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TEZ ONAY BELGESI



OZET

NARSISTIK KiSiLIK EGILIMi, GOSTERISCi TUKETIM VE TAKLIT
MARKA TERCIHI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Satin alma davranislarina etki eden faktorlerin incelenmesi yillardir siiregelen bir
arastirma konusu olmus ve ilgili literatiir incelendiginde tiiketici davranisinin rasyonel
modellerle yeterince tamimlanamayacag ortaya c¢ikmistir. Bu sonuca dayanarak tiiketici
davramglarina bazen rasyonel ve ekonomik sebeplerden ziyade kisilik egilimleri ile ilgili
sebeplerin rehberlik edebilecegi tartisma konusu haline gelmigtir. Narsisizm, bu kisilik

egilimlerine bir 6rnektir.

Gunimuzde kitlesel tiretimin, teknolojinin ve modamin da etkisi ile bireyler tiiketim
acisindan ¢ok fazla secenege sahip olmaktadirlar. Bu seceneklerin fazla olmasinin ortaya
ctkardigi durumlardan ilki, toplum icerisindeki bireylerin maddi veya manevi varliklarini
birbirlerine kolaylikla gosterebilme isteginin artmast olmustur. Baska bir ifade ile tiiketiciler
satin aldiklar: iiriinler ile kendilerini bir vitrin gibi sergilemektedirler. Ikinci durumda ise
fazla miktarda segenegin olmasi orijinal markalarin bilinirligini artirmis, bunun yaninda
markalara ilgi gosteren fakat ekonomik veya kisisel tercihleri sebebi ile orijinal iiriin satin

almak istemeyen tuketicileri taklit Urlinlere yoneltmistir.

Bu ¢alismada narsistik kisilik egiliminin taklit marka tercihine etkisi incelenmistir.

Ayrica pazarlama literatiiriine uygun olmast amact ile de ortiik narsisizm tercih edilmistir.

Bu ¢alismamin ana kiitlesini Tiirkiye’de 18 yas iistiinde kendi gelirini saglayabilen
bireyler olusturmaktadir. Ornekleme yonteminin segilmesi asamasinda ise tesadiifi olmayan
ornekleme yontemi igerisinde yer alan kolayda ornekleme yonteminin kullanilmasina karar
verilmis ve yargisal degerlendirmelerde bulunulmugstur. Iletilen 548 anket sonucunda

arastirma kapsaminda analize tabi tutulacak anket sayis1 350 olarak belirlenmistir.



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EXAMINATION OF THE RELATIONSHIP
BETWEEN NARCISSISTIC PERSONALITY TENDENCY,
CONSPICUOUS CONSUMPTION AND COUNTERFEIT BRAND
PREFERENCE

Factors affecting purchasing behavior have been examined for years, and literature
reviews have shown that rational models cannot adequately describe consumer behavior. For
this reason, it has become a matter of discussion that the reasons related to personality
tendencies rather than rational and economic reasons for consumer behavior can be

indicators. Narcissism is an example of these personality tendencies.

Today, mass production, technology, and fashion expose individuals to many choices
in terms of consumption. As a result of the increase in these options, individuals have become
more willing to show their belongings to each other easily. In other words, consumers present
themselves as a showcase with the products they buy. In addition, this large number of
options has increased the reputation of the original brands. This situation has led consumers-
who do not want to buy original products due to various economic or personal preferences-

to buy counterfeit products.

This study examines the effect of narcissistic personality tendency on counterfeit brand
preference. In addition, covert narcissism was examined to make the study suitable for the

marketing literature.

The population of this study consists of individuals over the age of 18 who can provide
their income in Turkey. It was decided to use the convenience sampling method, which is
included in the non-random sampling method and judicial evaluations were made. 548 survey
results were collected, and the number of surveys to be analyzed within the scope of the

research was determined as 350.



ONSOZz

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler arastirmacilar tarafindan yillarca
aciklanmaya calisilmistir. Her ne kadar Onceki g¢aligmalarda tiiketicilerin bir {iriinii satin
alirken rasyonel kararlar verdigi savunulsa da gilinlimiizde bu kararlarin arkasinda ¢ok c¢esitli

degiskenlerin oldugu kabul gérmiistiir. Bu degiskenlerden biri kisilik 6zellikleridir.

Kisilik 6zellikleri, tiiketicilerin neden liiks tiiketimde bulundugunu agiklamaya
yardimer olurken ayni zamanda o iriinii satin alirken neleri gérmezden geldiklerini, kimin
icin satin aldiklarini da agiklayabilmektedir. Calismanin bir diger degiskeni olan taklit marka
ise gunimizde orijinal marka sahiplerini biyuk 0Olcide tedirgin eden, dinyada
azimsanmayacak miktarda ticareti yapilan bir olgudur. Yillar i¢inde giderek artan bu fenomen
akademisyenlerin de dikkatini ¢ekmis ve bu iirlinleri tercih eden tiiketicilerin profilleri
olusturulmaya calisilmistir. Bu dogrultuda, bu ¢alismada narsistik kisilik egilimi, gosterisci

tilketim ve taklit marka arasindaki iliski incelenmistir.

Bu ¢alisma 6ncesinde her sey goziime ¢ok daha karmasik geliyorken yol gosteren ve
diistinme seklimi gelistiren tez danismanim Prof. Dr. T. Sabri Erdil’e, ¢ok degerli katkilari ile
calismama farkli bir boyut kazandiran, kendisine bir kez daha hayran oldugum sevgili hocam
Prof. Dr. Giilpinar Kelemci’ye, kiymetli fikirleri ve sicakkanli yaklasimi ile i¢cimi rahatlatan
sevgili hocam Prof. Dr. Oylum Korkut Altuna’ya, akademik hayata hazirlanmam igin
ellerinden geleni yaparak maddi manevi higbir zaman desteklerini esirgemeyen sevgili aileme
ve kisiligi ve disiplini ile 6rnek aldigim, siirecin basindan beri beni yalniz birakmayip
yolumu aydinlatan ve akademik bir ¢alismanin nasil yapilacagini sabirla 6greten Ars. Gor.

Bahadir Ayar’a tiim ictenligimle tesekkiir ederim.

Son olarak galistigim tiim siire boyunca dizlerimde uyuyarak, uykuya olan direncimi

gelistirmeme yardim eden kedim Badem’e tesekkiir ederim.

Istanbul, 2022 Oykii ORCAN
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GIRIS
Hem toplumsal hem de klinik bir fenomen olarak karsimiza ¢ikan narsisizme olan ilgi
son yillarda artmigtir. Narsisizm c¢aligmalarina yonelik iki yaklasim kiiltiirel ve psikanalitik
olarak tanimlanabilir. Kiiltiirel perspektif, toplumun giderek narsist hale geldigini ve aslinda
1970’lerin sonlarindan itibaren “ben neslinin” ortaya ¢iktigini iddia eder. Bu ben nesli

1970’ler i¢in ifade edilen bir tanim olsa da narsisizme olan ilgi 1980’lerde de hicbir zaman

azalma belirtisi gostermemistir.

Taklit Urlinler alanindaki arastirmalarin ¢ogu arz tarafina odaklanmistir ancak 21.
Yiizyilin baginda taklit iiriinlere getirilen yeni bir bakis acis1 ile konunun talep tarafi ele
alinmaya baglanmistir. Nia ve Zaichkowsky (2000)’ye gore orijinal markalar, pazara sunulan
taklit tirtinlerinin bulunmasindan dolay1 miisteri kaybetmemektedir. Bu noktada markalarin

asil sorunu miisteri kayb1 degil, marka imajina verilen zarardir.

Sahip olunan {iriin veya markalarin tiiketicilere statii kazandirdig: fikri uzun zamandir
tartisilmaktadir ve ozellikle Thorstein Veblen (1973) tarafindan belirtildigi gibi bazi satin
alma davraniglarinin sebebi haline gelmistir. Ancak bireylerin statiileri tiikettikleri markalar
(6zellikle liikks markalar) ile iligkilendirildik¢e, bir sonraki adim taklit {irtinlerin pazara
sunulmasi olmustur. Taklit markalarin pazarda giderek artmasi hem pazarlama literatiiriinde
hem de bir batin olarak toplum igin 6nemli bir yere sahiptir. Taklit Griinlerin orijinal
markalara verdigi maddi manevi tiim zararlarin azaltilmasi i¢in ortaya atilan ¢dziimlerin
artmas1 gerekmektedir. OECD (2019) raporuna gore veriler, diinyada taklit Grln ticaretinin
464 milyar dolara ulastigin1 gostermektedir. Taklit {iriin pazarinda Cin ve Hong Kong’dan
sonra Turkiye tiglincii sirada yer almaktadir. Pazarlama acgisindan bakildiginda ise, artan
sayida marka taklitleri sirketlerin kurmak icin ¢ok ugrastigi marka degerini de etkileyebilir.
Baslangicta kalite ve statii gostergeleri olarak marka isimlerine giivenen tiiketiciler, marka

taklitlerini orijinal markalardan ayirt etmek zorlastikca, orijinal marka tercihleri azalmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin amaci, narsistik kisilik egilimi, gosterisci tiiketim ve taklit marka
arasindaki iligki incelemektir. Ayrica bu ¢aligmada, taklit marka iireticilerinin ¢gogalmasinin
engellenmesi ve taklit iiriinleri orijinal {irlinlerden ayiran 6zelliklerin belirlenmesi gibi konular

da ele alinmstr.



Bu amaglar dogrultusunda calisma ii¢ ana bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
narsisizm kavramina ve narsistik kisilik egilimi olan bireylerin tiiketim aligkanliklarina yer

verilmigtir.

Calismanin ikinci boliimiinde, taklit marka ve gosterisei tiikketime iligkin literattirde
yer alan caligmalara deginilmistir. Ayrica diinyada ve Tiirkiye’de taklit marka tiiketim
istatistiklerine yer verilmis ve bu istatistikler sekillerle desteklenmistir. Ek olarak taklit marka
satin alma davranisglar teoriler ile agiklanmaya calisilmis ve gosterisci tiiketimi yayginlagtiran

etmenler de incelenmistir.

Calismanin ti¢lincli boliimiinde arastirma yontemlerinden, analiz sonuglarindan ve
calismanin bulgularindan bahsedilmistir. Bu boliimde hayatinda en az bir kere taklit liiks
giyim markas1 satin almis 18 yas tstii ve kisisel gelire sahip olan 350 kisinin anket sorularina
verdigi cevaplar dogrultusunda analizler gergeklestirilmistir. Ayrica sonug baglig altinda ilgili

taraflara yonelik oneriler gelistirilmistir.



1. BOLUM

NARSISizM

Bu boélimde narsisizmin kokenine ve tanimina, narsisizm ile tiiketim arasindaki

iliskiye ve narsistik kisilik boyutlarinin agiklamasina yer verilmistir.

1.1. Narsisizimm Kavrami

Narsisizm temel olarak M.O. 8. Yiizyilda suda yansimasini gorerek kendine asik olan
Yunan mitoloji tanrist Narkissos’a dayanmaktadir. Yarim asirdan fazla bir siiredir klinik ve
sosyal psikolojide arastirilan narsisizm kavrami ilk olarak 1898 yilinda cinsiyet bilimci
Havelock Ellis tarafindan ortaya atilmistir (Kang ve Park, 2016). Ellis, yayinladigi
makalesinde dikkat ¢ekici noktalara deginerek “daha ¢ok kadinlarda gorebilecegimiz, kendine
hayranlik ile mesgul olma” belirtilerinin bir tiir sapiklik oldugu iddiasim1 ortaya atmuistir.
Daha sonraki yillarda Freud (1957), kokenlerinde narsisizm olan kadinlarin giizelliklerinin 6n
plana c¢ikarilmasina asina bir sekilde yetistirilirler ise, kendilerine olan memnuniyet
duygularinin artacagini iddia etmistir. Daha kesin ifadeyle bu tiir kadinlar bir erkegin
kendilerine kars1 duyabilecegi aski yalnizca kendilerine duyabileceklerdir. “Narsizm Uzerine
Bir Giris” adli eserinde (Tirkge literatiirde “narsisizm” olarak kullandigimiz terimi Freud
“narsizm” olarak kullanmaktaydi.) ayrica benzer tutumlarin sadece kadinlarda degil
escinsellerde de goriilebildigini sdylemektedir. Oyle ki bireyin diinyaya geldigi ilk andan beri
kendine model olarak annesi ve babasini se¢gmesi olagan bir durum olarak goriilmektedir.
Ancak escinsel bireyler, sevgi objesi olarak annesini ve babasini segmesinin ardindan yasinin

ilerlemesi ile bu sevgiyi egosuna yonlendirmektedir.

Narsisizm tanimi Ellis tarafindan yapilan klinik tanima ek olarak tam bir yil sonra
1899 yilinda Paul Nécke tarafindan yeniden diizenlenmistir. Bu tanima gore narsisizm “Kendi
bedenine genellikle cinsel bir objenin bedenine muamele edildigi gibi muamele eden, yani
kendi bedenine bu eylemler araciligi ile eksiksiz bir tatmin elde edene kadar bakan, onu seven

»”

bir insamin tutumudur.” Bu noktada kisinin gerek duygusal gerek cinsel agidan ige
donlklugiinden soz etmek yanlis olmaz. Zira kisi, dis diinyadan geri ¢ektigi libidosunu

egosuna yonlendirerek narsistik bir tutum elde edebilir. (Freud, 1957)



Amerikan Psikiyatri Birligi’nin tanimina gore narsisizm kendini 6nemseme ve kendine
odaklanma semptomlarinin siireklilik gostermesidir (Elliot, Trash, 2001). Narsist bireylerin
kendileri ile alakali en biiyiik hayallerinin yiiksek basari, giig, gilizellik ve dikkat cekicilik
oldugu bilinmektedir. Giinlimiizde narsist insanlar1, ¢esitli durumlarda gosterdigi tepkiler ile
kolaylikla ayirt edebilmekteyiz. Bu tepkiler genellikle teshirci davranislar ile eszamanli olarak
dikkat ve hayranlik talep etme seklinde olabilmekte, bunun yaninda karsisindaki bireyin

ofkeli tutumu karsisinda meydan okuma veya utanma duygulariyla ile yanit vermektedirler.

1.2.  Narsistik Kisilik Bozuklugu

Kisilik ile ilgili bilinen en eski tanim Sumerlere ait olan Gilgamis destaninda oldukca
keskin hatlara sahip olan tanimlardir (Thomas ve Segal,2006). Daha sonraki yillarda ise
Hipokrat, kisilik 6zelliklerini ortaya koyabilmek i¢in ¢esitli insanlardan alinan viicut sivilarini
renklerine gore ayirmis ve 4 ayr1 miza¢ grubu ortaya ¢ikarmistir. Bu ayrim 5.yilizyildan
17.yiizyi1la kadar kabul gormiistiir. Buna gore alinan viicut sivi Orneklerinden safranin
kararmasi durumunda ilgili kisinin melankoli, kaygi ve depresyona egiliminin daha fazla
oldugunu tam tersi olan safranin sararmasi durumunda ise pozitif bir mizaca ve aktif bir
kisilige sahip olmasinin daha yiiksek bir ihtimal oldugu ortaya atilmistir. Yine benzer bir
sekilde kisinin sicakkanli veya iyimser olmasinin viicudun ana sivisi olan kan ile iliskili
oldugu, sogukkanli veya duygusuz olmasi ise tiikiiriik sivisindan anlasildigi savunulmustur

(Farmer, McGuffin & Williams, 2002)

Prichard (1835) kisilik bozuklugu ile ilgili yaptig1 genis taniminda; kisilerin huy,
davranis veya mizaglarinda tek basina veya biitiiniliyle ortaya ¢ikan bozuklugun yasam boyu
stirdiigiinii, direngli oldugunu fakat kisinin mental yetmezligine bagli olmadigin1 belirtmistir.
Yazar ayni1 tanimima ek olarak kisilik bozuklugunun bir akil hastaligi olmadigin1 da

belirtmistir.

Waelder (1925), bir makalesinde “narsist kisilige” sahip bir birey hakkinda ayrintili
olarak bilgi vermistir. Waelder, bu tiir bireyleri kiiglimseyici iistiinliik, 6z saygilari ile yogun
mesguliyet ve bagkalarina kars1 belirgin bir empati eksikligi ve endise gdstermeyen kisiler
olarak nitelendirmistir. Empati eksiklikleri genelde duygusal iliskilerinde goriiliir. Iliskileri
tamamen fiziksel bir zevktir, partnerleri bir kisiden ziyade bir amactir. Bu ilk makalelerin

ardindan, narsisizm terimi ¢esitli anlamlarla kullanilmistir. 1911°den 1960’lara kadar



narsisizmin gesitli anlamlarini listeleyen Pulver (1970), bir makalesinde ilk kez narsisizmi
cinsel sapkinligi belirtmek i¢in kullanmistir. Daha sonra, kelimenin ¢agrisimlart genislemis ve
bebek gelisiminin erken bir asamasini, psisik bir enerjiyi, bir tiir kisilerarasi iliski tiirlinii ve en

son olarak benlik saygisi ile esanlamli olacak sekilde degistirilmistir.

