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OZET

SNOB, VEBLEN VE BANDWAGON ETKILERININ MASSTIGE URUN SATIN ALMA
NIYETINE ETKILERI: GOSTERISCI VE SEMBOLIK DEGERIN ARACILIK ROLU

Bu tez calismasinda, sembolik motivasyon boyutlart olan Snob, Veblen ve Bandwagon
etkilerinin gosterisci deger ve sembolik deger tizerindeki etkileri ile bu degerlerin Masstige {iriin satin
alma niyeti tizerindeki rolleri incelenmektedir. Ayrica, gdsterisci deger ve sembolik degerin sembolik
motivasyon boyutlar1 ile Masstige {iriin satin alma niyeti arasindaki dogrudan iligkilerde aracilik
(mediation) rolleri analiz edilmektedir. Veriler, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak Tiirkiye'de
yasayan 18 yas ve iizeri 412 kisiden elde edilmis ve 402 gegerli anket ile analizler yapilmistir.
Aragtirmada, 6l¢iim modelinin gecerligi i¢cin Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), dogrudan etkiler i¢in
Kovaryans Temelli Yapisal Esitlik Modellemesi (CB-SEM) ve dolayli etkiler i¢in SPSS Hayes
PROCESS Macro kullanilmigtir. PROCESS Macro, dolayli etki ve aracilik (mediation) analizlerinde,
giivenilir sonuglar i¢in bootstrap yaklasgimini esas almistir. Elde edilen bulgular, Snob, Veblen ve
Bandwagon etkilerinin, gosteris¢i deger ve sembolik deger {lizerindeki etkilerinin anlamli ve pozitif
oldugunu gostermistir. Ayrica, gosteris¢i deger ve sembolik degerin Masstige iirlin satin alma niyeti
iizerinde giiglii ve anlamli etkilerinin oldugu belirlenmistir. Aracilik analizleri bulgulari, gosterisci deger
ve sembolik degerin s6z konusu sembolik motivasyonlar ile Masstige {iriin satin alma niyeti arasindaki
iligkilerde kismi araci rol iistlendiklerini gostermistir. Bu tez, “Masstige” olgusunu hem teorik hem de
ampirik diizeyde aciklayarak literatiire katkida bulunmaktadir. laveten ¢alisma, gdsterisci deger ve
sembolik degerin sembolik motivasyon boyutlar1 ile Masstige {iriin satin alma niyeti arasindaki
iligkilerdeki roliinii ortaya koyarak ilgili alandaki ¢alismalara 151k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Motivasyon, Snob Etkisi, Veblen Etkisi, Bandwagon Etkisi, Masstige
Urlin Satin Alma Niyeti

Damsman: Dog. Dr. Umit DOGRUL, Isletme Anabilim Dali, Mersin Universitesi, Mersin
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SNOB, VEBLEN, AND BANDWAGON ON MASSTIGE PRODUCT
PURCHASE INTENTION: THE MEDIATING ROLE OF CONSPICUOUS AND SYMBOLIC
VALUE

This thesis examines the effects of the Snob, Veblen, and Bandwagon effects dimensions of
symbolic motivation on conspicuous value and symbolic value, and the roles of these values in Masstige
product purchase intention. Furthermore, the mediating roles of conspicuous value and symbolic value
in the direct relationships between symbolic motivation dimensions and Masstige product purchase
intention are analyzed. Data was obtained from 412 individuals aged 18 and over living in Tiirkiye using
a convenience sampling method, and analyses were performed with 402 valid questionnaires. In this
study, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was used to validate the measurement model, Covariance-
Based Structural Equation Modeling (CB-SEM) was used for direct effects, and SPSS Hayes PROCESS
Macro was used for indirect effects. PROCESS Macro adopted the bootstrap approach for reliable
results in indirect effect and mediation analyses. The findings showed that the Snob, Veblen, and
Bandwagon effects had significant and positive effects on conspicuous value and symbolic value.
Furthermore, it was determined that conspicuous value and symbolic value had strong and significant
effects on Masstige product purchase intention. Mediation analysis findings indicated that conspicuous
value and symbolic value played partial mediating roles in the relationships between symbolic
motivations with Masstige product purchase intention. This thesis contributes to the literature by
explaining the "Masstige" phenomenon at both theoretical and empirical levels. Additionally, the study
sheds light on research in the field by revealing the role of conspicuous value and symbolic value in the
relationships between symbolic motivation dimensions and Masstige product purchase intention.

Keywords: Symbolic Motivation, Snob Effect, Veblen Effect, Bandwagon Effect, Masstige Product
Purchase Intention

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Umit DOGRUL, Department of Business Management, Mersin University,
Mersin
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GIRIS

Tim toplumlarda sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik bir siire¢ seklinde yerini alan tiiketim,
gecmiste oldugu gibi dogal ihtiyaglarin rasyonel bir sekilde karsilanmasi icin yapilan bir faaliyet
olmaktan uzaklasarak bos zamanlarin degerlendirilmesini saglayan, statii belirleyen, kisinin kimligini
olusturan ve psikolojik tatmin i¢in bir ara¢ halini almistir (Cetin, 2016, s. 66). Gegmiste tiikketim, zorunlu
ihtiyaclar dogrultusunda yapilirken, simdilerde zorunlu tiiketimin 6tesinde imgesel, sosyolojik gibi
sebeplerden otiirii yapildigi goriilmektedir. Bagka bir deyisle giiniimiiz tiiketimi, {iriiniin fonksiyonel
faydasindan ¢ok sembolik ve imaj faydasindan 6tiirii gerceklestirilmektedir (Azizagaoglu & Altunisik,
2012, s. 34). Artik insanlar, ihtiya¢larinin karsilanmasinin 6tesinde tiiketimler yaparak kendilerini tatmin

etmektedirler (Giirbiiz & Bozkurt, 2022, s. 195).

Insanlik tarihi kadar gecmise sahip olan tiiketim, gecmisten giiniimiize sosyal hayatin ve insan
yasaminin sekillenmesinde belirleyici bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Zaman igerisinde tiiketim
tarzlarinda meydana gelen degisikler ve tiiketimin konusu olan iiriin ve hizmetler ile tiiketim
formlarindan dolay1 tiikketim olgusu, sofistike bir hal almaktadir. Son zamanlarda pazarlama
literatiiriinde sikca karsimiza ¢ikan gdsterisci tilketim, sembolik tiiketim gibi ¢esitli tiikketim tarzlari ise
bunun birer gostergesi olarak belirtilmektedir (Azizagaoglu & Altunisik, 2012, s. 34). Gosterisgi tilkketim
fikri, Veblen ile iliskilendirilen bir terim olup en {inlii kitab1 olan “The Theory of the Leisure Class”
kitabi ile ayrintili bir sekilde teorilestirilmistir. GOsterisci tiiketim teorisi bu kitap ile 1899°dan beri
elestirel muhalefet ve kabuller, sosyoloji ve ekonomiye 6zel ancak bunlarla sinirli olmayan atiflarla

incelenmektedir (Edgell, 1999, s. 99).

1899 ve 1923 yillan arasinda etkin olan Amerikali ekonomist Thorstein Veblen, literatiirde
gosterisei tiiketimin Onciisii olarak kabul edilmektedir (Stebbins, 2009, s. 30). Liiks harcamalar ve
sinirsiz tiiketim gibi sembollerle iligkilendirilen bu tiikketim kiiltiiriinii Veblen elestirmis, kisilerin statii
ve servetlerini cevresindekilere sergileme eylemlerini tanimlamak icin “gosterisci tiiketim” kavramin
literatlire kazandirmistir (Belazouz, 2024, s. 92). Giiniimiizde kendilerini farkli yollarla ifade eden
tiikketicilerin sergiledigi bir diger tiiketim tiirii ise sembolik tiiketimdir. Tiiketicilerin tirlinleri, “iiriiniin
barindirdig1 anlamlar” dogrultusunda satin aldiklar1 ve tiikettikleri bir tiiketim olgusu olan sembolik
tiikketimin basit ekonomik siirecten ayrilmasinin ana unsuru, sembolik degerler olmaktadir (Colakoglu

& Koleoglu, 2018).

Arzular isteklerin, istekler ise ihtiyaglarin yerini alarak iirtinler, farkli kullanimlara sahip bir hal
almaktadir. Aym sekilde bir zamanlar liiks olarak kabul edilen tirlinler gerekli, gerekli olduklan
diisiiniilen triinler ise standart ihtiya¢ olarak nitelendirilmektedir (Yaniklar, 2010, s. 26). Bu durum,
ozellikle liiks tiikketim kavraminin yeniden tanimlanmasina ve genis kitlelerce benimsenmesine zemin
hazirlamistir (Aydin Unal, 2024, s. 381). Ust simiflara ait bir tiiketim tiirii olan liiks tiiketimde tiiketiciler

(Bulut vd., 2023, s. 54), maddi refahlarini, prestijli yasamlarini ve sosyal statiilerini sergilemek amaciyla
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liiks tiiketimde bulunmaktadirlar (Ozdal, 2023, s. 1075). Bu durum, tiiketici davranislarinin sembolik

motivasyonlar ¢ergevesinde ele alinmasini zorunlu bir hale getirmektedir.

Sembolik motivasyon, kisilerin ¢evresindeki insanlara kendisi ile alakali anlamlar iletmek i¢in
liiks tiriinleri “sembol” olarak kullanmasini ifade eden bir olgudur (Yu, 2014, s. 2). Veblen etkisi, Snob
etkisi ve Bandwagon etkisi gibi boyutlardan olusmaktadir (Mansoor vd., 2024). Tiiketiciler artik
“ihtiyac¢” temelli degil, “anlam” temelli tiiketim davranisinda bulunmaktadirlar. Uriinlerin sahip oldugu
sembolik degerler, kisilerin sosyal ¢evrelerinde nasil algilandigin1 ve kendilerini nasil ifade ettiklerini
belirlemelerinde 6nemli bir 6l¢iit olmaktadir (Cetin, 2016). Kitle (mass) pazari ¢ekiciliginin ve prestij
gibi degerlerin karistmi olan (Roy vd., 2025, s. 27), bir tiiketim paradigmasi seklinde tanimlanan
Masstige olgusunun giic kazanmasinda, sembolik motivasyonlarin etkili oldugu goriilmektedir.
Mansoor vd., (2024), Veblen etkisi, Snob etkisi ve Bandwagon etkisinden olusan sembolik motivasyon
boyutlarinin, tiiketicilerin Masstige iiriin satin alma niyetleri {izerinde 6nemli etkilerinin oldugunu

belirtmektedirler.

Literatiirimiizde ise Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerinin Masstige iiriin satin alma niyetine
etkileri ve gosterisci deger ile sembolik degerin s6z konusu dogrudan iliskilerdeki aracilik (mediation)
rolleri hakkinda literatiirde bosluk bulunmasi 6nemli bir arastirma sorusudur. Bu arastirmanin temel
amaci, Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerinin Masstige iiriin satin alma niyetine olan dogrudan
etkilerini ve s6z konusu deger algilarinin (gosterisci deger/sembolik deger) dogrudan iligkilerdeki

aracilik rollerini incelemektir.

Bu calismanin literatiire katkilar1 su sekilde belirtilebilir. Caligma, “masstige” kavrami {lizerine
uluslararasi literatiirde yaygin bir sekilde incelemeler yapilmasina ragmen, Tiirkiye’de bu kavramin ele
alindig1 arastirmalarin sinirh olmasindan dolay1 bu boslugu doldurarak literatiire katkida bulunmay1
amagclamaktadir. Aragtirma sonuglarinin pazarlama stratejileri perspektifinde, Masstige markalarin ve
yoneticilerinin, hedef kitleleriyle iliski kurma siireglerinde rehberlik edecegi diisiiniilmektedir.
Akademik ve uygulama agisindan 6nem tasiyan bulgular, sembolik motivasyon boyutlarinin Masstige
pazarlama agisindan yeniden yorumlanmasina olanak taniyacaktir. Arastirma, pazarlama yoneticilerinin
ve markalarin strateji yiirlitme sorumlularinin, orta sinif tiiketicileri daha iyi bir sekilde anlamalarina ve

markalarini bu sayede dogru bir sekilde konumlandirmalarina ortam hazirlayacaktir.

Bu tez galigmasiin birinci boliimiinde “teorik ve kavramsal ¢ergeveye”, ikinci bolimiinde
“aragtirma hipotezlerinin ve modelinin gelistirilmesine”, ticlincii boliimiinde ise “aragtirmanin tasarim

ve analiz yontemine” yer verilmistir.
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1. TEORIK VE KAVRAMSAL CERCEVE
Arastirmanin bu boliimiinde, yapilacak olan arastirmanin kavramsal ¢ergevesi hakkinda detayli
bilgelere yer verilmistir. Kavramsal ¢er¢eveyi olusturan bu asamalar ve s6z konusu degiskenler ayri ayri

ele alinmigtir.

1.1. Tiiketim

Tiiketim olgusu, insanlarin isteklerini, ihtiyaclarini ve arzularini karsilayan iiriin ve hizmetleri
bir bedel karsiliginda satin almasi seklinde belirtilmektedir (Sengiil, 2021, s. 189). Tarihte insanlar,
yasamlarimi siirdiirebilmek amaciyla tiikketim faaliyetinde bulunmuslardir (Yurddas & Cakir, 2026, s.
177). Tiiketim, insanligin varolusundan itibaren bireysel ve toplumsal hayatin sekillenmesinde dnemli
bir unsur olan “ekonomik bir olgu” olarak tanimlanmaktadir. Sanayi Devrimi sonucu seri iiretimin yol
actig1 arz yonlii artisin ve ekonomide denge unsurunun birlikteligiyle talebin, yani tiiketimin tesvik

edilmesi sonucunu meydana getirmistir (Koksalan, 2021, s. 27).

Psikolojik, ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olan tiikketim kavrami, diinyanin bir
ideolojisi oldugu seklinde tanimlanmaktadir (Dal, 2017). Tiiketim, insanlarin diger canlilardan farkli
olarak sadece fizyolojik degil bunun yam sira sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini da i¢ine almaktadir
(Bakir & Celik, 2013, s. 47). Tiiketim kavrami, mal ve hizmetlerin insanlara kullanmalari1 i¢in sunulmasi
anlamina gelmektedir. Tiiketim, elde bulunan kaynaklarin kullanilmasiyla baglayan, mal ve hizmetlerin
iiretiminin ardindan tiiketicilere dagitilmasiyla devam eden ekonomik faaliyetlerin sonunda
bulunmaktadir (Goodwin vd., 2008). Bu kavram ayrica ahlak, zorlama ve bir kurum olarak da

tanimlanabilmektedir (Baudrillard, 2015, s. 95).

Eski donemlere bakildiginda tiiketimin, bireylerin ¢alismak ya da ihtiyaci kadar almak gibi
fenomenlerden olustugu goriiliirken, artik bu fenomenlerin yerini daha ¢ok satin alim yapabilmek igin
calismak, tiikettigi miktar kadar var olmak ya da olmamak almistir. insanoglunun var olmasiyla ortaya
¢ikan tiiketime atfedilen anlamlar zaman ilerledik¢e degisim gegirmis, farklilasmis ve geniglemistir. Bu
degisim, insanlarm ihtiyaclarindan otiirii  tilketme eylemlerinden kaynaklanan ekonomik
yaklagimlarindan ve kimliklerinin ve sosyal statiilerinin olusumunda etkisi bulunan semboller gibi
unsurlan igeren kiiltlirel yaklagima yonelim sonucu meydana gelmektedir (Halis, 2012). Tiketim,
insanlarin ihtiya¢ duyup ya da duymadiklari, satin almak istenilen {irlin ve hizmete sahip olmanin
Otesinde anlama sahip olmaktadir. Tiiketiciler sahip olmak istedikleri {iriin ve hizmetleri tasidiklari
sembolik anlamlar dogrultusunda simiflandirmaktadirlar (Boylu, 2023, s. 45). Siirekli artmakta olan
niifus, ekonomik sistemler iizerinde 6nemli etkiler birakirken arz ve talep dengesi de bu degisimden
etkilenmektedir. Bu sebepten 6tiirii glinlimiizde tiiketiciler igin artik satin aldiklar1 nesnelerin sadece
degerleri degil anlamlar1 da Onemlidir. Tiiketim kavrami temel ihtiyaclari karsilamanin Otesine
geemistir. Tiiketiciler artik istedikleri prestij ve statiiyii, digerlerinde olmayana sahip olarak ve tiikketerek

elde edebilmektedir (Hiirmeri¢ & Baban, 2012, s. 89).
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1.1.1. Liiks Tiiketim

Latince “luxus” kavramindan gelen “liiks” kelimesi, “gdorkemlilik ve bolluk” anlamina
gelmektedir (Dubois vd., 2005, s. 116). Luxus kavramindan tiireyen liikks kavrami isyan, savurganlik
gibi kavramlar ile de iligkilendirilmektedir. Bati1 toplumlarinda liiksiin yiikselmesi, artan refah ve
tiilketimle bagdastirilmaktadir. Liiks terimi, kiiltiire ve zamana gore degisiklik gosterebilmektedir.
Gecmise bakildiginda havyar, tasarim kiyafetler, sampanya ve spor ile iliskilendirildigi goriilmektedir
(Yeoman & McMahon-Beattie, 2011). Zaman ilerledik¢e “liiks” terimi geliserek farkli boyutlar
kazanmaya baslamis ve tiriin/hizmet sinifinda belirli bir seviyeyi temsil etmeye baglamistir (Dubois vd.,

2005, s. 116).

Insanlarin birbirlerinden farkli olmak istemeleri ve moday1 sik sik takip etmeleri, bu tiiketime
olan talebi artirmis ve liikks tiilketim pazarinin geniglemesine yol agcmistir (Giimiis & Giiltekin, 2023).
Ekonominin diinya capinda gelismesiyle birlikte tiiketim artisa gecmis ve bu sebeple liikks tiiketim
yayginlagmistir. Toplumun her kesiminin ilgisini ¢geken bu tiiketim, pazarlama literatiiriinde 6énemli bir
yer edinmektedir. 21. ylizyila kadar liiks terimi, sadece elit sinifin erisebildigi, alt sinifta bulunan
titketicilerin erisiminin olmadig iiriin ve hizmetler toplulugunun taniminda kullanilmistir. Toplumun
gecirdigi degisimlerin sonucunda 1950°li yillarin ardindan tiiketim aligkanliklar1 ve zevkler de bu
degisimden etkilenmistir. Liiks kavramina yonelik pozitif bakis agilar1 oldugu kadar gereksiz ve gosteris

amagli oldugu diisiincesi de mevcuttur (Yazici, 2018, s. 96).

Liiks tiikketim, gerekliligin 6tesine gecen ve kisisel hoggorii, miinhasirlik ve statii sembolii olarak
goriilen iiriin ve hizmetlerin tercih edilmesini ifade etmektedir (Pawar vd., 2026). Liiks tiiketim, liiks
sinifina giren iiriinlerin tercih edilmesine dayanan bir tiiketim seklidir. Uriiniin fiyatinin yiiksek olmasi,
az sayida olmasi, sinirli sayida kiginin sahip olmasi ve iirline ulagmanin maddiyatinin fazla olmasi gibi
unsurlar {irtiniin likks kategorisinde siniflandirilmasina neden olmaktadir (Turanci vd., 2022, s. 111). Bu
tilketim tiirli, toplumda prestij ve statii gostergesi olarak belirtilen, yiiksek standartlara sahip, nadir
bulunan ve tasarim bakimindan estetik kaygilarla meydana getirilen iiriinlerin tiiketimi olarak
belirtilmektedir. Liiks tiiketim, yalnizca maddi varliklarin satin alinmasi ile degil ayni zamanda aidiyet,
prestij ve sembol unsurlariyla da yakindan iligkili olmaktadir. Toplumun veya kiiltiiriin sembolleri,
degerleri ve normlar1 tarafindan etkilenebilen bu tiiketim, kimi toplumda liikks igsel tatmin ile
iligkilendirilebilirken kimi toplumda ise gosterisli sembollerle bagdastirilabilmektedir (Sarsilmaz,

2024).

Liiks tiiketim, tiiketiciler i¢in benlikleriyle baglantili olan, kendilerini gostermelerine yardimci
olan bir ara¢ seklinde nitelendirilmektedir (Loureiro vd., 2020). Liiks marka tiiketimi, konuma ve sosyal
temsile deger veren tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Fiyat unsurunu kalitenin vazgeg¢ilmezi olarak gdren bir
tiikketici genellikle yiiksek fiyati liiks bir gosterge olarak degerlendirmektedir (Lichtenstein vd., 1993).
Tiiketicileri bu tiikketime yonlendiren ve tesvik eden motivasyonlar mevcuttur. Bahsedilen bu

motivasyonlar Tablo 1.1’ de goriildiigii tizere “Veblen Etkisi, Snob Etkisi, Bandwagon Etkisi, Hedonik
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Motivasyon, Statii Motivasyonu, Essizlik Motivasyonu, Kalite Motivasyonu ve Uyum Saglama

Motivasyonu” dur (Meydan & Tunca, 2024, s. 3).

Tablo 1.1. Liiks Tiiketim Motivasyonlari

VEBLEN ETKISI

Veblen motivasyonunda bir malin degeri ne kadar fazlaysa tiiketicinin de o mala karsu ilgisi
o kadar fazla olmaktadir (Shukla ve Rosendo-Rios, 2021, s.11).

Bu motivasyon etkisindeki tiiketiciler statii olugturmak ya da var olan statiilerini korumak
icin pahali bir {iriine daha yiiksek fiyat ddeyebilirler (Telli vd., 2021, s.115).

Calismamin bir diger odagi olan Sembolik Motivasyon kavraminimn bir alt boyutu olan
“Veblen etkisi” hakkinda detayli bilgilere “sembolik motivasyon” boliimiinde yer
verilmistir.

SNOB ETKISI

Bu motivasyon ile satin alim yapan tiiketiciler, aldiklar1 nesneyi alanlarin sayisi artarsa o
nesnenin degerinin azaldigim diisiinme egilimdedir. Snob motivasyonda tiiketici, nadir olan
ya da diger tiiketiciler tarafindan az taninmis olan liiks iiriinleri tercih etme egilimindedirler
(Kastanakis ve Balabanis, 2012, s.1403).

Caligsmanin bir diger odagi olan Sembolik Motivasyon kavraminin bir alt boyutu olan “Snob
etkisi” hakkinda detayli bilgilere “sembolik motivasyon” bdliimiinde yer verilmistir.

BANDWAGON ETKISI

Bu etki tiiriinde sosyal trendleri takip eden tiiketiciler, baskalarinin satin aldig tiriinleri
tercih ederek aidiyet duygusu elde etmektedir (Nabila ve Afwa, 2026, s. 96).

Calismamin bir diger odagi olan Sembolik Motivasyon kavraminin bir alt boyutu olan
“Snob etkisi” hakkinda detayli bilgilere “sembolik motivasyon” boliimiinde yer verilmistir.

HEDONIK
MOTIVASYON

Hedonik motivasyon tiiriinde, liikks markadan bir {irinlin satin alinmasi ve tiiketilmesi ile
duyulan duygular olarak tanimlanmaktadir (Wiedmann vd., 2009, s.631).

Bu motivasyon tiirtinde duygusal tepkiler ve duygusal hazlar 6n plandadir (Husic ve Cicic,
2009, 5.232).

Hedonik tiiketimde tiiketicilere mutluluk ve haz saglayan asil unsur, tiiketicinin arzuladig:
nesneye ulasamamasidir (Sezgin ve Farimaz, 2016, s. 57, 58).

STATU MOTIVASYONU

Statii tiiketim motivasyonunda tiiketici kendisinin toplum igerisinde konumunu belli eden
iirlin ve hizmetleri tercih etmektedir (Sundie vd., 2011, s.667).

EgsiZLiK
MOTIVASYONU

Essizlik motivasyonu, tiiketicilerin toplumun diger kesiminde bulunan kisilerden ayricalikli
olmalarimi saglayacak ftiriinleri satin alma motivasyonlarinin ortaya ¢ikmasiyla meydana
gelmektedir. Satin alinan {irlin “ender olma” 6zelligine sahipse tiiketiciye kendini essiz ve
ayricalikl hissettirecektir (Gorgeng, 2018, s. 27).

KALITE MOTIVASYONU

Herhangi bir iirlin veya hizmetin, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarin1 en iyi sekilde
kargilayabilmesi “kalite” olarak nitelendirilmektedir (Mikdan, 2020).

Bu motivasyon tiiriine gore liikks iiriinler i¢in kalite 6nemli bir 6zelliktir ve iiriiniin, rakip
tirtinlere kiyasla daha kaliteli malzemelerle hazirlanmast, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen
bir unsur olmaktadir (Gdrgeng, 2018, s.28).

UYUM SAGLAMA
MOTIVASYONU

Uyum, kisinin diisiince, davranig ve duygularmin siirekli degisim igerisinde olan ¢evreye
ayak uydurabilmesi ve miicadele gerektiren zamanlarda ise esnek davranabilmesi olarak
tanimlanabilir (Y1ldiz, 2018).

Uyum saglama motivasyonuna gore herhangi bir grupta bulunan tiiketicinin o grubun yasam
tarzina ve tiiketimine uyum saglamaktadir. Elit bir kesiminde bulunan tiiketicinin o grupta
varligini siirdiirebilmesi i¢in litks {irlin ve hizmetlerinin kullanilmast 6énemlidir (Gorgeng,
2018, 5.29).

Liiks tiikketim, pozitif ruh halinin artmasini, negatif ruh halinin azalmasini1 ve yasamdan alinan
zevkin artmasini saglamaktadir. Bu tiiketimin yasam memnuniyeti iizerindeki etkisi, az seviyede
materyalist olan tiiketicilere kiyasla yiiksek seviyede materyalist olan tiiketiciler {izerinde daha fazladir.
Bu dogrultuda, materyalizm seviyesi yiiksek olan bireylerin liiks tiiketime daha egilimli oldugu sonucu
¢ikarilmaktadir (Hudders & Pandelaere, 2012, s. 411). Boylu (2023), liiks tiiketimde tiiketicilerin

davraniglariin belirlenmesinde etkisi bulunan unsurlari su sekilde siralamaktadir:
e Uriiniin fiyat:

e Marka degeri
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e Uriiniin kalitesi

e Uriiniin bilinirligi

o Tiiketicilerin dahil oldugu ziimre
e Uriiniin nadir olmasi

e Tasarimi

e Nis pazarlar

Yiizyillar boyunca insanlar, giizel iiriinler satin alarak yetinmislerdir. Bu durum sonucunda ise
liks {irtinler yogun tartismalarin en 6nemli konularindan biri halini almistir. Giiniimiizde tiiketici
toplulugu her zamankinden daha biiyiik bir keyfi gelire sahiptir. Hiyerarsi 6lceginde artan gelir, yiiksek
sosyal siniflarda daha belirgin bir sekilde artis goriilmektedir. Mevcut tiiketiciler, liikks iirlinler icin

oldukea yiiksek meblaglar 6demeye egilimli olmaktadirlar (Husic & Cicic, 2009, s. 231).

1.2. Liiks Uriin

Gilinden giine artan ve degisim geciren bir siire¢ olan tiiketimin déniim noktast seri iiretimin
gelismesiyle baglamaktadir. Seri iiretim ile tiim iriinlerin birbirine olan benzerliklerinin artmasiyla
tiikketiciler, satin aldiklar1 {iriiniin kimsede olmamasina dikkat etmeye baslamislardir. Maddi gii¢ ile
gosteris yapmak isteyen kisiler az iiretilen ve pahali tiriinlere odaklanmaktadir. Az bulunan iiriinler insan
hayatinda degerli ve kiymetli olarak nitelendirilmektedir. Kiymetli olarak goriilen degerler ise liiks
iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Fisenkg¢i & Akyol, 2022, s. 366). Liiks iiriinler genellikle iscilik, prestij
ve yenilik agisinda kitle tiriinlerinden ayrilmaktadir. Temel iiriinlerin aksine liiks tiriinler zorunluluk
motivasyonlari ile degil, psikolojik, duygusal ve sosyal motivasyonlar ile yonlendirilmektedir (Pawar
vd., 2026). Bu iiriinler araciligiyla tiikketim faaliyetinde bulunan tiiketiciler prestijlerini ve statiilerini

ifade etmektedir (Azizagaoglu, 2026, s. 77).

Varlikli tiketiciler kendilerinden daha az varlikli olan tiiketicilere onlardan biri olmadiklarini

hatirlatmak ig¢in liiks iiriin tiilketme egilimindedirler (Han vd., 2010, s. 15).
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Tablo 1.2. Liiks Uriin Ozellikleri (Heine & Phan, 2011)

Ana Imalat Somut Uriin Soyut Uriin

Ozellikler Ozellikleri Ozellikleri Ozellikleri

Fiyat Fiyat

Kalite Ureticinin Uzmanlig Materyal ve Bilegenler Dayaniklilik ve Deger

Imalat Karmagiklig Insa ve Fonksiyon | Konfor ve

Prensibi Kullanilabilirlik
Iscilik Islevsellik ve Performans
Ozellikler Giivenlik
Uriin Boyutu
Hizmet

Estetik Estetik

Nadirlik Nadirlik

Siradisihk Siradisilik

Sembolizm Sembolizm

Heine ve Phan (2011), tiiketicilerin liiks {iriinleri alt1 ana 6zellik ile ayirt ettigini belirtmis olup
Tablo 1.2° de liiks tiriinlerin yapisal ozelliklerine genel bir bakis sunmaktadirlar. Literatiirde genel
olarak, liiks tirtinlerin yiiksek kaliteli, nadir bulunan, statii ve prestijin bir sembolii olarak goriilen {iriinler

olarak tanimlandig1 goriilmektedir.