Reich (1960)’e gore narsistik kisilik bozuklugu olan kisiler abartilmis, gercekgi
olmayan hayallere sahiptirler ve bu hayallerin ger¢eklesmedigi diinyada kendi asagilik
hissiyatlarin1 6rtmenin bir yolu olarak dikkatleri iizerine g¢ekip toplumun kendisine hayran
olmasimi saglayacak davraniglarda bulunmaktadirlar. Nemiah (1961), narsistik kisilik
bozuklugu olan bireyleri biiylik hirs, abartilmig hedefler, basarisizlik ve kusurlara
tahammiilsiizliikk ve neredeyse doyumsuz bireyler olarak tanimlamistir. Nemiah’a gore bu tiir
kisiler, kendi istekleri dogrultusunda ¢ok az hareket ederler, genelde eylemleri bagkalarinin
kendisi hakkinda olumlu diisiinmesi {izerinedir. Ayrica yazar, ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in
gercekei olmayan yiiksek standartlar koymasi ve c¢ocugun bu standartlara uymamasi
durumunda ebeveynlerin ¢ocuklara sert elestirilerde bulundugunu belirtmistir. Cocuk bu
tutumu igsellestirir ve bir yetiskin oldugunda kendisinden ¢ok daha fazlasini ister, asirt hirsh
bir karaktere biirlinlir. Ayrica bu bireyler benzer durumlarla karsilastiginda kendisini

elestirmekte ve siradan bir aksilik yaganmasi halinde bile yetersizlik hissine kapilmaktadir.

Bugiin kisilik ve kisilik 6zellikleri konusunu ele alan arastirmalara bakildiginda artik
kisiligin bir bozukluk olarak kabul edilebildigini ve hatta birden fazla kisilik 6zelliklerinin
ortaya ¢iktigini savunduklarimi gorebiliriz (Leichsenring, Leibing, Kruse, New ve Leweke,

2011).

Tipta bir tam kategorisinde yer alan narsistik kisilik bozuklugu, Mental
Bozukluklarinin Tanisal ve Sayimsal El Kitabi (DSM)’nin tanimina gore asir1 deger verme ve
bagkalarini degersizlestirme egilimlerini igermektedir (King, Grenyer, Gurtman ve Younan
2020). “Narsistik Kisilik Bozuklugu” terimi ise Kohut (1968) tarafindan literatiire
tanitilmistir. O zamandan beri Kernberg ve Kohut, narsistik kisilik bozuklugu kavramini

inceleyen baslica teorisyenlerdir.

Narsistik iliskiler, 6zel hak sahibi olma duygusu, partnerin somiiriilmesi, partnerin
ihtiyaclaria kars1 kayitsizlik ve gercek sevgi eksikligi ile karakterizedir (Campbell vd.,2000).

Ornegin; ebeveyn tarafindan reddedilme ile ortaya gikan narsisizm, bilyiik oranda bireyin



ilerleyen sirecte kendini koruma igcgiidusu ile hareket etmesi, baskalarina karsi olan sevgisiz

ve kayitsiz kalmasi ve sonug olarak kendini agir1 sevmesi ile sonuglanir.

Narsistlerin kullandigr 6zdenetim stratejileri fark edilme, iyi gorinme ve kendini
algilanan tehditlere karsi savunma c¢abalarini igermektedir. Dikkat ¢ekmek, kalabalik
icerisinde konusulan konular1 kendine yonlendirmek, gosteris yapmak, abartili jestlerle
yiiksek sesle konusmak ve dviinmek standart narsistik tutumlardir (Buss ve Chiodo, 1991). Iyi
goriinmek i¢in uyguladiklart diger taktikler arasinda yiiksek statiide olan liriinleri sergilemek
ve yiiksek statiideki bireylerle kendilerini iliskilendirmek de narsistik tutumlar arasinda
sayilabilmektedir. Narsistler kendilerini olumlu, 6zel, basarili ve Onemli gostermek ve
hissetmek i¢in biiyiik ¢aba harcarlar. Bu onlarin tipik olarak enerjik ve sosyal olarak disa
doniik olmalarini saglar. Yeni iliskilere baslamak ve yabanci sosyal ¢evrelerde bulunmak
narsistler i¢in nispeten kolaydir. Kisacasi bdyle tutumlart olan insanlarin sosyal olarak
yetenekli, kendini sevdiren, endise duymadan baskalarindan yararlanabilen bireyler oldugunu

sOyleyebiliriz.

Narsist kisiler genellikle kendileri ile oldukga fazla vakit gegirir ve oldukca fazla
enerji harcarlar. Bu nedenle kendilerini 6zel, basarili ve dnemli biri olarak gérmek isterler.
Ayn1 zamanda narsist kisiler dis diinyaya kendilerinin en 1y1 versiyonlarimi1 sunmak istedikleri

icin surekli olarak benlik sunumlarini gelistirme egilimindedirler (Taylor ve Strutton, 2016).

1.3. Normal ve Patolojik Narsisizm

Narsisizmin psikanalitik yapisi ilk kez Freud’un 1914 tarihli “Narsisizm Uzerine: Bir
Girig” adli makalesinde arastirildigindan beri, normal (subklinik) narsisizm tarih boyunca
insanlarin ger¢ek benliginin korunmasina ve gelismesine yonelik ortaya ¢ikan ilkel ve olagan
bir insan diirtiisti olarak goriilmiistiir. Bu goriisii destekler nitelikte Stolorow (1975), normal
narsisizmi “6z benligin yapisal biitiinliigiinii koruma ve olumlu duygulari agiga ¢ikarma islevi

b

goren...” seklinde devam eden bir tanim ortaya atmistir. Sonrasinda diger tiim cagdas
yazarlar konu ile ilgili yaptig1 arastirmalarinda narsisizmin kisisel gelisimin her seviyesinde
var oldugunu ve olmasi gerektigini tartismislardir (Masterson, 1981; Wilber, 1984). Bu
yazarlar ayni ¢alismalarinda normal narsisizmin en ¢ok erken bebeklik doneminde goze

carptigmi ve daha sonraki gelisim siirecleri boyunca azalan yogunlukla yeniden ortaya



ciktigini iddia etmiglerdir. Bu durumun aksine patolojik narsisizmin, kiginin tiim gelisim

asamalarindan sonra azalmak yerine daha fazla yogunlagarak devam ettigi savunulmustur.

Psikoloji literatliriinde narsisizm, “Narcissuslike” ismiyle yer almakta ve bu terim
cinsel isteklerin yok olmasiyla birlikte kiginin tamamen kendine hayranlik duymasini ifade
etmektedir (Cooper, 1986). Geleneksel olarak narsisizm, asr1 yiiksek benlik saygisi olarak
diistiniilmekte ve psikolojik bir bozuklugu isaret etmektedir (Campbell ve Foster, 2007). Daha
sonralar1 genisletilerek farkli disiplinler tarafindan da ele alinmistir. Bu noktada Narsisizmin,
Freud tarafindan detaylandirilip, analizlerinin yapildigin1 gorebilmekteyiz. Oyle ki birgok
yazar tarafindan Freud narsisizm kavraminin gelismesinde “merkez nokta” olarak kabul

edilmektedir (Raskin ve Terry, 1988).

Narsisizm son yillarda yaygin bir psikolojik vaka olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Twenge vd. (2008) tarafindan yapilan ¢alismada narsisizmin yiikseliste oldugu goriilmektedir.
Baz1 arastirmacilar ise bu psikolojik bozuklugun genel popiilasyonda yaygin olan normal bir

ozellik oldugunu iddia etmektedir (Lubit, 2002; Sedikides vd., 2004).

(Rose, 2002) ve (Wink, 1991), yaptig1 caligmalarda narsisizmin iki temel diizeyinin oldugunu

vurgulamistir.

1. Normal narsisizm (Saglikli veya subklinik olarak degerlendirilen narsisizm tiirii)

2. Patolojik narsisizm (Sagliksiz veya klinik olarak degerlendirilen narsisizm tiirii)

Normal narsisizm kavraminin birgok tanimi olmakla beraber Sedikides vd. (2007)
tarafindan yapilan arastirmada ben merkezli, kendisi ile bobiirlenen ve dominant kisilerarasi
yonelim olarak tanimlanmistir. Buna ek olarak yine birgok deneysel ¢alismada Sedikides vd.
(2004), normal narsisizm yonelimi olan kisilerin saglikli oldugunu ve bu yonelimin duygusal
olarak pozitif bir sonug¢ ortaya ¢ikardigini vurgulamistir. Bu tez ¢alismasinda, tiiketicilerin

tiiketim davraniglarinin belirleyicilerinden biri olan normal narsisizme odaklanilmaigtir.

Gegmisten giliniimiize kadar narsistik kisilik envanteri (NPI) konusunda yapilan
onemli ¢alismalar sonucunda normal narsisizm, yedi kisilik 6zelliginden olusan ¢ok yonlii bir
yapi1 olarak tanimlanmistir (Raskin ve Hall,1979,1981; Raskin ve Terry,1988). Bu 0zellikler;
bagimsizlik, kendini hakli gérme, teshircilik, insanlar1 kendi ¢ikarlari i¢in kullanma, kendi

kendine yetebilme, Gstlinliik saglama ve kibir sahibi olmaktir.

Normal (subklinik) narsistik kisilik bozuklugu ti¢ temel davranisi igcermektedir.
7



1. Pozitif benlik: Narsist kisilerin pozitif benlige sahip olmasi, bencil ve tamamen
basariya yonelmesi olarak tanimlanabilir (Campbell vd.,2002)

2. Kisilerarasi samimi ve sevecen iliskilerden kaginma: Narsisizm uyumluluk,
sorumluluk, empati, siikran, baglilik, bagkalar1 hakkinda endiselenme ve samimi iligki
ihtiyac1 ile negatif iliski i¢indeyken, diger insanlari somiirme, 6fke, diismanlik ve
alaycilik ile pozitif iliski i¢indedir (Campbell vd.,2000).

3. Ozdenetim stratejileri: Narsistler kendilerini olumlu, ozel, basarili ve O6nemli

gostermek ve hissetmek icin ¢ok caba harcarlar (Campbell ve Foster, 2007).

Gabriel, Critelli ve Ee (1994), yaptiklar1 kapsamli ¢alismada diislik narsist ve yiiksek
narsist bireyler olarak iki kategori olusturdular. Yazarlara gore diisiik narsistlere kiyasla
yiiksek narsistler diger insanlarla dogrudan rekabet etmekten hoslanmaktadir. Dahasi, yiliksek
narsistler kendilerinde yetenek olarak gordiikleri 6zelliklerin baskalarina kars1 6nemsiz olmasi
ihtimalini diisiinmek istemezler ve siirekli benliklerini 6vme egilimindedirler. Ornegin sdz
konusu olan bu caligmada yazarlar katilimcilardan kendi zekd ve fiziksel c¢ekiciligini
degerlendirmelerini istemislerdir. Yiiksek narsistler olarak tanimlanan grupta katilimcilar hem
zekd hem de fiziksel c¢ekiciliklerine iligskin ifadeleri abart1 bir sekilde puanlamislardir. Son
asamada ise benzer sekilde katilimcilarin bu arastirma i¢in sagladigi katkilarin ne derece
olumlu veya olumsuz oldugunu degerlendirmeleri istenmistir. Yiiksek narsistler kendi
katkilarinin diger katilimcilardan daha etkili oldugunu savunmustur. Kernis ve Sun (1994) ise,
arastirmanin son asamasinda katilimcilarin katkilarina iliskin onlara sahte bir geri bildirim
raporu vermistir. Verilen geri bildirimler yiiksek narsistler tarafindan yetersiz veya olumsuz

bulundugunda agresif tavirlar sergiledikleri goriilmiistiir.

Yiiksek narsist ve diisiik narsist bireyleri kapsayan normal narsisizm neden psikolojik
olarak saglikli goriildiigii sorusunun cevabi, narsisizm kavraminin temel yap1 tast olan benlik
saygist diizeyidir. Benlik saygisi kisinin kendine verdigi degeri yansitmaktadir ve narsisizmle
tutarli ve pozitif bir iligskisi oldugu bulunmustur (Campbell, Rudich ve Sedikides, 2002;
Emmons, 1984, 1987; Kernis ve Sun, 1994; Morf ve Rhodewalt, 1993; Raskin, Novacek ve
Hogan, 1991; Raskin ve Terry, 1988; Rhodewalt ve Morf, 1995, 1998). Daha da 6énemlisi
benlik saygist psikolojik saglik ile pozitif bir iligki igerisindeyken anksiyete, depresyon ve
yalnizlik ile negatif bir iliski icerisindedir (Pyszczynski ve Greenberg, 1987; Tarlow ve

Haaga, 1996; Gjerde, Block, ve Block, 1988; Tennen ve Herzberger, 1987). Normal
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narsisizm, insanlarin psikolojik olarak olumlu bir 6z imaja sahip olmasma ve kendini
gelistirme baglaminda basarili olmasina yardimci olmaktadir. Freud’a gore (1957) benlik
saygist veya kendini dnemseme davranigi kisinin egosunun biiylikliigl gibi goriinmektedir.
Egonun biiyiikliigiinii belirlemis olan degerlerin bir 6nemi yoktur fakat bu degerlerin kendi

kisisel tecriibeleri ile kanitlanmig olmasi bireyin 6z saygisinin artmasina yardimci olacaktir.

Benlik saygisinin libidinal objeler ile iliskisi de kisaca su sekilde agiklanabilir; Sevme
ve asik olma eylemi kendi basina benlik saygisina zarar vermektedir. Bunun sebebi aska
karsilik 6zlem ve yoksunlugu igermesidir. Aksi bir durumda kisinin yogunlasmis olan

sevgisine karsilik bulmasi durumunda kendine giiven ortaya ¢ikmaktadir (Freud, 1957).

Narsistik kisilige sahip bireyler, kendileri hakkinda ¢ogu zaman gergekg¢i olamayacak
derecede abartili olumlu goriislere sahiptir. Narsistler, eylemlerinin bagkalarina zarar verecek
sonuglar dogurmasini Oonemsemeden, kisisel olarak neye yarar sagladigina odaklanirlar
(Campbell ve Foster, 2007). Narsistik tipte olanlarin kendinden emin, bagimsiz, enerjik ve

saldirgan oldugu soylenebilir.

Birkag narsisizm 6l¢egi olmasina ragmen, bugiine kadar en yogun kullanilani Narsistik
Kisilik Envanteri (NPI)’dir (Raskin ve Hall, 1979). NP1, DSM (Ruhsan Bozukluklarin Tanisal
ve Istatiksel El Kitabi1) kriterlerine gore olusturulmustur ancak normal popiilasyonlara
uygulanacak sekilde tasarlanmistir. Bu bazen NPI kullanilarak elde edilen sonuglar ile klinik
olarak daha spesifik narsisizm 6l¢iimlerinden elde edilen sonuglar arasinda farkliliklara yol

acabilmektedir (Wink ve Gough, 1990).

1.4. Narsistik Kisilik Egilimleri ve Tiiketim

Tiiketici davranigina etki eden sebepler rasyonel ve ekonomik olmakla birlikte bazi
durumlarda kisilik ile ilgili nedenler de olabilmektedir. Narsisizm, bu sebeplerden biridir. Bu
kisilik ozelligi ben merkezli, kendini yiicelten, baskin ve manipiilatif bir yonelimi
yansitmaktadir. Narsistler teshircilik ve kibir ile karakterize edilmekte ve kendilerini Ustlin ve

yetkili olarak goérmektedirler (Hart, Tortoriello ve Richardson, 2018).

Narsistler, gorkemli 6z imajlarin1 kanitlamak igin yliksek prestijli iiriinler satin
almaktadirlar. Uriinlerin faydaci degerinden ¢ok sembolik degerine daha fazla ilgi
gostermekte ve kendilerini sahip olduklart miilkleri ile diger insanlardan ayirmak
istemektedirler. Rekabet halinde olduklar1 insanlar genelde akranlaridir ve bu onlari iyi bir
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izlenim birakma konusunda motive etmektedir. Sonu¢ olarak en temel iki taktiklerini
belirtmek gerekirse, bunlarin “maddi giiglerini sergilemek ve kendilerini yiiksek statiide olan
insanlarla iligkilendirmek” oldugu sdylenebilir. Bu nedenle siirekli bir sekilde ihtiyag
duyduklart veya duymadiklari {irlinleri satin almak ve bunlar tiiketmek narsistlerin
kendilerini sergileyebilmeleri igcin miikemmel bir firsattir. Ornegin normal narsistik kisilik
bozuklugu olan bireylerin pahali, gosterisli kiyafetler almasi yiiksek bir olasiliktir (Vazire
vd.,2008). Lee ve Seidle (2012) tarafindan yapilan ¢alismada yazarlar, narsistlerin benzersiz
ve az bulunabilir (genelde kisiye 0zel iiretilmis), nadir pargalara daha fazla egilimi oldugunu
vurgulamiglardir. Bu durumun s6z konusu kisilerin aligveris yaptiklar yerler i¢in de gegerli
oldugu soylenebilir. Kendi imajlarin1 gelistirecek bir yerde aligveris yapmak ve bu
mekanlarda gorilmek istemeleri normal narsisizm igin olagan bir davranistir. Bunun sebebi
bu tiir bireyler i¢in, aligveris yaptiklar1t magazalardan bekledigi sembolik degerlerin faydaci
degerlerden daha fazla 6nem tasimasidir (Sedikides vd., 2007). Ayrica narsist bireyler icin
yiiksek kalitedeki bir magazadan aligveris yapmak, yiiksek statiideki insanlarla kendilerini

iligkilendirmeye yonelik atilmis en dogru adimlardan biridir.

Literatlirde yer alan tim bu bilgiler 1s1¢inda bu ¢alismada normal narsisizmin alt
boyutlarindan biri olan ortiikk narsisizmin gosterisci tiiketimin tiim alt boyutlarina olan etkisi

incelenmistir. One siiriilen hipotezler asagidaki gibidir;

Hia: Ortilk narsisizmin kisisel imaja yonelik gosterisci tiiketim {izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hza: Ortiik narsisizmin statiiye yonelik gsterisci tiiketim iizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hsza: Ortiik narsisizmin toplum imajina yénelik gosterisci tiiketim {izerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

James (1890), 130 yili askin bir siire 6nce, maddi miilkiyetin benligi tanimlamada
onemli bir rol oynadigini ve hatta kisinin benliginin bir uzantist olabilecegini belirtmistir. Bu
durum g6z oniine alindiginda arastirmacilar, kisinin kendisi ile ilgili diisiincelerinin (6rnegin;
0z sayg1, 6z tutarhilik, 6z yeterlilik) maddi olarak satin alinabilecek her tiirlii malin edinimini
etkilemesini beklemektedir. Geleneksel tiiketici davranis modelleri, bu tiir giidiileri

aciklamada genellikle yetersiz kalmis veya yalnizca sozlii olarak ifade etmistir. Bu modellere
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gore tiiketiciler mallar1 satin almaya karar vermeden Once maliyet-fayda analizi yaparak
rasyonel bir karar verme mekanizmasimin var olduguna odaklanmistir. Bu sebeple bu
modeller tiiketicilerin ¢ogunlukla faydaci sekilde hareket ettiklerini ve genellikle iyi bir
islevsellik sunan, kullanimi kolay ve nispeten daha ucuz iriinleri satin aldiklarini ifade
etmiglerdir. Diger bir deyisle tiiketiciler “paranin en iyi degeri” ic¢in cabalamaktadir.
Tiiketicinin yaptig1 se¢imler her zaman rasyonel degilse, sinirli rasyonalite teorisi bu durumu
aciklar niteliktedir. Bu teoriye gore durumsal kisitlamalar (6rnegin; zaman baskisi, bilgiye

siirli erigim, asir1 bilgi bollugu) tiiketicinin karar vermesinin rasyonalitesini sinirlamaktadir.

Geleneksel tlketici davranist modelleri satin  alma kararlarint  yeterince
tanimlayamadiklar1 ve biiyiikk Olciide veriler tarafindan desteklenmedigi i¢in geri planda
tutulmustur.  Tiketici davranigi lizerine yapilan nispeten yeni arastirmalar, tiiketicilerin
urtnlere yonelik davraniglarinin tirtiniin  yalnizca islevsel ozelliklerine gore degil ayni
zamanda hatta daha cok sembolik Ozelliklerine gore sekillendigini gostermistir (Kressman
vd.,2006; Sedikides vd.,2007). Insanlar pragmatik nedenlerle, yani giinliik yasamim
gerekleriyle daha etkili bir sekilde basa ¢ikmanin bir yolu olarak {irlin satin alirlar. Ancak
insanlar ayn1 zamanda iiriinleri kendilerini tanimlamak ve ifade etmek icin, ruh hallerini veya
duygularini diizenlemek igin, kendilerini giiglendirmek veya sosyal bir statii kazanmak igin
bir ara¢c olarak da satin alabilmektedir. Bu nedenle kisinin kendine yonelik diisiinceleri

genellikle tiiketici kararinin ve davranisinin temelini olusturmaktadir (Dittmar, 2011)

Dunning (2007), tiiketicilerin iiriin alternatiflerini yalnizca standart ekonomik ilkelere
gore degerlendiren ve secen rasyonel karar vericiler olmadigini ileri stirmiistiir. Daha ziyade
tiikketiciler inanclari, i¢giidiileri, 6z benligi ile tutarli kararlar almaya motive olmus aracilardir.
Bu sebeple tiketiciler kendilerini etraflarma karsi yetkin, onurlu ve sevecen olarak
gostermelerine olanak saglayan satin almalar yapmaktadirlar. Ortaya atilan bu argiiman,
geleneksel tiiketici davranis modelleri agisindan anlasilmasi zor olan bir¢ok satin alim

kararini agiklamaya yardimci olmustur.

Tuketici davranislart lizerine yapilan pek ¢ok arastirmada tiiketicilerin karar verme
mekanizmalarinin nasil c¢alistigini agiklamada en sik kullanilan teorilerden biri olan 6z-
uygunluk (kendine uygunluk) teorisi, ¢esitli {irlin ve markalarin kullanicilarinin 6zelliklerini
yansitan belirli “kisilik” &zelliklerine sahip olarak algilandigini belirtmektedir (Lee ve Seidle,
2012; Lascu ve Zinkhan, 1999). Bu teoriye gore, satin alma kararlarin1 veren tiiketiciler,
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gercek veya ideal olsun, kendi imajlarina uygun olan markalar1 se¢gmeye ¢alisirlar (Kressman
vd., 2006). Tiiketicilerin arzu ettikleri kimlikleriyle biiyiik dl¢lide eslesen, yani tercihlerine,
yasam tarzlarina ve egilimlerine uyan Urlinleri satin almalari, idealleri ile gercek benlikleri
arasindaki farkliliklar1 azaltmakta ve boylece zgiivenlerinin artmasini saglamaktadir. Oz
uygunluk teorisini karsilayan iiriinlerin satin alinmasi ve kullanilmasi, ayn1 zamanda kisilerin
sembolik olarak kendini gergeklestirmesi (tamamlamasi) teorisini de ortaya cikartmaktadir.
Bu teoriye gore gercek ve ideal benlik arasindaki 6z uyusmazliklar tespit edildiginde kisinin
yetersizlik hissiyatint yatistiracak iriin veya markalarin satin alinmasi davranisi
gorulebilmektedir. Ornegin; bir faaliyette ustalasmak isteyen (spor, yemek, profesyonel
yetkinlikler vb.) ancak bu konuda heniiz iyi olmayan kisiler, halihazirda heniiz gelismemis
durumlarim telafi etmek i¢in bu faaliyetle ilgili pahali ekipman ve araglar satin alabilmektedir.
Bu tiikketim davranisinin sonucu olarak kigiler baskalarina ve hatta kendilerine karst daha

olumlu izlenimler birakmis hissetmektedirler.

Sembolik olarak kendini gergeklestirme (tamamlama) teorisi ayrica, eger kisinin
gercek benliginde bir belirsizlik varsa bireyin materyalist olma olasiliginin daha yuksek
oldugunu ileri sirmektedir (Wicklund ve Gollwitzer, 1982). Materyalizm, “tiiketicinin
diinyevi mallara verdigi 6nem” olarak tanimlanmaktadir (Belk, 1984). Bu yapi, gosterisgi
mallar satin almanin basariya, sayginliga ve mutluluga giden bir yol oldugu diislincesini ileri
stirmektedir (Richins ve Dawsons, 1992). Bunun anlami, tiiketicilerin 6z sayginliklarini
artirmak i¢in refah pesinde kogsmalari ve maddi mallar elde etmek istemeleridir. Ek olarak
kendini yetersiz hissetme durumunda materyalist davranislar ortaya ¢ikmaktadir. Materyalizm
aymi zamanda diisiik benlik saygis1 ile de iligkilendirilmistir ve diisiik benlik saygisi
materyalist bir yonelime yol agmaktadir. Yalnmzlik da materyalizme katkida bulunmaktadir.
Pieters (2013), yaptig1 bir c¢aligmada yalmizlik ile materyalizmin zamanla artmasini
iliskilendirmis ve materyalizmin yalnizlikla es zamanli olarak arttig1 sonucunu bulmustur.
Son olarak materyalizm (iziintli gibi olumsuz duygularla da iliskilidir. Uziintiilerine odaklanan
bireyler, maddi mulk edinme icin daha fazla para harcamaktadirlar (Cryder vd.,2008). Buna
ornek olarak Dong vd. (2013), tarafindan yapilan bir arastirmada, katilimcilar utang verici
veya lizlintii duyacaklar1 bir olayin ardindan olumsuz duygular1 en aza indirgemek igin
gosterisci tilketim mallarini kullanmiglardir. Benzer sekilde Sivanathan ve Pettit (2010),

bireylerin zedelenmis olarak gordiikleri 6z imajlarin1 geri kazanmak i¢in yiiksek statiiye ve
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gosterigei tilkketim mallarina basvurduklarini, boylece tiiketimi dolayli bir sekilde “kendini
olumlama” kaynagi olarak gordiiklerini gostermistir. Bu ¢aligmalar, bireylerin stratejik olarak
maddi mallari, kendileriyle ilgili diisiinceler veya giidiiler hizmetinde kullanabileceklerini

ortaya koymaktadir.

Narsistler, zenginliklerini bir kendini sunma taktigi olarak kullanabilmektedirler.
Ozenle secilmis pahali, sembolik fayda saglayan gosterigli mallar bir bireyin 6zelliklerini,
becerilerini, tercihlerini, degerlerini ve kisisel hedeflerini sembolize edebilmektedir. Boylece
bu bireyler kendilerini digerlerinden ayirabilmekte ve benzersiz, 6zel olarak tasvir
edebilmektedir. Maddi miilkiyet, baskalarmin kimligi hakkinda zengin bir bilgi kaynagi
olusturmakta ve kisinin gergek ve ideal benliklerini basarili bir sekilde (en azindan bir
dereceye kadar dogru bir seckilde) ifade edebilmektedir (Sedikides vd., 2007). Cunki
gosterisci tilketim mallari, bu mallarin sahipleri hakkinda c¢ikarimlar yapmak igin
kullanilabilecek ipuglar1 tasimaktadir. Omegin varlikli bireyler yetenekli ve sofistike
(kltiirli, bilgili) olarak degerlendirilir. Bu tiir nitelikler narsistler i¢in oldukc¢a degerlidir.
Varlikl1 bireyler ayn1 zamanda goreceli bir sekilde diigiincesiz olarak algilanmaktadir ancak
bu narsistlerin toplumsal egilimlere sahip olmadiklari i¢in 6demeye istekli olduklari bir
bedeldir. Narsistlerin 6z imaji, uzun siireli duygusal baglar kurmaktan veya gergek sosyal
onay (saygil) kazanmaktan ziyade baskalarinin kendisine duydugu hayranliga baghdir. Bu
mantikla tutarli olarak Lee vd. (2013), narsistlerin satin alma kararlarinin, kendilerini
digerlerinden olumlu bir sekilde ayirt etme ihtiyaclar1 tarafindan yonlendirildigini
gostermistir. Bunu az bulunan, benzersiz, 6zel ve oOzellestirilebilir iirlinler satin alarak
yapmaktadirlar. Bu tiir mallar1 edinmeyi olumlu 6z imajlarim1 dogrulama, siirdiirme ve
yiikseltme firsati olarak algilamaktadirlar. TUm bunlar1 hesaba katarsak, narsisizmin
materyalizm ve gosterisci satin almaya yatkinlikla iliskilendirilmesi sasirtict degildir.
Narsistler, aidiyet ve toplumsal cabalardan ¢ok zenginlik ve sosyal statii pesinde kosmaya
daha fazla ilgi duyduklarmi agik¢a bildirmektedirler (Lee vd., 2013). Maddi mulkleri ve
yuksek ekonomik hedefleri bulunmakta ve bu sebeple prestijli ve yiiksek ticretli bir iste
caligmak ve yiiksek yasam standartlarin1 glivence altina almak gibi finansal hedeflere, sosyal
hedeflerden daha fazla 0nem vermektedirler. Narsisizmin birgok 06zelligi materyalizm ile
benzerdir ve hem narsistlerin hem materyalistlerin statiilerini artirmak, bagkalarmin

kendilerine hayranlik duymasini saglamak ve 0z saygi elde etmek igin gosterigsgi mallar
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tilketmeye yatkin olduklar1 gozlenmektedir. Hem Bati kiiltiirinde hem de Dogu kiiltiiriinde
narsisizmin yiikselmekte olduguna dair gesitli bulgular vardir (Twenge vd., 2008; Cai vd.,
2012). Bireylerin materyalizmi benimsemelerinin ve prestijli markalarin tiikketimine
yonelmelerinin bir nedeni de bireyin kendi yetersizliklerini ve kirilgan yapisini gizleme istegi
olabilmektedir. Narsistler kibirli olmasa da rutin olarak kendilerini basarili ve kendinden emin
olarak gostermektedirler. Bununla birlikte bu yaklagimlart ile kirilgan yapilarini kismen
gizleme sansi bulmaktadirlar (bu kirilganligin bireyin ebeveynlerinden gordiigii yetersiz ilgi
ile ortaya c¢iktig1 diistiniilmektedir). Bu nedenle, narsist tiiketici davranisi, tlketicilerin
kendilerinden kusku duymalarint ve giivensizliklerini telafi etmek icin bir basa ¢ikma

stratejisi olarak gorulebilmektedir.

Sedikides vd. (2007), yaptig1 deneyde cep telefonu ve bilgisayar gibi trlnleri narsist
bireylere iki farkli versiyonda sergilemistir. Bunlar gosterisli, modaya uygun ve pahali
versiyonlar1 ve uygun fiyath, pratik ve miitevazi goriinen versiyonlaridir. Iki farkli versiyon
icin de resimli ve agiklayicit Orneklerin sunuldugu bir ¢alisma gerceklestirip, tiiketicilerin
hangisini sectiklerini incelemistir. Yedi adet sunulan {iriinlerden biri {istiin ¢ekicilik ancak
pratik olmayan 6zellikler barindirirken digeri ise oldukca pratik bir kullanim sunup miitevazi
bir goruntl sergilemektedir. Katilimcilara bu {irlinlerin her biri igin tercihlerini belirtip
aciklamalar talimatlart verilmistir. Elde edilen sonuglar narsist bireylerin, sectigi sembolik
trlinlerin sayisinin fazla oldugunu gdstermektedir. Bu nedenle arastirmanin sonucu olarak
narsist bireylerin {iriinlerin pratikliginden ziyade sembolik degerleri ile ilgilendigi ifade

edilmistir.

Klinik teoriler narsistik davranislarinin amacinin pozitif bir benlik goriisiini
siirdiirmek oldugunu iddia etmektedir (Kernberg, 1970; Kohut, 1972).  Olgiilmemis
gozlemlere dayanan klinik literatiir, narsistlerin kirilgan benlik goriislerini korumak i¢in
gercekligi carpittigini iddia etmektedir. Narsistlerin kendilerini olaganiistii yeteneklere sahip
0zel ve benzersiz olarak gordiikleri ¢esitli arastirmalarda kanitlanmistir (Tobacyk ve Mitchell,
1987). Narsistler basarilarini abartirlar, hatalarini reddederler ve baskalarina kars1 bir iistiinliikk
tavri benimserler. Bu nedenle narsistlerin, yagam alanlarinda goriilen bir dizi gosterigli mallar

gdze carpmaktadir.

Kang ve Park (2016), yaptiklar1 ¢alismada tiiketim aligkanliklar1 perspektifinden
bakildiginda normal (subklinik) narsist bireylerin iki farkli tiketim davranigi sergilediklerini
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ve bu davranig modellerinin “Ortlik narsistik tiiketim” ve “agik narsistik tiiketim” olarak
tanimlanabilecegini belirtmiglerdir. Normal insanlar belirli derecelerde narsistik egilimlere
sahip olsalar da insanlar1 toplumun belirli kesimlerinden geri kalmaktan kaginmaya tesvik
eden oldukga rekabetci sosyal ¢evrenin etkisi nedeniyle Ortiik ve agik narsistik tiiketimlerde
bulunan tiiketicilerin sayis1 artmaktadir. Ortiik ve agik narsistik tiiketim davranislari arasinda

titkketim psikolojisi ve davranisi a¢isindan farkliliklar oldugu goriilmistiir.
Ortiik narsistik tilketim davranmisinin 6zellikleri su sekilde agiklanabilir;

Ortiik narsistik tiiketim tiirii daha ¢ok psikodinamik bir boyut olarak kabul edilmekte
ve kirilgan benlik Ozelligi sebebi ile liiks esyalarin tiiketilmesine neden olmaktadir
(Rose,2002). Bununla birlikte liiks triinler ¢ogunlukla yiiksek fiyatlidir ve finansal engel
kaginilmaz konulardan biridir. Bu nedenle ortiik narsisizm egilimine sahip kisiler sahte
triinler almay1 tercih etmektedirler. Sahte Urunler tuketilmesinin birincil nedeni fiyat
avantajidir. Ortiik narsistik tikketim davranisinda bulunan insanlar yasadis1 sahte iiriinler satin
alma konusunda daha az sugluluk hissederler ¢iinkii ideal imajlarini elde etmek ve siirdiirmek
onlar i¢in daha 6nemli bir konudur. Bir diger o6zellikleri ise son moda iiriinleri tercih
etmeleridir. Ortiik narsistik egilimleri olan tiiketiciler, kendilerine yakin olan insanlarin yakin
zamanda pazara sunulan popiiler iiriinlerden birini satin aldigini 6grendiklerinde depresif ruh
hali icerisinde olabilmektedirler (Brookes, 2015). Insanlarm sahip olduklar1 diger liiks
esyalara bakmak ve baz1 esyalar1 digerlerinden Once almayr arzu etmek onlarin
aliskanliklarindandir. Bu tiiketiciler igin sahip olduklari iriinlerin gesitliligi, tiikketimlerinin
onemli kistasidir. Bu sebeple iirliniin kalitesinden ziyade ayni fiyata alabilecekleri iiriin
sayisina dikkat ederler. Ortilk narsistik tiiketim aliskanliginda bireyler karsilayabilecekleri
kadar liiks egyaya sahip olmak istemektedirler (Rose, 2002). Boylece likks markalarin her yeni
parcasinin ellerinde olmasini isterler. Eski iiriinleri ¢evrimici ikinci el pazarinda satma gibi bir
aligkanlarinin  oldugu goriilmektedir ve iirlinii satar satmaz yeni prestijli lriinler satin
alabilmektedirler. Bu da hizli satin alma dongiisiiniin oldugunu gdstermektedir. Ayni zamanda
bu tiir tilketim aligkanlig1 olan insanlar satin almay: diigiindiikleri iiriinlerin iizerinde marka
logolarinin olmasina dikkat ederler. Satin aldiklar1 iiriinlerin etrafindaki insanlar tarafindan

kolayca taninmasini isterler.