Mortelmans (2005, s. 505), liikks tiriinleri ti¢ temel 6zellik ¢ercevesinde degerlendirmektedir.
Bunlar liiks tiriiniin nadir olmasi, ekstra degere sahip olmasi ve yliksek kaliteli olmasidir. Bu 6zellikler

su sekilde agiklanabilir:

e Nadir Bulunma: Yeni iiretim olan liikks iiriinler genelde sinirlidir ve segici bir sekilde
tiiketicilere dagitilmaktadir. Uriiniin fazla satilmas1 markanin yiiksek statiisiinii olumsuz
yonde etkilemektedir. Hedeflenen kitle, herhangi bir liiks iiriinii satin aldiginda seckin
bir gruba ait olduguna inanmalidir. Liiks sirketler bu durum dogrultusunda diinya

genelinde sofistike butik aglari ile 6znel nadirlik saglamaktadirlar.

e FEkstra Deger: Liks iirlinlere erisimin kolaylastirllmas: statii algisina zarar
verebilmektedir. Ayni zamanda liiks {iriinler benzersiz tasarimlara sahip nesneler olarak
bilinmektedir. Liiks firiinlere eklenen ekstra degerler iiriine estetik bir deger
katmaktadir. Ornek vermek gerekirse, moda sektoriine bakildiginda bazi kiyafetlerin

giyilebilirlik durumunun estetik gdriinmesi igin azaltildigi goriilmektedir.

o Kaliteli Olma: Kaliteli hammaddeler ve iistiin is¢ilik ile {iretilen triinler tiiketicilerin
beklentilerini pozitif yonde etkilemektedir. Liikks markalarin irtinlerini {stiin bir
is¢ilikle ve en iyi malzemelerle iiretmesi liiks iiriinlerin bir 6zelligidir. Markanin her

detaya 6nem vermesi tiiketici memnuniyetini artirmaktadir (Beser, 2019).

Liiks iirtin ve premium marka ¢ok fazla karistirilan iki kavramdir. Liiks {iriin, herhangi bir

ihtiyaci karsilamaz ya da bir sorunu ¢6zmeye caligmaz. Bu tiir iiriinler genelde zenginligi ve sosyal sinifi
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belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Premium iiriinler ise pazardaki alternatiflerinden bazilarina gore
oldukea yiiksek fiyata sahiptir (Sagel, 2022). Liiks iiriinlere yonelen tiiketici toplulugu i¢in marka giicii
onemli bir etmendir. Bu topluluktaki her tiiketici tercih ettigi markanin {iriinlerinin degerini yansitmasi
gerektigi goriisiindedir. Marka bilinirligi ne kadar diisiik olursa, tiiketiciler tarafindan tercih edilme

olasilig1 da diisiik olacaktir (Giirbiiz, 2025).

Liiks triinler, kampanya ve indirimlere konu olmamaktadirlar. Bunun sebebi ise markanin
repiitasyonu ve degeri ilizerinde olumsuz etkilerinin olmasidir. Bu gibi durumlar tiiketicilerin markaya
yonelik liiks algisinin diigmesine neden olabilmektedir. Liiks tiriinler tiiketicilere yiiksek fiyatlar ile
sunulmalidir, ¢linkii bu {irlinleri alan tiiketici grubunun maddiyatla alakali herhangi bir endisesi
bulunmamaktadir. Bu grupta bulunan tiiketiciler, her licreti 6demeye egilimlidirler. Buna asil sebep,
iiriiniin kullanim degerinden ziyade iiriiniin saglayacagi haz ve prestij duygusu olmaktadir (Boylu, 2023,

s. 47).

Heine (2012), likks {iriin ve markalarin pazarlama karmasim iiriin, fiyat, dagitim ve iletisim

basliklar1 altinda su sekilde incelemektedir;

1.2.1. Uriin
1.2.1.1. Uriin Paradoksu

Liiks {irtin paradoksu, liiks iiriinlerin tiiketicilerin isteklerine yonelik gelistirilmedigini, ancak
piyasada basaril1 olabilmek i¢in tiiketicilerin beklentilerine olabildigince yakin olmasi gerektigini ifade

etmektedir.

1.2.1.2. Kalitenin Basar iletisimi

Kalitenin basar1 iletisimi, prestijli etiketler, marka aidiyetleri ve seckin baglantilar yoluyla
miimkiin olmaktadir. Bu iletisim, tiiketicinin markay1 ve iirlinlerini kafasinda konumlandirmasinda
sessiz fakat etkili bir yontemdir. Herhangi bir markanin statiisii, taninmis olan liikks bir gruba tiyeligi ile

meydana gelmektedir.

1.2.2. Fiyat

Kitle pazar1 iirlinlerinin aksine liiks iirlinlerde indirimli fiyatlar uzun vadede genellikle talebin
azalmasina, aksi takdirde talebin artmasina neden olan bir unsur olmaktadir. Zenginliklerini en yiiksek
fiyatlarla ile gosterebileceklerini diisiinen liiks iiriin tiiketicileri, porselen ve kol saatleri gibi liiks
kategorisinde olan {irlinleri satin alarak fiyatinin zamanla artacagini diisiinerek yatirnm yapmaktadir.
Fiyat artisinin iiriine olan talebi artirabildigi kadar mantiksiz bir sekilde yapilan fiyat artisinin ise talebi

azaltabilecegi tehlikesi de mevcut olmaktadir.

1.2.3. Dagitim
Liiks pazarlamada dagitim paradoksu liiks ve pazarlama arasindaki ¢eliskiyi ele almaktadir. Bu

celigki, lilkks markalarin islerini biiylitmeye calismasi, fakat satis hacimlerini artirmanin nadirligi
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azaltmasi sonucu markanin gelecekteki basarisini tehlikeye atmasindan meydana gelmektedir (Heine,

2012).

Liiks dagitim prensibine gore miisterilerin liikks {iriin almasinin zor olmasi gerekmektedir
(Kapferer & Bastien 2009, s. 318). Bu dogrultuda, liiks iiriin markalarinin her kdse basinda a¢ilmamasi,
prestijli aligveris bolgelerinde yani liikks markalarinin bulundugu yerlerin yakininda acgilmasi

gerekmektedir (Berthon vd., 2009, s. 54).

1.2.4. Tletisim

Liiks pazarlamada iletisim paradoksuna gore, kitle markalarinin aksine, liiks marka bilinirliginin
artmasi liikks iiriin talebinin azalmasmna yol agmaktadir (Heine, 2012). Unlii liiks {iriin markalari
gelecekteki basarilarini koruma altina almak i¢in markalarinin farkindaliini artirmaya calismaktadirlar;
ancak hedef kitlelerine odaklanarak ve markalarini hedef kitlelerinin disindaki tiiketici gruplarinda gizli

tutarak miisterilerini koruma altina almaktadirlar (Oransay, 2017, s. 116).

Sonug olarak, giiniimiizde meydana gelen orta smiftaki gelir artis seviyesi, beraberinde liiks
algisina ve liikks harcamalara farkli bir boyut kazandirmistir. Thtiyacin karsilanmasindan &te anlamlar
yiiklenen liiks tiriin tiiketimi, bireylerin hayata bakis acilarini ve yagsam tarzlarini yansitmaktadir (Ergin
Cagatay, 2021, s. 49). Literatiirde bize, liiks liriin tiiketiminin kisilerin sosyal konumlarini ve psikolojik

tatmin diizeylerini sekillendiren bir olgu halini aldigin1 géstermektedir.

1.3. Deger

Sosyal bir varlik olan her insan, cesitli sebeplerden oOtiirii bir arada yasama ihtiyaci
hissetmektedir. Bireylerin bir arada yasamalarini elverigli kilan bazi siyasal, toplumsal, ahlaki, kiiltiirel
ilke ve kurallar mevcuttur. Toplumu olusturan insanlarin ¢ogunlugu, bahsedilen bu ilke ve kurallar
benimsemektedirler. Toplumdaki bireyler tarafindan kabul edilip yasatilan bu kurallarin 6nemli bir
kismi toplumsal degerin temelini olusturmaktadir. Bundan dolay1, deger kavrami insanlarla ilgili olan
birgok disiplin alanina girmekte ve deger kavramiyla ilgili bu disiplinler tarafinda cesitli aragtirmalar
yapilmaktadir (Yalar & Yelken, 2011, s. 80). Deger kavrami, felsefeden psikolojiye, ekonomiden
sosyolojiye, ilahiyattan siyasal bilimlere kadar birbirinden farkli bilim alanlarinda bulunmaktadir.
Degerler, bireylerin farkli durumlarda sergiledigi siirekli davraniglara yon veren koklii inanglar
toplulugu olarak bilinmektedir. Bahsedilen degerlerin kaynagi gelenek ve goéreneklerdir. Ancak zamanla
toplumlarin degismesi, bu degerlerin algilanis bi¢imlerinde farkliliklar yaratabilmektedir (Sobi, 2019, s.
38).

Davramislarim degerlere gore sekillendiren insanlar, toplumda degerli bir konuma sahip
olmaktadir. Toplumsal deger sadece karakterimizi belirlememektedir. Aymi zamanda toplum
icerisindeki karakter seklimizi, kariyer hayatimizdaki mevkiimizi, gelecekteki anne-baba rollerimizi,
egitim alaninda basar1 seviyemizi ve sosyal ¢evredeki konumumuzu sekillendiren etkili faktdrlerden

birisi olmaktadir (Aksiit, 2021). Degerler, kisiler arasinda iletisim ve bagi artirmanin yani sira bazi
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durumlarda ¢atismalara da sebep olabilmektedir. Bu durum bizlere kisisel degerlerin de var oldugunu
gostermektedir. Degerler, kisilere ve gruplara 6zgii olmasinin yaninda toplumlara 6zgiide olabilmektedir
(Aladag & Kuzgun, 2015, s. 165). Her insan ve her toplum, sahip olduklar: kiiltiir ve degerlerin devam
etmesini istemektedir. Dolayisiyla insanlar sahip olduklar kiiltiir ve degerleri yeni nesillere aktarmay1
diisiinmektedir. Kiiltiir ve degerlerin yeni nesillere aktarilmasi, bireylerin uyum igerisinde yasayacaklari
bir ortamin anahtar1 olmaktadir. Degerler, sosyal etkilesim ortaminda 6grenilmekte, toplum igindeki
baglar1 kuvvetlendirmekte, insanlar1 birbirlerine yaklastirmakta ve bireylerin olaylar karsisinda benzer

tepkiler vermesini saglamaktadir (Sahin, 2021).

Tiiketici davraniglarim ve kisiligini etkileyen, uzun siireli olan ve tercih edilebilen davraniglar
toplulugu olan deger, hedef pazar1 hareketlendiren degerlerin belirlenmesinde, hedef pazarin ilgi alanim
kesfetmede, hedef pazarin lokasyonunu belirlemede ve hedef pazarla temas kurmak igin stratejilerin
olusturulmasinda 6nemli bir role sahiptir (Kilicarslan, 2019). Aligveris aninda veya sonrasinda, kisiye
ait tutumlar, sergiledigi davranislar (Oztiirk vd., 2014, s. 75) tiiketicinin arzular1 ve ihtiyaclar ait oldugu

toplumun etkiledigi degerler ile sekillenmektedir (Kim vd., 2002, s. 485).

1.3.1. Tiiketimde Gosterisci Deger

Gosterisci tiiketim, ilk ¢ag insanlarina kadar dayanmaktadir. Ik ¢agda yasayan insanlar magara
duvarlaria ¢izdigi resimlerle baskalarina iletmek istedikleri 6nemli olaylari, mesajlar1 ve gordiiklerini
resmederek kalici hale getirmekteydiler (Korkmaz, 2024, s. 61). Caglar boyunca insanlar kendilerini
diinyaya ne kadar iyi olduklarimi gosterebilme arzusu igerisinde olmuslardir. Tarihe bakildiginda
krallarin bile astlarina, {istlerine ve akranlarina bulunduklar sosyal statiiyii sergileyebilmek igin saraylar
tasarlatmis, heykeller insa etmis ve gosterigli miicevherler biriktirmiglerdir. Bahsedilen bu gosteris
Ozlemi yiizyillardir degismeyerek ayni kalmis ve daha sonra pazarlama catist altinda siniflandirilarak
“gosterisci titkketim” olarak adlandirilmistir (Sabir vd, 2016). Chaudhuri ve Majumdar (2006, s. 3), Tablo

1.3’ te gosterisci tiiketim davraniginin periyodik bir analizini 6nermektedir.

Tablo 1.3. Gosterisgi Tiiketim Davraniginin Yapisal Analizi (Chaudhuri & Majumdar, 2006)

TUKETIMIN DAVRANISIN
ffjﬁ,‘l{AL BIiRINCIL })TAI‘C’EAEIEIS TUKETICILER TEMEL

NESNELERI BOYUTLARI
Kapitalizm Koleler,  Kadmlar, | Askeri ve Siyasi .
Oncesi Feodal Yiyecek Giigler Soylular Saf Gosteris

Modern Kapitalist | Cok Pahali Uriinler Sosyal Gii¢ ve Statii Soylular ve Ust Orta | Gosteris, ligi Cekme

Siniflar ve Benzersizlik
Post-Modern Imaj ve Deneyim Kend.lr.n Ifadne “Etr.r_le Orta Smf ve Kitleler Sosyal . Uyum ve
ve Kisisel Goriintii Benzersizlik

Veblen, 1899’ da yayimlanan “Aylak Sinifi Teorisi” adli kitabinda, tiikketimin bireyler tarafindan
gosteris amaci ile yapilabildigini ileri siirmekte ve toplum-ekonomi arasindaki durumu sinifsal
farklilagmalara dayandirmaktadir (Giileg, 2015, s. 62). Sosyal simif kavrami, giiniimiiz tiiketim

toplumunun hiyerarsik yapisinin igerisinde bulunan bir siralama olmakta ve tiiketicinin satin alma
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tutumlarinin tahmin edilmesinde kullanilmaktadir. Gosterisgi tiiketim, smif ayrimlarinda énemli bir

gosterge olmaktadir (Erdemsoy, 2024, s. 70).

“Gosterisci” kelimesi hakkinda Ingilizce sozliiklerde “gdz alic1” ve “Gnemli” gibi cesitli
aciklamalar goriilmektedir. Fakat “gosterisei” kelimesi tiiketim baglaminda “toplumsal prestij
kazanmak i¢in yapilan savurgan harcamalar” seklinde tanimlanmasindan otiirii 6nemli ve farkli bir
cagristm kazanmaktadir. Veblen, Amerikali zenginlerin paralarmin ve zamanlarmin biiylik bir
boliimiinii verimsiz ve gereksiz bir sekilde harcadiklarini 6ne silirmiis olup bu tiir davraniglar
tanimlamak igin ise “gosterisci titkketim” kavramini ortaya atmistir (Chaudhuri & Majumdar, 2010, s.

54).

Tablo 1.4. Gosterisgi Tiiketim Bigimleri. (Hiz, 2009)

GOSTERISCi BOS ZAMAN

GOSTERISCIi TUKETIM

Statii Gosterme Bicimleri

Aylaklik ve bos zaman etkinlikleri
ile

Liiks tiiketim nesneleri ile

Calisma Durumu

Cok az calisma

Calistyor ya da ¢aligmiyor

Toplum Katmanlar:

Ust toplumsal sinif

Ust, orta ve alt sinif

Toplum Tipleri

ik toplumlardan feodal toplumlara
kadar

Endiistrilesmis toplumlarda

Zenginligin Temeli Toprak sahipligi ile Sermaye sahipligi
Tu!(.e tlm Nesnelerinin Degisim orani az Stirekli degisen tiiketim {irtinleri
Degisimi

Olumlu olgiitler: Liiks, saygin,

kaliteli, soylu insan vb.
Olumsuz oOlgiitler: basit, kalitesiz,
siradan insan, degersiz vb.

Begeni Kriterleri Olciitleri Gergeklikten zevk alma

Tablo 1.4’ den anlasildig1 gibi, Veblen, statii kazanmak i¢in iki tiirlii tilketimden bahsederek
zenginligi ifsa etmektedir. Birincisi iirlin ve hizmet tiiketimi, ikincisi ise tembellik yani zamani bos bir

sekilde gecirerek tiiketmektir (Agikalin & Erdogan, 2004, s. 11).

Gosterisci tiiketim, bireylerin gevresine prestij ve statii gOsterisi yapmak amaciyla yaptig
aligverisler olarak tanimlanmaktadir. Bu sebepten 6tiirii yapilan aligverislerde pahali ve liiks tiriinler
tercih edilmektedir. Gosterisci tiiketime yonelten bir diger unsur ise ¢evrenin iriine karsi gosterdigi
tepkidir. Tiiketicinin ¢evresi alinan {irlinii “prestij lirlin” olarak degerlendirmesi sonucunda tiiketicinin
tatmin seviyesi yikselmektedir. Yani, gosterisci tiikketimde kisilik 6zellikleri ve ¢evreden etkilenme

unsuru yonlendirici unsurlar olarak goriillmektedir (Giilliilii vd., 2010, s. 105).

Gosterigei  tiiketim, tiiketiciye teshir edilebildigi ve c¢evresindeki kigiler tarafindan

gozlemlenebildigi zaman tatmin duygusu yasatmaktadir. Gizli bir sekilde yapilan tiiketim, kisiye
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beklenen fayda ve tatmin diizeyini saglayamamaktadir. Ciinkii, bu tiikketim tiiriinde asil amag tiiketicinin
6zendigi ve sahip olduguna inandig1 sosyal statii aidiyetini goriiniir bir hale getirmektir. Teknolojik
iiriinler, miicevherler, konutlar, otomobiller, hizmet alimlar1 ve giysiler gosterisci tliketimde
goriilebilmektedir (Giines, 2024, s. 537). Gosteris¢i tiikketim, insanin toplumdaki statiisiinii, maddi
giiclinii, mevkisini gdstermesine olanak saglayan ve bazi zamanlar ise diger kisilerin kiskanmasina
neden olabilen bir tiilketim anlayist olarak bilinmektedir. Toplumsal hiyerarsinin {istiinden bulunan
kisiler alt tabakadakilerden farklilagabilmek igin sahip olduklari zenginlikleri gosterme g¢abasi
icindeyken, alt sinifta bulunan kisiler ise iist sinifin tiiketim faaliyetlerini taklit ederek, pahali {liriinlere

yonelerek gosteris amach tiikketim gergeklestirmektedirler (Kogak, 2017, s. 81).

Insanlar satin alma aliskanliklar1 konusunda her ne kadar rasyonel olmak isteseler de bazi
zamanlar tikketim egilimleri bu davranigtan uzak olabilmektedir. Tiiketicilerin kendilerinin sosyal bir
zimreye ait olduklarint kanitlamaya ¢aligmalari, {ist grupta olanlardan geride kalmak istememeleri ve
farkli olma ¢abalari rekabet ortamini meydana getirmektedir. Bu durum rasyonel olmayan bir tiiketime

sebep olmaktadir (Boylu, 2023, s. 46).
Barut ve Giines (2018, s. 83), gosterisci tilketim nedenlerini su sekilde belirtmektedir:
e Bireylerin psikolojileri ve karakter yapilar
o Ihtiyag ve cesitlilik
e Uriin ve hizmet ¢esitliligi
e Bireyin sosyal ¢cevrede bulundugu kiiltiir
e  Gelir seviyesinde artis yasanmasi
e Moda ve degiskenlik faktorleri
e Reklamlar ve algisal etkileri
e Bos zaman kavraminin tiiketmek i¢in var edilmesi
e Liiks kavrami ve zamanla degisen liiks {iriin algis1
e Takdir ve statii kazanma istegi
o Kimlik var etme ¢abasi

Refah diizeyi ve gelir dagilimi benzer olan toplumlarda gosterisci tiiketime rastlanma olasiligi
daha az olmaktadir. Gelismis iilkelere bakildiginda tiiketiciler istedikleri iiriine ulasma konusunda
problem yasamadiklarindan 6tiirli gosterisgi tiiketime yeterince ihtiyag duyulmamaktadir. Gelismekte
olan tilkelerde ise liiks iirlinlere gosterilen ilgi daha fazla olmaktadir. Prestij sahibi olma, saygi gérme,
fark edilme istegi ve basarma gibi unsurlar gosterigei tiikketim motivasyonunu olusturmaktadir. Bu

motivasyonlar, kisilerin popiiler olma ihtiyaci ile iligkilendirilebilmektedir. Popiiler olmak isteyen her
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tiikketici benlik tatmini saglamak, iist diizey kariyer hayati elde etmek gibi gilidiilere sahip olmaktadir.
Gosterisci tiiketiciler sosyal farkindaliga sahip ve kisilerarasi etkilesime énem veren kimseler olarak

belirtilmektedir (Korkmaz, 2024, ss. 116-117).

1.3.2. Tiiketimde Sembolik Deger

Topluma bakildiginda artik her seyin tiiketimin bir konusu haline geldigi goriilmektedir.
Tarihsel siirecte toplumda yasanan degisimler, tiikketime farkli anlamlar kazandirmistir. Tiiketim
aliskanliklarinda ve giindelik yasamda meydana gelen degisimler, tiiketim nesnelerinin sadece maddi
degerinin degil, bunun yaninda sembolik degerlerinin de 6nemini artirmistir. Hizla gelisen tiiketim
toplumunda, artik iiriinlerin sadece islevi i¢in degil, bunun yan1 sira sahip olduklar1 anlamlar, isaretler
ve semboller sebebiyle tiiketilmesi tiiketicilerin sadece tiiketici olmalarindan ziyade, toplumsal acidan

anlam ve imaj iireticisi olduklarini gostermektedir (Cetin, 2016, s. 66).

Mallar, islevselliklerinin aksine sembolik olmaktadir. Bunun sebebi ise somutlastirilmis olan
sembolleri temsil etmelerinden kaynaklanmaktadir. Bundan dolay1 herhangi bir malin degeri yalnizca
yapisal dzelliklerine ve kullanisliigina bagli olmamaktadir. Uriin, maddi olmaktan cikarak iletisim,
isaret ve sembol halini almaktadir (Bonazzi, 2015). Tiiketiciler {iriinleri artik somut degerlerinden ¢ok
sembolik degerlerinden 6tiirii satin almaktadirlar. Tiiketilen iirtinlerin 6nemleri ve igerikleri insanlar i¢in
etkisini kaybederken, {irlinlerin sembolik anlamlart 6nemli bir unsur halini almaktadir (Gliimiis &

Onurlubas, 2020).

Uriinlerin sembolik degerleri, modayla iliskilendirilebilmektedir. Tasarimcilarin ortaya
¢ikardig tasarimlar bireylerin ekonomik durumuna, inancina, ideolojisine, toplumsal statiisiine ya da
hayranlik besledigi bir kahramana génderme yapabilmektedir (Kirboga, 2019, s. 393). Herhangi bir
urini  sadece kullanim degeri igin satin almayan tiiketiciler farkli tliketim davranislan
sergilemektedirler. Ornegin, tiiketicinin bir ayakkabry1 almasinin sebebi sadece kullanim degeri degil,
ayni zamanda gosteris ve sembolik degeridir. Bu durumdan 6tiirii tiiketici satin almis oldugu ayakkabi
icin, gosteris ve sembolik anlam sebebiyle ayakkabiya yakisacak bir kemer arayisina girmektedir.
Bireyin yeni bir ayakkab1 satin alarak baslattig: tikketim siireci, ayakkabiya uygun bir kemer almasiyla
heniiz tamamlanmamaktadir. Bunun sebebi ise tiikketicinin sahip oldugu ¢antasinin, ayakkabi ve kemerle
uyum saglamamasindan kaynaklanmaktadir. Kisiye gore yeni alinan bir ayakkabi i¢cin kemer ve ganta
kombini gerekmektedir. Bu durumun asil sebebi ise bu ii¢ iiriiniin bir arada pazarlanmasiyla gosteris ve
sembolik degerin olugmasidir (Tokmak, 2019, s. 44). Sembolik degerin fiziksel ihtiyaglar
karsilamasinin yani sira, sosyal imaji giliclendirmek ve toplumdaki kimligimizi vurgulamak gibi
amaglar1 da mevcuttur. Bir diyet ya da herhangi bir beslenme trendi amaciyla 6zel besinler satin almak,
buna dahildir. Kisi bu iiriinleri tiikketmenin sonucunda bilingli ve saglikli bir yasam tarzin1 sembolize
etmek istemektedir. Ayni1 zamanda sosyal medyada yapilan 6zel etkinlikler {izerine yapilan paylagimlar

ile kisi belli bir yagam tarzin1 yansitmayi amaglamaktadir (Bas, 2024, s. 80).
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Baz1 iiriin tiirlerinin sembolik anlam i¢in satin alinma orani yiiksektir. Ayrica bu triinler sosyal
ya da performans riski iceren pahali karmasik 6zel iirlinler olarak da belirtilmektedir. Sembolik degeri
icin satin alinan tirtinler fiyat duyarsizligi sebebiyle yiiksek goreceli fiyatlara sahip olabilmektedir. Bu
iiriinler sadece tiiketici icin degil ayn1 zamanda {iriiniin kendisi icinde prestij statiisii saglamaktadir

(Leigh & Gabel, 1992),

Tiiketicilerin bir {irinii satin almas1 ve kullanmasi1 yoluyla bireysel ve toplumsal kimliklerini
ifade etmelerine olanak saglayan ve onunla bagdastirilan kiiltlirel ve sosyal anlamlar sembolik degeri
olusturmaktadir. Herhangi bir firma, tiiketicilerin iligkilendirilmek istedikleri bazi kiiltiirel anlamlari
barindiran {riinler tirettiginde, sembolik deger yaratmaktadir. Bahsedilen bu iriinleri iiretebilmek igin
firmalarin  kiiltiirel anlamlar1 anlayabilmesi, tliketicilerin goéziinden bakip ¢ekici bulduklarim
belirleyebilmesi ve bunlari iiretecekleri iiriinle somutlastirabilmesi gerekmektedir (Ravasi & Rindova,

2008, s. 270).

Tutundurma karmasinin bir elemani olan reklam, kimlik, yasam tarzi veya belli basli degerlerle
iligkilendirilen birtakim semboller icermektedir. Reklamlar tiriin ve hizmeti prestij, statli ve duygusal
baglantilar ¢ercevesinde sembolize ederek tiiketiciye sunmaktadir. Sembolik degerlerin bir aktaricisi
olarak goriilen reklamlar, tiiketicinin tiiketme arzusunu artirmaktadir. Tiketiciler reklamlarin vasitasi
ile 6grenmis olduklar1 sembolik degerleri satin alarak kendilerini ifade edebilmektedir (Bas, 2024, s.

94).

1.4. Motivasyon

Temelinde “giidii” kavrami bulunan bu terim TDK’ye ait olan Bilim ve Sanat Terimleri
Sozligiinde “motivasyon”, Latince de “movere”, harekete getirme, harekete yoneltici, isteklendirme,
igsel gii¢, glidiileme olarak tanimlanmaktadir (Basaran, 2019, s. 2). Lai (2011), motivasyonun kendinde
algilar, ilgi alanlari, inanglar, degerler ve eylemler gibi birbiriyle yakindan iliskili olan kavramlar

barindirdigini belirtmektedir.

Motivasyon, hedefe yonelik eylemlerin kiskirtildig: bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
tanim dogrultusunda motivasyonun iiriin veya sonug¢ degil aslinda bir siire¢ oldugu belirtilmektedir.
I¢sel bir unsur olan motivasyon, etkilerimizi (duygular, ruh halleri vb.) ve bilislerimizi (diisiinceler,
inanglar) icermektedir. Motivasyonun ig¢sel olmasindan otiirii dogrudan degil, nelere sebep oldugu,
eylemlerimiz ve sozlii ifadelerimiz gézlemlenmektedir. Herhangi bir hedef olmadan motivasyondan
bahsetmek miimkiin olmamaktadir. Hedefe ulagsmak isteyen her birey motivasyona gerek duymaktadir.
Hedefe yonelik eylemlerin tesvik edilmesinde nemli bir yere sahip olan motivasyon, biliglerimiz ve
etkilerimiz dogrultusunda ¢aligmaktadir. Motivasyon ayni zamanda kisilerin ¢abalarini siirdiiriilebilir
kilmaktadir. Bir¢ok hedef uzun vadeli olmakta ve kalict bir ¢aba gerektirmektedir. Motivasyon,

bireylerin hedef odakli kalmasina ve harekete gegmelerine olanak tanimaktadir (Schunk, 2023, s. 22).
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Motivasyonun etkileyebilecegi eylemin ii¢ farkli yonii mevcuttur. Bunlar se¢im, ¢aba ve 1srar
olarak adlandirilmaktadir. Motivasyon sadece insanlarin yetenek ve becerileri kazanmalarini degil, ayn
zamanda yetenek ve becerilerini ne 6lciide ve nasil kullandiklarini da etkileyebilmektedir (Locke &
Latham, 2004, s. 388). Motivasyon, insanlarin harekete gecmesi i¢in onlara gerekli giicli saglamaktadir.
Insan davramslarim harekete gegiren bilissel, biyolojik, sosyal ve duygusal giiclere sahip olan
motivasyon kavrami bireylerin yaptiklari seyin nedenini anlamlandirabilmek i¢in kullanilmaktadir
(Cengiz, 2019). Motivasyon, bir sey yapma hevesi olarak bilinmesinin yani sira belirli bir sekilde

davranmanin nedeni veya nedenleri olarak da bilinmektedir (Hawthorne, 2021).

Dweck vd. 2023, motivasyonu, davranis, hedef gibi unsurlar1 yonlendiren ve segen bir agama
olarak agiklamaktadirlar. Motivasyonun kisinin ihtiyaclarindan dogdugunu ve kisinin hedefleri aracilig
ile hayata gectigini belirtmektedirler. Ayni zamanda bu arastirmacilar, bireylerin hayatta kalabilmeleri
ve gelisebilmeleri i¢in kritik olan hedef odakli, motive olmus davranislar ile diinyaya geldigini
savunmaktadirlar. Bahsedilen bu davranislar1 ise hem fiziksel ihtiyaclar (aglik, susuzluk) hem de
psikolojik ihtiyaclar (yetkinlik ihtiyaci, sosyal iligkiler vb.) seklinde agiklamaktadirlar. Bu sebepten
oOtiirii motivasyonun asil amacinin bireyin psikolojisinin tiim ydnlerinin temelini atmak ve organize

etmek oldugunu belirtmektedirler.

Unsar vd., (2010, ss. 250-251) motivasyonun iki ©nemli &zelligini asagidaki gibi

acgiklamaktadirlar;

1. Motivasyon kisiye 6zgii olmaktadir yani kisiden kisiye degisebilmektedir. Birini motive
eden unsur, diger kisiyi motive etmeyebilir. Bir kisi terfi etmeyi motive unsuru olarak

goriirken diger bir kisi ise para kazanmay1 motive unsuru olarak gorebilmektedir.

2. Motivasyon kavraminin diger 6zelligi ise motivasyon siirecinin sadece insanlarin
davranis ve hareketlerinde gozlemlenebilmesidir. Insanlarin motive olup olmadigi

davranislarin gézlemlenmesiyle anlasilabilmektedir.

Motivasyon, “igsel motivasyon” ve “digsal motivasyon” olmak tlzere iki baglikta

incelenebilmektedir.

I¢sel Motivasyon: icsel motivasyon kavramu ilk olarak hayvan davramslari {izerine yapilan deneyler
sonucu ortaya ¢ikmistir. Deneylerin sonucunda hayvanlarin ddiiller olmadan da eglenceli faaliyetlerde
bulundugu goézlemlenmistir. Bu durum sonucunda ise i¢gsel motivasyonun, organizmalarin fiziksel,
bilissel ve sosyal gelisimlerinde temel bir dogal motivasyon egilimi oldugu sonucuna ulasiimistir. i¢sel

motivasyona yol acan baslica unsurlar su sekilde belirtilmektedir:
o Kisinin kendi hayat1 {izerinde tam kontrole sahip olma istegi,
o Farkli kisilerle baglant: siirdiirme ya da arkadaglik etme ihtiyac1 ve

e Eniyisini yapma, basarili olma ihtiyaci (Shrestha, 2017).
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I¢sel motivasyonlar, dis tesvikler tarafindan etkiye maruz kalmamaktadir (Basaran, 2019, s. 4).
Bu motivasyon tiiriine gore kisi herhangi bir isi ya da faaliyeti yaparken doyum elde ettigi icin
yapmaktadir. Igsel motive olan kisiler i¢in 6diil ya da baskilar degil yapilan is ya da faaliyetin eglenceli
veya ilgi ¢ekici olmasi 6n planda olmaktadir (Aslan & Dogan, 2020, s. 292). Birey icsel olarak motive
oldugunda hareket etmeye ydnlendirilmesinin nedeninin odiiller, dis diirtiiler veya baskilar degil,

eglence ya da meydan okuma oldugu ifade edilmektedir (Ryan & Deci, 2000, s. 56).

Tiiketici kavrami ¢ercevesinde igsel motivasyon igin bir tiiketicinin sadece kilo vermek igin
degil, ayn1 zamanda kendine giivenen, saglikli ve kisisel hedeflerinde daha basarili biri olabilmek igin
bir fitness {iriinii satin almas1 6rnek verilebilir. Igsel motivasyon tiiketicilerde bagliligi ve uzun vadeli

sadakati kisisel tatmin saglayarak yonlendirmektedir (Sisley, 2024).

Digsal Motivasyon: Digsal motivasyon, aktivitenin kigiler tarafindan ayrilabilir bir sonu¢ elde
edebilmek i¢in yapilan ve gecerliligini her zaman siirdiiren bir yapi olarak tanimlanmaktadir. Bu
ozelliginden otiird igsel motivasyonla ¢elisen digsal motivasyonda aragsal deger 6n plana ¢ikmaktadir
(Ryan & Deci, 2000, s. 60). Dissal olarak motive edilen davranislar, bireyler tarafindan aragsal
olduklarina inanildiklarindan 6tiirii gergeklestirilmektedir (Deci vd., 1991, s. 328). Bu motivasyon tiird,
dissal ddiiller, cezadan sakinma, rekabet ve 6diil gibi kavramlarla ifade edilmektedir (Dede & Argiin,
2004, s. 50). Dissal motivasyon olarak goriilen rekabet, performans gosteren bireyleri baskalarini
yenmeye ve kazanmaya tesvik etmektedir. Kalabalik tezahiirat gruplari da digsal bir tesviktir. Digsal

motivasyonlara para, ceza tehdidi ve notlar da 6rnek verilebilir (Tohidi & Jabbari, 2012, s. 821).

Sonug elde edebilmek icin yapilan aktiviteler sonucu ortaya ¢ikan digsal motivasyonda, igsel
motivasyonun tersi olarak zevk degil fayda odaklilik mevcuttur (Gémleksiz & Serhatlioglu, 2014, s.
102). Tiiketici g¢ercevesine bakildiginda digsal motivasyon igin c¢evresindekiler tarafindan onay
kazanmak ya da statii atlamak icin bir tiiketicinin liikks araba satin almasi ornek verilebilir. Igsel
motivasyonun aksine digsal motivasyonlar kisa vadeli kararlar iizerinde etkili olmakta ve yiiksek dis
kosullarin veya yiiksek fiyat duyarliliginin etkileriyle davraniglarin degismesine sebep olmaktadir.
Dissal motivasyonun s6z konusu oldugu durumlarda amag olumsuz sonuglardan kaginmak ya da dissal

odiil elde edebilmektir (Sisley, 2024).

1.4.1. Beklenti-Deger Teorisi (Expectancy-Value Theory)

Beklenti-Deger Teorisi, bagart ile ilgili alanlarda motivasyona iliskin biligsel bakis agist
sunmaktadir. Kisilerin goreve katilma motivasyonlarinin, goreve yiikledikleri 6znel deger ve basari
beklentileri tarafindan belirlendigini 6ne siiren bu teori (Kumar vd., 2025, s. 118), bireylerin
davranislarina neden olan motivasyonlari etkileyen faktorler lizerine odaklanmaktadir. Bu teori herhangi
bir eylemin tamamlanmasinin ardindan elde edilmesi beklenen basar1 ve deger ile toplum standartlarina
uyum saglamanin normatif degerinin, bireyin deneme kararini etkiledigi diisiincesini savunmaktadir

(Penn State University, 2019). Genel ac¢idan Beklenti-Deger Teorisinin kisinin performansinin ve
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1srarinin aktivitelerde ne kadar basarili olacaklarina dair inanglar1 ve yaptiklar aktiviteye verdikleri

degerin derecesiyle aciklanabilecegi ileri siiriilmektedir (Wigfield & Eccles, 2000, s. 68).

Beklenti-Deger Teorisinde eyleme girisme motivasyonlari, aktoriin basar1 beklentisi ile eyleme
girismede algilanan deger arasindaki dengeyle sekillenmektedir (Dunk vd., 2025). Atkinson (1957, s.
361), davranisi; basari olasiligl, giidii ve tesvik degeri fonksiyonu olarak anlatmaya calismustir.

Bahsedilen bu kavramlar modern Beklenti-Deger Teorisini tanimlayan bir denklem olusturmustur;
Motivasyon = Beklenti X Deger

Beklenti-Deger Teorisinde kisinin davramiginin {istlendigi degerler ve davranisi ile alakali
beklentiler toplami, bireyin motivasyonunu etkilemektedir (Eryilmaz, 2013). Vroom (1964), beklenti
teorisinin li¢ bilesenden olustugunu belirtmektedir. Bahsedilen bu bilesenler beklenti, aragsallik ve deger

bilesenidir. Shepperd ve Taylor (1999, ss. 1147-1148), bu bilesenleri su sekilde 6zetlemektedir.

e Beklenti (Expectancy) Bileseni: Bu bilesene gore performans ¢abaya bagli olmaktadir.
Daha fazla ¢abalamak daha iyi performansla sonuglanmaktadir. Ornegin, ¢ok calisan
bir 6grenci iyi bir donem 6devi hazirlayacagina inanmaktadir. Bu durum “yiiksek ¢aba
beklentisi” olarak tanimlanmaktadir. Bu beklentinin tam tersi olarak bir 6grenci, iyi bir
makale yazmanin kendi yeteneginin disinda oldugunu diisiinmesi nedeniyle yazacagi
makalenin kalitesinin diisiik olacag1 beklentisi icerisindedir. Bu duruma “diisiik caba

beklentisi” denmektedir.

e Aragsallik (Instrumentality) Bileseni: Aragsallik bilegeni, sonuglarin performansa bagl
oldugunu belirtmektedir. Bu agiklama dogrultusunda beklenti bilesenini yansittigi da
sOylenebilir fakat aragsallik bileseninde ¢aba beklentisinden ziyade performans
beklentisi onemli olmaktadir. Beklenti bilesenindeki 6rnekten yola ¢ikarak dgrencinin
donem 6devinden iyi bir not alacagina ya da kotii bir not alacagina inanmasi “yiiksek
aragsallik” i¢in &rnek verilebilir. Ogrenci, iyi bir iliski kuramadig1 6gretmeninin 6devini
yaparken 6dev kalitesi ile alinan not arasinda bir iliski kuramamaktadir. Bu duruma ise

“diigiik aragsallik” denmektedir.

e Deger (Value) Bileseni: Bu bilesen tiiriine gére bireyin performans sonucuna ne dlgiide
deger verdigini ve bu degere dahil olan her tiirlii maliyet ¢ikarildiktan sonrasini ifade
etmektedir. Ayn1 zamanda Shepperd, (1993, s. 70) baska bir makalesinde degerin
yalnizca kiginin sonuca ne derecede odiillendirici bakmasi olmadigini; ayn1 zamanda

sonuca ulasmanin maliyetlerine de bagl oldugunu belirtmektedir.

Uriinlerin nitelikleri ve sonuglar1 hakkinda tiiketiciler birtakim inanglara sahip olmakta ve bu
inanglarin tiiketicilerin {irline karst olan tutum ve davraniglarini etkiledigi ileri siirilmektedir. Bunun

yani sira model, satin alim siirecinde tiiketicilerin farkli katilim ve motivasyon seviyesine sahip
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olduklarin1 ve bahsedilen bu etmenlerin tiiketicilerin iiriinii satin alma niyetlerini etkiledigi diislincesini

varsaymaktadir (Calzabara, 2024).

1.5. Ag Etkisi (Network Effect)

Ag digsalligi olarak da belirtilen ag etkisi teorisinde bir {iriinii kullanan kisi say1sinin artmastyla,
o iriinden elde edilen faydanin da artti§1 sonucu s6z konusudur (Katz & Shapiro, 1985). Bu etki,
herhangi bir {iriiniin, hizmetin veya platformun degerinin kullanict sayisina, alicisina veya saticisina
bagl oldugunu ifade eden bir terimdir. Kullanici sayisinin veya saticisinin fazla oldugu durumlarda ag
etkisi biiyiik olmaktadir (Stobierski, 2020). Artan katilimec1 ve insan sayist herhangi bir malin ya da
hizmetin degerini artiran bir olgu olarak kabul edilmektedir. Ag etkisi, katilimin artmasiyla daha iyi
deneyimlere yol agmaktadir. Bunun yanin sira yeni katilimcilar1 da tegvik edebilmektedir (Banton,

2024).

Hendler ve Golbeck (2008), herhangi bir hizmetin degerinin hizmeti kullanan kisi sayisina bagl
olmasini ag etkisi olarak tanimlamislardir. Ag etkisi kavrami kullanici sayisinin artmasiyla degerin de
arttigin1 varsaymaktadir, ¢iinkii yeni birinin katilimiyla her kullanici i¢in potansiyel baglantilar da
artmaktadir. Bu durum “metcalf yasas1” ile Ol¢iilmektedir. Ag etkisi, birden fazla piyasada kendini
gostermis olup piyasa yapilanmasina ve rekabet stratejilerine yon vermistir. Tiiketici aginin biiylimesi
ve agdaki tiiketicilerin bundan elde ettigi faydalar dogrultusunda 6deme yapma isteginin artmasi,

firmalarin rekabet¢i performansini etkilemektedir (Kar, 2021, s. 584).

Tiiketiciler arasinda olan etkilesim islem aglari, sosyal aglar ve ulasim aglar1 olmak iizere ¢esitli
ekonomik ve sosyal durumlarda meydana gelmektedir. Ayrica ag etkileri “ortak liretim modeli” olarak
da yorumlanabilmektedir. Tiiketiciler, tiiketimin karsilikli faydalarini elde etmelerinden otiirli, bu
faydalari ortak bir sekilde iiretmektedirler. Herhangi bir ag {irliniinii satin alan kisi, tiretim maliyeti olan
bir satin alma bedeli 6demektedir. Bu tiiketicinin faydasi, iiretim harcamasina doniismektedir. Toplam

tiiketici faydasi, toplam iiretim maliyetine olan toplam getiriyi temsil etmektedir (Spulber, 2008).

Iki farkli ag etkisi tiirii vardir. Bunlar “Dogrudan (Aym Yan Etkiler) ve Dolayli Ag Etkileri
(Capraz Yan Etkiler)” olarak adlandirilmaktadir (Wirtz, 2019, s. 456).

1.5.1. Dogrudan Ag Etkisi

Dogrudan ag etkisi, herhangi bir hizmet degerinin artmasi i¢in o hizmetin daha fazla katilimet
tarafindan kullanilmasina bagl oldugu anlamina gelmektedir. Ornegin, telefonu kullanan kisilerin say1st
cogaldikea, her kullanici i¢in daha da degerli bir hal almaktadir. Bdylece daha ¢ok sayida kullanici ile
baglantt kurulabilmektedir (Fraccascia, 2020). Faydanin tiiketici taban1 dogrultusunda arttig1
durumlardaki etkilere “dogrudan ag etkileri” denmektedir. Bu tanim dogrultusunda, bahsedilen bu
aglarda tiiketici agimin biiyiikliigii ne kadar ¢coksa agda bulunanlarin elde edecekleri fayda da bir o kadar

fazla olacaktir (Kar, 2021, s. 585). Pozitif dogrudan ag etkisinin yasandigi durumlarda ¢ok sayida
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kullanic1 tarafindan tiiketilen yazilimlar, sohbet araglari, uygulamalar ve programlar gibi mallarm

bireysel faydasi artmaktadir (Bartels & Schmitt, 2022).

1.5.2. Dolayh Ag Etkisi

Cok tarafli platformlar acisindan kritik bir 6neme sahip olan dolayl ag etkilerinde, farkli bir
kullanict toplulugundan yeni bir kullanici katilmasi, hizmet degerinin kullanict grubu agisindan artmasi
anlamina gelmektedir (Johnson, 2018). Herhangi bir iirlinii tercih eden agin biiylimesi ile bahsedilen
iiriiniin tamamlayicist niteliginde olan {iriin seg¢eneklerinin artmasini saglayan etki tiiriine dolayli ag
etkisi denilmektedir (Kar, 2021, s. 585). Dolayli ag etkileri, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir yere sahiptir
clinkii bu etkiler, yeni bir iiriin i¢in yazilim bulunabilirli§inin ve donanim satiglarinin artmasimi ve

biiylimesini saglamaktadir (Stremersch vd., 2007).

1.6. Sembolik Motivasyon

Sembolik motivasyon, sosyal anlamlari aktarma arzusu ile meydana gelmektedir. Bu
motivasyon tiirli sosyal prestij elde etme, benzersiz olma ya da litks giyim tiiketiminden yola ¢ikilarak
gelistirilen sosyal anlamlar1 belirterek uyum saglama motivasyonu olarak tanimlanmaktadir (Yu &
Sapp, 2019). Sosyal prestij sergileme istegini ifade eden sembolik motivasyon ii¢ alt boyuttan
olusmaktadir (Yu, 2014):

e Snob Etkisi
e Veblen Etkisi

e Bandwagon Etkisi

1.6.1. Snob Etkisi

Snob etkisinde herhangi bir tiiketicinin tiikketmekte oldugu iiriiniin baskalar1 tarafindan da
tiikketildiginin fark edilmesi durumunda talebin azalmasi s6z konusudur. Bu durum, tiiketicilerin farkli
olma, dislayici olma ve kendilerini ayirma arzusunun olmasindan &tiirii kaynaklanmaktadir
(Leibenstein, 1950, s. 189). Ekonomik agidan degerlendirildiginde Snob etkisi, gelir diizeyi yiiksek olan
bireylerin herhangi bir iiriine olan talebinin, diisiik gelire sahip bireylerin ayni {iriine olan talepleriyle
aralarinda ters orant1 olmasi durumunu ifade etmektedir (Chen vd., 2016). Bu etki altindaki tiiketiciler
iiriiniin fiyatinin yiiksek oldugunda talebin diisiik, fiyatin diisiik oldugu durumlarda ise talebin yiiksek
olacagin diisiinmektedir (Alam & Igbal, 2023).
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Normal Talep Egrisi Ziippe Etkisi Altinda Talep Egrisi
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Sekil 1.1. Normal Talep Egrisi ve Snob (Ziippe) Etkisi Talep Egrisi (Egilmez, 2019)
Sekil 1.1’ de, normal kosullara bakildiginda iriiniin fiyat: diistiikce talep miktar1 artarken,
fiyatin artmasit durumunda talep miktarmin azaldigi goriilmektedir. Ziippe etkisinde ise fiyatin

artmasiyla talebin de artmasi s6z konusu olmaktadir (Egilmez, 2019).

Snob tiiketicileri bir liriinii kithik degeri ve yiiksek kalitesi sebebiyle satin almaktadir. Snob
etkisi, tiiketicinin ayricalikli oldugunun sinyalini vermekte ve tiriiniin kitlik derecesinin talebi artirdigini
ileri siirmektedir. Kisaca, {iriiniin erisilebilirlik seviyesi Snob degerini etkilemektedir. Bu degere sahip
iiriinlere 6rnek olarak tasarim kiyafetler, arabalar ya da nadir sanat eserleri verilebilir (Alotaibi, 2024).
Snob tiiketimi gergeklestiren bireylerin satin alma niyetlerinin altinda statii arayisi, nadirlik ve yeni liiks
iirinler yatmaktadir. Boylece tiiketiciler, toplumda 6zel bir statii talep edebilir ve benzersizlik
duygularin1 artirabilmektedir. Ayrica, liikks iirlin yoneticileri kibirli tiiketicilerin, nadir liikks mallar
tilkketmeye yatkin olduklarini belirtmektedirler. Bu yolla kibirli tiiketiciler kit liiksleri tiiketerek

ayricalikli olma hissini deneyimlemektedir (Kastanakis, 2010).

Snob tiiketimi, temelinde smif kaygisinin olmasi nedeniyle diger tiiketicilerden ayrilma
amaciyla gergeklesmektedir. Snob etkisi, sosyal ¢evrenin davraniglaria gore degisen kararlar temsil
etmektedir. Bu 6zelliginden 6tiirii bu etki, iirlin ve hizmetin fiyatinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.
Bir iiriiniin ya da hizmetin fiyatinin diigmesiyle, ilgili iirline ve hizmete olan talebin artmasi
dogrultusunda bu tiiketimi gergeklestiren bir tiiketici, kendisini diisiik gelirli tiikketicilerden ayirmak i¢in
ilgili iiriinii kullanmay1 birakmaktadir. Insanlarin tiiketim iiriinlerini farkli ve benzersiz olma algilarinin
yonlendirmesiyle tercih ettikleri belirtilmektedir. Bu etkinin hakim oldugu tiiketim akiminda erigilmesi

zor Urlin ve hizmetler tercih edilmektedir (Akova & Kantar, 2020, s. 1588).

Ornegin, Snob tiiketicileri “Hugo Boss” markasmin iiriinleri igin yiiksek fiyatlar ddemeye
egilimli olmaktadir. Bunun sebebi ise markanin gizli marka etiketi tasimasi ve belirgin olmayan
logosuyla farklilasma saglamasidir. Bu tiiketiciler, 6z imajlarin1 gelistirmek amaciyla bu tiir marka ve
iiriinleri tercih etmektedirler (Husic & Cicic, 2009). Ayn1 zamanda, “Hermés” markasinin “Birkin”
model ¢antasinin sinirli erisilebilir olup herkes tarafindan satin alinamamasi ve iiriiniin yiiksek derecede

0zel olmasi sebebiyle Snob tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir (Sawhney, 2019).
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Snob etkisi, tiiketicilerin fazla gelire sahip olmadan, mevcut ekonomik gelirlerini dikkate
almadan, gelir seviyelerinin Otesine gecerek kendilerini cevreye kanitlama amaciyla harcama
yapmalarini ifade etmektedir. Orta gelirli tiikketici, satin aldig liiks {iriin aracilig1 ile yiiksek bir statiiye
ulasacagini diisiiniirken, yiiksek gelirli tiiketici ise kendisinden daha diisiik gelire sahip tiiketicilerin o
iiriinii kullanmasindan 6tiirli ulasilmasi zor iiriinlere yonelmesi gerektigini diisiinmektedir (Keskin &

Ates, 2022, s. 95).

Markalarin pazar paylarini genisletmesi sonucu kimliklerini ve statiilerini kaybetme egilimleri
olan Ziippe (Snob) tiiketicileri, genellikle agresif indirimin meydana gelmesiyle markay1 birakan varlikli
tiikketicilerle iliskilendirilmektedir. Bu etki, bir markanin ana akim kiiltiir haline gelmesinden Gtiirii
birakan alt kiiltlirler icinde gegerli olabilmektedir. Yillarca liiks markalar, bu etkiyi tetikleyebilecek
diisiik kalitede tirtinlerden veya promosyon indirimlerinden kaginabilmek igin yoneticileri tarafindan
dikkatlice yonetilmektedir. Yiiksek statiilii bir marka, triinlerin fiyati1 diistirerek satiglari
artirabilmektedir, ancak indirimli satislar uzun vadede markay: diisilise gecireceginden o6tiirii kisa dmiirlii

olmaktadir (Spacey, 2023).

Ergiin (2021), yiiriittiigii calismada negatif ag digsallig1 olarak belirttigi Snob etkisinin bireylerin
finansal davramglarinin bir belirleyicisi oldugunu belirtmektedir. Ote yandan calismasinda, iiriin
kalitesine 6nem veren tiiketicilerin olumlu finansal davranislara sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Ancak, yiiksek sosyal konum elde etme hirsi igerisinden olan (Snob) bireylerin finansal davranislarinin
diisiik diizeyde oldugu yani, Snob etkisinin finansal davranislar {izerinde negatif bir etkisinin oldugunu

belirtmektedir.

Bu etki, liiks markalarin fiyatlandirma ve pazarlama stratejilerini belirlemelerinde yardimci olan
bir unsur olarak belirtilmektedir. Snob etkisi, sirketlerin iirlinlerini konumlandirmalarina olanak
tanimakta ve siradanliktan uzak olmak i¢in prim fiyatlar 6deme egiliminde olan bir pazar segmenti
hedeflemelerine yardimc1 olmaktadir. Tiiketici refah1 ve gelir esitsizliginde 6nemli bir rol oynayan bu
etki, zenginler arasinda liiks iriinlere yapilan harcamalarin artmasina ve sosyal boliinmelerin
siddetlenmesine neden olabilmekte; toplumsal degerlerin, miinhasirlik isteginin ve statii algilarinin

titketicilerin ekonomik kararlarini nasil etkileyebilecegini agiklamaktadir (Quickonomics, 2024).

1.6.2. Veblen Etkisi

Veblen etkisi adini, ABD’li iktisat¢1 ve sosyolog olan Thorstein Bunde Veblen’ den almaktadir
(Uzer, 2024, s. 160). Veblen’in fikirleri, 6énemli bir arastirma alaninin ortaya ¢ikmasina olanak
saglamistir (Bagwell & Bernheim, 1996, s. 349). Gosterisci tilketim olgusunu temsil eden bu etki ile
Snob etkisi arasindaki en temel fark, Snob etkisinin baskalarinin tiiketiminin bir fonksiyonu oldugu,

Veblen etkisinin ise fiyatin bir fonksiyonu olmasidir (Leibenstein, 1950, s. 189).

Toplumsal gururlarini ve konumlarini gliglendirmek isteyen tiiketiciler, nadir ve ayricalikl liiks

iriinlere sahip olarak kendilerini segkin bir sinifla iligkilendirmek ve sira disi bir benlik imaj1 olusturmak
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amaciyla pahali tercihlerde bulunmaktadir (Agrawal & Gupta, 2020; Agrawal vd., 2021). Giig ve
zenginligin acik bir sekilde sergilenmesi, sosyal statiiye sahip olmanin ve bunu siirdiirmenin bir yolu

olarak goriilmektedir (Kartal, 2024).

Veblen (1899), zengin bireylerin servetlerini duyurmak ve sosyal prestij elde etmek i¢in dikkat
ceken tirlin ve hizmetleri tercih ettigini savunmaktadir. Fiyati arttikca talep orani da artan liiks mallari
kapsayan bu etki, {iriiniin fiyat1 arttiginda talebin azaldigini belirten geleneksel talep yasasina karsi bir
zitlik olugturmaktadir. Veblen mallarinin yiiksek fiyatli olmasi, tiiketiciler i¢in onlar1 bir statli sembolii
ve gosterisci tiiketim unsuru olarak arzu edilebilir hale getirmektedir. Veblen davranisi sergileyen
tiikketiciler, benzer iglevlere sahip olan ve piyasa kosullarinda daha ucuz olan alternatif tiriinler olsa dahi
kendini digerlerinden ayirmak icin pahali olan firiinleri tercih etmektedirler (Uzer, 2024, s. 160). Bu
durum, tiiketicinin sosyal statiisiinii vurgulamak veya toplumda bu sekilde algilanma arzusunu
gostermek amaciyla satin alinan iiriinlerle alakali olmaktadir (Miji¢ vd., 2025). Tablo 1.5’ te Veblen

iriinleri ile normal tirlinlerin fiyat-talep iliskisi karsilastirmali olarak ele alinmaktadir.

Tablo 1.5. Veblen Uriinlerinin ve Normal Uriinlerin Talep Iliskisi (Finkle, 2020)

l Daha Diisiik Fiyat t Daha Yiiksek Fiyat
Normal Uriinler t Daha Yiiksek Miktar l Daha Diisiik Miktar
Veblen Uriinleri l Daha Diisiik Miktar 1‘ Daha Yiiksek Miktar

Veblen etkisini anlamada tiiketicilerin satin alma motivasyonlar1 da énemli bir yere sahiptir.
Bireyin, kisisel uyum amaciyla liiks iiriin satin almasinda i¢sel motivasyon s6z konusuyken, liiks tiriinii
sosyal uyum amaciyla satin almasinda ise dissal motivasyon séz konusu olmaktadir. I¢sel motivasyon
ile gergeklestirilen liiks liriin satin aliminda bireyin kendini gergeklestirme amaci 6n plandayken dissal
motivasyon ile gergeklestirilen liikks {iriin satin aliminda kisinin kendini ¢evresine ifade etme istegi 6n
planda olmaktadir. Ornegin, igsel olarak motive olan bir tiiketici liiks iiriinleri bir statii gostergesi olarak
degil kisisel tatmin amaciyla satin alirken digsal olarak motive olan tiiketicilerin satin alma amaglarinin

gosterisei tilketim yani Veblen etkisi ile agiklandig1 goriilmektedir (Alagdz vd., 2018).

Unlii Fransiz moda markasi “Chanel” ¢ogu iilkede son birkag yildir el gantasi koleksiyonlarinin
fiyatlarim %20 ila %30 oraninda artirsa bile tiiketiciler bu durumu Onemsemeden iiriinleri satin
almaktadir (Lee & Mori, 2013). Veblen etkisi ¢cergevesinde degerlendirildiginde, yiiksek fiyatlariyla ve
kendine 6zgii tasarimlariyla statiiyii isaret eden Louis Vuitton iirlinleri de drnek gosterilebilir. Veblen
tiiketicileri, Louis Vuitton markasindan sadece islevsel fayda i¢in degil, ayn1 zamanda prestij ve sosyal
statli elde etme amaciyla da satin alimlar yaparak sosyal basar1 elde etmeyi diisiinmektedirler (Garg,

2026).
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Sekil 1.2. Veblen Etkisi (Leibenstein, 1950)

Sekil 1.2° de “P€1, P€2, P°n...” beklenen gosterisci tiiketim fiyatlarini, “P1, P2,...Pn” iiriiniin
gergek fiyatlarini, “di, da, . dy bireysel talep fonksiyonlarini vermektedir. D!, D?,...D" bireysel talep
fonksiyonlarinin toplanmasiyla tiiretilmektedir. P€1 gosterisci fiyati, D! talep egrisini vermektedir.
Diger talep egrilerine de ayni yontemle ulagilmaktadir. Piyasa talep egrileri, beklenen gosterisci fiyatin
artmas1 durumunda bir noktaya kadar saga kaymaktadir. E!, E?,...E" ise piyasa talep egrisindeki sanal
denge noktalarim temsil etmektedir. Gergek fiyatin gosterisgi fiyata esit oldugu (P1= P€1) noktalardir.
Sanal denge noktalarinin geometrik yeri ise talep egrisi olan DY nin yerini belirtmektedir. Sekilde de
goriildigi tizere RS, P4’ ten P3’ e diismesiyle talep edilen miktardaki azalmayt temsil etmektedir. ST,
gosterisei fiyatta degisiklik olmamasi durumunda talep edilen miktardaki artis olan “fiyat etkisini”
belirtmektedir. RT yani Veblen etkisi ise iriiniin diisiikk gosterisgi fiyatindan kaynaklanan faydanin

azalmasindan otiirii alicilarin piyasay1 terk etmesini ifade etmektedir (Leibenstein, 1950, ss. 203-204).