Acik narsistik tiikketimin 6zellikleri ise su sekilde agiklanabilir;
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Agik narsistik tiiketimde bireyler kendilerini 6zel ve nadir bir parcaymis gibi
hissetmek icin alisveris yapmaktadirlar (Brookes, 2015). Bu yonelime sahip olan insanlar,
tilkettikleri yiiksek kaliteli triinler gibi kendilerini de yiiksek smifta gormektedirler. Bu
nedenle sinirlt sayida tiretilmis ve klasik yapida {iriin ve hizmetler satin alirlar. Belli bir luks
iirtin, zenginligin gdsterisi i¢cin gerekli bir 6ge olarak kabul edilirse, fiyat1 ne olursa olsun ona
sahip olmak istemektedirler. Bu nedenle, finansal kisitlamalar olmadan aligveris yapmak i¢in
kredi basvurusunda bile bulunabilmektedirler. Ortiik narsistik tiiketimden farkli olarak bu tiir
tuketiciler fazla Grun sahibi olmaktansa az ve 6z urln sahibi olmak isterler (Besser ve Priel,
2009). Birden fazla alacaklari sahte veya uygun fiyath gosterisli iriinler yerine gergekten
pahal1 ve nadir pargalar se¢meye 6zen gostermektedirler. Buna ragmen kullandiklari tiriinlerin
tizerinde her zaman marka logosunu olmasini tercih etmezler. Bu tarz davranista bulunan
insanlart kiigiimser ve kendilerinin zaten hangi sinifa ait olduklarini bildiklerinden yarigsa
girmezler. Ayrica kullandiklari mal ve hizmetler igin bir sosyal sorumluluk hissetmektedirler.
Tiim bu kriterler agik narsistik tiiketim aligkanlig1 olan bireyler i¢in yavas bir satin alma

dongiisiinii ortaya ¢ikarmaktadir.

Son zamanlarda toplumsal olarak iist siniflarda yer alan ve elli-altmis yas araligindaki
bireyler daha fazla liikks tiiketim yapmaya baslamiglardir (Husic ve Cicic, 2009). Ek olarak
2016 yilinda kiiresel finansal krize ragmen genclerin liikks tiikketimde bulunmalar1 ve dahasi
erkeklerin tiiketim oranlarinin artmasi liiks tliketimin diinya ¢apinda biiyiimesine katki
saglamistir (Balabanis ve Stathopoulou, 2021). Genel olarak prestijli Grlnler pazari
tiikketicilerin ekonomik durumu ve yasam tarzi ile paraleldir ancak tiikketim davranislarini,
kisisel tatmin saglamak ve kendilerini pozitif anlamda sergilemek i¢in kullanan tiiketiciler,
ekonomik engellere ragmen liiks tiikketimi gergeklestirebilmektedirler (Wang, 2021). Bireyler
toplumdaki diger bireylerin goziinde liiks iiriin ve hizmet aligverislerine gore analizlerinin
cikarilmasini ve onlarin prestij sahibi bir kisilik olarak algilanmasini beklemektedirler.
Bununla baglantili olarak izlenim ydnetimi teorisi, insanlarin davraniglarini, kendileriyle ilgili
olumlu imajlarin ifadesi igin kasitli olarak ayarladiklarin1 gostermektedir (Tedeschi, 2013).
Tuketiciler kendilerini  mallar, hizmetler ve marka veya Urinlerin gorselleri ile
0zdeslestirmeye c¢aligmaktadirlar. Daha da onemlisi kendilerinin ideal benligi ile tiiketilen
tirtinler arasindaki uyum son yillarda liiks tiiketimde 6nemli bir rol oynamistir. Dolayist ile ne

giydikleri, bireyler ile liiks markalar arasindaki ilisgkiye ne kadar yakin olduklari ve
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tiketicilerin liks marka tiiketiminden ne tiir somut ve soyut faydalar elde ettigi 6nemli

konular haline gelmektedir.

Acik ve Ortlk narsistik tiiketimlerde bulunan bireyler aligveris esnasinda etkili sosyal
giiclerini kullanmay1, 6vgli duymay1 ve 6zel muamele gérmeyi sevmektedirler. Ayrica bu
tilkketiciler, narsist yonelimle agiklanabilecek degerlerini ifade etmek igin liikks iiriinler satin
alirlar. Yenilik, cesitlilik ve duyusal zevk almak isteyen tiiketiciler liikks markalara karsi
olumlu tavirlar sergilerler. Liiks tiiketimine yonelik bu tiir olumlu tutumlar, liiks markalarin

miisteri sermayesini de 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Park, Song ve Ko, 2011).
1.4.1. Markaya Karsi Tutum ve Liiks Tiiketim

Bir asirdan fazla bir siire 6nce James (1890), kisilerin benligini ifade etme bigimleri
hakkinda sunlar1 sdylemistir: “Bir adamin bana anlattig1 sey ile ‘ben’ veya ‘benim’ dedigi
anlar arasinda fark vardir. Bir insanin benligini sadece kisilik 6zellikleri olusturmaz ayni
zamanda kiyafetleri ve evi de kendisi hakkinda bir fikir sahibi olmamiz1 saglar. Buna sahip
oldugu miilkler ve banka hesaplar1 da dahildir.” William James sdylediginde hakli ise kisinin
sahip oldugu mallar ile kim oldugu birbiri ile iliskili olmalidir. Ozellikle markalardan
beklentisi ve satin aldigi tirtinlere 6dedigi ticretlerin kisilikleri ile ilgili birkag fikir vermeleri

beklenmektedir.

Insanlar genellikle belirli bir dlgiide narsistik egilimlere sahiptir. Bununla birlikte liiks
marka toketicileri nispeten daha fazla narsistik tiketim davranislarinda bulunmaktadir
(Zeigler-Hill, Enjaian ve Essa, 2013). Giiniimiizde insanlarin kendilerini ifade etmeleri igin
daha fazla sans veren sosyal ag hizmetlerinin artan kullanimi ve genellestirilmis bir liiks
tilketim atmosferi, narsistik egilimleri olanlar1 lilks marka Triinlerini tiiketmeye tesvik
etmektedir. Bu nedenle son zamanlarda tiiketicilerin narsistik egilimlerinin ve liiks markalar

perspektifinden bakilan miisteri degerlerinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Marka degeri, miisterilerin marka imaj1 ve tiiketicilere verdigi anlam ile olusturulmus
0znel ve soyut degerlendirmeler anlamima gelmektedir (Aaker, 1992). Bu, firmalarin yeni
miisteriler ¢cekmesine, miisterilere iirtinlerini ve hizmetlerini hatirlatmalarina ve miisteriler ile
firma arasinda duygusal baglar kurmalarina olanak tanimaktadir (Lemon vd., 2001). Cogu

liiks {iriiniin kendi marka imaj1 ve anlamlar1 vardur. iki farkl tiikketim aligkanlig: olan normal
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narsist bireyler (agik ve Ortik narsistik tiiketim aliskanligi), cogu markaya karsi farkli bakis

acilar1 ve davranis gelistirirler.

Agik narsistik tiiketim davranisinda tiiketiciler markalarin imajina, itibarina, sosyal
sorumluluklarina, gelenegine ve farkliliklarina dikkat ¢ekmektedirler (Given-Wilson,
Mcllwain ve Warburton, 2011). Markanin genel izlenimlerini ve anlamlarini kendi imajlart ile

Ozdeslestirirler.

Johansson, Douglas ve Nonaka (1985), markalarin 6znel imajmin likks iiriinlerin
degerlendirilmesini ve fiilen satin alinmasini etkiledigini belirtmektedir. Buna ek olarak, agik
narsistik tiiketimde bireyler kullandiklar1 markalar ile 6z benliklerini birlestirerek bu markalar
icin bir tir el¢i konumuna gelmektedirler. Chae, Ko ve Han (2015), tiiketicilerin markalara
yonelik olumlu goriislerinin ve goniillii olarak yaptiklar el¢iliklerinin markalart olumlu yonde
etkiledigini ve bu olumlu tutumun firmalart marka degeri ve miisteri yasam boyu degerine

sahip olmaya tegvik ettigini bildirmektedir.

Buna karsilik Ortik narsistik tiiketim aligkanligi olan tiiketiciler, liiks markalara karsi
duygusal baglilik eksikligi yasamaktadirlar (Rose, 2002). Onlar i¢in daha g¢ok logolarin
goriiniirligii, markalarin toplum tarafindan ne derece popiiler algilandig1 6nem arz etmektedir.
Bu tip tiiketiciler ayrica belli bir marka popiilerligini koruyana kadar o markanin mal veya
hizmetlerini satin almaya devam ederler. Ancak marka bilinirligini ve cazibesini
kaybettiginde kolaylikla baska markanin iiriin veya hizmetlerine yonelebilirler. Bu sekilde
pek ¢ok popiiler iiriin elde ettikge, sosyal imajlarmin da daha popiiler ve olumlu hale
geldiklerine inanmaktadirlar. Bu tutum, Ortiik narsistik tiiketim aliskanliklari olan bireyler i¢in

sahte iiriin tikketimi davranigini etkilemektedir (Fastoso, Bartikowski ve Wang, 2018).

Firmalarin miisteriler ile kurdugu iligskinin degeri, miisterilerin bir markaya bagl
kalma egilimleri ile sekillenmektedir (Tucker, 1964). Uc temel faktorii vardir; sadakat, 6zel
muamele ve yakinlik kurma. Oncelikli olarak liiks markalar yalnizca pazara sundugu nadir
parcalar ile yeni miisteriler ¢ekip deger olusturmayr saglamamali ayni zamanda mevcut
miisterilerin sadakatini de artirmalilardir (Lemon vd., 2001). Ortilk ve agik narsistik tiiketim
davranislarinda bulunan tiiketiciler, birbirlerinden zit davranislar sergilemektedirler. Ortilk
narsistik tiiketimde miisteriler toplumun goriis ve Onerilerine olduk¢a fazla onem vermekte ve

hem popiiler hem ucuz {irlin arayisina girmektedirler. Liiks markalar eger her iki tliketim
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davraniginda bulunan miisteriler icin etkili bir sadakat programi gelistirmezlerse, gizli
narsistik  tiiketiciler o marka yalmizca popiiler oldugu silirece satin alimlarini
gerceklestireceklerdir. Popiilerligin bagka bir markaya geg¢is durumunda tiiketiciler de paralel
olarak o markaya yonleneceklerdir. Belirli markalara sadik kalmak istemedikleri gibi gesitli
markalarin iriinlerini ellerinde tutmay1 sevmektedirler. Bu hizli satin alma dongiisii bu tiir
tiketici profili icin normal kabul edilmektedir. Bunun tersine agik narsistik tiiketimde
miusteriler kendileri ile markalar arasinda duygusal bir bag kurmak isterler, bunun sonucunda
da markanin itibari, tarihgesi ve ¢evreye karst duydugu sosyal sorumlulugu kendi imaj1 ile
birlestirmektedirler. Son derece sadik olan bu tiiketici grubu yiiksek fiyath iriinleri tek
seferde satin alarak servetlerini gosterme yoluna gidebilirler. Bu sekilde yaptiklar1 harcamalar
sirasinda ise markalardan kendilerine 6zel muamele ve ilgi gdstermelerini beklerler. Ozel
miisteri olarak muamele gérme arzusu, kendilerini lilks yasam tarzi ile iligkilendirmelerini
saglamakta ve markalarin 6zel davetlerinde bulunarak topluma karsi statiilerini goéstermeye

yardimci olmaktadir.
1.4.2. Essiz ve Kisisellestirilmis Uriin Tercihi

Narsistlerin kendilerinde fark ettikleri zayif yonleri gelistirmek i¢in birgok yontemleri
bulunmaktadir. Bunlardan biri genel olarak tercih ettikleri mal ve hizmetlerin benzersiz ve
kisisellestirilmis olmasina dikkat etmeleridir (Riketta, 2008). Liiks markalar i¢in 6dedigi
bedelin statiilerine etki edecegini diisiinmeleri sebebi ile kullandiklar iirtinleri baskalarinda
gormek istemezler. Bu durum onlarin liiks markalar i¢in 6dedigi paranin yaninda bir de
kisisellestirme i¢in de ne kadar 6deme yapmaya hazir olduklarini belirtmektedir. Ayrica
kisisellestirilmis tirlinler onlar igin bir ayirt edici 6zellik olarak goérilmektedir. Bunun yaninda
narsistlerin kendini sunma becerileri gelismistir. Ornegin iizerlerinde tasidigi kiyafet veya
tamamlayici Uiriinler ile daha iyi bir goriinlim sunmak isterler. Sedikides vd. (2011)’in yaptig1
aragtirmaya gore lriin se¢cimi konusunda digerlerinden daha iyi performans gdsteren ve
kullanigh goziiken iiriinler yerine daha gosterisli ve pahali {irlinlere para vermeye istekli
oldugunu belirtmislerdir. Bu durumun markalar tarafindan fark edildigi senaryolarda

markanin yiizli ve sadik bir miisterisi olabilirler.
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1.4.3. Sembolik Tuketim

Tiiketici davranigi literatiirii, marka tutumunun veya degerlendirmesinin yalnizca
markanin islevsel yonleri ile degil, ayn1 zamanda sembolik kriterlerle de belirlendigini
gostermistir (Park vd., 1986; Sirgy, 1982). Kendi kendini ifade etme motivasyonu, tiketicileri
mal ve hizmet satin almaya sevk eden itici giictiir (Sirgy, 1982). Oz-imaj uyumu, tiketicinin
benlik kavramu ile belirli bir iirlinlin, markanin, magazanin vb. kisilik 6zelliklerinin eslesmesi
anlamma gelmektedir. Tiiketim nesnelerinin sembolik 6zelligi son yirmi yilda yeniden dikkat
¢cekmeye baglamigtir. Elliot (1999), insanlarin hem sembolik o6zellikler hem de islevsel
faydalar igin tiiketim faaliyetlerinde bulunduklarini iddia etmektedir. Buna goére sembolik
tilketim, benligin yaratilmasi, gelistirilmesi, siirdiiriilmesi, doniistliriilmesi, diizenlenmesi,
ifadesi, cagrisimi ve farklilasmasini tanimlamaktadir. Belk (1988) yaptigi calismada
miilkiyetin benligin yaratilmasinda, bireyin kisisel geg¢misinin ifadesinde, basarisinda,
kisileraras1 baglarin temsilinde, kiiltiirel degerlerin gosterilmesinde ve sosyal statiiniin
sergilenmesinde nasil 6nemli bir role sahip oldugunu agiklamaktadir. Ayn1 sekilde insanlarin
imajlart sahip olduklar1 mallar, kullandiklar1 hizmetler ve ziyaret ettikleri turizm
destinasyonlari ile iliskilendirilebilir. Shipman (2004) tiiketicilerin “giydigimiz, duydugumuz,
gordiiglimiiz ve deneyimledigimiz seyler bizi olusturur” mantigr ile hareket ettigini
belirtmistir. Veblen (1894)’in gosterisgi tiiketim ile ilgili aragtirmasindan bu yana farkli
arastirmacilar da tiikketim davranisinin sosyal ¢ikarimlar1 hakkinda tartismaktadir. Veblen’in
caligmasinda, 19. Yiizyilin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki zengin siniflarin,
kendilerini alt smiflardan farklilastirmak ve ayni zamanda kendilerini is diinyasindan
uzaklastirmak icin tiiketime agirlik vermeye, mal veya hizmet edinmeye ve kullanmaya
odaklandigindan bahsedilmektedir. Tiiketim, sosyal smifin ve ayrimin bir isareti olarak
kullanilmigtir. Holt (1997)’un arastirmasi, hanelerde sergilenen ve sahip olunan markalarin
smif iiyeligini nasil yansittigini gostererek bu goriisii desteklemektedir. Buna gore insanlar,
tiiketim nesnelerini sosyal siniflarin1 tanimlamak, sosyal rollerini agikliga kavusturmak ve
sosyal avantajlara sahip olmak igin sembolik materyal olarak kullanmaktadirlar. Bu durumun

sonucu olarak da tiiketim, toplumun iletisim seklinin bir pargasi olarak hizmet etmektedir.