1.6.3. Bandwagon Etkisi

Bandwagon etkisi siirii psikolojisi olarak da bilinen, bir kiginin topluluga gore hareket ederek
¢ogunlugun satin aldigi Uriinleri alarak yiiksek mal talebi durumunun ortaya ¢ikmasi olarak
tanimlanmaktadir (Korkmaz & Dal, 2020, s. 88). Snob tiiketicilerin aksine Bandwagon tiiketicileri,
prestijin gostergesi olan fiyata daha az 6nem verirken, tiikettikleri prestij markalarinin bagkalari izerinde

biraktiklar etkiye daha ¢ok 6nem vermektedirler (Hiisnlioglu, 2024, s. 66).

Bu etki, davranis bilimi ger¢evesinde incelendiginde iyi belgelenmis bir grup diislincesi bi¢imi
oldugu belirtilmektedir. Buradaki genel kural, inan¢ ve davranisin insanlar araciligtyla yayilmasinin,
trendlerin ve modanin bireyler tarafindan benimsenmesine yol agmasidir. Bagkalarinin inanglarini ve

eylemlerini takip etme egilimi, genelde kisilerin bagkalarindan bilgi almas1 ya da kisilerin dogrudan

23



Asena KURNAZ, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2026

uymayi tercih etmeleri nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler arasindaki siirli davranigi veya siirii i¢
giidiisii, bireysel satin alma tercihlerinde normdan sapma meydana getiren bir davranistir. Tiiketim
sektoriinde bireyin satin alma faaliyeti kismen diger tiiketicilerin ne kadar satin alip almadigina gore
belirlenmektedir. Buradaki korelasyon pozitif yonde oldugundan dolayr “Bandwagon etkisi”,
korelasyonun negatif yonde oldugu durumlar ise “Ters Bandwagon etkisi” olarak adlandirilmaktadir

(Maxwell, 2014, s. 527).

MIKTAR

FIVAT =

‘%ﬁ WallStreetMojo

Sekil 1.3. Bandwagon Etkisi Talep Egrisi Grafigi (Johnson, 2023)

Piyasaya bakildiginda, normal bir talep egrisi fiyat arttikca asagi egimli bir hal almaktadir.
Bandwagon etkisi gerceklestiginde Sekil 1.3’te fiyat artisina ragmen iriinlere olan talebin arttig
gorililmektedir. Bir {iriin 6nem kazandikca ve olumlu geribildirimler aldikga, tiiketiciler sadece bagkalari
sahip oldugundan 6tiirii o iirlinii satin almaya baslamaktadir. Bandwagon etkisi nedeniyle talep egrisi

sag yukar1 yone kaymaktadir.

Ornegin Z kusag tiiketicilerinin ¢ogunun {iniversite harglari sebebiyle siirl gelirleri olmakta
ve bu neden otiirii akranlar arasinda uyum saglayabilmek amaciyla ulasilabilir liiks moda markalar
olan “Michael Kors” ve “Tory Burch” gibi markalar tercih etme olasiliklar1 yani Bandwagon etkisiyle

hareket etmeleri oldukga yiiksektir (Cho vd., 2022).

Bandwagon etkisi birka¢ psikolojik mekanizma tarafindan desteklenmektedir. Bu
mekanizmalardan baglicasi, kigilerin belirsizlik ortaminda neyin dogru davranis olduguna karar
verebilmek icin bagkalarinin yonelmesine neden olan “sosyal kanit” ilkesi olmaktadir. Eger birgok kisi
ayni seyi yapiyorsa, bu davranis muhtemelen dogru ya da en uygun olan secenektir. Boyle bir siirii
davranisi, bireylere aidiyet hissi ve glivenlik duygusunu kazandirarak sosyal kabul gérme ihtiyacini
gidermektedir. Bu etki, rasyonel karar vermeyi carpitabilmektedir. Insanlar, bazi durumlarda uyum
saglayabilmek i¢in kendi degerlerini, elestirel diisiincelerini ve tercihlerini goz ardi edebilmektedirler.
Bu durum kisinin igsel degerinden ¢ok, yayginlasan popiilerlik algisini benimsemesini kdriikklemesine

sebep olabilmektedir (Hoffman, 2024).
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Bandwagon etkisinin sosyal uyumu tesvik etmesi ve yeni fikirlerin hizli bir sekilde yayilmasini

kolaylastirmas: gibi faydalarinin yam sira énemli dezavantajlar1 da mevcuttur. Ornegin;

e Oynakligimm oldugu ekonomik kosullarda ve ekonomik piyasalardaki belirsizlik
durumunda yatirimcilar, genel kabul gérmiis fakat rasyonel olmayan goriisler
dogrultusunda piyasadaki risklerden kaginmaya ¢aligmaktadirlar. Siirii davranisi, piyasa
etkinligini bozabilmekte ve varlik fiyatlama siirecini etkileyebilmektedir (Basarir, 2021,

s. 129).

o  Agi karsit1 hareketler, internet ve medya iizerinde yayilarak toplumun asilara karsi olan
gilivenini azaltmaktadir. As1 karsiti gorlislere sahip kisiler ebeveynleri etkileyerek

agilara kars1 diistincelerini etkileyebilmektedir (Col, 2020).

e Bu davranig, yatirimcilarin baskalarini taklit ederek riskli yatirim kararlari almalarina
neden olmakta, bireysel ve toplu riskleri artirmaktadir. Ayni1 zamanda siirii etkisi,
piyasanin oynakligim etkileyebilmekte ve genel ekonomiyi daha degisken bir hale

getirebilmektedir (Rahaman, 2024).

Bandwagon etkisi, pozitif ag sonsuzlugunu temsil etmesinden Otiirii {irline olan talebi
arttirmaktadir. Bagka bir sekilde agiklamak gerekirse Bandwagon etkisi, bireylerin iligki kurmak
istedikleri bireylere uyum saglayabilmek igin {irlin satin alma arzusu olarak belirtilmektedir (Ergiin,
2021, s. 812). Herhangi biri iirlinii satin alan tiiketici sayisi1 yilikseldikge, s6z konusu iiriin i¢in de talebin
bir o kadar artmasi ¢ogunluk etkisi olarak belirtilmektedir. Yani, Bandwagon etkisi, kisinin satin aldig
iiriiniin talep oraninin, diger tiiketiciler tarafindan satin alinma oranina yanit olarak artmasi “pozitif ag

dissallig1” i¢in bir 6rnektir (Uzer, 2024, s. 158).

1.7. Masstige Kavramina Genel Bakis

Masstige kavrami, Michael Silverstein ve Neil Fiske’nin “Trading Up” kitab1 ve Harvard
Business Review’ da yaymmlanan “Kitleler I¢in Liiks” (2003) adli makalelerinde one ¢ikmistir (Paul,
2015, s. 691). Pazarlama literatiiriinde bu kavramin “kitle” ve “prestij” kavramlarinin harmanlanmis bir
hali oldugu belirtilmektedir (Chatterjee vd., 2023). Masstige terimi, iki beklenmedik olay sonucunda
ortaya ¢ikan bir olgudur. Ilki, diinya capinda ciddi oranda artis gdsteren orta simiflarin ortaya cikist ve
potansiyel olarak erisilebilir, iyi bir sekilde tasarlanmis iyi etiketli {iriinlere yonelik farkindaliklar iken
ikinci olgu ise liiks firmalarin miisteri tabanlarin1 genisleterek 70’lerden beri yaygin olan ¢ift haneli
biiylime oranini elde etmek istemeleridir (Chereau vd., 2015, s. 264). Kiiresel pazar alaninda gerceklesen
hizl1 ekonomik genislemeler sonucu, pazar alaninda énemli bir konuma sahip olan orta sinif meydana

gelmistir (Kharas & Gertz, 2010).

Masstige teorisi, masstige markalariyla iliskili olan benzersiz 6zelliklerini, pazarlama
stratejilerini ve tliketici algilarmi aciklamak ve anlamak igin geleneksel liiks pazarlamadan

farklilastirilmis bir arastirma alanidir (Paul 2019; Kumar vd., 2020). Paul (2018), ¢alismasinda bu teoriyi
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pazarlama karmasi ¢erg¢evesinde inceleyip gelistirmis olup ayni1 zamanda masstige teorisini su sekilde

iliskilendirmektedir.
e Premium Fiyat = f (kitlesel prestij)
o Kitlesel Prestij = f (iirlin, tutundurma ve yer “dagitim” stratejileri)

Genel agidan bakildiginda Masstige teorisi, markanin kullanimindan kaynaklanan, mutlulugun
yaratilmasinda etkisi olan bircok kavram tarafindan vurgulanan bir teoridir. Masstige, prestij tiketimi
ile iliski icerisindedir. Oz farkindalig1 yiiksek olan tiiketici grubu, prestijli markalara daha yakin
olmaktadir (Kumar vd., 2021). Bu teorik modele gore, marka degeri ve kitlesel prestij olusturmay1
basarabilen markalar, tliketicilerden yiiksek fiyat talep edebilmekte ve tiiketiciler de kitlesel
markalardan ¢ok bu tiir markalara daha yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidirler (Kumar vd., 2020).
Unalmis ve Tuluk (2023), Masstige teorisinin, masstige pazarlamanin zemininin hazirlanmasina

yardimc1 oldugunu belirtmektedir.

Kiiresellesen pazar ¢aginda masstige pazarlamasi, marka yonetimi ve pazara niifuz etme hedefi
olan bir olgu olarak yerini almaktadir. Bu pazarlama tiirii, orta derecede yiiksek fiyatli tirlinlerin herhangi
bir indirim yapmadan veya fiyat diisiirmeden, kitlesel prestij cercevesinde miimkiin oldugundan ¢ok
sayida tliketiciye pazarlanmasi olarak agiklanmaktadir (Paul, 2018). Masstige, seri lretilen veya
iiretilmesi nispeten ucuz iirlinlerin hirsh kitleye daha liikks veya prestij kriterleriyle pazarlanmasi seklinde
ifade edilmektedir. Ust diizey liiksten istifa eden markalar ile biiyiime gostermistir. Tiiketici
ihtiyaglarmin secici ve karmasik bir hal almasiyla, bireylerin 6zel bir unsur aramasi ve kendilerini
topluluktan farkli kilmak istemesiyle kitle markalar1 “masstige” alaninda faaliyet gostermeye

baslamiglardir (Aslanidis, 2018).

Masstige pazarlama, prestij ve kitle pazarlama ilkelerini birlestirmeyi amaglayan bir stratejidir.
Kitle pazarlamasi, iiriin ve hizmetin biiylik bir hedef kitleye tanitimini igerirken prestij pazarlama ise
varlikli ve segici bir miigteri grubuna odaklanmaktadir. Masstige pazarlama stratejisi ile isletmeler, daha
genis bir miisteri yelpazesini hedefleyerek, uygun bir fiyatlandirma stratejisi ile iiriin ya da hizmeti iist
diizey bir teklif olarak konumlandirarak hem dijital pazarlama hem de geleneksel pazarlama yontemleri
yardimiyla masstige pazarlamadan en yararli verimi elde edebilmektedir (Yousef, 2023). Gelisen
tiilketici arzularina karsilik olarak karsimiza cikan masstige pazarlama, marka yoneticilerinin
tiikketicilerin zihninde “prestij” yarattig1 bir siirec; likks ve ayricalikli olma 6zelliklerine sahip olan ancak
fiyat acisindan erisilebilir olan {irlinler stnifinin iiretilmesi ve tanitilmasim igeren bir pazarlama teknigi
olarak da bilinmektedir. Bu pazarlama yaklasimi, geleneksel liikks anlayisina tepki olarak ortaya ¢ikmis
olup, daha cok istek uyandiran ve daha kapsayic1 bir deneyim sunmaktadir (Hiba & Anupriya, 2024, s.
856).

Masstige stratejileri, markalarin kitlesel prestij deger elde etmelerini amaglayan marka

konumlandirmasini temsil etmektedir. Bdylece orta fiyatli marka yoneticileri, masstige stratejisi
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uygulayabilmektedir (Paul, 2018, s. 723). Gupta vd. (2023), masstige stratejisinin, ciddi bir indirim
sunmadan kitlelere yonelik konumlandirma faaliyetlerinin tiimiinii kapsadigini belirtmektedir. Masstige,
kitlesel bir fenomen oldugundan dolay1 pazarlamacilar tiiketicileri mutlu edebilmek i¢in masstige

stratejisi benimseyebilmektedir (Kumar vd., 2021).

Geleneksel Liiks Geleneksel Liiks
Markalar Markalar

VN

Yeni Liiks
Markalar v
y Q Yeni Litks

Markalar
Orta Simif Markalar Orta Simif Markalar
Algilanan Prestij Fiyat

Sekil 1.4. Masstige Stratejisi Ornegi (Truong vd., 2009).

Kapitalist pazarda gerceklesen kiiltiirel ve yapisal degisiklikler ile degisim gecgiren liiks
markalar, kitleler i¢in ulasilabilir bir hal almistir (Roper vd., 2013, s. 376). Bu baglamda, “Yeni liiks”
kavrami uygun fiyatliligi, pazarin genislemesini ve kitle pazarina erisilebilirligi ifade etmektedir. Bu,
orta sinifa daha fazla odaklanabilmeye, pazarlama potansiyeline ve kitle prestijinin ortaya ¢ikmasina
yardimei olmustur. Yeni liiks stratejileri, prestij ile makul fiyati bir araya getirerek orta sinif tiiketicileri

kendine ¢ekmeye c¢alismaktadir (Paul, 2015, s. 694).

Masstige stratejisiyle gelisen yeni lilks marka, algilanan prestij acisindan geleneksel liiks
markaya benzerken, geleneksel liikks markanin sahip oldugu prestije sahip degildir. Ayrica fiyat
acisindan orta segmentteki markanin fiyatina daha ¢ok yakin olmaktadir (Unalmis & Tuluk, 2023).
Truong vd. (2009), Sekil 1.4. de yeni liiks markalarin algilanan prestij bakimindan orta sinif markalara
gore geleneksel liikks markalara daha yakin oldugunu belirtirken fiyat bakimindan ise geleneksel liiks

markalara gore orta segmentteki markalara daha yakin oldugunu belirtmektedir.
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1.7.1. Masstige Uriinler

“Ulagilabilir premium” iiriinler olarak tanimlanan bu iriinler icin iki farkli temel faktor
mevcuttur. 11ki, orta simif ve liiks iiriinler arasinda fiyatlandirilmalari, ikincisi ise tiiketiciler tarafindan
liiks iirlin olarak kabul edilmesidir. Masstige {iriinler sinif ve kitle arasindaki orta noktay1 iggal etmekte,

stiper premium veya eski liiks iiriinlere kiyasla daha alt seviyede fiyatlandirilmaktadir (Silverstein &

Fiske, 2003).

Hizla dijitallesen giinlimiiz diinyasinda meydana gelen her yeni gelisme ile masstige iiriin
yelpazesinin de genislemesi kaginilmaz olmaktadir. Tiiketicilerin masstige {iriinlere sahip olma arzusunu
makul fiyatlarla giderebilmek i¢in sektor, farklilastirilmis yeni iiriinler lizerine yogunlasmaktadir. Pazar

alanindaki masstige tiriinler tiiketim faaliyetini artirmaktadir (Amballoor, 2024).

Masstige iirlinlerin tiiketicilere ulasilabilir prestij saglama gibi avantajlar1 olmasimin yani sira
baz1 dezavantajlart da mevcut olmaktadir. Markalarin iirlin arzini asir1 derece fazla saglamasi, talebi
etkilemektedir. Marka degerinin fazla derecede kullanilmasi, i¢sel degeri zayiflatmaktadir (Rai, 2023).
Ayni zamanda, herhangi bir masstige iiriin daha diisiik bir fiyata benzer yeteneklere sahip iiriinlerle ya
da drlinin fiyatinin biraz ilizerinde olan Onemli sayida fayda saglayan premium iriinlerle

karsilasabilmektedir (Silverstein & Fiske, 2003).

“Prada, Gucci, Dior, Marc Jacobs ve diger birgcok markanin” fiyatlari ¢gogu tiiketicinin satin
alamayacag1 kadar yiiksek olsa da uygun fiyatl: iiriinleri de bulunmaktadir. Ornegin, Prada genis bir
tiikketici kitlesine hitap eden 250 dolar ile 800 dolar arasinda degisen naylon el ¢antalari ve aksesuarlari
iretmenin yani sira 900 dolar ile 3.000 dolar arasinda degisen deri el ¢antalar da iireterek orta sinif

titketiciler arasinda popiilerlik kazanmistir (English, 2009).

Masstige iriinler bazi durumlarda ayricalik, benzersizlik, liretim yontemi, diisiik diizeyde
reklam, konum vb. kriterleri karsilamamaktadir. Bu iirlinler ayricalikli ve benzersiz degillerdir.
Algilanan ayricaligin korunmasi, bu iiriinlere erisimin simirli olmadigr durumunu degistirmemektedir.
Tiiketiciler masstige liriinlere hem ¢evrimici hem de ¢evrimdisi bir sekilde ulasabilmektedir. Masstige
iiriinlere erisimde herhangi bir sinirin olmamasinin yan sira {iretim yontemleri de standarttir. Tasarim
ve liiks stil tasarlayabilme yeteneginden yoksun olan {ilkelerde rahatlikla {iretilebilmektedir. Masstige
iiriin sinifinda fiyatlandirma sistemi hassastir. Bu sebepten dolay1 bu tiriinlerin uygun fiyath olmasi sart1
vardir ancak, bahsedilen bu uygun fiyat marka sermayesini korumali ve markanin likks ruhuna zarar

vermemelidir (Lah & Susjan, 2024).

1.7.2. Masstige Markalar

Kiiltiirel anlamda diinya geneline bakildiginda yeni zengin tiiketiciler ve girisimciler, tiiketim
alaninda liiks markalara sahip olarak statii elde etmeyi ve bunun yaninda zevk almay1 diisiinmektedir
(Nueno & Quelch, 1998, s. 61). Liiks marka sirketleri, tiikketici yelpazelerini genigletmek ve islerinden

daha ¢ok kazang elde etmek i¢in orta sinif satin alma giiciine yogunlagsmaya baslamiglardir (Kharas &
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Gertz, 2010, s. 12). Statii ve kaliteyi arzulayan, fiyat bilincine sahip tiiketicilere hitap eden masstige
markalari, fiyatlandirma usullerine gore orta bir noktada bulunmaktadir ve bu sebepten otiirii erisilebilir

liikks segenekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cuofano, 2024).

Masstige markalar orta sinifa yoneliktir ve bu sebepten o6tiirii lilkks muadilleri gibi sinirli sayida
degildir ve genis bir pazar segmenti i¢in edinilmesi daha kolaydir. Kolay bir sekilde temin edilebilmekte
ve sahip olma konusunda kisitlamalar az olmaktadir (Rosendo-Rios & Shukla, 2023). Brun ve Castelli
(2013, s. 832), “yeni liikks” markalar1 masstige markalar olarak belirtmislerdir. Masstige markalar diigiik
hacimde ya da mutlaka nadir {iretilmeyen; markanin tiiketici goziindeki etkisi yardimiyla liiks etiketine
sahip olan markalar toplulugudur. Masstige markalar i¢in anlam ifade eden ve masstige bir markanin
kimliginin olugsmasinda yardimci olan temel 6zellikler mevcuttur. Bunlar; markalarin kitlelere yonelik
olmasi, nadir olmamasi, geleneksel liikks markalar gibi pahali olmamasi, prestijli olmasi ve yiiksek
kalitede olmasidir (Goyal, 2020). Rodrigues vd. (2024), bu markalarin geleneksel liikks markalarin aksine
daha yaygin oldugunu ancak prestij, kalite, fiyat birimi ve konumlandirma agisindan liiks olarak kabul

edildigini belirtmektedir.

Masstige markalarin belli bagh karakteristik ozellikleri bulunmaktadir. Geleneksel liiks
markalarla kiyaslandiginda masstige markalar, rekabetci fiyatlar ile tiiketicilere satilmakta ve
tiikketicilere sagladig: kitlesel zanaatkar tiretimiyle oviinmektedir (Silverstein & Fiske 2003). Giinlimiiz
tiikketicileri marka adiyla ilgilenirken ayn1 zamanda iiriiniin kalitesiyle de yakindan ilgilenmektedirler.
Masstige markalar bu iki faktorii bir araya getirerek, tiiketicilere hem prestijli marka deneyimi hem de
ulasilabilir fiyatlar saglamaktadir (Edda Creative, 2024). Ust simiflara 6zgii olan geleneksel liiksiin tam
tersi masstige markalarin amaci engelleyici fiyat unsuru olmadan tiiketiciye birinci sinif deneyim
saglamaktir (Kumar vd., 2020). Sekil 1.5 te Kumar, Paul ve Unnithan (2020)’ nin yiiriittiikleri

calismada incelenen masstige markalarin 4 P’ si goriilmektedir.

/I"JRI"JN FIVAT )

o Yenilikei ve farkli e  Tutarh fiyatlandirma

e  Yiiksek deger ve kalite e Yiksek fiyatl lansman

o Masstige iiriinii olmaya e Fiyat bazli promosyondan
uygun kacinma

Masstige
PROMOSYON Markalarin 4 P'si YER

e Dijital reklam ve e  Franchise ve dogrudan
televizyon ile kitlelere pazarlama
ulagim e  Kontrollii dagitim ag1

e Onemli sehirlerde reklam e Pazara niifuz etmekten

e Dikkat ¢ekici lansman kagmmak

e  Detayli bir destekei se¢imi

Sekil 1.5. Masstige Markalarin 4 P’si (Kumar vd., 2020)
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Ozgiinliige giiclii bir sekilde ihtiya¢ duyan tiiketiciler, masstige ilkelerine bagli kalarak,
toplumsal kabul gormiis bir sinir icerisinde bireyselliklerini ifade etmelerine olanak taniyan masstige
markalart tercih etmektedirler (Roy vd., 2025, s. 45). Pazarlamacilarin, uygun bir fiyat noktasina
dokunus sunan masstige markalardan faydalanmak igin benzersizlik ve miinhasirlik duygusunu
canlandiran 6zel koleksiyonlari, sinirli sayilar1 veya o6zel teklifleri vurgulamasi gerekmektedir. Bu
yaklagim, tiiketicilerde seckin bir grubun pargasi olma istegini uyandirmada yardimci olmaktadir.
Tiiketicilerin benlik kavramlarina uygun iiriinleri aramasi ve kimliklerini bagkalarina bildirmek igin
sembollere ihtiya¢ duymasi, masstige markalarin kitleler ile daha gii¢lii bir duygusal bag kurmasina

yardimci olmaktadir (McFarland, 2023).

1.8. Masstige Satin Alma Niyeti

Niyet, kigilerin bir davranigta bulunmadan o©nce sahip oldugu fiili irade seklinde
tanimlanmaktadir. Tutumlar ve davraniglar agisindan niyet, dnemli bir unsur olmakladir. Baska bir sozle
niyet, dnceden karar verilmis bir sonuca ulasabilmektedir. Karar1 verilen niyetlerin sonucunda kisiler
davraniglarii  gerceklestirmektedir (Yaprak & Giizel, 2020, s. 242). Bireylerin davranislarinin
temelinde o davranisa yonelik bir niyet bulunmaktadir. Bir tiiketicinin tiriin satin alma davraniginin
altinda yatan asil neden, tiiketicinin satin alma niyeti olmaktadir (Saglam, 2014, s. 68). Tiiketiciler,
herhangi bir ihtiyacin sebep oldugu problemi ¢6zmek amaciyla iiriin satin almaktadirlar. Bir iiriinii
almadan Once tiiketici, ilgili tiriin hakkinda ¢esitli aragtirmalar yaptiktan sonra satin alip almayacagina

karar vermektedir (Yildiz, 2019, s. 154).

Satin alma niyeti, bir iirliinii satin almay1 ya da istenen bir hizmete ulagsmay1 planlamaktir.
Miisterilerin bir markanin belirli bir tiriiniinii satin alma arzusunu ifade etmektedir (Shahid vd., 2017).
Satin alma niyeti, bir miisterinin herhangi bir tirlinli ya da hizmeti tekrar satin alma konusundaki algisal
derecesini ifade eden bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Satin alma niyetinin temelini beklentiler ve
olasiliklar olusturmaktadir (Bergeron, 2004, s. 117). Giiniimiizde tiiketicilerin degisen istekleri ve
ihtiyaclar1 nedeniyle tiiketici niyetleri yeni boyutlar kazanmistir. Bahsedilen bu boyutlardan biri ise

Masstige satin alma niyetidir.

Masstige satin alma niyeti, 6zellikle uygun fiyatl ve prestij saglayan iiriinler isteyen ancak artan
enflasyon ve ekonomik yavaglama ile kisitlanan ve bu nedenle liiksiin erisilemez hale geldigi orta gelirli
pazarda, sembolik degerlerin baskin belirleyicisi oldugu bir motivasyon olarak tanimlanmaktadir (Ismat
& Suki, 2024, s. 967). Masstige satin alma niyeti, tiiketicilerin kitlelere yonelik konumlandirilmis moda
aksesuarlarini satin alma istegini ifade eden bir terimdir. Bahsedilen bu satin alma istegi, dikkat ¢ekici
ve toplumsal degerler gibi kolaylastirici faktorlerden etkilenmekte; kimlik kaginmasi ve eksiklik degeri
kaginmasi gibi engelleyici faktorlerin iistesinden gelinmesi gerekmektedir (Gupta vd., 2023).

Literatiirde Masstige satin alma niyeti lizerine yapilmis olan gesitli aragtirmalar mevcuttur.
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Kassie ve Bang (2022), ¢alismalarinda hedonik deger ile benzersizligin, tiiketicilerin Masstige
satin alma niyetleri {izerinde olumlu etkilerinin oldugunu ve bu bulgunun kisilerin ihtiyaglarinin veya
estetik acidan zengin malzemelere sahip olma arzusunun ve benzersizlik hissinin, Masstige iiriin satin
alma niyetlerini tetikledigini ileri siirmektedirler. Chatterjee vd. (2023), Masstige iiriinlerinin
kalitelerine ve degerlerine iliskin algilarinin ve bu iiriinlerin belli basli 6zelliklerinin, tiiketicilerin
Masstige iiriin satin alma niyetlerini etkiledigini belgelemektedirler. Bahsedilen bu 6zellikler ise tirtiniin

ayricaligi, Uiriiniin islevselligi ve tirlinlin fiyat1 gibi unsurlardan olugmaktadir.

Shaikh ve Gummerum (2025), bireylerin herhangi bir gruba ait olma yani aidiyet ihtiyaglarinin
Masstige liiks moda iiriinlerini arttirdigini, yani tiiketicilerin Masstige lilkks moda iiriinlerini aidiyet
duygulan tatmin etmek amaciyla tiikettiklerini ileri siirmektedirler. Aidiyet ihtiyaci yiliksek olan
tilketicilerin aidiyet ihtiyaci diisiik olan tiiketicilere gore Masstige lilkks moda tiriinlere daha cok ilgi
duydugunu ifade etmektedirler. Burhanudin (2024), kendini simartma seviyesinin yiiksek olmasinin ve
kisa vadeli mutluluk seviyesinin, tiikketicilerin Masstige {iriin satin alma niyetlerini gii¢lendirdigini ileri

sirmektedir.

Fridian ve Burhanudin (2023), Masstige marka satin alma isteginin, kisilerin kendilerini
baskalartyla karsilastirma ve tanima iste§i duydugu ‘“sosyal karsilastirma” yoneliminden
kaynaklandigin1 belirtmektedirler. Uygun fiyathh ve kaliteli iiriinleriyle Masstige markalarinin
tiikketicileri mutlu ettigini vurgulamaktadirlar. Purohit ve Radia (2022), tiiketicilerin Masstige marka
satin alma niyetlerinin iirlinlin kalitesi, gOsterisi ve basar1 sinyali veren islevsellikleri gercevesinde
sekillendigini vurgulamaktadirlar. Ayn1 zamanda Masstige markalarini satin alma niyetinin, miisteriler
arasinda marka mutlulugu yarattigini ve tutumsal sadakati destekledigini ifade etmektedirler. Ali¢, vd.,
(2022), tiiketicilerin Masstige marka satin alma niyetlerindeki en 6nemli belirleyicisinin kalite bilinci

oldugunu ve bunu algilanan marka degerinin izledigini belirtmektedirler.
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2. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ VE MODELININ GELIiSTiRILMESI
Caligmanin bu boliimiinde detayli bir sekilde literatiir taramasi yapilmis ve yapilan bu ¢caligmalar
dogrultusunda ise arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Hipotezlerin her birinin gelistirilme nedenleri,

hangi kavramsal ve teorik ¢erceveye dayandigi agiklanmstir.

2.1. Snob Etkisi — Gosterisci Deger iliskisi

Korkmaz (2024, s. 3), gosterisci tiiketicileri {ist sosyal sinifin bir pargasit olma arzularindan
dolay1 statii artirmak icin pahali ve lilks Urlinler satin almaya yonelen tiiketici toplulugu seklinde
tanimlamaktadir. Gosterisci tiikketicilerin toplumdaki insanlarin ilgisini ¢ekebilecek iiriinler satin almaya
meyilli olduklarindan ve dis goriiniislerine zengin bir insan imaji vererek prestij kazanacaklarini
diistindiiklerinden otiirii gosterig¢i tiiketime yoneldikleri goriilmektedir. Giiniimiize bakildiginda
gosterisei tiiketimin tiirevlerinden biri olan Snob etkisi, tiiketicilerin talepleri ve tercihleri iizerinde
onemli etkilere sahip olmaktadir (Mason, 1983). Snob motivasyonu ile hareket eden tiiketiciler
cevresindeki kisilere benzersiz oldugunu gosterebilmek ve sosyal bir imaj olusturabilmek icin (Shukla
& Rosendo-Rios, 2021), “benzersizlik” 6zelligini hedefleyen liiks tiriinleri satin alarak (Shukla, 2012,
s. 581) gosterisei tiikketim yapmaktadirlar. Benzersizlige, bireysellige ve miinhasirliga dayanan Snob
etkisinde tiiketiciler, yerlesik toplumsal normdan uzaklasmak ve bireysel bir imaj elde etmek icin
alisilmadik liiks markalardan satin alimlar yaparak gosterisgi tiikketim faaliyetinde bulunmaktadir (Tsai
vd., 2013, s. 293). Kastanakis ve Balabanis (2014), viiriittiikleri calismada gdsterisci liikks tiiketim

davraniglarindan biri olan Snob tiiketimini, Tablo 2.1° deki gibi agiklamaktadir.

Tablo 2.1. Snob Gosterisgi Tiiketim Davranisi (Kastanakis & Balabanis, 2014)

Hedef Fayda Kaynag

1. Benzersizlik elde etmek igin
liks tiketicilerin  ¢ogundan
ayrigma

2. Stati elde etme (Liiks
tikketicilerin ¢ogunda farkli bir
sekilde ayrigmis bir statii)

Snob Gosterisci Tiiketim
Davranist

Benzersizlik (yenilik, arz kithigi,
farklilik vb.)

Snob tiiketicileri farkli, nadir ve segkin olarak goriilen {irlinleri satin alma egiliminde
olmalarindan 6tiirii Veblenci tiiketim davranisiyla benzerlik gosterseler de farkli sebeplerden dolay:
gosterisei tiiketim sergilemektedirler (Stgpien, 2018, s. 83). Gosterisei tiiketimin drneklerinden biri olan
Snob etkisinde, bir lirlinii kullanan tiiketici sayisinin artmastyla birlikte o {iriine olan talebin azalmasi
durumu séz konusudur. Snob etkisi i¢in {irlinlin fiyat1 en 6nemli ikinci unsurdur, ¢iink{i en énemlisi
iiriinlin nadirligi olmaktadir (Zalega, 2015, s. 148). Liiksler baglaminda Snob etkisi, iirliniin nadirlik
seviyesi ne kadar az ise o kadar ¢ok Snob tiiketicisinin o iiriinii alacag1 anlamma gelmektedir. Snoblar,
popiiler hale gelen {iriinleri satin almay1 birakarak diger nadir iirlinlere yonelmektedirler (Kastanakis,
2010, s. 105).
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Van Herpen vd. (2005), yirittiikleri ¢alismada nadirligin Uriin kalitesi ve iiriin ayricaligi
cikarimlarina yol agtigimi belirtmektedirler (Snob Etkisi). Calisma kapsaminda, tiiketicilerin nadir
iiriinlere sahip olmanin getirdigi ayricalik duygusuna deger verdikleri ileri siiriilmiistiir. Ayn1 zamanda
nadir {riinler, tiiketicilerin benzersizliklerini vurguladiklar1 bir ara¢ seklinde tanimlanmaktadir. Bu
calisma dogrultusunda belirli bir iiriine sahip olan az sayidaki kisiden biri olmak iiriiniin faydasini
olumlu etkilemektedir. Calismanin sonucuna gore iiriiniin nadir olmasi {iriiniin popiilaritesini artirarak

tiketicilerin o Uirtini satin alma olasiliklarini artirmaktadir.

Srinivasan vd. (2014), ¢aligmada liiks tiiketicilerin Snob ve benzersizlik degerine biiylik 6nem
verdikleri sonucuna varmiglardir. Bu durumun yam sira liiks tiiketimde bulunan bireylerin etnik
kokeninin Snob ve benzersizlik degeri lizerinde etkilerinin bulundugunu tespit etmislerdir. Bu durum,
herhangi bir liiks iiriiniin benzersiz oldugu ve digerlerinin satin alamayacagi bir iirline sahip oldugu
algis1 farkli etnik kdkenlere sahip tiiketiciler i¢in degisiklik gosterdigi anlamina gelmektedir. Buna 6rnek
olarak ¢alismada, Bati1 ve Kuzey Hindistanlilarin, Giiney ve Dogu’ daki insanlara kiyasla bagkalarina

kars1 stiinliiklerini gosterme egilimlerinin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir.

Civek vd. (2022), Snob etkisinin kisilerin farklilasma duygusundan kaynaklandigi bulgusunu
elde etmislerdir. Bu farklilasmanin temelinde ise herkeste olmayan bir seye sahip olma ve yiiksek fiyat
Odeyerek digerlerinden ayrilma gibi unsurlarin bulundugunu belirtmektedirler. Snob etkisine yenik
diisen tiiketicilerin statiiyii temsil etmesinden dolay1 nadir olan iiriinler icin yiiksek fiyatlar 6deme
egiliminde olduklar1 ve giiclin gostergesi olarak bu dogrultuda satin alimlar yaptiklari ileri

surilmektedir.

Uzgoren ve Giiney (2012), Leibenstein (1950)’ nin inceledigi Snob talep egrisi dogrultusunda
Snob tiiketicilerin liiks {iriin fiyatlarindaki artis1 prestij unsuru olarak degerlendirmelerinden dolay1 satin
alma davraniglarinin arttigini ileri stirmiislerdir. Statiiye diigkiin olan bir Snob tiiketicisinin pahali
gosterisli iiriinler satin aldigini belirtmektedirler. Calismalar dogrultusunda Snob eksininin gosterisci

degeri olumlu yonde etkiledigi beklenmekte ve H1 hipotezi su sekilde ifade edilmektedir;
H1: Snob etkisi, gosteris¢i degeri pozitif yonde etkiler.

2.2. Veblen Etkisi — Gosterisci Deger Iliskisi

Zenginligin bir ifade araci seklinde goriilen gosterisci tiikketimde tiiketiciler, fiyat1 yiiksek olan
iiriinleri satin almay1 tercih etme egiliminde olmaktadirlar. Bu firiinler, sahiplerini ekonomik yonden
giiclerini gostermesi agisindan “Veblen etkisi” ad1 altinda satin alinmaktadir. Tiiketicilerin yiiksek fiyatl
iriinleri tercih etmeleri durumunda yalnizca Veblen etkisinin yaninda, gosterisci tiiketim olgusu da
meydana gelmektedir (Sahin ve Nasir, 2019). Veblen etkisi ile gosteris¢i deger arasindaki iligki su

sekilde 6zetlenebilir;

e Veblen Etkisi: Talep yasasinin bir istisnasi olan fiyat talebinin artmasidir (Chenavaz &

Eynan, 2021). Yiiksek fiyat bir prestij unsurudur (Hiisniioglu, 2024, s. 64). Aym
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zamanda Veblen etkisi, prestijle birlikte ayricalik ve statiiyii tesvik etmektedir
(Chenavaz & Eynan, 2021). Leibenstein (1950) ile Bagwell ve Bernheim (1996)’ 1n
Veblen etkisi adli olgunun yiiksek fiyatlarla liiksii ortaya ¢ikardigini ve bireyleri

gosterisei tilketime yonelttigini ifade ettiklerini belirtmektedir.

o  Gosterisci Deger: Kisinin yiiksek bir statii elde edebilmek icin fazla para harcama
eylemi gosterisci tiikketim olarak bilinmektedir (Zahirovic-Herbert & Chatterjee, 2011).
Zenginlik ve statiiyii isaret etme amaciyla liks {irlin satin alimlar1 yapilmaktadir

(Johnson vd., 2018).

Veblen etkisinde liiks tiiketiciler tiiketmis olduklari liiks tirlinlerden elde ettikleri islevsel
faydanin yam sira ikinci bir fayda daha elde etmektedirler (Dahm, 2018, s. 22). Bu durum, herhangi bir
iiriiniin fiyatinin fayday1 dogrudan etkiledigi ya da bireylerin, asir1 iicretlendirilmenin verdigi haz i¢in
yiiksek fiyatlar 6demeyi tercih ettikleri goriisiinii desteklememektedir (Bagwell & Bernheim, 1996, s.
350). Aksine fiyat, liiks tirlinlerin maddi olmayan degerini (statii, prestij gibi) mesrulastiran bir unsur
olmaktadir. Liiks tirlinlerin gosterig¢i tilketimi vasitasiyla bireyler gergek zenginliklerini ¢evresine
sergileyebilmektedirler (Braun & Wicklund, 1989, s. 162; Bagwell & Bernheim, 1996, s. 350; Corneo
& Jeanne, 1997, s. 67). Dolayistyla, liikks bir iirliniin fiyati1 ne kadar yiiksekse, gosterisei tiiketiciler i¢in
“gosterisli bir sinyal” seklinde nitelendirilmesine bagli olarak talep artmakta ve Veblen etkisine yol

agmaktadir (Dahm, 2018, s. 23).

Demir (2020), gosterisci tiiketim olarak da bilinen Veblen etkisinin, herhangi bir tirliniin fiyati
artmas1 durumunda talebinde artmasini olgusunu ifade ettigini, yani lilks iiriinler igerisindeki Veblen
iriinlerinin geleneksel talep kanununa bir zitlik olusturdugunu belirtmektedir. Caligmada, Veblen
etkisinin ozellikle gelir dagiliminda esitsizligin fazla oldugu ve sosyal gruplar arasinda farklilagma
arzusunun belirgin oldugu iilkelerde “gdsterisgi tiikketimi” artiran bir rol {istlendigi ileri siirilmektedir.
Kapitalizmin dinamiklerinin kigilerin sosyal gruplarda farklilagsma istegi ve bu sosyal gruplara dahil
olma arzusuyla birlesmesi sonucunda bireylerin tiiketim kaliplarini degistirerek gosterisci tiikketimin
arttigr ifade edilmektedir. Bu galigmada Veblen etkisi ile gosteris¢i deger arasindaki iligki ile ilgili

literatiire paralel olarak H2 hipotezi gelistirilmistir. Hipotez ise su sekildedir;
H2: Veblen etkisi, gosterisci degeri pozitif yonde etkiler.

2.3. Bandwagon Etkisi — Gosteris¢i Deger Mliskisi

Liiks pazarlarda meydana gelen Bandwagon etkisinde liikks bir iiriiniin popiilerligi sebebiyle
titketicilerin o {irlinii tercih etmesi s6z konusu olmaktadir. Liiks tiiketicilerin davranisi Bandwagon
titketimi esnasinda marka topluluklar1 ve miisteriler gibi gesitli sosyal gruplar arasinda sekillenmektedir

(Kastanakis & Balabanis, 2012).

Kastanakis ve Balabanis (2012), Bandwagon liiks tiiketiminin sosyal onay arayisi ile baglantili

oldugunu ileri siirmektedirler. Bandwagon tiiketicilerinin normatif etkiden deger elde ettiklerini, yani
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yakinlarinin tiikettigi popiiler bir liiks iiriin ile sosyal faydalarini artirdiklarini (6diil) ve diisiik sosyal
siniflara mensup olarak goriilme olasiliklarini (ceza) azalttiklar1 ifade edilmektedir. Calismada,
Bandwagon etkisinde statii tiiketiminin yalnizca grup iiyeligini giivence altina almak icin degil, ayni
zamanda sayg1 ve sosyal ayricalik elde etmek i¢in de gergeklestirildigi; Bandwagon tiiketicilerinin statii

ihtiyaclarini yiiksek statiilii bireylerin tiikettigi liiksleri tiikketerek gidermeye ¢alistiklar belirtilmektedir.

Eastman vd. (2018), Amerikali geng yetiskinlerin liikks moda satin alma niyetlerinin 6ne ¢ikma
ihtiyaglarindan (Veblen ya da Snob etkisi) ¢ok, uyum saglama ihtiyaglarindan yani Bandwagon
etkisinden daha fazla etkilendigini belirtmektedirler. Bu, tiiketicilerin lilks moda trendlerini kagirma
endisesi sebebiyle benzer bir gogunlugun satin alma davranisini taklit etmesi olgusunu ifade etmektedir

(Mainolfi, 2020).

Furinto vd. (2023), TikTok’un narsizm ve Bandwagon etkisiyle Y ve Z kusaklar1 arasinda
gosterisgi tilketim {izerindeki etkiyi arastirma amaciyla yaptiklar1i calisma sonucunda; TikTok
kullaniminin gosterisgi titketimi olumlu yonde etkiledigini ve Bandwagon etkisinin aracilik ettigi

sonucunu elde etmisglerdir.

Mainolfi (2020), Cinli tiiketicilerin referans gruplarindaki {iyelerin neler satin aldiklarina ve
neler kullandiklarina 6nem verdiklerini ve bu sebepten &tiirii zengin degerleri temsil eden niifuslu
kisileri taklit ederek kendilerini giivende hissettiklerini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda, Bandwagon
liiks tiiketim davranmisinin hem italyan liiks {iriinlerine yonelik bilissel yargilar: hem de bu iiriinleri
cevrimici satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Ampirik bir bakis agisiyla
yiiriitiilen bu ¢aligmada, Bandwagon etkisinin gii¢lii bir role sahip oldugu ve 6zellikle kisilerin isteksel

ve biligsel yargilarini etkileyebildigi sdylenmektedir.

Cho vd. (2019), calismalarinda, benzersizlik ihtiyacinin ve Bandwagon etkisinin Z kusagi
tiikketicilerinin lilks moda markalarina yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini olumlu yo6nde
etkiledigi ortaya koymaktadirlar. Bu ¢alismada Bandwagon etkisi ile gosterisci deger arasindaki iliski
ile ilgili literatiire paralel olarak H3 hipotezi gelistirilmistir. Hipotez ise su sekildedir;

H3: Bandwagon etkisi, gosterisci degeri pozitif yonde etkiler.

2.4. Snob Etkisi — Sembolik Deger iliskisi

Sembolik deger, iiriiniin temel fonksiyonunun 6tesinde bir markaya sahip olan tiiketicilerin elde
ettigi statii, prestij ve haz gibi unsurlarla agiklanmaktadir. Uriiniin ya da markanin sembolik degeri
cercevesinde yapilan tiikketim “sembolik tiiketim” olarak adlandirilmaktadir. Bu tiiketim tiirlinde temel
ihtiyaclarin 6tesinde olan ihtiyaglarin tatmini s6z konusudur. Tiiketicileri sembolik anlamlar tagiyan
iriinleri satin almaya tegvik eden diger unsur ise iriinlerin tiiketicilere prestij ve statiiniin yaninda
gosterisgi bir yasam da saglamasidir (Turanci vd., 2022, s. 110). Ayni1 zamanda kisinin digerlerinden
farkli olma ve toplum igerisinde digerlerinden ayirt edilebilir olma istegi yani “benzersiz olma”

ihtiyacinin, maddi nesneler araciliiyla iletilen sinyallerden kaynaklandigi belirtilmektedir (Tian vd.,
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2001, s. 50). Nadir bir {irlin veya hizmetten faydalanma diislincesiyle markalarin sembolik anlamlarin
tiikketen kisiler, iistiinliiklerini gevresindekilere gosterebilmeyi amaglamaktadirlar (Denegli vd., 2022, s.

765).

Statii/prestij, benzersiz olma, nadirlik ve kendini ifade etme gibi sembolik degerler

dogrultusunda Snob etkisi, su sekilde degerlendirilebilmektedir;

e Statii ve Prestij: Sosyal statii elde etmek isteyen tiiketiciler, siradan insanlarin sahip
oldugu iiriinleri reddederek sinirlt sayidaki iiriinlere sahip olmaya c¢aligmaktadir. Boyle

bir tiiketim, kisiye sosyal prestij saglamaktadir (Perera vd., 2013, s. 104).

e Benzersiz Olma (Farkhlasma): Snob etkisi olarak bilinen fenomen, benzerlikten
kacinmanin bir sonucudur (Korkmaz & Akytiz, 2025, s.103). Snob tiiketim, tiiketicilerin
kendisini referans grubunda farkli kilmak amaciyla aykiri iirin ve markalar {izerinden

gerceklestirdigi gosterisei titkketim tiirtidiir (Sahin, 2018, s. 134).

e Nadirlik ve kendini ifade Etme: Snob etkisi ile hareket eden kisi, nadir ve eslesme
olasilig1 disiik tirlinleri tercih ederek kendisini toplumda ayricalikli biri olarak ifade

etmektedir (Akova & Kantar, 2020, s. 1588).

Kisinin hem kendisine hem de gevresindeki dnemli kisilere statii kazandiran ve sembolize eden
iiriinlerin gosterisci tiikketimi yoluyla sosyal konumlarini iyilestirmeye ¢alistiklart motivasyonel bir siireg
olan stati tiiketimi (Eastman vd., 1999, s. 42), liikks tiikketim davraniglarini etkilemektedir. Kastanakis
(2010), Snob etkisinde statii tiiketiminin tiiketicilerin toplumda 6zel bir statii elde edebilmek icin
benzersizlik duygusunun 6n plana ¢ikmasiyla nadir, farkli ve liiks iiriinleri satin alma ve kullanmalarina
yol agtigimi belirterek bu goriigiin likks {irlin yoneticileriyle yapilan goriismelerle dogrulandigin

belirtmektedir.

Tsai vd. (2013), Cinli tiiketicilerden olusan bir toplulugun likks marka tercihlerini incelemeleri
sonucunda, Cinli uluslararast 6grencilerin Amerikan kiiltiirline uyum saglamalarinin ve kiiltiirel
kimliklerinin, liiks tiiketim kaliplarinin bir belirleyicisi oldugunu ileri stirmektedirler. Tiiketicilerin
cesitli kiilttirel kimliklerinin farkli liiks marka tercihlerine doniismesinin, markanin sosyal olarak insa
edilmis tiiketici kimligini hem yansitmasinda hem de sekillendirmesinde 6nemli role sahip oldugu
belirtilmektedir. Bu durumun 6zellikle liikks iirlinler gibi sembolik degeri yiiksek iirlinler grubu igin
gegerli oldugu 6ne siiriilmektedir. Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyacinin, Amerikan kiiltiirel kimligi
ile Snob marka tercihi arasinda kritik bir arac1 oldugu ifade edilmektedir. Benzersizligin ve bireyselligin
bu tip liiks tiiketimin temelini olusturdugu ve siradan kitlelerden ayrilma arzusu igerisinde olan Cinli
tilketiciler i¢in liiks friinlerin temel c¢ekiciliginin nadir ve 0Ozgiin olmasindan kaynaklandigi
vurgulanmaktadir. Bundan dolay1 ise kii¢iik seckin gruplar ve inliiler grubu tarafindan tiiketilen,

ayricalikli Snob liikks markalarin tercih edildigi 6ne siiriilmektedir. Bu galismada Snob etkisi ile sembolik
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deger arasindaki iliski ile ilgili literatiire paralel olarak H4 hipotezi gelistirilmistir. Hipotez ise su

sekildedir;
H4: Snob etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

2.5. Veblen Etkisi — Sembolik Deger iliskisi

Daha once belirtildigi gibi gosterisci tiiketime dayali olan tiilketim davranisini ifade eden ve
Thorstein Veblen’in (1899) ortaya koydugu “Veblen etkisi”, tiiketicilerin islevsel olarak esdeger bir
iiriinii yiiksek fiyat1 nedeniyle tercih etmesini ve bu sayede bagkalarina karsi statii ve ekonomik gii¢
gostermelerini ifade etmektedir. Bu baglamda yiiksek fiyat unsuru statii sembolii islevi gérmektedir
(Bagwell & Bernheim, 1996, 5.349). Onceki literatiire gore Veblen etkisi, liiks iiriinlerin digsal sembolik
faydasi ile iligskilendirilmektedir (Dahm, 2018, s. 23). Veblen'e gore, belli bir toplumdaki varlikli
gruplar, daha az varlikli olan gruplara kars1 ekonomik iistiinliiklerini, statii sembolii olarak goriilen bu
iiriinleri satin alarak ve gosteris yaparak ifade etmektedirler (Dubois vd., 2001). Veblen etkisi ile

sembolik deger iliskisi literatiir kapsaminda su sekilde karsilastirilabilmektedir;

o Sembolik Deger: Sembolik deger statii, prestij gibi unsurlari temsil etmektedir (Bas,
2024, s. 80). Gosterisgi tiikketim yapan tiiketiciler, sembolik degerlere sahip iiriinler ile
cevresindeki bireylere gdsteris yapmaktadirlar (Sahin & Nasir, 2019, s. 387). Uriiniin
sembolik deger boyutu, bireylerin kisiligi ve kimligi ile ilgili ifadeleri igermektedir.

Yani iiriiniin tiikketicinin kendini ifade etme yetenegi olmaktadir (Semiz, 2020, s. 95).

e Veblen Etkisi: Ekinci ve Ozkul (2025), Veblen etkisinin gosterisci/statii amagl bir
tiketim sekli oldugunu belirtmektedirler. Veblen motivasyonundan etkilenen
tiiketiciler, prestij gostergesi olarak fiyata daha fazla 6nem verirler (Shukla & Rosendo-
Rios, 2021). Buradaki tiiketiciler, gosteris ile motive olmaktadir. Bu sebepten otiirii
bagkalarini etkilemek amaciyla liikks {iriinler satin almaktadirlar (Acosta Contreras,
2023, s. 34). Veblen etkisinde olan bir tiiketici, kendisinin yiiksek bir sosyal konumda
oldugunu c¢evresindeki kisilere ifade edebilmek amaciyla liiks liriinleri satin alma

egiliminde olmaktadir (Jamontaite, 2015, s. 37).

Tiketim faaliyetinin ihtiyaglar dogrultusunda yapilmasindan ziyade, statii ve prestij sergileme
sembolii seklinde tanimlanan gdsterisgi tiikketimde beliren ilk sembol, liiks tiiketim iriinleri ile ilgili
olmaktadir. Gosterisei tilketim kavrami, bireylerin yagsam tarzlarini etkilemektedir. Bu tiiketim tarzini
benimseyen kisiler, lirlinlerden islevsel agidan degil, prestij agisindan fayda saglamaya ¢alismaktadirlar.
Ornegin, liikks ve pahali bir tiiketim {iriinii olan miicevherler géz 6niine alindiginda, islevsel agidan bir
fayda saglamadiklar1 goriilmektedir. Miicevherlerin gosterisci tiiketim ¢ercevesinde satin alinmasi,
prestij kavramiyla sembolize edilmektedir. Gosteriggi tiiketimde bulunan bireyler igin cevrelerine

yansittiklar1 imaj dnemli olmaktadir (Uludag & Soyer, 2023, s. 164).
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Yuran (2016), ¢alismasinda semboliin yazitinin nasil bir farklilastirma unsuru oldugunu ifade
etmektedir. Bir marka i¢in 6nemli olan, herhangi bir {irliniin satin alinmasinin arkasinda motivasyon ve
anlamlar gibi etmenler oldugunu ileri siirmektedir. Satin alim faaliyetinin ve gdsteris¢i tiikketimin
arkasindaki motivasyonlar daha ¢ok materyalle ilgili olmaktadir (Clark, 2017). Yuran (2016), bunun
sembolik acidan 6neminin oldugunu, israfi gerektiren ve dolayisiyla maddi yonden zenginlige taniklik
eden seylerin, tek baslarina kiymetli hale geldikleri 6lgiide Veblen’ nin gosteris ekonomisine girdigini

ileri siirmektedir.

Daha once de ifade edildigi gibi Veblen etkisinde tiiketiciler, ikamesi olan bir {iriin i¢in ¢ok
yiiksek fiyatlar 6deyerek toplumdaki kisilere statiileri hakkinda mesajlar iletmektedir. Diger bir ifadeyle
Han vd. (2010), yiiksek fiyath iiriinlerin iistiinliigiin ve sinifsalligin bir sembolii oldugunu ve yiiksek
statii ihtiyact olan kisilerin kendilerini daha az varlikli kisilerden ayirmak igin pahali iiriinleri satin

aldiklarini ileri stirmektedirler. Caligmalar dogrultusunda HS hipotezi su sekilde ifade edilebilir;
HS: Veblen etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

2.6. Bandwagon Etkisi — Sembolik Deger iliskisi
Sembolik deger, 6z kimlik ve sosyal (6rnek vermek gerekirse Bandwagon) deger olarak
siniflandirilabilmekte ve liks driinlerle alakali psikolojik durumlar, sohret, 6z kimlik ve sosyal

beklentiler gibi unsurlarla baglantili olmaktadir (Han & Kim, 2020).

Liiks iirlinlerin sagladig1 sembolik sinyaller, Bandwagon motivasyonuna sahip tiiketicilerin liiks
tilketime yonelmesini saglamaktadir (Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Bandwagon etkisi, taklit
yontemiyle statii elde etmek isteyen tiiketicileri kapsamaktadir, yani tiikketiciler belirli marka ve tiriinleri,
baskalar1 satin aldig1 i¢in satin almaktadir. Kisilerin liiks iirlinlere sahip olma istegi, grup iiyeliklerinde
sembolik bir gosterge olarak nitelendirilebilmektedir. Prestij unsurunun olmadigi grup iiyeliklerinden
ayrilmak i¢in refah kaliplar, kisiler tarafindan taklit edilmektedir (Turunen, 2017, s. 65). Belirtilenler

dogrultusunda Bandwagon etkisinde 6ne ¢ikan bazi sembolik degerler soyle sirlanabilmektedir;

e Sosyal Aidiyet: Tiiketicilerin, bulunduklar1 grup igerisinde taninmak ve belirli bir
grupla 6zdeslesmek icin popiiler lilks markalardan satin alimlar yapmalari sonucunda

Bandwagon etkisi meydana gelmektedir (Tsai vd., 2013, s. 293).

e Sosyal Onay/Kabul Gorme: Bandwagon etkisi, 6nemli diger kisilerin sosyal olarak
onaylanan iriinii satin alip kullanmasiyla tiiketicilere ek fayda saglar (Shukla &

Rosendo-Rios, 2021).

o Uyum: Bandwagon etkisi, bir bireyin kendi bakis agis1 farkli olsa bile ¢ogunlugun bakis

acisini benimseme egilimi olarak tanimlanabilir (Bindra vd., 2022, s. 305).
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o Statii ve Prestij: Bandwagon etkisinde statii tiiketimi, insanlarin grup {yeligini
giivence altina almasinin yani sira saygi ve sosyal ayricalik elde etmelerine de olanak

tanimaktadir (Kastanakis & Balabanis, 2012, s.1405).

Shaikh vd. (2017), Pakistan tiiketicilerin liikks markalar1 sosyal gruplarin beklentilerine uyum
saglamak amaciyla tercih ettiklerini ve bu markalara sembolik deger atfettiklerini ifade etmektedirler.
Ozellikle statii tiikketiminin Bandwagon liiks marka tiiketimi iizerinde gok giilii etkilere sahip oldugu;
bu durumun ise tiiketicilerin liikks markalara islevsel faydalarindan ¢ok, statii ve sosyal kimliklerini ifade
eden sembolik anlamlari sebebiyle yoneldikleri ve kolektivist toplumlarda ise yaradigi ileri stiriilmiistiir.
Ayn1 zamanda caligmada, tiiketicilerin lilkks markalara sembolik anlamlar yiikledigi ve bu markalarin,
yiiksek iicretler 6deyebilen tiiketici topluluklarinin sosyal ihtiyaglarini karisladigi uygun fiyath varliklar

halini aldig1 belirtilmektedir.

Kang ve Ma (2020), calismalarinda Bandwagon tiiketimi iizerine yaptiklar1 ampirik test
dogrultusunda liiks mallara kars1 yliksek FOMO (insanlarin neden bir ana gruba ait olmak istediklerini
aciklayan bir psikolojik 6zellik olan Kagirma Korkusu) “Fear of Missing Out” diizeyinin en yaygin
Bandwagon tiiketim davranisi oldugunu ileri siirmektedirler. Asyali uluslararasi 6grencilerin bakis
agisina gore, FOMO diizeyi yiiksek bireylerin sembolik degerleri ve statiilerini iyilestirmek, dolayisiyla
arzu edilen bir ana gruba ait olma isteklerini gostermek amaciyla liiks iriinler satin aldiklarim
belirtmektedirler. Liiks iiriinlere karst FoOMO diizeyi yiiksek tiiketicilerin ait olduklar1 sosyal grubun
baskin olan norm ve standartlarinin, diger grup iyeleriyle paralel olan yeni bir {iriine veya stile
yonlendirdigini ileri stirmektedirler. FOMO’ nun, aidiyet duygusunu, sembolizmi ve statiiyii ileri siirerek

Bandwagon tiiketim davranisini tesvik etmek i¢in kullanilan bir 6zellik oldugu vurgulanmaktadir.

Sabir vd. (2020), ¢alismalarinda genclerin referans gruplariin etkisi altinda kararlar aldiklar
bulgusunu elde etmislerdir. Caligma bulgularina gére Bandwagon etkisi ile moda tiriinleri tiiketimi
arasinda pozitif bir iliski oldugu belirtilmektedir. Pakistan’daki genglerin referans gruplarinin etkileri
dogrultusunda kararlarina yon verdiklerini ve ¢evrelerindeki insanlarin satin aldigi iiriinleri, sosyal deger
elde etmek adina satin aldiklar ileri siiriilmektedir. Dolayisiyla, arastirma bulgulari dogrultusunda
Pakistan’daki genglerin diger kisilerin herhangi bir {iriin hakkinda yapmis olduklar1 yorumlarn
akillarinda tutarak mal satin alimlar yaptiklari sonucuna varildigi ve referans grubunu etkilemeyen bir

urind satin almadiklar: belirtilmektedir.