Insanlar her zaman maddi olarak kendilerini maksimize edip, refah seviyelerini yukari
tastmis olmazlar. Ornegin evinde yangin cikan bir kisi evden kacarken pahali bir diziistii

bilgisayarimi kurtarmak yerine diigiin fotografin1 almak isteyebilir. Ya da tutku ile biriktirdigi
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0zel bir koleksiyona sahip olan bir kisi bu koleksiyonu tamamlayacak olan kiiciik bir esyaya
bir servet 6deyebilir. Benzer sekilde akranlar ile sosyallesmek i¢in disar1 ¢ikan bir geng, zarif
ve sik kiyafetler giymek yerine salag bir giyim tarzi tercih edebilir. Bu gibi durumlarda
mallar, fiziksel 6zellikleri nedeniyle degil, psikososyal 6nemi nedeniyle tercih ediliyor gibi
gorunmektedir (Sirgy, 1998). Bu ayrim su sekilde agiklanabilir; riin veya hizmetler hem
fiziksel hem de sembolik bir degere sahip olabilmektedir (Sedikides vd., 2007). Peki mal ve
hizmetler hangi sembolik degere sahip olabilir? Mallarin fiziksel degerleri biiyiik Slgiide
maddi O6nem arz ettigi gibi (6rnegin evler siginma ihtiyacini, araglar ulasim ihtiyacini,
icecekler susuzluk ihtiyacini karsilar) sembolik degerler de ayni sekilde 6nem arz etmektedir.
Ornegin bir diigiin fotografi romantik bir aski sembolize edebilecegi gibi, nadir bir biblo baz1

gecmis donemleri hatirlatabilir (Sirgy, 1998).

Sivanathan ve Pettit (2010) tarafindan yapilan deneysel arastirmada tiiketicilerin
“sembolik mallar” ile iligkisinin ve tercih etme sikliginin toplum tarafindan kendilerine
gelecek Ovgii ve onaylamalara bagl olarak azalip veya artacagi tespit edilmistir. Yapilan
deneyde katilimcilarin eger belli bir yetenek testi sonucunda akranlarindan daha koti bir
performans sergilediklerini kabul etmeleri durumunda nadir, benzersiz ve sinirli sayida
uretilmis Ozel bir saat i¢in katilimcilar daha fazla 6deme yapmaya istekli olduklarini
belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilara verilen degerlendirme formunda neden bu kadar
benzersiz bir parcaya 6deme yapmak istedikleri soruldugunda hayatlarinin diger alanlarinda

gosterdikleri kotii performansin vurucu etkisini azaltmak istediklerini belirtmislerdir.

Narsistik kisilik egilimlerinin sembolik tiiketim davraniglari igin verilebilecek en giizel
orneklerden biri de turizmdir. Timothy (2005), turizmi “asir1 bos zaman etkinligi” olarak
tanimlamaktadir. Timothy turizm faaliyetlerinin insanlarin rekabet¢i nedenlerle farkli yerleri
ziyaret etmeye motive olduklarini ve gosterisli tiiketime girismek i¢in baskalarina hayranlik
duyduklarini savunmaktadir. Holbrook ve Hirschman (1982), bos zaman etkinliklerine fazla
anlam yiiklendigi i¢in sembolik tiiketim davranisi i¢in iyi bir 6nek oldugunu savunmuslardir.
Dimanche ve Samdahl (1994), Veblen’in “aylak sinifi teorisi”nin yayilanmasindan bu yana
bos zaman etkinliklerinde sembolik ¢agrisimlarin var olduguna dair artan bir kabul sonucuna
varmigtir. Smith (1979)’in orta sinif Amerikalilarin neden sosyal goriiniise ayak uydurmak
icin prestijli tatil kdylerini ziyaret ettiklerine dair calismasi ve Wynne (1990)’in orta siif

Ingilizlerin sosyal konumun ingasi ve onaylanmasi igin bos zaman etkinliklerine nasil
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katildigina dair arastirmasi sembolik tiiketimin turizm perspektifinden iki &rnektir. Ornegin
pasaport pullari, hediyelik esyalar, kartpostallar, fotograflar diger nesnelerin yani sira turizm
deneyimlerini somut hale getirip etrafindaki insanlara gosteriste bulunmalarin1 saglamaktadir.
Tiiketiciler hangi iilkelere veya sehirlere gidip neler yasadigini, kimlerle tanisip hangi tirtinleri
deneyimlediklerini, seyahatleri sirasinda aldiklari {iriinler ile unutulmaz hale getirmek
istemektedir. Amerikalilar kisisel hatiralar1 iceren en sevdikleri esyalar hakkinda
konustuklarinda, en yaygin nesnelerin arasinda tatil gezileri sirasinda satin alinan hediyelik
esyalar oldugunu belirtmektedir (Smith, 1979). Hatira esyalarinin anlami “Hawaii’den alinan
Hawaii tigOrtii” gibi en siradan nesnelerden kiiltiirel degerler ve sembolik anlamlarla yiiklii

nesnelere dogru ilerlemektedir.

Bireylerin statulerini blyuk 6l¢cude 6nemsedikleri ve daha yiiksek statiiler elde etmeye
cabaladiklar1 yaygin olarak bilinmektedir. Bireyler, zenginlik, egitim ve yiiksek statull
bireyler ile sosyal baglarin1 giiclendirmek dahil olmak iizere c¢esitli sekillerde statii
kazanabilmektedir. Bu statii belirteglerine ulasmak birgoklar1 i¢in zor ve belirsiz olsa da
bireyler sosyal olarak statllerini koruyabilmektedir. Bugiine kadar yapilmis birgok ¢alismada
aragtirmacilar, bireylerin kendileri hakkinda goézlemlenemeyen bilgileri isaret etmek igin
maliyetli davramiglarda bulunduklarini (yani ekonomik, sosyal ve maddi kaynaklari
harcadiklarini) one siirmiislerdir (Corneo ve Jeanne, 1997; O’cass ve McEwen, 2004). Bu
diisince dogrultusunda bireylerin kisisel ekonomik durumlar1 bagkalari tarafindan kolayca
gozlemlenemedigi ic¢in, maddi yetersizliklerine ragmen topluma karst zenginlik
gostergelerinde bulunabilmektedirler. Yani statiiyli basarili bir sekilde manipule ederek, bu
kisiler genellikle segkinler i¢in ayrilan avantajlara ve odiillere erisebilmektedirler. Yiksek
sosyo-ekonomik statiiye sahip olmanin bagka bir avantaji ise, bireylerin 6zglvenlerini
desteklemesidir. Bu durumun aksine diisiik sosyo-ekonomik statiiye sahip olanlar daha diisiik
benlik saygisindan yakinirlar ve bu sebeple kendi kendini koruma ve zayif yonlerini
gelistirme bakimindan psikolojileri zayiftir. Dolayisiyla gelirlerinin kisith oldugu durumlarda
bireylerin lilks markalara ve pahali hizmetlere yonelmesi, kendilerine 6zgiiven asilamalarinin
ve psikolojik olarak rahat hissetmenin dolayli bir yoludur. Psikoloji literatiiriine bakildiginda
da statii sahibi olmanin benlik saygis1 ve giic duygusu dahil olmak iizere cesitli psikolojik
odullerle es deger oldugu goriilmektedir (Sivanathan ve Pettit, 2010; Goldsmith ve Clark,
2012).
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2. BOLUM

TAKLIT MARKA VE GOSTERISCI TUKETIM

Bu bolimde taklit marka ve gosterisci tiiketim kavramlarini ayr1 ayr agiklarken kendi

aralarindaki iliskilerden de bahsedilecektir.

2.1. Taklit Kavramm

Global pazarda, basarili liriinlere sahip markalar, diger markalara nazaran daha yiiksek
fiyatlandirma politikasina sahiptir. Bunun en biyik sebeplerinden biri tuketicilerin belirli bir
markaya sahip Urlnlerin kaliteyi, benzersiz 6zellikleri, stili ve/veya miukemmel hizmeti temsil
ettigine inanmaya baslamasidir (Hopkins, Kontnik ve Turnage, 2003). Bu klasmandaki bir
markanin ise dezavantajlarindan biri ne yazik ki, bagarisi arttikca orijinal olandan ayirt
edilemeyecek derecede benzeyen taklit {irlinlerinin ortaya g¢ikmasidir. Taklit Grtnlerin
kaliteleri birbirinden farklilik gdsterebilmektedir. Oyle ki bazi durumlarda marka sahipleri
bile laboratuvar testleri yardimi olmadan iirlinleri orijinalinden ayirt edemez. Bazi taklit
tirtinler satin alindiginda tiiketiciler tarafindan o iiriiniin taklit oldugu anlasilmazken (aldatict
taklit Grunler), bazilari ise tamamen tiiketici tarafindan bilinmektedir (aldatic1 olmayan taklit

uranler).

Taklitcilik, uzun zamandir sirketler i¢in bir tehdit unsuru olarak goriilse de kokleri cok
eskiye dayanmaktadir. Ornegin Phillips (2007), incelemelerine dayanarak M.O. 27. Yiizyila
dayanan Fransiz yerel sarap tipalarinin, daha pahali gosterilmesini saglamak icin ithal, yiiksek
kalitede bir roma sarabina ait tipalariyla degistirildigini belirtmektedir. Benzer sekilde bir
bulgu olarak, taklit madeni paralarin ¢agdas koleksiyoncular arasinda nasil arzu edilen 6geler
oldugunu ve 1yi yapilmis orneklerinin degerlerinin birkag¢ kat1 karsiliginda satin alindigin1 da
eklemistir. Bu nedenle, mal ve para taklit¢iligi ekonomiyi yonetmek icin pazar ve para
sistemleri var oldugu siirece, kar elde etmek ve vergiden kagmmmak icin kullanmistir
diyebiliriz. Taklitciligin, 6zellikle savas zamanlarinda bir iilkeyi taklit para veya banknotlarla
doldurarak diigmanin para birimini degersizlestirmek icin siyasi bir ara¢ olarak kullanilma
gecmisi de bulunmaktadir. Ornegin; ingiliz hiikiimeti Amerikan Bagimsizlik Savasi sirasinda
1777 ve 1778 yillarinda dolarda taklitcilik yaparak Kita Kongresi’ne zarar vermeye

caligmistir. Bu durum enflasyonla, o yilki para biriminin geri ¢ekilmesiyle ve para
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taklit¢iligini yasaklayan yasalarin kabul edilmesiyle sonuglanmistir. 13. yy’a gelindiginde ise
taklit¢ilik o kadar yaygin bir su¢ haline gelmistir ki, degerli markalarin kopyalanmasi bazi

Avrupa iilkelerinde iskence ve dliimle cezalandirilabilecek bir su¢ olmustur.

Tanim olarak bakildiginda taklit {iriinler, baska bir kayith ticari markanin ayni veya
ondan ayirt edilemeyen bir ticari marka tarafindan haklarinin ihlal edilmesidir (Bian ve
Veloutsou, 2007). Lai ve Zaichkowsky (1999) tarafindan yapilan bir baska tanimda ise taklit
urinler, “gergek Urtinlere benzeyen ancak performans, giivenilirlik ve dayaniklilik agisindan
daha diisiik kalitede yasa dis1 olarak tiretilmis tiriinler” olarak ifade edilmistir. Taklit¢ilik uzun
stiredir var olmustur ancak bu fenomen yasal tireticiler i¢in yalnizca 1970’lerden sonra ciddi
bir endise kaynagi haline gelmistir. ABD ve Birlesik Krallik gibi bazi iilkelerde taklitgilik
ciddi bir yasa dis1 su¢ olarak goriildiigiinden, taklit {irlin ticaretinin hacmine iligkin agik
veriler mevcut degildir. Bununla birlikte taklit tirlinlerin kiiresel satis tahminleri yaklagik 461
milyar dolardir ve Uluslararas1 Ticaret Odasi, taklit trlinlerin diinya ticaretinin yaklagik
%3,3’Un0 olusturdugunu belirtmektedir (Bian, Haque ve Smith, 2015). Bu durum taklit marka

tiretiminin agik¢a 6nemli bir ekonomik faaliyet haline geldigini gostermektedir.

Gecmisteki arastirmalar, tliketicilerin yaklasik {igte birinin bilerek taklit iirlin satin
almaya devam edecegini bildirdigini ortaya koymustur (Phau vd., 2001). Buna ek olarak taklit
irlinlere sahip olan tiiketicilerin ¢ogu, taklit markalarin mevcudiyetinin hakiki liks
markalarin marka degerinin, memnuniyetinin ve statiistiniin azaldigina veya kendi satin alma
davraniginin orijinal markalari olumsuz etkiledigine inanmadigini1 savunmuslardir. Bu durum
calismada yer alan taklit markaya yonelik ahlaki tutum ile ilgili asagidaki hipotezlerin

olusmasina katkida bulunmustur.

Hza: Kisisel imaja yonelik gosterisci tiiketimin taklit markaya yonelik ahlaki tutum

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Han: Statlye yonelik gosterisei tiiketimin taklit markaya yonelik ahlaki tutum tizerinde

istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hac: Toplum imajina yonelik gosterisci tiiketimin taklit markaya yonelik ahlaki tutum

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Firma acisindan bakildiginda ise taklit markalarin giderek artmasi, tiiketicilerin
gercek liiks markalara olan glveninin etkilenmesi, sirketin itibarin1 zedelenmesi, gelir kaybina
neden olmasi gibi olumsuz sonuglart dogurdugu goriilmektedir. Talep her zaman bir pazarin
temel itici glicii oldugundan, bazi aragtirmacilar, taklit trlinlere yonelik tiiketici talebinin,
taklitcilik olgusunun varliginin ve biliylimesindeki artisin 6nde gelen nedenlerinden biri
oldugunu tartismiglardir. Bu arglimanlarin dogrudan bir sonucu olarak ¢ok sayida arastirma,

tiiketicilerin sahte iirlin se¢imini etkileyen 6nemli faktorleri belirlemeye odaklanmistir.

2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Taklitcilik

Ilk taklit iiriin vakas1 yaklasik 55 y1l 6nce ortaya ¢ikmustir (Cademan, Henriksson ve
Nyqvist, 2012). O zamanlar tekstil, miicevher ve aksesuar gibi ¢ok yiiksek fiyatl ve ¢ok
prestijli iirlinlerin yalnizca birkag fireticisi etkilenmis ve bu olgunun Onemsiz oldugunu
diisiinmiislerdir. Ancak o zamandan bu zamana taklitcilik gittikge daha fazla yayginlasmis ve

uluslararasi 6neme sahip bir sorun haline gelmistir.

Birlesik Krallik’ta taklit iirlin tiiketiminin markalar acisindan sonuglarinin yalnizca
gelir kaybi1 degil ayni zamanda tiiketiciler acisindan ciddi giiven kaybi oldugu da
belirtilmistir. Glinlimiiz diinyasinda taklit {riinler artik yalmizca tekstil sektdriinde ortaya
cikmamaktadir. Oyle ki ilag, saglik iiriinleri, elektronik esyalar, alkol, tiitiin mamulleri gibi
triinlerde de taklitlerine rastlanilabilir. Bu durum tiiketicilerin sagligi ag¢isindan oldukga
olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Ornegin 2003 yilinda bir Iskog kadim sahte alkol ictikten
sonra hayatin1 kaybetmistir. Bu trajik vaka ile Birlesik Krallik‘ta “Taklit¢ilikle Miicadele
Grubu” kurulmustur. ABD’de ise 1984 yilinda “Ticari Marka Sahteciligi Yasas1” kabul
edilmistir. Bu tarthe kadar taklitgilik cezalar1 asgari diizeydeydi ve iilke i¢inde taklit {iriin
tiretimini kisitlayan herhangi bir durum s6z konusu degildi. Ticari Marka Sahteciligi Yasasi
uyarinca, kasitl olarak taklit iiriin ticareti yapmaktan suglu bulunan herhangi bir kurum veya
kisi, azami bir milyon dolar ve/veya bes yil hapis cezasi ile karsi karsiya kalmaktadir
(Amendolara, 2004). Bu yasa ayrica, ticari markalarin korunmasina yonelik dev bir adimdir
ancak bu tiir yasal kararlarin odak noktasi, taklit iirlin tiiketicilerinin degil, taklit {iriinlerin

tedarikgileri ve saticilarinin caydirilmasidir.

Taklit trlin ticaretinde bulunan diger bir Ulke ise giyim, ayakkabi, kozmetik ve g¢anta

gibi lilks moda markalarinin kilit noktas: olan Italya’dir (OECD, 2017). Italya, Avrupa’da
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taklitcilik olgusundan etkilenen iilkeler arasinda bulunarak, 2015 yilinda Ulke genelindeki
isletmelerin ugradigi zarar 6,9 milyar dolar olarak agiklanmistir. 2008-2015 yillar arasinda
Italyan yetkilileri pazardan 432 milyon taklit iiriin ¢cekmistir. Cin’de ise durum biraz daha
farklilagsmaktadir. Taklitgilik bu {ilke i¢in yeni bir kavram olmasa da son yirmi yilda Cin’in
hizli ekonomik gelisimine biiyiik bir katkida bulunmustur. Cin bu tiir iirinlerin ana {ireticisi
olarak algilanmakta ve diinyanin taklit baskenti olarak nitelendirilmektedir. Cin’de {iretilen
taklit iiriinler Avrupa ve ABD basta olmak {izere biltiin dinyaya ihra¢ edilmektedir. Avrupa
Birligi Gilimriik raporlar1 AB’de bulunan taklit {irlinlerin 6nemli bir bdliimiiniin Cin’den
geldigini dogrulamistir. Cin’de var olan basarili markalarin, tlketicileri sahte Urlnler
hakkinda uyardigi zaman zaman goriilmektedir. Ornegin P&G Cin’de kendi adini tasiyan
riinlerin yaklasik dortte birinin sahte oldugunu One siirerken, Volkswagen, Cin’deki
otomobil pargalarinin yaklasik %60’min sahte olduguna inanmaktadir. Cinli is adamlari,
taklitciligin yilda 16 milyar dolarlik bir pazar olusturdugunu ve firmalara satis kayb1 olarak

yilda on milyarlarca dolara mal oldugunu belirtmektedir.

Film, video veya miizik CD’leri gibi bazi taklit tirlinler islevsel 6zellikleri igin bilerek
satin alinir ancak bunlar diginda birgok iiriin de ¢ekiciliginden dolay: satin alinmaktadir (Tom,
Garibaldi, Zeng ve Pilcher, 1998). Tiiketici, bilingli olarak statii ¢ekiciligi olan bir taklit {iriin
satin alarak orijinal iirlinlin kalite ve prestij 6zelliklerini de satin aldigini diisiiniir. Ancak
genellikle orijinal {irtiniin fiyatinin ¢ok altinda bir 6deme yaparak iiriiniin gorsel 6zelliklerini
ve islevlerini elde eder. Bu kosullar altinda bir satin alma yapildig1 zaman iiriin esas olan
markadan daha dayaniksiz veya arizalanma olasilig1 daha yiliksek oldugundan tiiketici daha
diisiik performans bekleyebilir. Ayrica herhangi bir kusur veya ariza durumunda da

tiketicinin tazmin hakk: bulunmaz.

Pazara sunulan markali {iriinlerin izinsiz taklitleri ve bu taklit {irlinlerin ticareti kiiresel
bir ekonomik endise haline gelmistir. Uluslararas: faaliyet gosteren sirketler, yalnizca taklit
riinlerin satin alinmasi ile meydana gelen dogrudan maddi kayip nedeniyle degil, ayni
zamanda taklitlerin orijinal {irlinlerin imajinin zedelendigine inandiklar icin yiiksek duzeyde
endise duymaktadir (Loken ve Amaral, 2010). Tuketicilerin, taklit Grtnleri bir deneme
stirimii olarak diislinlip, deneme amagli satin almalar1 gibi olumlu yanlar ise, bu tiiketimin
olumsuz yanlar1 arasinda ¢ok kigik bir éneme sahiptir. Kiiresel taklit¢iligin uluslararasi

sirketlere sundugu tehdit o kadar ciddidir ki, fikri miilkiyet haklarinin korunmasi, uluslararasi
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ekonomik is birliklerinin ve ¢ok tarafli anlagsmalarin merkezi haline gelmistir. Bu nedenle
taklit Urlnlere yonelik kiiresel talebin azaltilmasi, isletmelere verilen zarari azaltmak igin
esastir. Akademisyenler ayrica bu tiir taklit iiriin tiketiminin Oniine gecebilecegini
diistindiikleri karsit eylemlerin etkinliklerini test etmektedirler. Uygun bir 6nlem alabilmek ve
gelistirebilmek igin, taklit¢ilik olgusunu bir biitiin olarak ele almak ve tiiketicilerin neden
taklit iiriinlere yoneldigini anlamak gereklidir. Ilk bakista tiiketicilerin taklit {iriinleri dncelikle
diisiik fiyat nedeniyle satin aldiklari goriillmektedir. Bu durum, taklit Griinlerin dncelikli olarak
diisiik gelirli tiiketiciler i¢in ¢ekici oldugu anlamina gelebilir fakat gelismis iilkelerdeki
yuksek gelirli tiketiciler de orijinal triinlerin fiyatlarini karsilayabildikleri halde taklit iiriin
satin alabilmektedir (Gentry, Putrevu ve Shultz, 2006). Taklit iiriin satin almanin belirleyici
faktorlerini aragtiran gesitli arastirmalar, bu {iriinlerin bilingli bir sekilde tiiketilmesinin altinda

finansal faktorlerin disinda baska nedenlerinin de olabilecegini belirtmektedir.

2.3.  Taklit Marka ve Liiks Iliskisi

Markalama eylemi, 1800’lerin baslarina kadar uzanan bir tarihsel siirece
dayanmaktadir. S6z konusu yillarda kovboylar siirlarint ABD’nin ovalarina siirmeden 6nce
markalamaktaydi (Rozin, 2002). Hangi sigirin hani g¢iftlige ait oldugunu belirlemek igin
hayvanlart benzersiz bir sembolle isaretledikleri bilinmektedir. Bu semboller bir tanimlama
aract olarak hizmet etmenin yani sira, kovboylar i¢in de bir sosyal kimlik saglamaktaydi.
Giinlimiizde sirketler, kendilerini rakiplerinden ayirmak ve tirlinlerinin benzersiz niteliklerini
vurgulamak i¢in markalar1 kullanmaktadir (Aaker ve Keller, 1990). Bir marka kurulduktan
sonra ise, marka adinin tiiketicilerin zihninde iiriine deger kattig1 diistiniiliir ve bu olgu “marka
degeri” olarak isimlendirilmistir (Aaker, 1990). lyi bir pazarlama stratejisi ile tiiketicilerine
katma deger sunabilen ve iirlinlerinin tasarimlarina, ayrigtirict 6zelliklerine ve kalitesine
dikkat eden sirketler diger markalardan daha fazla prestije sahip olabilmektedir. Silverstein ve
Fiske (2003), bu tiir markalar1 elit markalar seklinde isimlendirmistir. Ornegin seckin bir
tasarimct bir markaya ait olan 10 TL’lik tisortii 100 TL’lik aranan bir iirline doniistiirebilir.
Ayrica ¢ogu diinyaca tinlii markalarin tiiketicilerine statli kazandiran iiriinler icin bekleme
listeleri mevcuttur. Seckin bir marka tiketicilerin zihninde stati ve prestij ile bu kadar
yakindan iligkili hale geldiginde diger sirketlerin onu taklit etmek istemesi dogal
karsilanabilir. Bu tiir treticiler taklit ettikleri {riinleri, kendilerine ait olan Uriinlerin daha

kolay benimsenmesi icin bir strateji olarak kullanabilmektedir. New York Moda Teknoloji
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Enstitiisii’nlin moda tasarim boliim baskani Francesca Sterlacci, yeni tasarimlar yaratmanin
pahal1 ve riskli oldugunu ve basarili bir tasarimi1 kolayca taklit etmenin ¢ok da ucuz ve garanti

bir is oldugu kabul etmistir (Geiger-Oneto, Gelb, Walter ve Hess, 2007).

Taklit {irtinleri bilingli olarak satin alan tiiketiciler oncelikli olarak tasarim cantalar,
saatler, giines gozliikleri ve giysiler gibi liikks trtinleri tercih etmektedirler (Chaudhuri, 1998).
Onceki ¢aligmalarda taklit marka satin alan tiiketicilerin profilleri net bir sekilde ortaya
konulmaya calisildiysa da bu tiiketicilerin yalnizca demografik ve psikolojik &zelliklerine
yonelik bulgular elde edilmistir. Ayrica taklit marka iiretim ve tiikketim oranlarina bakildigi
zaman iilkeler arasinda ciddi farklar bulunmaktadir. Ozellikle gogu taklit iiriin {iretimi ve

tilketimi yasal bir kisitlama olmayan tlilkelerde yogun olarak gergeklesmektedir.

LUKs (tasarim) iirtinler, tiiketiciler agisindan diger markali tirtinlerden daha fazla anlam
igeriyor olabilir. Boylece tiiketiciler kendi kimliklerini olusturma imkan1 bulurlar ¢iinkii bu tiir
tirtinler birka¢ seckin kisi tarafindan kullanilmaktadir. Yapilan birgok ¢alismada tlketicilerin
zenginliklerini, statiilerini ve olmak istedikleri kisiliklerini liiks markali {irtinlere sahip olarak
gosterdikleri kanitlanmistir (Han, Nunes ve Dreze, 2010; Heaney, Goldsmith ve Jusoh, 2005;
Husic ve Cicic, 2009). Tiiketiciler ayrica likks markali tirtinlere sahip olarak, olmak istedikleri
kimliklere biiriinebilmektedir. Moday1 giincel olarak takip etme, statii arayisi, kimlik arayisi
gibi ozellikler tuketicilerin liks marka tiketimi yoluyla ifade edebilecekleri ideal kimlikleri

ile pozitif iligki i¢erisindedir (Lim ve O’Cass, 2001).

Tom vd. (1998), taklitcilige kars tiiketici tutumlarin1 birkag farkli boyutta arastirmais,
taklit¢iligin ekonomik, yasal, ticari ve kalite yonleriyle ilgili Ol¢iimler yapmustir. Bu
calismada 129 katilimciin yaklasik %40°1 bilingli bir gsekilde taklit {iriin satin almistir. Bu
tiiketicilerin bulunduklar iilkede tiiketicilere yonelik yasal cezanin ¢ok diisiik olmas1 sebebi
ile taklit markalarin iilke ekonomisine veya sirketlerin giivenilirliklerine zarar verdiklerini
diisinmemektedirler. Ang vd. (2001) ise, ge¢gmiste CD satin almis 15 yas st toplam 3.621
katilimciyla anket calismasi yapmistir. Daha 6nce korsan CD satin alan tiiketiciler, sahte
triinler hakkinda olumlu diisiincelere sahip olduklar1 gibi, satin alirken yanlis bir sey
yaptiklarina dair bir diislincenin olusmadigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada ayrica cinsiyet ve
yasin korsan CD satin alma niyetiyle 6nemli dl¢tide iliskili oldugu, erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore sahte CD satin alma olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.
Bloch vd. (1994), taklit iirin satin almanin ekonomik boyutunu arastiran ilk c¢aligmalardan
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birini ylriitmiislerdir. Bu arastirmada bir fiyat avantaji oldugunda tiiketicilerin orijinal bir
uriin yerine sahte bir Grin0 segecekleri sonucuna varilmistir. Bir tiiketicinin bilerek taklit
giyim iirlinli satin alma motivasyonunu belirlemek icin bir aligveris merkezinde 100 yetiskin
tilkketiciye anket uygulamislar ve bu katilimcilara tasarimci etiketi, tasarimci etiketinin taklidi
ve etiketsiz olmak (zere li¢ gomlek modeli gostermislerdir. Ayrica katilimcilar segeneklerden
birinin taklit {iriin oldugu ve taklit iirinlerin yasadist oldugu konusunda bilgilendirilmislerdir.
Daha sonra katilimcilardan en ¢ok satin almayi istedikleri gomlegi se¢meleri istenmistir.
Sonug olarak 100 katilimcinin %29’u tasarimer etiketli olani, %37,5°1 taklit tirtinii ve %33,5’1
etiketsiz gdmlegi se¢mistir. Calisma bir halk pazarinda tekrarlanmis ve benzer sonug elde
edilmistir. Elde edilen sonuglar, tiiketicilerin taklit iriin satin alarak kaliteden &dln
verdiklerini bildikleri halde, diger {iriinlerin kendilerine maliyet tasarrufu saglamalar1 sebebi
ile gormezden geldiklerini gostermektedir. Ancak yakin zamanda yapilan bir arastirmadan
bahsedecek olursak, Large (2019), taklit {iriin satin alma kararinda maliyetin 6nemli bir faktor
oldugu tespit edilse de bir seyin “ucuz” olmasinin 6znel oldugunu belirtmektedir. Aragtirmaci,
tiiketicilerin taklit tirtinleri ucuz olduklari i¢in satin aldiklarini varsaymanin yetersiz bir sonug
oldugunu ve taklit {lirtin tilketiminin farkli yas, cinsiyet ve mesleklerden olusan genis bir

yelpazede gergeklestigini vurgulamaktadir.

Taklit tirlinler, orijinal liiks markalarin deger ve itibarindan yararlandig: icin, bir¢cok
arastirmaci lilks markalarin taklit¢iligi olgusu ile ilgilenmektedir (Doss ve Robinson, 2013).
Liiks markal1 taklit Girtinlerin tireticileri, tiiketicilerin gergek liiks markalara yonelik arzularina
giivenmektedir. Gercekten de liiks bir marka, tiiketiciler tarafindan fonksiyonel veya

ekonomik degerleri i¢in degil, psikolojik (sembolik) degerleri i¢in de satin alinabilir.

Tiiketicinin taklit Giriin satin alma davranigini etkileyen faktorler, Eisend ve Schuchert-

Giiler (2006) tarafindan su sekilde siniflandirilmistir;

e Cinsiyet, yas, materyalist diislince gibi tiiketici 6zellikleri
e Fiyat ve kalite gibi trin 6zellikleri
e Satin alma istegi

e Sosyokdlturel 6zellikler
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Bunlara ek olarak taklit iirlin satin alirken akrabalar1 ve arkadaglarindan destek goren
tiiketiciler, taklit iiriin satin alma konusunda daha olumlu tutuma sahiptir (De Matos vd.,

2007).

Large (2018), calismasinda bazi tiiketiciler igin taklit {irin tiikketiminin hangi
lokasyonda yapilacagmin olduk¢a onemli oldugunu gostermistir. Ornegin, bazi tiiketiciler
bulundugu {ilkenin disina seyahate ¢iktigi zaman taklit {irtin satin alacaklarini fakat bu
tiikketimi kendi iilkesinde (ingiltere) yapmak istemedigini belirtmistir. Bu durumun belirli
lokasyonlarda taklit {irtine olan erisimin kolayligindan, taklit iirlin ¢esidinin daha fazla
olmasindan ve yasal bir yaptirima sahip olunmadigindan kaynaklandigi ortaya cikmuistir.
Ayrica bir grup tiiketici de yurtdisindaki taklit {irtinlerin kendi iilkelerinde bulunan taklit
tiriinlere kiyasla daha kaliteli ve neredeyse orijinal gibi goéziiktiiglinii belirtmistir. Bu
aragtirmanin sonucu olarak da yazar, 6zellikle yurtdisi tatili yapan tiiketicilerin taklit {iriin

tilketim oranini yiikselttigini bulmustur.

Kiiresellesmenin etkisi ile giderek gelisen teknoloji, ¢cevrimigi satin alma konusunda
da degisiklige sebep olmustur. Baslangigta pek ¢ok tiiketici satin almalarini 6zellikle
internetten yapma konusunda isteksiz goriinse de (asina olduklar1 bir ¢evrimi¢i magazadan
satin almadiklar stirece), tiikketim seklimiz carpict bir sekilde degisime ugramistir. Artik cep
telefonumuzdaki bir uygulamadan bile kolaylikla iirlin satin alabilece§imiz bir c¢agda
yasadigimiz i¢in tiikketmek her zamankinden daha fazla ve hizli olmaya baglamistir. Bununla
birlikte taklit tirtinler agisindan bakacak olursak tiiketici ile iiretici veya ¢evrimi¢gi magaza
arasinda giderek azalan bir giivenin oldugu belirtilmistir. Ozellikle gevrimi¢i magazalarda
yalnizca fotograflar ile inceleme yapilmasindan dolay: taklit {iriinlerin orijinal {irtinlerden
ayirt edilememesi tiiketiciler agisindan biiyiik bir problemdir. Tiiketicinin istemsiz bir sekilde
taklit iirlin satin almast hem {reticiye hem de s6z konusu c¢evrimici aligveris
platformuna/magazasina olan giiveni zedelemek gibi sonuglar dogurabilmektedir (Ismail,

Nguyen, Melewar, 2018).

Her ne kadar baz1 durumlarda (6rnegin yazilim sektoriindeki iirtinlerin taklit edilmesi)
taklit edilen {iriinlin yayilmasi, orijinal markanin daha yiiksek bir taninirlik elde etmesine
yardimci olsa da taklitcilik hala kiiresel ticarette biiyiiyen bir sorun olarak algilanmaktadir.
Taklit tiriin tireticileri, marka bilinirligi ve Ar-Ge’ye neredeyse hi¢ yatirim yapmadiklart gibi,
orijinal lireticilerin itibarlarina ve kazanclarina ciddi zararlar vermektedirler.
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Taklit markalar genellikle islevselligi ile degil daha ¢ok statii ve prestij kazandirma
ozellikleri ile dikkat cekmektedir. Taklit edilen iiriinler ¢gogu zaman daha pahali olan orijinal
markali Giriinlerin stili, ambalajini ve tasarimlarini taklit ederken bu taklit {irtinleri pazara daha
diisiik fiyatla sunmaktadirlar. Ornegin Hermes Birkin cantalar1 satin almak ¢ok zorlastiginda
cantanin taklit versiyonlarina her yerde rastlamak miimkiindiir. Bu cantalar deri yerine
plastikten yapilirken, orijinaline benzer bir toka tasarimina sahiptir. Bazi taklit {iriinlerin
Ureticileri ise orijinal marka isimlerinden ilham almaktadirlar. Ornegin “Prada” yerine
“Prego” ifadesini kullanmak orijinal markanin fikri miilkiyet hakkini elinden almaz.
Tiiketiciler tarafindan taklit oldugu bilinen bu iiriinler goriinlis olarak orijinal marka ile
aynidir fakat isim benzerligi sebebi ile bir¢ok tiiketici satin aldiktan sonra aldatildigini
hissedebilmektedir. Taklit iirlinler genellikle seckin markalarin fiyatinin ¢ok ¢ok altinda
satilir, boylece tiiketiciler cok yiiksek miktarda {icret 6demeden ayni statiiye sahip
olabilmektedir. Ayrica bazi saticilar, satin alma sirasinda ilgili iiriiniin stiine liikks markalara
ait logolar1 dikmeyi teklif ederek tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmekte ve taklit
iriin satin almay1 tesvik edebilmektedir. Bu uygulama, bircok iilkede yasadisi olmasina
ragmen, saticilar tarafindan teklif edildiginde genellikle kabul edilmektedir (Shoham ve
Brencic, 2003).