Stepien (2018), Bandwagon etkisinin Snob etkisinin bir dnciilii oldugunu belirtmektedir. Ancak,
ultra zengin tiiketicilerin bile belli zamanlarda masstige {iriinlerini iist diizey likks markalardan daha ¢ok
tercih ettiklerini ifade etmektedir. Bunun sebebi ise liiks markalarin alt kademelerinde bulunan
markalarin liiks markalardan daha uygun fiyatlarda olmasi, bdylece daha sik satin alinabilmeleri ve Snob
tiiketicilerin artik bunlar liiks iiriinler olarak degil, giinliik satin alimlar olarak gordiikleri seklinde ifade

edilmektedir. Ancak, bu tiriinlerin hala liiks olarak nitelendirilmelerinden 6tiirii giinliik hayatta siirekli
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olarak statii verdikleri ve Bandwagon etkisinin iiriinlerin kitlesellesmesine yol agsa da liiks etiketi
sayesinde bu iiriinlerin sembolik degerini korudugu belirtilmektedir. Bu calismada Bandwagon etkisi ile
sembolik deger arasindaki iliski ile ilgili literatiire paralel olarak H6 hipotezi gelistirilmistir. Hipotez ise

su sekildedir;
Hé6: Bandwagon etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

2.7. Gosterisci Deger — Masstige Uriin Satin Alma Niyeti Tliskisi

Shaikh (2021), satislar1 ve karlar1 artirmak adina liiks marka yoneticilerinin, farkli toplumlarin
iist-orta siniflarina erisebilmek icin biiyiik dlcekli kiiresel pazarlama faaliyetlerinde bulunmalarinin
sonucunda liiks pazar alaninda toplumun en zengin ve seckin bireylerine hitap eden seckin markalar ve
toplumun genis kesimlerine hitap eden popiiler, kitlesel prestijli (masstige) lilks markalarin meydana
geldigini belirtmektedir. Masstige liks iiriin tiiketicilerinin, hedef kitlelere statiilerini gosterebilme
amaciyla dikkat ¢ceken liiksleri tercih etme egiliminde olduklarini ifade etmektedir. Gosterisei deger ile

Masstige satin alma niyeti arasindaki iligki su sekilde karsilastirilabilmektedir;

e Sosyal Taninma: Gosterisci tiiketim, tiiketicilere sosyal taninma ve sosyal ihtiyaglarin
kargilanmasi gibi birgok fayda saglamaktadir (Hamdani vd., 2023). Masstige tiiketicileri
gosteris ihtiyaglarindan dolayi liikks markalari tercih etmekte, bu sayede kendilerini 6zel
hissederek ve cevresindekilere lilks markalarla ilgili gosteriste bulunarak yiiksek
kalitede, popiiler ve prestijli bir seyin parcasi olduklarmi diisiinmektedirler (Shaikh,
2021).

e Statii/Prestij: Baskalarina zenginlik ve statii gostermek i¢in pahali ve liiks {irlinlerin
satin alimmasi ve sergilenmesi seklinde belirtilen gosterisci tiiketim, ayni zamanda
insanlarin sosyal hiyerarside daha diisiik hissetmelerini telafi etmelerine de olanak
saglamaktadir (Wang vd., 2022, s. 522). Masstige, prestij ve kitle pazari cazibesinin
stratejik bir karisim1 olup orta sinifin yiiksek sosyal statiilerini ortaya koymasi igin bir

kanal gorevi gérmesi fikrine dayanmaktadir (Roy vd., 2025, s. 27).

o Fiyat-Deger Dengesi: Tiiketiciler, iist sinifin eylemlerini taklit ederek ultra liiks fiyatlar
Odeyerek gosterisci tiiketimde bulunmaktadirlar (Kogak, 2017, s. 81). Masstige, ‘liiks'
veya 'premium’ olarak kabul edilen ve uygun iiriin islevselliginin yani1 sira orta segment
pazar iiriinleri ile siiper premium {irlinler arasinda fiyatlandirildig: bir tiikketim seklidir

(Chatterjee vd., 2023).

Fatima (2024), masstige yaklasimmin markalarin erisimlerini daha genis tiiketici kitlelerine
saglamalarina olanak tanirken, ayn1 zamanda ayricalik sahibi olma unsuruna da giiglii bir sekilde
odaklanmalarini miimkiin kildigim1 vurgulamaktadir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, masstige
markalagmasinin temel bir liiks pazarlama yonelimi oldugu ileri siiriilmektedir. Masstige pazarlamanin

ise en kritik zorlugunun erigilebilirlik ve ayricalikli olma arasinda bir denge kurabilmek oldugu
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belirtilmektedir. Bu baglamda markalarin, daha genis bir kitleler i¢in erisilebilir olmasimnin yaninda
“premium” etkisini de koruyabilmek i¢in iirlin serilerini dengede tutmalar1 gerektigi; bu dengenin
stratejik bir 6nem tasimasinin sebeplerinin ise iiriiniin asir1 poptilerleserek tiiketicilerin Masstige {iriin
satin alma niyetini olumsuz etkileyerek markalarin deger algisinin zayiflamasina yol agmasi ve iiriiniin
asirt ayricalikli bir sekilde konumlandirilmasi neticesinde tiiketicilerin Masstige iiriin satin alma

niyetlerinin azalabilmesi gibi durumlar oldugu belirtilmektedir.

Purohit ve Radia (2022), tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 kavramsallagtirarak Masstige
teorisini gelistirmeyi amacladiklari ¢aligmalarinda Masstige satin alma niyetinin onciillerini belirlemek
icin nitel bir calisma yiiriitmiis olup nicel bir anketle de sonucu dogrulamaktadirlar. Bulgular
dogrultusunda ise Masstige markalari igin satin alma niyetinin belirleyicilerinin iglevsel deger, gosteris

degeri ve basari sinyali oldugu belirtilmektedir.

Zaheer vd. (2023), yaptiklar1 galisma sonucunda tiiketicilerin Masstige iiriin satin alma
niyetinde, fiyatin ve islevselligin etkisi oldugunu belirtmektedirler. Arastirmaya gore, orta sosyal sinifta
bulunan kitleler, liikks hissi veren iiriinleri elde etmeye c¢aligmaktadirlar. Bahsedilen bu iiriinler st
tabakadan tiiketiciler i¢in Onemsiz olurken, orta tabakadaki tiiketiciler bu tiir iriinleri satin alma
egilimindedirler. Ayni zamanda arastirmada, firmalarin masstige pazarinda liiks iiriinlere benzer, uygun
fiyath tirlinler sunmasiyla tiiketicilerin sosyal statii ve prestij elde edecekleri belirtilmektedir. Calismalar
dogrultusunda gosterisci degerin, Masstige iirlin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi

beklenmekte ve H7 hipotezi su sekilde ifade edilmektedir;
H7: Gosterisgi deger, Masstige iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.8. Sembolik Deger — Masstige Uriin Satin Alma Niyeti iliskisi

Sembolik ve prestij deger arayan bireylerin satin alma kararlari aym1 zamanda fiyat
hassasiyetiyle de sinirli kalabilmektedir. Masstige iiriinleri, uygun fiyat ve sembolik prestiji bir araya
getirerek, tliketicilere fazla fiyatlar 6demeden liiksii deneyimleme firsati sunmaktadir (Choomer &
Dastidar, 2025). Tiiketiciler, kendilerine sembolik anlam saglayan markalar1 tercih etmekte ve bu
markalarin {irlinlerini 6zglivenlerini artirmak ve statiileri ile kisisel imajlarin1 gelistirmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Benlik saygisi, bireylerin satin alma niyetlerine ve tiiketim davranislarina etkide
bulunan 6nemli bir psikolojik faktdr olmaktadir (Khan vd., 2024). Calismanin bulgulari, masstige marka

tiikketiminin benlik saygisindan etkilendigini gdstermistir.

Ismat ve Suki (2024), sembolik degerin tiiketicilerin masstige moda markalarin1 satin
almalarindaki en giiglii belirleyici oldugunu ifade etmektedir. Bulgular, masstige tiiketicilerinin kendini
ifade etme, basari, prestij ve sosyal statii hakkinda mesajlar veren sembolik unsurlardan ilham aldiklarini
gostermektedir. Bu dogrultuda sembolik degerin, masstige moda markalarina yonelik satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucu ¢ikarilmaktadir. Calismanin sonlarina dogru ise masstige moda

perakendecilerinin ve marka yoneticilerinin, ¢aligan kadinlarin masstige {irlinlerini tercih etmelerini
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saglamak icin stratejiler gelistirirken sembolik unsurlara oncelik vermeleri gerektiklerini, bu sayede

artan kar sadakat ve memnuniyet gibi olumlu sonuglar elde edebileceklerini belirtmislerdir.

Bae ve Jo (2024), sembolik degerin, masstige markalarinin gen¢ ve arzu edilir bir kimligin
gostergesi seklinde algilanmasinda merkezi bir rol oynadigini belirtmektedirler. Ozellikle Giiney
Kore’de yaglilik stereotiplerinden tehdit hisseden yasli tiiketiciler arasinda, masstige markalarin
sembolik degeri ile bu markalar1 satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu gézlemlenmistir.
Gruplarindan ayrilma motivasyonlarinin ve masstige markalarin sembolik degerinin hem yashlik
stereotiplerine yonelik tehdit algisin1 hem de masstige {irlinleri satin alma niyetini etkiledigi ortaya
koyulmustir. Bu baglamda sembolik deger, yash tiiketicilerin kendilerini geng ve arzu edilen bir kimlikle

iliskilendirme ¢abalarini destekleyerek Masstige satin alma niyetlerini artirdigi belirtilmektedir.

Hambalah (2023), yiiriittiigii calismada Endonezyali tiiketiciler i¢in parfiim kullaniminin, hos
koku ihtiyaglarin1 kargilamalarinin yani sira parfiim kullanicisi igin bir prestij gostergesi anlamina
geldigini ifade etmektedir. Arastirmaya gore orta gelirli tiikketiciler masstige marka parfiim araciligiyla
likks degerini deneyimlemek istemektedir. Caligma bulgulari, Endonezyali tiiketicilerin masstige marka
parfiimleri islevsel deger, sembolik deger ve deneyimsel degerden otiirti tiikettiklerini belirtilmekte ve
bu ii¢ degerin bir markanin lilks degerini olusturan temel bilesenler oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
calismada sembolik deger ile Masstige {iriin satin alma niyeti arasindaki iliski ile ilgili literatiire paralel

olarak H8 hipotezi gelistirilmistir. Hipotez ise su sekildedir;
H8: Sembolik deger, Masstige {iriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

2.9. Aracilik Etkisi Hipotezleri

Literatiir incelendiginde statii temelli davraniglarin, kisilerin kimliklerini ifade etmeleriyle ve
sosyal konumlarini goriiniir kilma motivasyonlariyla agiklandigi goriilmektedir (Veblen, 1899; Eastman
vd., 1999). Bu cercevede deger temelli perspektifler, bireylerin liriinlere atfettikleri ¢esitli anlam
boyutlarini ayirmaktadir. Gosterisci deger ve sembolik deger, statii agirlikl tikketimde birbiriyle iliskili

ancak kavramsal olarak ayri olan iki yap1 seklinde incelenmektedir.

Mason (1998)’ a gore gosterisci tilketim, gecmiste sadece ayricalikli smifa 6zgili iken
glinimiizde daha genis bir tiiketici yelpazesinin davranislarini etkileyip yonlendirebilen bir tiiketim
bi¢cimi halini almigtir. Daha once de ifade edildigi gibi gosterisci tiiketimde bulunan tiiketiciler,
cevresindeki bireylere gosteris yapma, sosyal statii elde etme egilimindedirler (Eksi vd., 2022, s.70).
Liiks tiiketim baglaminda sembolik deger, iirlin ve hizmetin islevsel faydasinin da otesine gecerek
tilketicinin kendini ifade etmesine ve sosyal roliine katki saglamaktadir (Wiedmann vd., 2009). Bu
baglamda gosteris¢i deger “disa doniik” boyutta, sembolik deger ise “anlam ¢ikarma ve kimlik”

boyutuna hitap etmektedir.

Sembolik motivasyon boliimiinde tanimlandigi iizere, Snob etkisindeki bireyler statii elde etmek

icin herkesin sahip olamadig1, 6zel, nadir ve popiiler olmayan liiksleri tercih etme egilimindedirler. Snob
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etkisi, tliketim kararlarini rasyonel faydadan ziyade benzersizlik arayisi ve sosyal ayrisma gergevesi
igerisinde sekillendirmektedir (Kastanakis & Balabanis, 2014). Buradaki benzersizlik arzusu ise
kisilerin lirtinii hem statii gdstergesi olarak kullanmasina (gosterisci deger) hem de bireysel kimliklerini
gostermelerine (sembolik deger) ortam hazirlayabilmektedir. Masstige satin alma davranisi, tiiketicilere
liks iirlinler sunmasinin yani sira sosyal statii ve prestij sembollerini biinyesinde barindirmakta
(Burhanudin & Septianti, 2024) ve tiiketicilerin ayricalikli olma hissiyatin1 elde etmelerini

saglamaktadir (Chatterjee vd., 2023).

Veblen etkisi, gosterisci titketim yoluyla zenginligi isaret ederek statiiye ulagsma isteginden
kaynaklanmaktadir (Bagwell & Bernheim, 1996, s. 349). Bu dogrultuda, fiyat unsurunun ekonomik
yOniiniin yani sira statli gostergesi seklinde de degerlendirilmesi miimkiindiir. Gosterisgi degerin yiiksek
algilanmas1 araciligi ile prestij sahibi markalarin tiiketimi, zenginligin bir sembolii seklinde
degerlendirilmekte ve normal standartlara kiyasla daha pahali olan iriinler bu semboliin degerini
artirmaktadir (Vigneron & Johnson, 1999). Masstige iiriinler, kisilerin makul fiyatlara yiiksek kaliteli
iriinleri kapsamaktadir. Boylece tiiketiciler statii sembollerini edindiginde, tatmin duygusunu elde

edebilmektedir (Paul, 2018).

Tiiketicilerin, bagkalarinin tercih ettigi iirlinleri satin aldig1 gosterisei liikks tiiketimi ifade eden
Bandwagon etkisinde (Kastanakis & Balabanis, 2014) 6zenle secilmis olan referans grubuna benzeyerek
statii kazanma arzusu, gosterisci liiks tiiketim araciligi ile olusmaktadir (Niesiobedzka, 2018, s. 28). Orta
sinif gibi genis bir kitleye hitap eden Masstige kavraminin (Roy vd., 2025, s. 30), prestij unsurunu
barindirmasi, kisilerde sosyal goriiniirliigiiniin artmasina ve sosyal ¢evrede statii sahibi olmasina olanak

saglamaktadir.

Literatiire gore, gosteris¢i degerin (O’Cass & McEwen, 2004) ve sembolik degerin (Wiedmann
vd., 2009), satin alma niyeti iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir. Buna paralel olarak, sembolik
motivasyon boyutlarinin, Masstige {iriin satin alma niyetine dogrudan etkilerinin yan1 sira, tiiketicinin
uriinlere yiikledigi degerler araciligiyla dolayli bir sekilde de etkileyebilecegi degerlendirilmektedir.
Gosterisci deger ve sembolik degerin, Snob, Veblen ve Bandwagon etkileri ile Masstige iiriin satin alma
niyeti arasindaki iligkide aracilik rollerini dogrudan test eden herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamasindan

otiirti aracilik etkisi hipotezleri su sekilde ifade edilmektedir:

H9a: Gosterisci deger, Snob etkisi ile Masstige {irlin satin alma niyeti arasindaki iligkide aracidir

(dolayl etki).

H9b: Sembolik deger, Snob etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iligskide aracidir (dolayl

etki).

H10a: Gosterisgi deger, Veblen etkisi ile Masstige tiriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir

(dolayl etki).
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H10b: Sembolik deger, Veblen etkisi ile Masstige liriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir

(dolayl etki).

H11a: Gosterisci deger, Bandwagon etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir

(dolayls etki).

H11b: Sembolik deger, Bandwagon etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir

(dolayl etki).
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3. ARASTIRMANIN TASARIMI VE ANALIZ YONTEMI

Bu béliimde, Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerinin sembolik deger ve gosteris¢i deger
iizerindeki etkileri ile gosterisgi deger ve sembolik degerin, Masstige {iriin satin alma niyeti iizerindeki
etkileri uygulamaya dayali bir arastirma gergevesinde incelenmistir. Ayrica, sembolik ve gosterigci
degerlerin, s6z konusu etkiler ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkide aracilik (mediation)
rolleri analiz edilmistir. Bu kapsamda, Oncelikle calismaya temel olusturan arastirma modeli ve
gelistirilen hipotezler sunulmus; devaminda kullanilan 6lgekler, anket formunun hazirlanma siireci,
orneklemin belirlenmesi ve veri toplama asamalar1 ayrmtili bicimde agiklanmistir. Boliimiin son
kisminda ise, hipotezlerin sinanmasinda basvurulan istatistiksel analiz teknikleri ile elde edilen ampirik

bulgular raporlanmistir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli

Arastirmanin amact dogrultusunda ilgili alan yazin kapsamli bigimde incelenmis; calismada ele
alman degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iliskiler dikkate alinarak arastirma hipotezleri
olusturulmustur. Arastirma modelinde 6ngoriilen iliskiler temelinde gelistirilen hipotezler Tablo 3.1°de

sunulmaktadir.

Tablo 3.1. Arastirma Hipotezleri

ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

H1: Snob etkisi, gosterisci degeri pozitif yonde etkiler.

H2: Veblen etkisi, gosterisci degeri pozitif yonde etkiler.

H3: Bandwagon etkisi, gosterisci degeri pozitif yonde etkiler.

H4: Snob etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

HS5: Veblen etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

H6: Bandwagon etkisi, sembolik degeri pozitif yonde etkiler.

H7: Gosterisci deger, Masstige iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H8: Sembolik deger, Masstige iiriin satin alma niyetini pozitif yonde etkiler.

H9a: Gosterisci deger, Snob etkisi ile Masstige {irlin satin alma niyeti arasindaki iligkide aracidir. (dolaylt
etki)

H9b: Sembolik deger, Snob etkisi ile Masstige {iriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir (dolayli etki).
H10a: Gosterisci de@er, Veblen etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkide aracidir (dolaylt
etki).

H10b: Sembolik deger, Veblen etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir (dolayl
etki).

H11a: Gosterisci deger, Bandwagon etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iligkide aracidir
(dolayli etki).

H11b: Sembolik deger, Bandwagon etkisi ile Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracidir
(dolayli etki).

Belirlenen hipotezler dogrultusunda, arastirmada incelenen degiskenler arasindaki iliskileri
ortaya koymak amaciyla bir aragtirma modeli tasarlanmistir. Arastirmanin kavramsal yapisini yansitan

ve hipotezlere dayali olarak olusturulan bu model Sekil 3.1’de sunulmaktadir.
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Masstige Uriin
Satin Alma
Niyeti

> Dolayl etki

—» Dogrudan etki

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
3.2. Arastirmanin Olcekleri ve Veri Toplama Formunun Hazirlanmasi
Hazirlanan anket formu iki ana boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde, anket katilimeilart
icin Masstige {iriin kavrami kisaca 6zetlenmistir. Ikinci béliimiinde ise degiskenleri 6lgmeye ydnelik
6l¢ek ifadelerine ve katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek icin sorulara yer verilmistir.
Aragtirmada kullanilan tiim 6lgek maddeleri, besli Likert tipi derecelendirme kullanilarak 6l¢iilmiistiir

(1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum).

Arastirmada kullanilan 6l¢iim araglari, daha 6nce gegerlik ve gilivenilirlik analizleri yapilmig
calismalardan uyarlanmistir. Bu kapsamda; Masstige iiriin satin alma niyeti ve sembolik degere iligkin
Olcekler Han ve Kim (2020) ile Bae ve Jo (2024) dan; Snob etkisi, Veblen etkisi ve Bandwagon etkisine
iligkin 6lgekler Mansoor vd., (2024)’dan; gosterisci degere iliskin Slgekler ise Jain (2019) *dan alinarak
arastirma baglamina uygun sekilde uyarlanmistir. Literatiirden uyarlanan bu 6lgekler ve ilgili maddeler

Tablo 3.2’de sunulmaktadir.

Uygulamaya gec¢ilmeden o6nce hazirlanan anket formu etik agidan degerlendirilmis ve Mersin
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’nun 27.12.2024 tarihli ve 365 sayil karari ile etik

acidan uygun bulunmustur. Etik kurul onayinin alinmasinin ardindan veri toplama siireci baglatilmistir.
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Tablo 3.2. Arastirmada Kullanilan Olcek Ifadeleri

DEGISKENLER MADDE
.. SNOBI Kendimi digerlerinden farklilastirmak icin prestijli (liiks) markalar: satin alirim.
Snob Etkisi PP PR - < -
(SNOB) SNOB2 Pre”s.n) li (luks.)' {nar}(alarﬂmﬂessm oldl.lg}ma inanirim.
SNOB3 Orijinal prestijli (liiks) {irlinlere sahibim.
VEBLI1 Bir iiriin, gosterisli bir ¢ekicilige sahipse benim i¢in daha degerlidir.
VEBL2 Statiiye sahip bir iiriin i¢in daha fazla 6deme yapabilirim
Veblen Etkisi VEBL3 Statiiye sah'i'p"yeni ﬁvriir?le'rle .ilg?leniyomm. _
(VEBL) VEBL4 Sade?e'stafusu oldugu i¢in bir uruvn satin alabilirim. _
VEBLS5 Prestijli (lilks) markalar1 kullandigimda saygi kazanabilirim.
VEBL6 Bagkalar1 tarafindan kolay fark edilebilmek igin prestijli (lilks) markalar satin
alirm.
BANDI1 Dogru iiriinii veya markay1 satin aldigimdan emin olmak igin sik sik baskalarinin
ne satin aldigmi ve kullandigini gézlemlerim.
BAND2 Baskalarinin satin aldig: prestijli (liiks) markalari ve iiriinlerin aynisini satin alarak
.. bir aidiyet duygusu elde edebilecegimi diisiiniirim.
Bandwagon Etkisi BAND3 Hangi marka ve triinlerin bagkalari iizerinde iyi bir izlenim biraktigint bilmek
(BAND) .
hosuma gider.
BAND4 Birgok tinlii tarafindan da tercih edilen likks markalarin Masstige iiriinlerini satin
alirim.
BANDS Baz1 marka kiyafetleri, modaya uygun olduklari i¢in satin alirim.
GOSD1 Liks markalarin Masstige {riinlerini kullanmam baskalar1 tarafindan fark
Gosterisci Deger edilebilir ve begenilebilir.
(GOSD) GOSD2 Liiks markalarin Masstige iiriinlerini kullanmak sosyal statiiniin bir simgesidir.
GOSD3 Bir¢ok insan gosteris yapmak icin lilks markalarin Masstige iiriinlerini satin alir.
SEMDI1 Liiks markalarin Masstige iirlinleri benim i¢in &zel bir anlam tagiyor.
Sembolik Deger SEMD2 Liiks markalarin Masstige {irlinleri kendimi ifade etmeme yardimci1 oluyor.
(SEMD) SEMD3 Liiks mgrkalarm Masstige iiriinlerinin bir faydasi da miisterilerin kendilerini ifade
etmelerine yardime1 olmalaridir.
SEMD4 Bircok kisi kullanilan markanin, yiiksek sosyal statiiyii yansittigini diisiiniiyor.
MSANI1 Yakin gelecekte likks kiyafet markalarinin Masstige iriinlerini satin almay1
s umuyorum.
Z/[l?z;tﬁfyg:un Satl MSAN2 Liiks kiyafet markalarinin Masstige iirlinlerini satin alacagimdan eminim.
MSAN3 Bir dahaki sefere kiyafet satin almam gerektiginde liiks kiyafet markalarinin
Masstige iirlinlerini satin alabilirim.

3.3. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin hedef evrenini, Tiirkiye’de ikamet eden ve 18 yas ve iizerindeki tiiketiciler
olugturmaktadir. Arastirma verilerinin toplanmasinda, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004), ana kiitle biiyiikligiiniin 100.000’in
iizerinde oldugu durumlarda, %95 giiven diizeyi ve %5 hata payi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigiiniin
384 kisi olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, Agustos—Aralik 2025 tarihleri arasinda
yiriitiilen veri toplama siirecinde, online olarak “Google forms” araciligiyla toplam 412 anket
toplanmistir. Ancak, eksik veya hatali dolduruldugu belirlenen 10 anket degerlendirme dig1 birakilmistir.

Sonug olarak, arastirma modeli 402 gecerli anketten elde edilen veriler kullanilarak test edilmistir.

Ayrica, dérneklem biiyiikliigliniin yeterliligi, yapisal esitlik modellemesine iligkin metodolojik
oneriler gergevesinde de degerlendirilmistir. Hair vd. (2022), yapisal esitlik modellemesi i¢in 6rneklem
hacminin en az 100—150 araliginda olmas1 gerektigini; drneklem bilyiikliigiiniin 400’{in iizerine ¢gikmasi
durumunda ise bazi uyum iyiligi gostergelerinde zayiflama goriilebilecegini ifade etmektedir. Bu
baglamda, ¢aligmada ulasilan 6rneklem biiyiikligiiniin yapisal esitlik modeli analizleri i¢in yeterli ve

uygun oldugu degerlendirilmektedir.
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3.4. Olgek Maddelerine fliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmada yer alan degiskenlere iligkin tanimlayici istatistikler; aritmetik ortalama, standart
sapma, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri dikkate alinarak incelenmis ve sonuglar
Tablo 3.3’te sunulmustur. Bulgular, katilimcilarin 6lgek maddelerine verdikleri yanitlarin genel dagilim

ozelliklerini ortaya koymaktadir.

Snob etkisine iliskin maddelerin ortalama degerlerinin 2,49 ile 2,80 araliginda degistigi
gorlilmektedir. Bu bulgu, katilimcilarin Snob etkisine yonelik algilarimin gorece diisiik diizeyde
oldugunu gostermektedir. Veblen etkisi maddelerine ait ortalamalar 2,34 ile 2,98 arasinda degismekte
olup, ozellikle statii ve prestije dayali tiiketim egilimlerinin orta-diisiik seviyede oldugu sdylenebilir.
Bandwagon etkisine iligkin maddelerin ortalama degerleri ise 2,24-2,87 araliginda yer almakta ve
katilimeilarin baskalarinin tercihlerini takip etmeye yonelik egilimlerinin sinirli oldugunu ortaya

koymaktadir.

Gosterisci  degere iliskin maddelerde ortalamalarin 3,01 ile 3,63 arasinda degistigi
goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin gosteriggi tiikketim egilimlerinin diger etkilere kiyasla daha
yiiksek oldugunu gostermektedir. Sembolik degere ait maddelerin ortalama degerleri 2,60-3,19
araliginda olup, irilinlerin sembolik anlamlarina yonelik algilarin orta diizeyde oldugunu isaret
etmektedir. Masstige iiriin satin alma niyetine iliskin maddelerde ise ortalamalarin 2,86 ile 3,02 arasinda

degistigi ve satin alma niyetinin orta diizeyde oldugu goriillmektedir.

Standart sapma degerleri incelendiginde, tim maddeler i¢in degerlerin yaklasik 1,16 —1,36
araliginda oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, katilimci yanitlarinda makul bir degiskenlik bulundugunu ve

0lcek maddelerinin ayirt edici oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.3. Olgek Maddelerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

DEGISKENLER Madde Ortalama g:;)‘:ﬂ:” Carpikhk Basiklik
SNOBI 2,53 1,302 328 1,164
Snob Etkisi SNOB2 2,49 1,357 541 -952
SNOB3 2,80 1,250 212 -1,079
VEBLI 2,98 1,284 _074 1,170
VEBL2 2,77 1,295 121 -1,198
. VEBL3 2,79 1,285 ,176 -1,136
Veblen Etkisi VEBL4 2,35 1,338 671 2799
VEBLS 2,59 1315 273 -1,190
VEBL6 2,34 1,350 733 -731
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Tablo 3.3. (devami)

BANDI 2,53 1316 374 1,135

BAND2 2,24 1311 734 -761

Bandwagon Etkisi BAND3 2.85 1272 -002 1,162
BAND4 2,57 1355 352 -1,146

BANDS 2.87 1312 -095 1,265

GOSDI1 3.16 1,163 _337 _.858

Gosterisci Deger GOSD2 3,01 1,309 -,077 -1,206
GOSD3 3,63 1,185 _637 -597

SEMDI 2,74 1228 147 -1,053

L SEMD2 2,60 1310 373 -1,083
Sembolik Deger SEMD3 2,88 1281 017 1,172
SEMD4 3.19 1,245 -.165 1,179

o MSANI 2,86 1,283 084 1,078
x‘l‘s:‘tﬁfyet?r““ Satm 7SAND 2.86 1318 075 1,137
MSAN3 3,02 1223 122 992

Dagilimin normalligini degerlendirmek amaciyla incelenen garpiklik ve basiklik degerlerinin,
tiim maddeler i¢in +2 siirlar1 igerisinde kaldig1 goriilmektedir. Bu sonuglar, verilerin yaklasik normal
dagilim gosterdigine isaret etmekte olup, yapisal esitlik modellemesi ve diger parametrik analizlerin
uygulanmasi agisindan uygun bir veri yapisinin bulundugunu gdstermektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde, tanimlayici istatistiklere iliskin bulgular, katilimcilarin arastirmada ele alinan
kavramlara yonelik algilarmin diisiik ile orta diizey arasinda degistigini ve verilerin ileri diizey

istatistiksel analizler i¢in uygun dzellikler tasidigini ortaya koymaktadir.