Bir taklit markay satin almanm altinda yatan sebepler ¢ok gesitlidir. Ornegin taklit
markalar1 satin alan tiiketiciler bunu deger bilincine sahip olduklari i¢in yapabilmektedirler.
Deger bilinci alinan kaliteye gore ddenen fiyat kaygisi seklinde tanimlanabilir. Genel olarak
arastirmacilar, deger bilinci kavramini belirli bir tiiketicinin dogal bir ihtiyacini karsilayan bir
rtinii satin alirken elde ettigi hazla ilgili gérmektedirler (Shoham ve Brencic 2003). Deger
bilincine sahip tiiketiciler kendilerini “akilli bir aligveris¢i” gibi hissettikleri i¢in iirlinleri daha
diisiik fiyatlarla satin alabildiklerinde biiyiik keyif alirlar. Ornegin deger bilincine sahip
tiiketiciler, istedikleri {irlini daha uygun bir fiyata bulabilmek i¢in outlet magazalardan
aligveris yapmay1 ve indirimli {irlinler satin almay1 tercih edebilmektedir. Bu tiiketiciler, iiriin
icin Odedikleri fiyatin karsiliginda o iirlinden maksimum verim almay1 beklemektedirler. Bu
tiketiciler igin taklit markali iriinler orijinal markali iriinlere gore ¢ok daha iyi bir
alternatiftir. Ek olarak ise, baz1 iirlin kategorilerinde taklit markalar1 reddederken bazi {iriin

kategorilerinde ise taklit markali {irlinleri satin almaya egilimlidirler. Taklit markali tirtinleri
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satin almanin bir bagka olas1 nedeni ise kisinin sosyal statiisiinii 6n plana ¢ikarma istegidir

(Dholakia, 2012).

Tiiketici bir taklit markay1 satin alma karar1 verdigi zaman isin i¢ine ek faktorler de
girmektedir. Ornegin tiiketicilerin sosyal cevrelerinde taklit markali iiriinlere karsi olan
bireyler mevcut ise tiiketici satin alma kararindan vazgegebilir. Benzer sekilde taklit markali
triinler orijinal markali {riinler kadar dayanikli veya islevsel olmadiginda da tiiketici
ekonomik risk elde edecegini diisiinerek satin almaktan vazgecebilir. Ayrica 6rnegin taklit bir
Rolex marka saat satin almak istediginde karsilasacagi sosyal diglanmay1 diisiiniip satin almak

isteyemeyebilir.

Bu caligmada tiiketicilerin taklit markalara yonelik ahlaki ve faydaci tutumlari
incelenmektedir. Faydaci tutum ile tiiketicinin satin aldig1 liks markalarin taklit iiriinlerinden
beklenen dayaniklilik, uzun 6miirliiliik gibi 6zelliklerinin olmamasi anlatilmaktadir. Bireyler
taklit iirinler satin alarak fayda acisindan risk almis olurlar. Ortaya ¢ikan bu faydaci tutuma

yonelik riskler bu ¢aligmada incelenecek olan hipotezlerin ortaya atilmasina sebep olmustur.

Hsa: Kigisel imaja yonelik gosterisei tiiketimin taklit markaya yonelik faydaci tutum

Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hsp: Statiiye yonelik gosterisei tiiketimin taklit markaya yonelik faydact tutum

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hsc: Toplum imajina yonelik gosterisci tiikketimin taklit markaya yonelik faydaci tutum

uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Wee, Ta ve Cheok (1995), taklit iirlin satin alimlarinda fiyat dis1 belirleyicileri
kesfederek, tiiketici davraniglar: literatiiriinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan ¢alismay1
ortaya koymuslardir. Yazarlar, fiyat dis1 belirleyicileri arastirmalarinin nedeni olarak fiyatin,
markanin ¢dzebilecegi bir konu olmamasina ve taklit iiriinlerin orijinal {irlinlere kiyasla ¢ok
daha diislik fiyatta olmasinin dogal olmasina baglamaktadir. Buna gore yazarlar, tiiketicilerin
taklit lirlinleri satin almaya yonelik davranislarinin fiyat dist olast on iki belirleyicisinin (besi
psikografik temelli, altis1 iirin Ozellikleri temelli ve biri de demografik temelli olarak)

oldugunu belirtmektedir. Psikografik temelli belirleyiciler su sekilde agiklanabilir;

e Tutum. Bir kisinin taklit¢ilik olgusuna olan tutumu olumluysa, taklit {irlin satin almay1

diisiinmesi olduk¢a muhtemeldir. Ornegin bir iilke eger moda, elektronik veya yazilim

32



triinlerinin taklit versiyonlarina karsi olusturulan yasalari daha az destekliyorsa bu
tarz drlnlerin taklitlerini diger iilkelere gore daha fazla tiiketiyor olabilir. Bir baska
ornek olarak bir tiiketici yiiksek fiyat ddeyerek liiks markalar tiiketmenin kendini
“ziippe” gibi hissetmesine neden oluyorsa ve bu etiketten rahatsizsa, daha diisiik fiyata
satilan taklit lirlinlere yonelebilir. Ayn1 zamanda tiiketiciler yiiksek fiyat 6demeden
ayni Uriine sahip olmanin kendilerini akilli bir tiikketici yapacagi diisiincesine de
kendilerini yakin hissedebilirler.

Marka. Bir bireyin tiiketim modeli, onun sosyal sinifin1 sembolize edebilir. Bu sebeple
marka, tiiketicilerin taklit tirlinleri neden satin aldiginin sebepleri arasinda énemli bir
belirleyicidir. Uriinler bir amaca hizmet etmesi amaci ile satin alinabilmektedir.
Insanlarin kendilerini iginde bulunduklart mevcut sosyal simif konumuyla veya
iistlerinde bulunan sinifla iliskilendirme egiliminde olduklar1 g6z oniine alindiginda,
refah veya zenginlik gibi durumlar1 yansitabilen markali iirlinlerin satin alinmasi
yiiksek ihtimaldir. Marka statlsi bir tiketici icin énemliyse ancak ekonomik durumu
bu markaya ait iiriinleri satin almasia el vermiyorsa orijinal olaninin yerine taklit
ikameleri satin alabilmektedir.

Materyalizm. Belk (1984), materyalizmi bir tiiketicinin diinyevi varliklara verdigi
onem olarak tanimlamaktadir. Materyalizmin en yliksek seviyelerinde, miilkler bir
kiginin hayatinda merkezi bir konumda yer alir ve en biiyiik memnuniyet kaynagini
sagladigina inanir. Dolayisiyla bir tiiketici ne kadar materyalist olursa taklit Grlnleri
satin alma olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir.

Yenilik arayisi. Tiiketicilerin siklikla satin aldiklar1 markalar kendileri i¢in diisiik risk
olusturmaktadir. Bu sebeple siirekli tercih ettikleri markalarin disina ¢ikarak yeni
iriinler deneme istegi yenilik arayisi olarak adlandirilabilir. Yeni markalar, tiiketiciler
acisindan yiiksek risk olarak algilanabilecegi i¢in bu markalarin diislik fiyath taklit
olanlarin1 denemek akillica bir ¢6ziim olabilmektedir.

Risk almak. Baz tiiketiciler i¢in, giivenilmez bir {irlin satin alirken (performansa bagh
risk) para kaybedebilecekleri (finansal risk) gbz oniine alindiginda, taklit {irtinler satin
almak riskli bir girisim olarak goriilebilir. En 6nemlisi, taklit {iriin satin almanin
icerdigi sosyal risktir. Bir kisinin ait oldugu veya olmak istedigi sosyal grup, taklit

satin alimlar1 onaylamiyorsa kisi bu tiir iirlinleri satin aldigi i¢in diglanma riskiyle
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kars1t karsiyadir. Ornegin daha yiiksek gelirli tiiketicilerin, taklit iiriinleri tespit
edebilecek kisilerle daha fazla iliski kurduklari, dolayisiyla bu tiiketicilerin taklit

iirlinleri satin alma olasiliklarinin diisiik oldugu diistiniilmektedir.
Uriin 6zellikleri temelli belirleyiciler igin yazarlar su sonuglar1 elde etmislerdir;

Yazarlar, tiiketicilerin birgok 6zelligi belirli bir lirin veya marka ile iliskilendirdigini
iddia etmektedirler. Bir iiriinde mevcut olarak algilanan oOzellikler tiiketicinin satin alma
kararii etkileyebilmektedir. S6z konusu c¢alismada, tliketicilerin taklit iirlinlere yonelik satin
alma niyetleri lizerinde etkisi olan alt1 liziin 6zelligi belirtilmektedir; dayaniklilik, imaj,
modaya uygunluk, fiziksel goriinlim, amag¢ ve kalite. Bu iirlin 6zelliklerinden dayaniklilik,
kalite ve fiziksel goriiniim tizerine odaklanilmistir, ek olarak ise fiziksel goriiniimiin alic1 igin

uzun vadeli iiriin kalitesinden daha 6nemli olabilecegi sonucuna varilmistir.

» Modaya uygunluk. Moda unsurunun tiiketiciler iizerinde yarattig1 etki, onlarin bireysel
moda tutumuna baglidir. Moda Ggelerinin veya modayla ilgili Grlnlerinin nispeten
kisa bir iiriin yasam dongiisline sahip oldugu goz Oniine alindiginda, ¢ogu tiiketici
genellikle bunlara fahis miktarda paralar harcamak istememektedir. Bunun
sebeplerinden biri olarak bu iriinlerin genellikle yalnizca sinirlt bir siire igin moda
olmas1 gosterilebilir. Bu tiir {irtinler taklit ediliyor ve daha ucuza satiliyorsa,

tiiketicilerin bu taklit tirtinleri satin alma olasilig1 yiiksek olmaktadir.

Son olarak 1ise yazarlar tiiketicilerin taklit {riin satin almada demografik
belirleyicilerini de agiklamiglardir. Bu belirleyiciler yas, egitim durumu ve hane geliridir.
Genel olarak taklit iirlinleri satin alma egilimi farkli yas, egitim diizeyi ve hane gelirine gore
degisiklik gosterebilmektedir. Yasla birlikte gelen olgunluk, daha fazla egitimle gelen
bilinglenme ve daha yiiksek hane geliri ile gelen satin alma giicii tiiketicinin taklit tirlinleri

satin alma niyetini etkilemede degigkenlik gostermektedir.

Nia ve Zaichkowsky (2000)’nin taklit liikks markali drtnlerin tiketimi ile ilgili
yaptiklar1 calismada, anketleri dolduran katilimcilarin %58’1 taklit {irlinleri eglenceli ve
diistintildiigli kadar degersiz bulmadigin1 ifade etmistir. Ayrica taklit iirlinlerin orijinal liiks
markal1 iirlinlere olan talebi azaltmadigini da belirtmislerdir. Ankete katilanlarin %69’u ise
taklit drilinlerin iretilmesi ve satilmasi ile orijinal liiks markali iriinlerin degerinin,

memnuniyetinin ve statiisiiniin azalmadigini diistinmektedir.

34



2.4.  Teoriler Acisindan Taklit Uriin Satin Alma Davramisinin Degerlendirilmesi

Bu baslik altinda tiiketicilerin taklit {iriin tercihinde bulunmalar1 teoriler agisindan

incelenmistir.

2.4.1. Tuketici Talebi Teorisi

Tiiketici talebi teorisi 19.Yiizyil’in sonlarima dogru donemin en etkili iktisat¢ist ve
neoklasik iktisadin kurucusu olan Alfred Marshall tarafindan Ekonominin Ilkeleri (Principles
of Economics) adli eserinde gelistirdigi neoklasik mikroekonomi analizinden tiiretilmistir.
Fakat bu teori, tlketici tercihlerinde sosyal faktorlerin 6zellikle de statii arzusunun hesaba
katilmamas1 sebebi ile sonraki yillarda yapilan arastirmalarda yetersiz kalmistir. Alfred
Marshall eserini ilk yaymlamaya basladig1 yillarda statii odakli tiiketimi dikkate almasa da
Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya ¢ikan “zenginlik gdstergesi olarak tiikketmek™ olgusu
giderek popiilerlesmistir. Ozellikle Foley (1893), “Fashion” isimli makalesinde bircok
tilketim malinin popiilaritesini belirlemede modanin 6neminden bahsetmis ve ortaya ¢ikan
neoklasik talep teorisinde bu gercegin neredeyse tamamen goérmezden gelindigine dikkat
cekmistir. Modanin talep ve tiikketim kararlarina karar vermedeki rolii, 18. ve 19. Yiizyil
sosyologlart ve filozoflar tarafindan kabul edilmis olsa da ekonomistler tarafindan ciddiye

alinmamustir.

Thorstein Veblen (1899)’in The Theory of the Leisure Class (Aylak Sinifi Teorisi)
isimli eseri ise her ne kadar Amerikan kapitalizmine bir saldir1 amaci giitse de gosterisci
tilkketim, gosterisci bos zaman ve israf¢1 tikketimi ayrintili olarak tartisilmistir. Veblen bu eseri
ile ¢cogu tiiketici talebinin faydaci degil, sosyal oldugunu ve bireylerin tliketim yoluyla sosyal
statlilerini giivence altina almaya calistigini savunmustur. Diger bir deyisle Aylak Sinifi
Teorisi, Veblen ve digerlerinin bir siiredir mutsuz olduklar1 Marshallc1 neoklasik teorinin
temel ilkelerinin ¢goguna meydan okumustur. Benzer sekilde Keasbey (1903), iiriinlerin prestij
degerinin genellikle satin alma veya tiiketme kararlarinda merkezi noktada oldugunu ve

mikroekonomi igerisinde agiklanmasi gerektigini savunmustur.

Tiiketici talebi teorisinin, tiiketici davraniginin psikolojik faktorlerini ve sosyal
diirtiilerini aciklayamamasi, belirli ve dnceden belirlenmis kosullarda tiiketim tercihlerinin
tahmini i¢in psikanalitik yontemlerin, goriismelerin ve katilimc1 gézleminin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur. Ekonomistler ve pazarlama teorisyenleri arasindaki ugurum ancak 1935’ten
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sonra fark edilebilir hale gelmistir. John Maynard Keynes (1936)’in yaymladig1 “Istihdam,
Faiz ve Paranin Genel Teorisi” isimli eserinde ekonomistlerin tiiketici talep teorisini gorme ve
yorumlama seklini degistirmistir. Keynes, neoklasik iktisat¢ilarin ¢ogunlugu tarafindan
benimsenen bir goriis olan, tiiketici davraniginin temel amacinin fayda ve kar
maksimizasyonu oldugu fikrine karsi ¢ikmigtir. Tiiketim tercihlerinin ve arzularinin olusumu
uzerinde durmadan, liks tiiketimin ve statii sergilemenin istihdam ve para dolagimi iizerinde

onemli bir etkisi oldugunu savunmustur.

1940’tan onceki donemde, tiiketici tercihinin karmagsik yapis1 ve mal ve hizmetlere
olan talebi sekillendirmede sosyal faktorlerin etkisi tizerine ekonomistler tarafindan ¢ok az

calisma yapilmistir.

Bununla birlikte bu eksiklik, satin alma tercihi lizerindeki kisilerarasi etkilerin merkezi
oneme sahip oldugu pazarlamada talep teorisinin gelisimini negatif yonde etkilemistir. 1890-
1940 yillart arasinda, herhangi bir bireyin tiiketiminin 6nemli bir boliimiiniin, baskalarinin
satin alimlar1 ve tiiketimi tarafindan belirlendigi konusunda tartismalar engellenmistir.
Ekonomistler, tiiketici talebinin neoklasik yorumlarina bagli kalarak {iriin sembolizminin ve
statll tUketiminin 6nemini ciddi bir sekilde reddetmisler ve insanmn {riin se¢iminde ve

tikketiminde belirleyici faktoriin rasyonel fayda oldugu konusunda 1srar etmislerdir.

1950 yilina gelindiginde talebin diger tiiketicilerin ayni iirlinii satin almasi ve iiriiniin
fiyatina bagli olarak artmasi veya azalmasi durumlar talep lizerindeki kisileraras: etkiler ile
aciklanmaya baslanmistir (Eryigit, 2009). Leibenstein (1950), yayinladigi makalesinde ise
fonksiyonel ve fonksiyonel olmayan talep ayrimi yaparak talep teorisini genisletmistir.