3.5. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan toplam 402 katilimcinin demografik 6zelliklerine iligkin dagilimlar, Tablo
3.4’te sunulmaktadir. Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %57,21’inin  erkek ve
%42,79’unun kadm oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimi degerlendirildiginde, en yiiksek
oranin 42—53 yas araliginda yer alan bireylerden olustugu (%29,54) goriilmektedir. Bunu sirasiyla 30—
41 yas araligindaki katilimcilar (%23,97), 18-29 yas aralig1 (%18,64), 54—65 yas araligi (%17,19) ve
65 yag ve iizeri bireyler (%7,51) izlemektedir. Bu dagilim, 6érneklemin farkli yas gruplarimi dengeli

bigimde temsil ettigini gostermektedir.

Egitim diizeyi a¢isindan bakildiginda, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisans mezunu oldugu
(%42,29) goriilmektedir. Bunu lise mezunlar1 (%32,09), 6n lisans mezunlar1 (%11,69), lisansiistii
mezunlar (%8,46), ortaokul mezunlar1 (%4,23) ve ilkokul mezunlar1 (%1,24) takip etmektedir. Bu
sonuglar, orneklemin egitim diizeyi agisindan agirlikli olarak orta ve yiiksek egitim seviyesine sahip
bireylerden olustugunu gostermektedir. Katilimeilarin gelir diizeylerine iliskin dagilim incelendiginde,
en yiiksek oranin 22.104 TL ve alt1 gelir grubunda yer aldig1 (%24,63) goriilmektedir. Bunu 82.001 TL
ve lizeri gelir grubundaki bireyler (%15,42), 32.001-42.000 TL aras1 gelir grubundakiler (%15,17) ve
22.105-32.000 TL araliginda gelire sahip katilimcilar (%13,18) izlemektedir. Diger gelir gruplar ise

%S5 ile %11 araliginda dagilim gostermektedir. Bu dagilim, 6rneklemde farkli gelir seviyelerinin temsil
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edildigini ortaya koymaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet,
yas, egitim ve gelir diizeyleri agisindan heterojen bir yapiya sahip oldugu ve bu durumun arastirma

bulgularinin genellenebilirligini destekledigi sdylenebilir.

Tablo 3.4. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degiskenler (n =402) Degiskenler (n=402)
Cinsiyet n % Yas n %
Kadin 172 42.79 18-29 yas arasi 77 18,64
Erkek 230 57,21 30-41 yas arast 99 23,97
Egitim n % 42-53 yas arasi 123 29,54
Tlkokul 5 1,24 54-65 yas arasi 72 17,19
Ortaokul 17 423 65 yas Ustil 31 7,51
Lise 129 32,09 Gelir n %
On Lisans 47 11,69 22104 TL ve alt1 99 24,63
Lisans 170 42,29 22105 TL- 32000 TL 53 13,18
Lisansiistii 34 8,46 32001 TL- 42000 TL 61 15,17
42001 TL- 52000 TL 44 10,95
52001 TL- 62000 TL 35 8,71
62001 TL- 72000 TL 26 6,47
72001 TL- 82000 TL 22 5,47
82001 TL ve iistii 62 15,42

3.6. Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Bu arastirmada, yapisal model analizine gegilmeden Once Ol¢iim modelinin gegerlik ve
giivenilirlik acisindan degerlendirilmesi amaglanmustir. Olgiim modelinin degerlendirilmesi siirecinde,
arastirmada kullanilan 6lgeklerin ilgili gizil yapilari ne 6lgiide dogru ve tutarli bicimde temsil ettigini
ortaya koymak hedeflenmistir. Bu dogrultuda, dl¢eklerin igsel tutarliligi Cronbach’s alfa (o) katsayisi
aracilifiyla incelenmistir. Gostergelerin dl¢iim modeline uygunlugu standartlastirilmis faktor ytikleri ve
coklu dogrusal baglant1 (VIF) degerleri iizerinden degerlendirilmistir. Ayrica, yapt gecerliligini test
etmek amaciyla dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve dlgeklerin yakinsak ve ayrisma gecerlilikleri

degerlendirilmistir.

Bu kapsamda oncelikle 6l¢eklerin igsel tutarliligi Cronbach’s alfa ve birlesik giivenilirlik (CR)
katsayilar1 ile degerlendirilmistir. Tablo 3.6’ da goriilen Cronbach alfa degerlerinin. 0,70 esik degerinin
iizerinde olmasi, Olgeklerin yiiksek ic¢sel tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, 6lglim
modelinde yer alan tiim maddelerin standartlastirilmis faktor yiiklerinin yiiksek ve istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir (p < 0,01). Snob etkisi maddelerinin faktor yiikleri 0,80 ile 0,89 arasinda;
Veblen etkisi maddelerinin yiikleri 0,70 ile 0,88 arasinda; Bandwagon etkisi maddelerinin yiikleri 0,74
ile 0,88 arasinda degismektedir. Gosteris¢i deger maddelerinde faktor yikleri 0,74—0,89 araliginda;
sembolik deger maddelerinde 0,77-0,93 araliginda; Masstige iiriin satin alma niyeti maddelerinde ise
0,84-0,91 araliginda hesaplanmistir. Chin vd. (2008) tarafindan 6nerilen 0,60 esik degerinin iizerinde

olmasi, gostergelerin ait olduklar1 yapilari gii¢lii bigimde temsil ettigini géstermektedir. Bunun yani sira,
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maddelere ait VIF degerleri incelendiginde, tiim gostergelerin VIF degerlerinin Hair vd. (2016)

tarafindan Onerilen kabul edilebilir sinirlar igerisinde (VIF <5) kaldig1 goriilmektedir.

Cogu maddede VIF degerlerinin 2 ile 4 araliginda olmasi, modelde ciddi bir ¢oklu dogrusal
baglanti sorunu bulunmadigint gostermektedir. Cronbach alpha, faktor yikleri, VIF degerleri
degerlendirildikten sonra yap1 gecerliligini degerlendirmek i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizine (DFA) iliskin uyum iyiligi sonuclar1 Tablo 3.5° de goriilmektedir. Uyum
iyiligi sonuglar incelendiginde 6l¢iim modelinin genel uyum diizeyinin kabul edilebilir ve iyi smirlar
igerisinde oldugu goriilmektedir (Ki-kare = 789,72; ¥*/df = 3,03; RMSEA = 0,062; SRMR = 0,038; CFI
=0,98; IF1 = 0,98; NFI =0,97; NNFI = 0,98; RFI = 0,97; AGFI = 0,86). Bu bulgular, 6l¢iim modelinin

bir biitlin olarak veriyle uyumlu oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Sonuglar1 (Cokluk vd., 2012, p. 271-272; Schumacker &
Lomax, 2004, p. 82-84)

Uyum Indeksi I(Jz::(l)zs;( orlar Iyi uyum' Kabul edilebilir uyum!
Ki-kare (X2) 789,72
X%/df 3,03 0< X¥df<2 2< X¥df<5
RMSA 0,062 0 < RMSA <,05 ,05< RMSA < ,10
CFI 0,98 .97 <CFI< 1,00 95< CFI< ,97
RFI 0,97 .95 <RFI< 1,00 90 < RFI< ,95
IFI 0,98 90 <IFI< 1,00 85< IFI< ,90
NFI 0,97 .95 <NFI< 1,00 .90 < NFI < ,95
NNFI 0,98 .97 <NNFI< 1,00 .90 < NNFI < ,97
AGFI 0.86 90 <AGFI< 1,00 85< AGFI< ,90
SRMR 0,038 0 <SRMR <£,05 0<SRMR <,10

Arastirmada kullanilan olgeklerin yap1 gegerliligini degerlendirmek amaciyla yakinsama
(convergent) ve ayrisma (discriminant) gecerlilikleri test edilmistir. Yakinsama gecerliliginin
degerlendirilmesinde, birlesik giivenilirlik (Composite Reliability — CR) ve agiklanan ortalama varyans
(Average Variance Extracted — AVE) degerleri esas alinmistir. Tablo 3.6 incelendiginde, arastirmada
yer alan tiim Ol¢eklere ait CR degerlerinin Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen 0,70 esik
degerinin tizerinde, AVE degerlerinin ise 0,50 esik degerinin iizerinde oldugunu gdstermektedir. Bu
bulgular, o6l¢eklerin ilgili gizil yapilari yeterli diizeyde temsil ettigini ve yakinsama gegerliliginin

saglandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.6. Yap1 Gegerliligi ve Giivenilirlik

n=402
DEGISKENLER MADDE
SRK VIF a CR AVE
SNOB1 | 0,88 3.534
Snob Etkisi SNOB2 | 0,89 3.563 | 0,892 0,893 0,735
SNOB3 | 0,80 2.579
VEBL1 | 0,70 2.057
VEBL2 | 0,83 3.229
. VEBL3 | 0,87 3.993
Veblen Etkisi VEBLA 0.88 4240 0,926 0,928 0,685
VEBL5 | 0,79 3.062
VEBL6 | 0,88 4292
BAND! | 0,82 2.824
BAND2 | 0,86 3.987
Bandwagon Etkisi BAND3 0,81 3.108 0,912 0,913 0,678
BAND4 | 0,88 3.644
BAND5 | 0,74 2.164
GOSD! | 0,84 2.960
Gosterisci Deger GOSD2 | 0,89 3.095 | 0,899 0,865 0,682
GOSD3 | 0,74 2.315
SEMDI1 | 0,88 3.877
oo . SEMD2 | 0,93 5.034
Sembolik Deger SEMD3 0.89 4333 0,924 0,925 0,756
SEMD4 | 0,77 2.499
. _— MSANI | 0,91 4.239
Z‘lﬁ:‘tﬁfye tiU“"‘ Satm mUSAN2 [ 0.90 3.868 | 0913 0.915 0.781
MSAN3 | 0,84 3.020

*Standard yiik ve hata degerlerinin tamami 0,01 diizeyinde anlamhidr.
CR = Birlesik Giivenilirlik
AVE = Acgiklanan Varyans

Yakinsama gegerliliginin ardindan, 6lgeklerin birbirlerinden ne 6l¢iide ayristigini belirlemek
amaciyla ayrigma gecerliligi analiz edilmistir. Bu kapsamda, Fornell-Larcker kriteri kullanilarak her bir
gizil yapiya ait AVE karekokii degerleri, yapilar arasi korelasyon katsayilari ile karsilastirilmigtir. Tablo
3.7’ de goriilen analiz sonuglari, tim yapilarda AVE karekokil degerlerinin, ilgili yapilarin diger
degiskenlerle olan korelasyon katsayilarindan daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Bu durum,
Olceklerin kavramsal olarak birbirinden ayristifini ve ayrisma gegerliliginin saglandigini ortaya

koymaktadir.

Sonug olarak, yakinsama ve ayrisma gecerliligine iliskin elde edilen bulgular, arastirmada
kullanilan 6lgeklerin yapr gecerliligini sagladigini ve 6l¢iim modelinin yapisal analizler i¢cin uygun

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.7. Yapilar Aras1 Korelasyonlar ve Ayrisma Gegerliligi (Fornell-Larcker Kriteri)

SNOB VEBL BAND GDEG SDEG MSAN
SNOB ,857
VEBL 486" ,827
BAND 475" ,533" ,823
GDEG 4197 484" ,495™ ,825
SDEG 5157 ,528" ,516™ ,394™ ,869
MSAN ,516™ ,544" 5117 ,535" ,585" ,883
Koyu yazilmis degerler ilgili degiskenin AVE’ sinin karekokiidiir.
**p <0,001

3.7. Ortak Yontem Yanhhg (Common Method Bias)

Ortak yontem yanliligit (Common Method Bias), ozellikle anket yoluyla veri toplanan
aragtirmalarda 6l¢itim hatalarina neden olabilen ve elde edilen sonuglarin gegerliligini tehdit eden énemli
bir metodolojik sorundur. Podsakoff vd. (2003), anketlere dayali ¢calismalarda ortak yontem yanliligiin
mutlaka test edilmesi ve kontrol edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda, ¢alismada s6z
konusu yanliligin varligini belirlemek amaciyla Harman’in tek faktor testi ile dogrulayici faktor analizi

(CFA) kapsaminda tek faktorli model testi uygulanmustir.

Harman’in tek faktor testi, tiim degiskenlerin ayni anda faktor analizine dahil edilmesi yoluyla
gerceklestirilmektedir. Ortak yontem varyansinin ciddi bir sorun olusturmamasi i¢in analiz sonucunda
birden fazla faktoriin ortaya ¢ikmasi veya ilk faktdriin toplam varyansin biiyiik bir boliimiinii
aciklamamasi beklenmektedir (Podsakoff vd., 2003). Bu c¢alismada yapilan agiklayict faktdr analizi
sonucunda, 6zdegeri 1’in iizerinde olan alti faktorlii bir yapi1 elde edilmistir. Ayrica, ilk faktoriin
acikladigi varyans oraninin %41,51 oldugu belirlenmistir. Bu oranim toplam varyansin ¢ogunlugunu

temsil etmemesi, ortak yontem yanliliginin varligina isaret etmemektedir.

Harman’in tek faktor testinden elde edilen bulgular, dogrulayici faktdr analizi kapsaminda
gerceklestirilen tek faktorlii model testi ile de desteklenmistir. Tiim goézlemler tek bir gizil degisken
altinda modele dahil edilerek gergeklestirilen CFA sonucunda, model uyum degerlerinin kabul edilebilir
sinirlarin oldukea altinda kaldigi goriilmiistiir (%> = 5257,96; sd = 275; ¥*/sd = 19,11; CFI = 0,86; IF1 =
0,83; NFI=0,84; RMSEA =0,212). Bu zayif uyum degerleri, tek faktdrlii yapinin veriyi yeterli diizeyde
temsil edemedigini ve dolayisiyla ortak yontem yanliliginin arasgtirma ig¢in Onemli bir sorun

olusturmadigini gostermektedir.

Tim bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, ayni1 kaynaktan ve aym Ol¢iim ydntemiyle
toplanan verilerin caligma sonuglarim1 anlamli diizeyde etkileyebilecek bir ortak yontem yanlilig
icermedigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle, c¢alismada kullanilan verilerin metodolojik acidan

giivenilir oldugu ve analizlerin hipotez testleriyle siirdiiriilmesinin uygun oldugu degerlendirilmistir
(Podsakoft vd., 2003).
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3.8. Hipotezlerin Test Edilmesi

Olgiim modelinin gegerlik ve giivenilirlik agisindan uygun oldugunun belirlenmesinin ardindan,
arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesine gecilmistir. Dogrudan etkilere iligkin
hipotezlerin smmanmasinda kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi (CB-SEM) yaklagimi

benimsenmis ve analizler LISREL programi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Dolayli etkilere iliskin hipotezlerin test edilmesinde ise SPSS Hayes PROCESS Macro
kullanilmistir. Bu kapsamda, dolayli etkilerin istatistiksel anlamliligi “Bootstrap Yontemi” ile

degerlendirilmis ve 5.000 alt 6rneklem tizerinden giiven araliklar1 hesaplanmistir.

Bu calismada dogrudan ve dolayl etkilerin test edilmesinde farkl: istatistiksel yaklagimlarin
birlikte kullanilmasinin temel gerekgesi, her bir yontemin metodolojik olarak farkli analiz amaglarina
daha uygun olmasidir. Dogrudan etkilere iliskin hipotezlerin test edilmesinde, teorik olarak iyi
tanimlanmis ve dogrulayici bir yapiya sahip olan aragtirma modeli i¢in kovaryans temelli yapisal esitlik
modellemesi (CB-SEM) tercih edilmistir. Buna karsilik, dolayli etkilere iliskin hipotezlerin test
edilmesinde SPSS Hayes PROCESS Macro kullanilmisti. PROCESS Macro, 6zellikle araci
(mediation) ve dolayli etki analizlerinde, glivenilir sonuglar sunan “Bootstrap” yaklasimini temel

almaktadir.

3.8.1. Yapisal Esitlik Modeli ile Dogrudan Etki Hipotezlerinin Test Edilmesi

Dogrudan etki hipotezlerinin test edilmesine gecilmeden 6nce 6l¢iim modelinin genel uyum
diizeyi degerlendirilmis (Tablo 3.8) ve elde edilen uyum iyiligi sonuclari, modelin veriyle kabul
edilebilir ve iyi diizeyde uyum sagladigini gostermistir (Ki-kare = 802,37; y*/df = 3,04; RMSEA =0,068;
SRMR = 0,042; CFI = 0,98; IFI = 0,98; NFI = 0,97; NNFI = 0,98; RFI = 0,97; AGFI = 0,86). Bu
bulgular, 6l¢iim modelinin bir biitiin olarak veriyle uyumlu oldugunu ortaya koymakta ve yapisal model

analizine gecilmesinin metodolojik agidan uygun oldugunu goéstermektedir.

Tablo 3.8. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Sonuglart

Uyum Indeksi ayzl:‘%lz;korlan Iyi uyum! Kabul edilebilir uyum!
Ki-kare (X?) 802,37

X2/df 3,04 0< X¥df<2 2< X¥df<5
RMSA 0,068 0 < RMSA <,05 ,05< RMSA < ,10
CFI 0,98 ,97 <CFI < 1,00 95< CFI< 97
RFI 0,97 ,95 <RFI< 1,00 ,90 < RFI < 95
IF1 0,98 ,90 < AGFI < 1,00 ,85 < IFI < ,90
NFI 0,97 ,95 < NFI < 1,00 ,90 < NFI < 95
NNFI 0,98 .97 <NNFI< 1,00 ,90 < NNFI < ,97
AGFI 0,86 ,85 < AGFI < ,90
SRMR 0,042 0 <SRMR < ,05 0 <SRMR <£.,10

Hipotez testlerinin sonuglarina iligkin parametreler Tablo 3.9 ve Sekil 3.2° de goriilmektedir.

Analiz sonuglaria gore, Snob etkisinin gosterisci deger tizerindeki etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
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belirlenmistir (f = 0,18; t = 3,03; p <0,01) ve H1 hipotezi desteklenmistir. Veblen etkisinin goésteris¢i
deger tizerindeki etkisi de pozitif ve anlamhidir (B = 0,27; t = 4,43; p <0,01); dolayisiyla H2 hipotezi
kabul edilmistir. Benzer sekilde, Bandwagon etkisinin gosterisci deger iizerinde en giiglii etkiye sahip
oldugu goriilmektedir (B = 0,31; t = 5,08; p <0,01) ve H3 hipotezi desteklenmistir. Bu {i¢ degisken
birlikte, gosteris¢i deger degiskenindeki varyansin %44 iinii agiklamaktadir.

Snob etkisinin sembolik deger {izerindeki etkisi incelendiginde, iliskinin pozitif ve istatistiksel
olarak anlaml oldugu tespit edilmistir (B = 0,31; t = 5,61; p <0,01); bu dogrultuda H4 hipotezi
desteklenmistir. Veblen etkisinin sembolik deger lizerindeki etkisi de anlamli bulunmustur (§ = 0,25; t
=4,42; p <0,01) ve HS hipotezi kabul edilmistir. Bandwagon etkisinin sembolik deger iizerindeki etkisi
ise pozitif ve anlamhidir (f = 0,26; t = 4,60; p <0,01); dolayistyla H6 hipotezi desteklenmistir. Bu ii¢
degisken birlikte, sembolik deger degiskenindeki varyansin %47 sini agiklamaktadir.

Tablo 3.9. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglar1 Parametre Tahminleri (Dogrudan Etki)

Hip. Dogrudan Etki (n=402) Standart

Hipotezleri Katsay1 Hata t degeri | Anl. Hipotez Testi | R?
H1 SNOB — GOSD 0,18 0,057 3,03 0,001 Desteklendi
H2 VEBL—GOSD 0,27 0,059 4,43 0,001 Desteklendi 0,44
H3 BAND—GOSD 0,31 0,060 5,08 0,001 Desteklendi
H4 SNOB — SEMD 0,31 0,055 5,61 0,001 Desteklendi
H5 VEBLEN—SEMD 0,25 0,056 4,42 0,001 Desteklendi 0,47
H6 BAND—SEMD 0,26 0,056 4,60 0,001 Desteklendi
H7 GOSD — MSAN 0,41 0,046 8,60 0,001 Desteklendi 0.59
HS8 SEMD —MSAN 0,47 0,045 9,96 0,001 Desteklendi ’
SNOB: Snob Etkisi; VEBL: Veblen Etkisi; BAND: Bandwagon Etkisi; GOSD: Gosterisci Deger;
SEMD: Sembolik Deger; MSAN: Masstige Uriin Satin Alma Niyeti

Son olarak, gdsteris¢i degerin Masstige iirlin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin gii¢lii, pozitif
ve istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (f = 0,41; t = 8,60; p < 0,01) ve H7 hipotezi
desteklenmistir. Sembolik degerin Masstige liriin satin alma niyeti lizerindeki etkisi ise daha giiglii bir
iligki sergilemektedir (B =0,47; t=9,96; p <0,01); bu baglamda HS8 hipotezi kabul edilmistir. Gosteris¢i
deger ve sembolik deger degiskenleri birlikte, Masstige iiriin satin alma niyeti degiskenindeki varyansin

%359 unu agiklamaktadir.
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Gosterisci
Deger

0,41%*

0,27%*
Veblen Etkisi Masstige Uriin
Satin Alma
0,25%%* Niveti

0,47**

Sembolik
Deger
0,31%*

% <0,001
X2/df- 3,04; RMSA: 0,068

Bandwagon
Etkisi

Sekil 3.2. Yapisal Esitlik Modeli ve iliskiler

3.8.2. Aracilik Etkisi Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu calismada Snob (SNOB), Veblen (VEBL) ve Bandwagon (BAND) etkilerinin, Masstige
iiriin satin alma niyeti (MSAN) lizerindeki etkilerinde Gosterisgi deger (GOSD) ve Sembolik degerin
(SEMD) aracilik rolleri test edilmistir. Aracilik degerlendirmesi yapilirken (i) toplam etki, (ii) araci
degisken(ler) modele eklendiginde bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki dogrudan etkisi ve
(ii1) arac1 degisken(ler) lizerinden olusan dolayli etki birlikte ele alinmistir. Dolayli etkilerin anlamlilig
Bootstrap yaklagimiyla incelenmis; %95 giiven araliginin (GA) sifir1 icermemesi dolayli etkinin anlamh
olduguna isaret etmistir (Hayes, 2022). Aracilik analizlerinde toplam, dogrudan ve dolayli etkiler
birlikte degerlendirilmis; 6zellikle araci degiskenlerin modele dahil edilmesiyle dogrudan etkilerde
meydana gelen degisim ayrintili bicimde incelenmistir.
Tablo 3.10. Snob, Veblen ve Bandwagon Etkilerinin, Masstige Uriin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Dogrudan

Etkilerinde, Gosterisci Deger ve Sembolik Degerin Aracilik Rollerine Iliskin Boostrap Temelli Regresyon Analizi
Sonuglari

Toplam (t- | Dogrudan Dolayh %95 CI | Hipotez
Aracilik Etki Hipotezleri value) (t-value) (BootSE) (BootLLCI; Sonucu
BootULCI)
0,514 0,352 0,162 (0,111;0,216) | Desteklendi
H9a: SNOB — GOSD—MSAN (12,06) (8,21) (0,027) (Kismi
Aracilik)
0,513 0,291 0,222 (0,156; 0,295) | Desteklendi
H9b: SNOB — SEMD—MSAN (12,06) (6,49) (0,035) (Kismi
Aracilik)
0,571 0,390 0,181 (0,122; 0,243) | Desteklendi
H10a: VEBL — GOSD—MSAN (12,95) (8,33) (0,031) (Kismi
Aracilik)
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Tablo 3.10. (devami)
0,507 0,342 0,229 (0,159; 0,302) | Desteklendi
H10b: VEBL — SEMD—MSAN (10,91) (7,25) (0,037) (Kismi
Aracilik)
0,532 0,339 0,193 (0,133; 0,256) | Desteklendi
H11la: BAND — GOSD—MSAN (11,88) (7,10) (0,031) (Kismi
Aracilik)
0,530 0,297 0,235 (0,166; 0,306) | Desteklendi
H11b: BAND — SEMD—MSAN (11,54) (6,30) (0,036) (Kismi
Aracilik)

3.8.2.1. Snob Etkisi, Gosterisci ve Sembolik Deger ile Masstige Uriin Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliskiler

Tablo 3.10 incelendiginde, Snob etkisinin Masstige iiriin satin alma niyeti tizerindeki toplam
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goériilmektedir (B = 0,514; ¢ = 12,06). Bu bulgu, Snob
motivasyonunun Masstige iiriinlere yonelik satin alma niyetinde onemli bir belirleyici oldugunu

gostermektedir.

Gosterisci deger, araci degisken olarak modele dahil edildiginde, Snob etkisinin Masstige {iriin
satin alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin bilyiikliigiiniin azaldigi (B = 0,352; ¢ = 8,21), ancak
anlamliligini korudugu belirlenmistir. Buna karsilik, Snob etkisinin gosterisci deger lizerinden Masstige
iriin satin alma niyetine uzanan dolayli etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (B = 0,162;
BootSE = 0,027; %95 GA [0,111; 0,216]). Dolayl1 etkinin giiven araliginin sifir degerini icermemesi,
gosterisci degerin bu iliskide anlamli bir arac1 degisken oldugunu ortaya koymaktadir. Ancak dogrudan
etkinin anlamliligini siirdiirmesi, gosterigci degerin bu iliskide tam araci degil, kismi araci rol

iistlendigini géstermektedir.

Benzer bigimde, sembolik deger modele dahil edildiginde Snob etkisinin Masstige {irlin satin
alma niyeti lizerindeki dogrudan etkisinin azaldigi, ancak anlamliligini korudugu goriilmektedir (f =
0,291; ¢ = 6,49). Snob etkisinin sembolik deger araciligiyla Masstige iiriin satin alma niyetine olan
dolayl etkisi de istatistiksel olarak anlamlidir ( = 0,222; BootSE = 0,035; %95 GA [0,156; 0,295]). Bu
bulgular, Snob etkisinin Masstige {irlin satin alma niyetini hem gdsteris¢i deger hem de sembolik deger
iizerinden kismen agikladigini; ancak Snob motivasyonunun bagimsiz ve dogrudan bir etkisinin de
devam ettigini gostermektedir. Bu kapsamda H9a ve HO9b hipotezleri desteklenmistir.
3.8.2.2. Veblen EtKisi, Gosterisci ve Sembolik Deger ile Masstige Uriin Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliskiler

Tablo 3.10’ da ki bulgular dikkate alindiginda, Veblen etkisinin Masstige {iriin satin alma niyeti
iizerindeki toplam etkisinin yiiksek ve anlamli oldugu belirlenmistir (B = 0,571; ¢ = 12,95). Bu bulgu,
fiyat—prestij algisina dayali Veblen tiikketiminin Masstige baglaminda gii¢lii bir motivasyon kaynagi

oldugunu gostermektedir.

Gosterisci deger modele dahil edildiginde, Veblen etkisinin Masstige {irlin satin alma niyeti

iizerindeki dogrudan etkisinin azaldigi, ancak anlamliligim siirdiirdiigii tespit edilmistir (f = 0,390; ¢ =
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8,33). Aym1 modelde, Veblen etkisinin gosteris¢i deger araciligiyla Masstige {liriin satin alma niyetine
olan dolayl etkisi anlamli bulunmustur (f =0,181; BootSE = 0,031; %95 GA [0,122; 0,243]). Bu sonug,
Veblen etkisinin satin alma niyetini kismen gosteris¢ci deger algist {izerinden etkiledigini ortaya

koymaktadir.

Sembolik deger araci degisken olarak ele alindiginda da benzer bir yapt gozlemlenmistir.
Veblen etkisinin dogrudan etkisi modele arac1 degisken dahil edildiginde azalmasina ragmen anlamli
kalmistir (B = 0,342; ¢ = 7,25). Buna karsilik, sembolik deger {izerinden hesaplanan dolayli etkinin
anlamli oldugu belirlenmistir (f = 0,229; BootSE =0,037; %95 GA [0,159; 0,302]). Bu bulgular, Veblen
etkisinin Masstige iiriin satin alma niyetini yalnizca statii ve gosteris araci olarak degil, ayn1 zamanda
sembolik anlam ve kimlik ingas1 yoluyla da etkiledigini gostermektedir. Bu dogrultuda H10a ve H10b
hipotezleri desteklenmistir.
3.8.2.3. Bandwagon EtKisi, Gosterisci ve Sembolik Deger ile Masstige Uriin Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliskiler

Son olarak, Bandwagon etkisinin Masstige iiriin satin alma niyeti iizerinde gosteris¢i deger ve
sembolik degerin aracilik rolleri incelenmistir (Tablo 3.10). Bu kapsamda yapilan analiz sonuglari
incelendiginde Bandwagon etkisinin Masstige iiriin satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisinin anlamli
oldugu goriilmektedir (B = 0,532; r=11,88). Bu bulgu, bireylerin bagkalarinin tiiketim tercihlerine uyum

saglama egiliminin Masstige pazarlarda dnemli bir rol oynadigini géstermektedir.

Gosterisci deger modele dahil edildiginde, Bandwagon etkisinin Masstige {iriin satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin biiyiikliigii azalmis, ancak anlamliligini korumustur (f = 0,339; ¢ =7,10).
Bandwagon etkisinin gosterisgi deger lizerinden olusan dolayli etkisi ise anlamlidir (f = 0,193; BootSE
=0,031; %95 GA [0,133; 0,256]). Bu sonug, Bandwagon etkisinin satin alma niyetini kismen gosterigci

deger algis1 lizerinden etkiledigini gostermektedir.

Sembolik deger agisindan da benzer bir sonug elde edilmistir. Bandwagon etkisinin dogrudan
etkisi arac1 degisken modele dahil edildiginde azalmakla birlikte anlamliligini siirdiirmektedir (f =
0,297; ¢t = 6,30). Buna karsilik, sembolik deger iizerinden hesaplanan dolayli etki istatistiksel olarak
anlamlidir (B = 0,235; BootSE = 0,036; %95 GA [0,166; 0,306]). Bu bulgu, Bandwagon etkisinin
Masstige Uiriin satin alma niyetini sosyal uyumun yani sira sembolik kimlik ingasi yoluyla da etkiledigini

ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda H11a ve H11b hipotezleri kabul edilmistir.

Elde edilen bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, gdsterisci deger ve sembolik degerin
Snob, Veblen ve Bandwagon etkileri ile Masstige {irlin satin alma niyeti arasindaki iliskilerde anlaml
aract degiskenler oldugu goriilmektedir. Ancak arac1 degiskenler modele dahil edildiginde dogrudan
etkilerin tamamen ortadan kalkmamasi, bu deger algilarinin ilgili iliskileri tam olarak agiklamadigini,
aksine bagimsiz degiskenlerin etkisini kismen tasiyan ve giiclendiren tamamlayici mekanizmalar

oldugunu gostermektedir.
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Dolayisiyla, bu calismada test edilen tiim aracilik iligkileri kismi aracilik kapsaminda
degerlendirilmistir. Bu sonug, Masstige {irlin satin alma niyetinin olusumunda statii temelli tiiketim
motivasyonlarinin hem dogrudan etkiler hem de deger algilar1 iizerinden isleyen dolayli yollar

araciligryla birlikte rol oynadigini ortaya koymaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Gecmisten giinlimiize tiiketici davraniglarinda yaganan degisimle birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglari, islevsel faydalarin yanmi sira kimlik insa etme, sosyal statii ve sembolik anlamlar gibi
unsurlar {izerinden de sekillenmeye baslamistir. Bu dogrultuda, ozellikle masstige {irlinler, liiks ile
erisilebilirlik arasinda kdprii gorevi gorerek genis tiiketici kitleleri i¢in bir alternatif halini almakta;
tiikketiciler hem sosyal ¢evreye uyum saglama hem de statii sergileme motivasyonuyla bu {iriinlere
yonelmektedir. Bu dogrultuda, sembolik motivasyon boyutlari olan Snob etkisi, Veblen etkisi ve
Bandwagon etkisinin tiiketicilerin Masstige iiriin satin alma niyetleri iizerindeki rolleri daha fazla 6nem
kazanmaktadir. S6z konusu etkiler, kisilerin hem farklilasma hem de belli bir grupla sosyal uyum
saglama motivasyonlar1 dogrultusunda satin alma tercihlerini yonlendirmekte; bu siirecte gosterisci
deger ve sembolik deger algilar1 da belirleyici rol {istlenmektedir. Bu gerceve dogrultusunda,
tiikketicilerin Masstige {iirlin satin alma niyetini sekillendiren unsurlarin ortaya konulmasi 6énem arz
etmektedir. Bu boliimde, ¢caligsma bulgular1 degerlendirilmekte, sonuclar tartisilmakta ve yoneticiler ile

arastirmacilara yonelik onerilere yer verilmektedir.

Bu aragtirmada, sembolik motivasyon boyutlarinin, gosteris¢i deger ve sembolik deger
tizerindeki etkileri ile bu degerlerin Masstige iiriin satin alma niyetine etkileri incelenmistir. Calismada
elde edilen ampirik bulgular, biitiinciil bir ¢ergevede degerlendirilmis olup literatiire dnemli katkilar
saglamaktadir. Ayrica caligmada, Snob etkisi, Veblen etkisi ve Bandwagon etkisi ile Masstige iiriin satin
alma niyeti arasindaki dogrudan iliskide gosteris¢i deger ile sembolik degerin aracilik rolleri test

edilmistir.

[k olarak ¢aligmanin ortaya koydugu bulgu, Snob etkisinin gosterisci degeri anlaml1 sekilde
etkiledigidir. Literatiirde yer alan calismalar, Snob etkisinin gosteris¢i tiilketim davraniglarinin
belirleyicilerinden bir oldugunu gostermektedir. Esmer ve Siimer (2023) tarafindan yapilan ¢alisma
bulgulari, Snob etkisi ile gosterisgi deger arasinda istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir iligki
oldugunu dogrulamaktadir. Ayni zamanda Karunanayake ve Gunaruwan (2019), arastirmalarinda Snob
etkisi ile gosterisci tiiketim degerinin pozitif bir iliski icinde oldugunu ve bu iliskinin degisik iiriin
kategorilerinde farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Bu c¢ercevede, elde edilen bulgularin mevcut
literatiirle paralellik gosterdigi goriilmektedir. Snob etkisinin gosterisci deger lizerindeki pozitif etkisi,
Snob tiiketicilerinin farklilasma ve sosyal statiiniin artmasiyla motive olduklarini; yaygin olmayan, nadir

ve farkli {irtinlere yonelerek gosteris yapma egiliminde olduklarini1 gostermektedir.

Yapilan ¢alismada Snob etkisinin gosteris¢i deger tizerindeki anlaml etkisi tespit edilmis olsa
da literatiirde Snob etkisinin gosteris¢i deger lizerinde ters yonlii etkiler birakabilecegini ortaya koyan
Amaldos ve Jain (2005) calismalarinda, herhangi bir {iriiniin kullanimmin yayginlagmasiyla
miinhasirligin azalmasindan dolay1 Snob etkisinin gosteris¢i degeri olumsuz etkiledigini belirtmislerdir.
Snob tiiketicilerinin kendi benzersizliklerinden 6diin vermemek amaciyla bazi durumlarda daha diigiik

kalitedeki iiriinleri tercih etme egiliminde olduklarini ifade etmislerdir. Bu durum, Snob etkisinde
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negatif ag digsalliginin ({irliniin yayginlagsmasina gosterilen tepki) oldugunu gostermektedir. Bulgularin
farklilik gostermesi 6rneklem 6zelliklerine, kiiltiirel baglama, ilgili iirlinlerin tiiriine ve ¢alismanin hangi

sektor iizerine yapildigina bagl olabilir.

Arastirma, Veblen etkisinin gdsteris¢i deger iizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu
bulgusunu ortaya koymaktadir. Literatiirde Wu ve Liu (2016), Cin’in spor pazarinda Veblen etkisini
incelemek amaciyla yiirittiikleri calismada, fiyat artisinin iirlinlerin degerini artirdigini ve Veblen
etkisini ortaya ¢ikardigini ifade etmektedirler. Liiks spor esyalarini satin almak, tiiketicilerin sosyal
konumlarini tanimlama ve onaylama sekli; yiiksek maaslarini, psikolojik o6zelliklerini ve kiiltiirel
arayislarii sergileyen bir kimlik sembolii olarak belirtilmektedir. Ozetle, Veblen etkisi liikks spor
iiriinlerinin gosterisci degerini olumlu yonde etkileyerek onlari giiclii sembollere doniistiirmektedir. Hiz
(2011), calismasinda orta sinif tiikketicilerin, iist sinifin tilketim sekillerini ve tiiketim davraniglarin taklit
ederek prestij ve statii sergilemek istemelerinin yani sira bulunduklari grupta giiglerini gostermek igin
ihtiya¢ fazlas1 harcamalar yaparak sinirlarini zorladiklar goriilmiistiir. Bu klasik ifade, Veblen etkisinin
artmastyla, yani kisilerin statii sergileme amaciyla liikks tiiketim yapma egilimlerinin yiikselmesiyle

gosterisei tiiketim davraniginda artis olabilecegini gostermektedir.

Yapilan bu ¢aligmada, Bandwagon etkisinin gosteris¢i deger iizerinde en giiglii etkiye sahip
oldugu bulgusuna ulasilmistir. Literatiirde yer alan g¢aligmalarin sonugla uyum igerisinde oldugu
gorlilmektedir. Niesiobedzka (2018), Bandwagon etkisini, iinliiler arasindaki popiilerlikleri nedeniyle
liiks tirtinlere olan talebin artmasi seklinde ifade etmektedir. Calismada varlikli, taninmuis kisilerin liikse
yakin olarak algilanmasindan dolay1 bu insanlarin “liikks diinyanin anahtar1” olarak goriildiigii ve onlarin
etkisiyle tiiketicilerin lilks markalar1 satin alma isteklerinin arttig1 ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda
Huang ve Wang (2018), arastirmalarinda gogmen is¢ilerin gosterisei tiiketim egilimlerinin, arzu ettikleri
gruba ait olma isteginden kaynaklanan Bandwagon etkisiyle sekillendigini tespit etmislerdir. Bulgu ve
literatiir, tiiketicilerin bir iiriinlin popiilerlesmesiyle, o iiriinii “statii kazandiran” ve “gdsterisli” olarak

algiladiklarim gii¢lii bir bicimde desteklemistir.

Caligmanin ortaya koydugu baska bir bulgu ise Snob etkisinin sembolik degeri istatistiksel
olarak anlamli sekilde etkiledigidir. Bulgu, literatiirdeki arastirmalar1 dogrular niteliktedir. Wang vd.
(2022), arz kithig olan {irlinlerin benzersizlik ihtiyaci yiiksek olan tiiketicilerin satin alma niyetini
artirdigint ve benzersizlik ihtiyaci diisiik olan tiiketicilerin satin alma niyetini ise azalttigi bulgusunu
elde etmislerdir. Bu sonug Snob etkisi ¢ergevesinde degerlendirildiginde ise lirliniin digerlerinden farkli
olmak/benzersiz goriinmek i¢in tercih edilmesi, {iriiniin sembolik degeriyle iliskili oldugu sdylenebilir.
Wang vd. (2024), yiiriittiikleri calismada Snob etkisini dogrudan belirtmeseler de bulgular1 bu etkiyle
ortismektedir. Arastirmada dogal nadirligin algilanan liks degerlerine katki sagladigini
gdzlemlemislerdir. Bu durumun ise nadir {irtinlerin, tiiketicilerin giiclii sembolik degere sahip yiiksek

kaliteli tirtinlere olan ihtiyaglarini karsiladigim gosterdigini belirtmislerdir. Kisaca arastirma bulgusu ve
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literatiir dogrultusunda, Snob motivasyonunun tiiketicilerin triinleri islevsel faydasindan ziyade sosyal

ve sembolik anlam ¢ercevesinde degerlendirmesini giiclendirdigi sdylenebilir.

Arastirmada Veblen etkisinin sembolik deger {izerindeki etkisinin anlamli oldugu bulgusuna
ulastlmis olup literatiirdeki bulgularla benzerlik gosterdigi goriilmiistiir. Lee ve Mori (2013), yiiksek
fiyath konutlarin statii ve zenginligin bir sembolii olarak algilanmasindan 6tiirii tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilecegini belirtmislerdir. Bu durum, konutlarin fonksiyonel degerinden c¢ok sembolik
degerinin 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda arastirmacilar, yiiksek prim Odenen
bolgelerde tiiketicilerin Veblen etkisi tarafindan motive edildigini ve bu bolgelerdeki evlerin prestij
sembolii olarak algilandigimni ifade etmislerdir. Wu vd., (1999), yiiriittiikleri ¢aligmada tiiketicilerin
sembolik anlamlar tasiyan araglar i¢in daha yiiksek fiyat 6demeye istekli olduklarini isaret eden “Veblen
etkisi”ni giicli bir sekilde ortaya koymuslardir. Arastirmacilarin elde ettigi bu sonug, tiiketicilerin aracin
fonksiyonel faydasindan ¢ok, elde edecekleri prestij ve statii motivasyonlariyla ilgilendigini, yani

Veblen etkisinin sembolik deger iizerindeki etkileyici roliiniin varligina isaret ettigini gostermektedir.

Arastirmada ulasilan diger énemli sonu¢ Bandwagon etkisinin sembolik deger tizerindeki
etkisinin anlaml ve pozitif olmasidir. Bandwagon etkisi, kisilerin sosyal kimlik insasi ve referans
gruplarina uyum saglama motivasyonlart1 ve sosyal kabul yoluyla {iriinlerin sembolik degerini
artirmaktadir. S6z edilen bu durumun, ¢esitli arastirmalarda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif oldugu
tespit edilmistir. Gupta (2023), arastirmasinda Bandwagon etkisinin, Fiji Adalari'ndaki liikks yat turizmi
ile ilgilenen turistlerin sayisinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bu durumun ise liiks
yat turistlerinin akran gruplari arasinda yayginli§i nedeniyle liikks yatcilikla ilgilenmeye egilimli
olduklarin1 gosterdigini belirtmistir. Liiks yatcilik motivasyonu bu arastirmada sosyal uyum ve
popiilerlik temelli sembolik deger seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda Witt (2010), calismasinda
sembolik tiiketimin iki kritik unsuru oldugunu ifade etmektedir. i1k unsuru, bireylerin arasinda ortak bir
anlayisin olmasi, ikinci unsuru ise bireylerin ortak anlayis temelinde hangi sembolleri ne zaman
kullanacaklar1 konusunda koordinasyon saglamalar1 olarak belirtmistir. Bandwagon etkisi tam olarak

bu iki kritik unsuru pekistiren bir sembolik motivasyon boyutudur.

Mevcut literatiir, Bandwagon etkisinin sembolik deger iizerindeki dogrudan negatif etkisini
acikea belirtmese de bu durum, Snob etkisinde liriinlerin benzersizlik ve nadirlik degerinin azalmasi
iizerinden agiklanabilir. Snob etkisinde bulunan bireylerin asil amaci “benzersizlik/farkli olma” iken
Bandwagon etkisindeki tiiketicilerin asil amaci “uyumluluk”tur. Bandwagon etkisinde bir iiriinden elde
edilen faydanin, onu tiikketen kisi sayisinin gogalmasiyla arttig1 durumu s6z konusuyken, Snob etkisinde
iriind kullanan kisi sayisi arttik¢a faydanin azalmasi durumu s6z konusudur (Leibenstein, 1950; Yu &
Sapp, 2019). Dolayisiyla, Bandwagon etkisinin yayginlik dogasi, benzersizlik arayiginin oldugu tiiketim

faaliyetlerinde (Snob tiiketim gibi), sembolik degeri agindirabilen bir unsur olarak degerlendirilebilir.
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Calisma, gosterisci degerin Masstige Uiriin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli oldugu bulgusunu ortaya koymustur. Bu sonug gosteris¢i deger, hedonik
deger ve kalite degerlerinin Masstige marka degerini 6nemli dl¢iide artirdigini belirten Park ve Ahn
(2025) ve gosterisei tiikketim ile Masstige tiiketim arasindaki iliskinin pozitif oldugunu tespit eden
Anning-Dorson ve Tackie’nin (2025) bulgulariyla paralellik gostermektedir. Kisaca gdsterisci deger ile
Masstige iiriin satin alma niyeti arasindaki olumlu iliski, tiiketicilerin Masstige iiriinleri yalnizca fiyat-
kalite i¢in degil, ¢evresindekilere imajlarin1 ve sosyal konumlarim iletmek amaciyla tercih ettiklerini
gostermektedir. Ayn1 zamanda bu durum, “erisilebilir liks” mantigindan ¢ok “statii sinyalleme”

mantiginin agir bastigini gosterir.

Bu aragtirma, gosterisci deger ile Masstige {irlin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki
oldugunu ortaya koysa da literatiirde bu bulguyla ¢elisen arastirmalar da bulunmaktadir. Ornegin, Ding
(2025), gosterisci deger ile Masstige satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin olmadigi sonucuna
ulagmistir. Bu farkliligin kullanilan 6lglim araglari, arastirmanin kosullari, 6rneklem 6zellikleri gibi

unsurlardan dolay1 meydana gelebilecegi degerlendirilmektedir.

Ote yandan arastirmada sembolik degerin Masstige iiriin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
daha gii¢lii oldugu bulgusuna ulagilmistir. Ulasilan bu sonug, sembolik tiiketim degerinin Masstige
moda satin alma niyetine yon verdigini ifade eden Das vd. (2022) ve sembolik degerin marka baglilig1
iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu; bu sebepten otiirli Masstige markalarin arzu edilebilirliklerini
ve kimlik cagrigimlarini giiclendirmeleri gerektigini belirten Ozer’in (2025) bulgulariyla benzerlik

gostermektedir.

Arastirmada aracilik rollerine iliskin bulgular, Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerinin Masstige
iirlin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinde “gosteris¢i deger” ve “sembolik deger” in anlamli araci
degiskenler oldugunu gostermistir. Ayrica, modele dahil edilen arac1 degiskenler sonucunda dogrudan
etkilerin azalmasina ragmen anlamliligin korundugu, s6z konusu aracilik iliskilerinin kismi aracilik

roliinde olduklar tespit edilmistir.

Ulasilan sonug, tiiketicilerin Masstige {irlin satin alma niyetlerinin sadece {iriine yiikledikleri
gosterisei deger ve sembolik degerler {izerinden degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin benzersizlik arayisi
ve ayricalikli olma istegini ifade eden Snob etkisinin, prestij, statii ve asir1 fiyatlarla yiiksek sosyal
konum sergileme algisini ifade eden Veblen etkisinin ve ¢cevreye uyum saglama motivasyonunu yansitan
Bandwagon etkisinin dogrudan etkisiyle de sekillendigini gostermektedir. Dogrudan etki sonuglari
Mansoor vd., (2024) tarafindan yiiriitilen calismanin bulgulartyla paralellik gdstermektedir.
Aragtirmacilar tiiketicilerde Masstige satin alma niyetinin sembolik motivasyonlar tarafindan
etkilenebildigini, 6zellikle sembolik motivasyonlarin orta sinif tiiketicilerin masstige iiriinlere olan

yaklagimlarini1 6nemli derecede sekillendirdigini ifade etmislerdir.
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Arastirmanin Simirhliklar

Oncelikle arastirmanin verileri Tiirkiye’ de yasayan tiiketiciler ile simirli kalmustir. Bu sebeple,
gelecekte farkli kiiltiirel baglamlarda gerceklestirilecek olan calismalarin sonuglarinin karsilastiriimasi,
kiiltiir unsurunun tiiketim davraniglar1 iizerindeki etkisinin daha iyi bir sekilde anlasilmasini

saglayacaktir.

Ikinci olarak arastirmada, cogunlukla Masstige iiriinler baglaminda giyim sektdrii {izerine
yogunlasilmistir. Gelecekteki caligmalarin otomotiv sektorii, kozmetik sektorii, teknoloji sektdrii veya
gida sektorii gibi farkli sektorler iizerine de yapilmasi, elde edilen bulgularin genellenebilirligini

artirabilir.

Ugiincii olarak, veriler belirli bir zaman dilimi araliginda toplanmistir. Bu sebepten &tiirii
tiiketicilerin zaman igerisindeki tutum ve algilarinda meydana gelebilecek degisimler gozlemlenememis

ve analiz edilememistir. Bu sinirlilik neden-sonug iligkilerinin netlestirilmesini zorlagtirmaktadir.

Son olarak, aragtirmada nicel yontem (anket) kullanilmigtir. Gelecekteki ¢aligmalarda nitel
arastirma yontemlerinden (6rn. odak grup calismalari, miilakat yontemi) faydalanilarak tiiketicilerin

Masstige tirlinlere karsi tutumlar ve tercih etme sikliklar1 daha detayl incelenebilir.
Yonetimsel Oneriler

Oncelikle Snob etkisi bulgular, tiiketicilerin benzersizlik ve ayricalik arayisi icinde olduklarmi
gostermektedir. Bu durum go6z oniine alindiginda 6zel miisteri segmentlerine yonelik sinirli sayida
iiriinler ve belli bir miisteri kitlesine hitap edecek 6zel koleksiyonlar, Masstige iiriinlere iligkin algilanan
degerin artmasina ortam hazirlayabilir. Uriinlerin herkes tarafindan erisilebilir olmasi ve yayginlagmas,
Snob etkisinin temelinde yatan benzersizlik ve farklilasma olgularimi olumsuz etkileyebileceginden
dolay1, marka yoneticilerine segici bir dagitim stratejisi izlemeleri ve iiriin erisimini kontrollii bir sekilde

koordine etmeleri gerektigi onerilmektedir.

Arastirmada, Veblen etkisinin anlamli bir belirleyici oldugu tespit edilmistir. Bulgular
dogrultusunda, fiyatin sadece ekonomik bir faktoér olmadigi, ayn1 zamanda prestij semboliiniin de bir
gostergesi oldugu tespit edilmistir. Yoneticiler, agir diislik fiyatlandirmadan kaginmali, Masstige iiriin
fiyatlandirma stratejilerini dikkatlice uygulamali ve {irlinlerin “ulagilabilir liiks” konumlandirmasina

zarar vermeyecek sekilde premium algi olusturmalidir.

Arastirmada, Bandwagon etkisine iliskin bulgular kapsaminda, Bandwagon bir diger adiyla
“siirii psikolojisi” ¢ercevesinde ilerlemek isteyen firmalar, tiriinleri i¢in genis kitlelerce benimsendigini
belirten stratejiler iiretmesi tavsiye edilmektedir. Ozellikle, iiriinlere yonelik kullanici yorumlar1 ve
degerlendirme puanlar1 gibi unsurlari etkili bir sekilde kullanarak, tiiketicilerin algiladiklar1 gosterisgi
deger ve sembolik degeri artirabilirler. Ayrica, moda ve trend odakli iiriin stratejilerinin gelistirilmesi

ve Urilinlerin toplumlar arasinda goriiniirliigliniin artirilmasiyla tiiketiciler, birbirlerinin tercihlerini

64



Asena KURNAZ, Yiiksek Lisans Tezi, Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2026

gbzlemlemeyerek benzer davraniglarda bulunabilecektir. Bu durum beraberinde, Masstige iiriinlere olan

talep artisini1 da getirecektir.

Caligmada gosterisci degerin Masstige tirlin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisinin olmasi,
tiikketicilerin tirtinleri sosyal statiiniin bir simgesi olarak algiladiklarini ve dikkat ¢cekme arzusu igerisinde
olduklarin1 gostermektedir. Bu baglamda marka yoneticileri iriin tasarimlariyla, tirtine yonelik reklam
mesajlariyla, Masstige algisindan uzak olmayan fiyatlandirma stratejileriyle ve iiriinlerin sosyal

cevredeki goriiniirlikkleriyle statii ve prestij bilesenlerini 6n plana ¢ikarmalidirlar.

Ayrica caligmada, sembolik degerin, Masstige iiriin satin alma niyeti iizerinde daha giiglii bir
etkisinin oldugu gdzlemlenmistir. Bu bulgu dogrultusunda, tiiketicilerin Masstige triinleri sadece
statii/prestij sembolii olarak degil, bunun yan1 sira kendilerini ifade etme ve kimliklerini insa etme araci
olarak gordiiklerini de gostermektedir. Bu dogrultuda sirketler kaliteli malzemeler, ayristirici detaylar

(logo ve ambalaj gibi) ve iiriin tasariminin estetik olmasi gibi sembolik kodlara 6nem vermelidir.

Son olarak aragtirmada gosterisgi deger ve sembolik degerin kismi aracilik rolleri bulgusu
dogrultusunda ydneticiler Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerini dengeli bir bigimde yiiriitmeli, s6z
konusu bu etkilerin tamamlayic1t mekanizmalar olan gdsterisci deger ve sembolik deger iizerinden nasil
giiclendigi konusunda bilgi sahibi olmalidir. Bu yaklagim, Masstige {iriin satin alma niyetini artirmasinin

yani sira uzun vadeli bir prestij konumlandirmasina ortam hazirlayacaktir.
Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Yiriitilen bu calismada yalnizca gosterisgi deger ve sembolik degerin aracilik rolleri
gbzlemlenmistir. ilerleyen ¢alismalarda modele algilanan kalite, tiiketici materyalizmi, benlik uyumu

gibi mekanizmalar dahil edilebilir.

Farkli kiiltiirlerde gerceklestirilecek ¢aligmalar ile Snob, Veblen ve Bandwagon etkilerinin nasil
degisiklik gosterdikleri ve Masstige {iriin tilketim davraniginin herkes i¢in ayn1 mi1 yoksa kiiltiire 6zgii
dinamikler dogrultusunda mi sekillendigi net bir sekilde agikliga kavusturulabilir. Ayrica, farklhi
kiiltiirlerde gosterisgi deger ve sembolik degerin aracilik rolleri tekrar incelenerek degisiklik gdsterip
gostermediginin arastirilmasi, s6z konusu degerlerin tiiketicilerin karar verme siireclerindeki rollerine

iligkin ¢ikarimlar yapilmasimi saglayacaktir.

Gelecekteki ¢aligmalarin farkli sektorlerde tekrarlanmasi, Masstige tiiketim davraniginin farkli
iriin kategorilerinde nasil farklilastigini ortaya koyarak modelin sektdrel gegerliliginin test edilmesine
ortam hazirlayacaktir. Bu tiir arastirmalar, hangi sektdrde hangi deger algisinin (gosterisci deger ve
sembolik deger) baskin olduguna aciklik getirerek daha etkin stratejiler gelistirilmesine yardimci

olacaktir.
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Sosyal ve kiiltiirel baglama duyarli olan Snob etkisi, Veblen etkisi ve Bandwagon etkisi
dogrultusunda gelecekteki calismalar modellerine sosyal statii, sosyal karsilastirma, bireycilik-

kolektivizm gibi degiskenleri dahil ederek detayli analizler yapilabilir.
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EKLER
EK-1 ANKET FORMU

Degerli Katihmel,

Bu arastirma, sembolik motivasyon boyutlari olan Snob etkisi, Veblen etkisi ve Bandwagon etkisinin
Masstige iriin satin alma niyetine etkilerini anlamaya ydnelik olup yiiksek lisans tezinin arastirma kismim
olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler gizli tutulacak ve fikirleriniz bilimsel bir amag
dogrultusunda analiz edilecektir. Bu ankete katilim goniilliililk esasina dayali olmaktadir. Sorular dikkatli ve
tutarh bir sekilde yanitlamaniz, arastirmanin giivenilirligi agisindan biiyiik bir nem tasimaktadir.

Anket formunda yer alan sorular1 inceleyerek, goriislerinize en uygun olan segenegi isaretlemeniz ve
tiim boliimleri eksiksiz doldurmaniz arastirmacinin amacina ulagmasi agisindan ¢ok dnemlidir.

Gosterdiginiz ilgi ve yardimlariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.
Tez Damismani: Dog. Dr. Umit DOGRUL

Mersin Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Isletme Boliimii
Asena KURNAZ

Mersin Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dalt

Orta sinif basta olmak iizere genis kitlelere ulasilabilir fiyatlarla prestij, yiiksek kalite ve lilkks deneyimi sunan
iiriinlere “Masstige iiriin” denilmektedir. Ornegin, Ornegin Giorgio Armani markast 50.000 TL’ ye pantolon
satarken; Armani Exchange markasi 3.500 TL’ ye orta sinif tiiketiciler igin pantolon satmaktadir. Liitfen

ankette yer alan Masstige iiriinlerle ilgili olan sorulari, bu bilgi cercevesinde cevaplayiniz.
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Arastirmada kullanilan tiim dl¢cek
maddeleri, besli Likert tipi derecelendirme
kullamlarak 6l¢iilmiistiir.

Kesinlikle
Katilmiyorum

@

Katilmiyorum

2)

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

©)]

Katiliyyorum

“

Kesinlikle
Katiliyorum

(©)]

Liiks markalarin Masstige iirtinleri benim
i¢in 6zel bir anlam tasiyor.

Liiks markalarin Masstige {iriinleri
kendimi ifade etmeme yardimci oluyor.

Liiks markalarin Masstige {irtinlerinin bir
faydas1 da miisterilerin kendilerini ifade
etmelerine yardime1 olmalaridir.

Birgok kisi kullanilan markanin, yiiksek
sosyal statiiyll yansittigim diistiniiyor.

Yakin gelecekte liiks kiyafet markalarinin
Masstige iiriinlerini satin almay1
umuyorum.

Liiks kiyafet markalarinin Masstige
iiriinlerini satin alacagimdan eminim.

Bir dahaki sefere kiyafet satin almam
gerektiginde liiks kiyafet markalarinin
Masstige tirlinlerini satin alabilirim.

Kendimi digerlerinden farklilagtirmak igin
prestijli (liikks) markalari satm alirim.

Prestijli (liks) markalarin essiz olduguna
inanirim.

Orijinal prestijli (liiks) tirtinlere sahibim.

Bir irlin, gosterisli bir ¢ekicilige sahipse
benim i¢in daha degerlidir.

Statiiye sahip bir iiriin i¢in daha fazla
O0deme yapabilirim

Statiiye sahip yeni irtinlerle ilgileniyorum.

Sadece statiisii oldugu i¢in bir {irlin satin
alabilirim.

Prestijli (liks) markalar kullandigimda
sayg1 kazanabilirim.

Bagkalar tarafindan kolay fark
edilebilmek i¢in prestijli (liiks) markalar
satin alirim.

Dogru iiriinii veya markay1 satin
aldigimdan emin olmak i¢in sik sik
bagkalarinin ne satin aldigin1 ve
kullandigin1 gézlemlerim.

Bagkalarinin satin aldig prestijli (liiks)
markalar1 ve tirlinlerin aynisini satin
alarak bir aidiyet duygusu elde
edebilecegimi diigiiniiriim.
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Hangi marka ve {iriinlerin baskalar1
iizerinde iyi bir izlenim biraktigin1 bilmek
hosuma gider.

Birgok {inlii tarafindan da tercih edilen
liiks markalarin Masstige iiriinlerini satin
alirim.

Bazi marka kiyafetleri, modaya uygun
olduklart i¢in satin alirim.

Liiks markalarin Masstige tiriinlerini
kullanmam bagkalar1 tarafindan fark
edilebilir ve begenilebilir.

Liiks markalarin Masstige tiriinlerini
kullanmak sosyal statiiniin bir simgesidir.

Birgok insan gosteris yapmak i¢in lilks
markalarin Masstige iiriinlerini satin alir.

Popiiler Masstige markalarin tiriinlerini
satin alirim.
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