Onerilen talep teorisi Sekil 1°de sunulmaktadir.
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Talep

Fonksiyonel Olmayan Fonksiyonel
Talep Talep
I ]
Spekalatif Rasyonel Olmayan Fayda Uzerindeki
Talep Talep Dissal Etkiler
Veblen Etkisi
Aykirilik Etkisi
Cogunluga
Uyma Etkisi

Sekil 1: Fonksiyonel ve Fonksiyonel Olmayan Talep

Fonksiyonel talep ile, bir Grline olan talebin Grinun fonksiyonel 6zelliklerinden
(rasyonel faydalarindan) kaynaklanmasi agiklanmaktadir. Bu talep teorisine gore tiiketiciler
iriiniin sembolik degerine dnem vermeden yalmizca fonksiyonel ozellikleriyle ilgilenir ve
kendi iglerine yarayan en uygun {iriinii satin almaya calisirlar. Fonksiyonel olmayan talep ise,
bir tuketicinin satin almay1 diisiindiigii lirliniin fonksiyonel 6zellikleriyle degil de sembolik
ozellikleriyle ilgilenmesidir. Statii olarak kendilerini iist seviyelere ¢ikartabilecek ve o iiriine
sahip oldugu anda kendisini simif atlamis hissettirecek {iriinler bu talep ile aciklanmaktadir.
Fonksiyonel olmayan talep tiirlerinden en 6nemlisi kisileraras: etkiler olarak da adlandirilan
fayda tlzerindeki digsal etkilerdir. Baska bir deyisle, digerlerinin ayni iriinii satin alip
tilkketmesi veya Uriinlin daha diisiik bir fiyat yerine daha yliksek bir fiyat etiketi tasimasi
nedeniyle iiriinden elde edilen faydanin artmasi veya azalmasi olarak tanimlanabilir. Bunlar
Veblen etkisi, aykirilik etkisi ve cogunluga uyma etkisi olarak ayrilmaktadir. Spekiilatif talep,
tiketicilerin genellikle siklikla satin aldiklar1 iirlinlin fiyatinin artacagi diisiincesi ile

stoklanmas seklinde tanimlanabilir. Irrasyonel talep ise en net ifade ile planlanmamus, aniden
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olusan ve o anki arzulari tatmin etmekten bagka bir amaca hizmet etmeyen satin alimlar ifade

etmektedir.
2.4.2. Sembolik Tuketim ve Benlik Teorisi

Uriinlerin sembolik isleviyle ilgili literatiirde yer alan arastirmalarda, tiiketicilerin
sosyal statiilerini belirlemek i¢in iriinleri nasil kullandiklart bir¢ok kez agiklanmistir (Veblen,
1899; Belk, 1988; Corrigan, 1997). Ornegin on sekizinci yiizy1l Ingiltere’sinde bir ailenin
statiisii sahip oldugu para ile degil ailenin sahip oldugu mobilyalar, catal bigak takimlari,
miilkler gibi maddi nesneler ile belirlenmekteydi. Ayrica bu nesneler yillar gectikce daha ¢ok
degerlenir ve s6z konusu ailenin sosyal statiisii artmaktaydi. Giiniimiizde tiiketiciler statiilerini
belirtmek i¢in moda ve diger liiks esyalar1 kullanmaktadir. Buna ek olarak tiiketiciler ii¢ farkl
yoldan statiilerini sergilemeyi secebilirler; orijinal liikks markalart satin alarak, liiks markalarin
taklit Urtinlerini satin alarak veya c¢ok nadir goriilen ve kimsenin sik sik karsilagamayacagi
kadar degerli olan {iriinleri satin alarak. Geiger-Oneto (2007), yasadig1 bir durumu su sekilde

Ozetlemistir;

“Universiteden yeni mezun olmus gen¢ bir bekar kadin, ilk tam zamanli isine
basladiginda satin aldig: ilk esyalari bana anlatiyordu. Daha iyi bir daireye tasinmasina ek
olarak Tide marka ¢amasir deterjani satin alabildigini sdyledi. Tide’in neden bu kadar 6nemli
oldugunu sordugumda, uzun zamandir gitti§i ¢amasirhanedeki tanidiklarina yeni statiisiinii
gostermek i¢in sabirsizlandigini belirtti.” Yazar bu duruma karsilik baska bir durumda ise
statii gostergesi sayilabilecek bazi iirlinlerin tiiketiciler tarafindan neden satin alinmak
istenmedigini de diger bir tiiketici lizerinden anlatmistir. “Bir markette camasir deterjani satin
almak iizereyken geng bir kizin annesi ile yurda yerlesmeden 6nce nelere ihtiyaci olabilecegi
ile ilgili konusmasina sahit oldum. Annesi bir sise Tide ¢amasir deterjani aldiginda kiz1 ‘Tide
ile yurda giremem benim ziippe oldugumu diisiiniirler’ diyerek karsi ¢ikmisti. O insanlar i¢in
en pahalisint satin almak bir tiir hataydi” Bu oOrneklerden ¢ikarilabilecek bir sonug,
tiiketicilerin sosyal statiilerini artirmak icin farkli satin alma stratejileri secebilecekleridir.
Ornegin bazi insanlar statiilerini liiks tiiketim yoluyla artirmak isterken bazilar1 tam tersi bir
satin alma davranisinda bulunabilmektedir. Bu nedenle firmalar firiinlerini tiiketicilerin
zihinlerinde konumlandirmaya calisirken biiylik bir zorlukla karsi karsiya kalmaktadir. Bir

markay1 bazi miisteriler i¢in daha ¢ekici yapan sey, digerleri i¢in itici olabilmektedir.
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Tiiketici arastirmalari konusunda 6nemli olan bir diger konu ise bir¢ok {irlinlin
sembolik 6zelliklere sahip oldugu ve {irlinlerin tiiketiminin islevsel faydalarindan ¢ok sosyal
anlamlarma bagh oldugu diisiincesidir. Bireylerin {iriinleri ve markalar1 fonksiyonel faydalari
kadar sembolik faydalart i¢in de tiikettikleri pazarlama ve tiiketici davranislar1 arastirmalari
tarafindan genel olarak kabul edilmektedir (Elliott, 1999). Tuketiciler, kimliklerini ortaya
cikarmak veya gelistirmek i¢in T{riinleri ve markalar1 ara¢ olarak kullanmaktadirlar.
Hirschman (1981)’a gore bir iiriiniin sembolik olarak deger goérmesi icin c¢ogu tiiketici
arasinda ortak anlamlara sahip olmasi gerekir. Bir diger deyisle tiiketiciler iiriin hakkinda
ortak bir goriise sahip olmalidir. Yas ve sembolik tiiketim arasindaki iliskiyi arastiran bazi
yazarlar ¢aligmalarin sonucundan ¢esitli bulgular elde etmislerdir. Yapilan c¢alismalarda
sembolik tiiketimin artan yasla birlikte azaldig1 goriilmiistir (Belk, Bahn ve Mayer, 1982;
Belk, Mayer ve Driscoll, 1984). Buna karsilik 17-55 yas arasi bireyler i¢in modaya uygun
giyinmek ve belli bir sosyal gruba ait olma ihtiyact 6nem arz etmektedir. Ayrica ergenlik
donemindeki tiiketiciler de modaya karst asiri duyarlidir. 55 yas tstl tiiketiciler igin ise

modanin kendileri i¢in ifade ettigi anlam git gide azalmaktadir.

Benlik imaj1 bir kiginin kendini nasil gordigi ile ilgilidir. Benlik algilar1 genellikle
iiriin ve hizmetlerin satin alinmasiyla iligkilidir, ¢iinkii tiiketiciler genellikle kendi imajlariyla
tutarli olan iiriinleri seger. Tiiketicileri tanimlayan birden fazla benlik vardir. Ornegin bir
kisinin aile iiyeleriyle beraberken, okuldayken, isteyken veya bir gece kuliibiindeyken farkli
sekillerde davranmasi muhtemel ve olagandir. Her birey belirli 0Ozelliklere, becerilere,
aligkanliklara, davranislara ve dogal olarak bir benlik imajma sahiptir. Birgok iiriin ve
markanin bireyler igin farkli sembolik degeri vardir, ¢iinkii marka imajlari bu insanlarin
benlik imajlariyla tutarlidir ve tiiketiciler kendilerine uygun olan iiriin ve markalara daha fazla

yatkinlik duymaktadir (Wattanasuwan, 2005).

Tiiketici davramiglart literatiiriinde dort farkli benlik imaji bulunmaktadir (Khan,

2006).
Bunlar;

1. Gergek benlik imaj1
2. Ideal benlik imaji
3. Sosyal benlik imaj1
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4. ldeal sosyal benlik imaj

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken sahip olduklar1 benlik imajina gore iiriin veya
marka secerler. Ornegin giindelik ev alisverisi yapan bir tiiketici gercek benlik imajina gore
satin alma karar1 vermesi muhtemeldir. Benzer sekilde sembolik degeri olan, pahali veya
kendisini belirli bir sosyal gruba ait hissettirecek bir Griint almaya karar veren tiiketici sosyal
benlik imajmma gore secim yapabilmektedir. Kilo vermek, onemli bir kisisel hedef
dogrultusunda tiikketim aligkanliklarini degistirmek isteyen bir tiiketici i¢in ise ideal benlik

veya ideal sosyal benlik s6z konusudur.
2.4.3. Tutumlarin Fonksiyonel Teorisi

Tutumlarin fonksiyonel teorisi, bireylerin tutumlarinin altinda yatan sebepleri ve bu
tutumlarin davraniglarini etkileyip etkilemedigini anlamamiza yardimei olmaktadir (Perloff,
2014). Baska bir ifade ile tutumlarin fonksiyonel teorisinin yonelttigi asil soru “insanlar neden

bir tutumu benimserler?” dir.

Tiiketici davraniglar1 iizerine yapilan c¢alismalarin 6nemli bir kisminin asil amaci
tiketicileri ikna edebilmek ve tutumlarmni degistirebilmektir. Bu teoriye gore bir tutumu
degistirmenin 6n kosulu, tutumun hizmet ettigini psikolojik ihtiyact belirlemektir.
Fonksiyonel tutumlarin tiiketiciler tarafindan yeni iiriinlerin benimsenmesinde, siklikla belli
bir irliniin satin alinmasinda ve satin alma sebeplerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynayabilecegi savunulmaktadir (Grewal, Mehta, Kardes, 2000). Wilcox, Kim ve Sen (2008)
tarafindan ytiriitiilen arastirmada, tiiketicilerin liiks taklit markalar1 satin almalarinin altinda

yatan sebepler tutumlarin fonksiyonel teorisi ile agiklanmaya ¢aligilmistir.

Tutumlarin fonksiyonel teorisi, ilk olarak Daniel Katz (1960) tarafindan tutumlar ve
davraniglar iizerine yaptigi bir calismada tanimlanmis ve tutumlarin psikolojik diizeyde

saglayabilecegi dort farkli islevin oldugunu 6ne stirmiistiir.

» Bilgi Fonksiyonu: Bilgi fonksiyonu insanlarin etraflarinda olan biteni anlamaya
caligmalari, hayatlarina bir anlam katma ve kararli bir durusa sahip olma ihtiyaglari ile
ilgilidir. Bu bireyler dis ¢evreden gelen her tiirlii bilgiye veya Oneriye sorgulayici bir
bigimde yaklagsmaktadirlar. Firmalar tarafindan diizenlenen kampanya veya reklamlara
mantik cercevesinde yaklagsmakta, yetersiz bilgi aldiklart durumda tatmin
olmamaktadirlar. Mantik arama ve fayda gozetme bakimindan fayda fonksiyonu ile

benzer bir tutumdur.
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> Deger Ifade Etme Fonksiyonu: Deger ifade etme fonksiyonu bireylerin yasam
tarzlarini, inanglarini ve kendi degerlerini mal veya hizmetlere yansitmasi ile ilgilidir.
Bireyler mal veya hizmetlerin faydact veya duygusal yonii ile ilgilenmemekte
tamamen kisisel yasamlari ile olan uyumuna bakmaktadirlar.

Bu durumda asagidaki hipotez 6ne stirtilmiistiir;
Haa: Taklit markaya yonelik ahlaki tutumun, taklit marka tercihi tzerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

» Ego Koruma Fonksiyonu: Herhangi olumlu veya olumsuz tutum icinde olmayan
bireylerin davranislar1 ego koruma fonksiyonu altinda tanimlanmaktadir. Bu bireylerin
savunma mekanizmalar1 giiclidiir. D1s ¢evreden gelen bilgi veya onerilere karsi notr
bir davranis sergilerler. Negatif veya pozitif yone gitmeleri zaman alir ve firmalar i¢in
zor tiiketici grubundadirlar.

» Fayda Fonksiyonu: Bireyler kendi ¢ikarlarin1 gézetmek adina yarar goérdiigii tirtinlere,
objelere veya hizmetlere pozitif tutum gelistirirken, zarar gordiiklerine ise negatif
tutum gelistirmektedirler. Bu tlir tutumlar bireyin yasantisin1 kolaylastirmakla kalmaz,
0dul-ceza sistemlerinin de en iyi sekilde ¢alismasini saglamaktadir. Bir baska deyisle,
bireyler dis ¢evreden gelen Onerileri iyi veya kotii kaynaklardan gelip gelmedigine
gore kabul etmektedirler.

Bu durumda asagidaki hipotez 6ne siiriilmiistiir;
Hab: Taklit markaya yonelik faydaci tutumun, taklit marka tercihi tizerinde istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Katz (1960)’a gore bireylerin tutumlarinin belirlenmesiyle ilgili olarak iki ana diislince
akimi bulunmaktadir. ilki, irrasyonel bir insan modeli ile ilgilidir. Bu modele gore insanlar
cok smirlt mukayese giicline, zayif ayirt etme kapasitesine ve ¢ok kisa hafizaya sahiptirler. Bu
bireyler duygusal giicler tarafindan kolayca alt edilebilmektedirler. Reklam psikolojisi iizerine
yazilan ilk kitaplar da tam olarak bu insan modeline vurgu yaparak Ornegi cesitlendirmistir.
Ikinci model ise rasyonel insan modeli ile ilgilidir. Bu model, insanlarmn bir anlam arayisinda
oldugunu, stirekli olarak etrafindakileri anlamlandirmaya calistigini, ayirt etme ve akil
yurlitme becerilerinin gelismis oldugunu ve kendi kendine yetebilme yetenegine sahip

olduklarin1 varsaymaktadir. Bu tiir bireylere fazlasi ile bilgi saglanmasi1 gerekmektedir.
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2.5.  Gosterisci Tiiketim Kavrami ve Veblen

Gosterisei tiiketim, bati diinyasinda yiizyillardir varligint siirdiirmektedir. Modern
diinyada gosterisci tiiketimin incelenmesi Veblen (1899)’in aylak sinifi teorisi isimli
eserinden sonra hiz kazanmistir. Veblen bu ¢alismasinda tiiketici tercihlerinin sosyal statiiye
dayandirildigi bir ¢erceve sunmustur. Ayrica bariz bir bigimde tiiketme silirecinin, ayrimct bir
sosyal smiflandirma sisteminin kurulmasinin bir parcasi oldugunu ileri siirmektedir. Uriinlerin
teshir edilmesi bir bireyin sosyal smif igerisindeki konumunu, statiisiinii belirlemede rol
oynamaktadir. Bu nedenle ortaya cikan simf farkliliklari aslinda bireylerin zenginlikleri
arasindaki farkliliklardir. Ayrica Veblen’in ¢aligmast kadmlarin yaptigt harcamalarin,
19.yy’nin basinda onlara dikkat ¢ekici bir sekilde tiikketme olanagini veren erkeklerin sosyal
statiilerini gostermek i¢in kullanildigini ortaya koymustur. Daha acik bir ifade ile, erkekler
statiilerini sergilemek ve maddi giiglerini kanitlamak i¢in aile bireyleri arasinda bulunan veya
partnerleri olan kadinlarin dikkat ¢ekici bir sekilde tiiketimde bulunmalarini istemekteydi. Bu
durum o donemin sartlar1 ile kadinlar erkeklerden daha az kazansa bile gecerliydi. Gilman
(1999)’1n belirttigi gibi, erkek egemen bir toplumda kadinlar esasen erkeklere aittir ve bu
nedenle her tiikketim eylemi erkeklerin prestijini artirmaya hizmet etmektedir. Bu iligki ataerkil

toplumlarda kadinlarin erkeklere bagimliligin1 daha da pekistirmektedir.

Thorstein Veblen (1899), aylak sinifi teorisi iizerine olan iinlii incelemesinde, varlikli
bireylerin zenginliklerinin reklamini yapmak ve bdylece daha biiylik bir sosyal statii elde
etmek icin siklikla gosterigli tirtinleri tiikettigi savunmustur. Veblen’in bu incelemeleri
“presti)” veya “statii” mallarn lizerine Oonemli bir literatiiriin olusmasina aract olmustur.
Pazarlama literatiiriinde artik, bir tiiketicinin ayni isleve sahip iirlinler arasindan en yiiksek
fiyatli olan1 satin almaya istekli olmasina “Veblen Etkisi” ismi verilmektedir. Veblen bir
iriiniin fiyatinin, triiniin sagladig1 fayday1 dogrudan etkiledigini veya tiiketicilerin yalnizca
kendi zevkleri icin yliksek fiyatlar 6demeye istekli oldugunu desteklememistir. Bundan
ziyade, tiiketicilerin statii arayiginda oldugunu ve bu statiiniin maddi zenginliklerin

sergilenmesi yoluyla elde edilebilecegini savunmustur.

ABD’de gosterisci tiiketimin tarihi, mermer kiivetler, oturma odalarindaki yapay
selaleler ve sahte meyvelerle siislenmis bahge agaclar1 gibi 6nemli harcamalarin yapildigi
lonca donemine kadar uzanmaktadir. Bu tiir harcamalar yalnizca statii ve taninma elde etme
amacina yoneliktir. Bununla birlikte, giiclii bir orta sinifin ortaya ¢ikmasina ve gosterisci
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tiiketimin gelismesine izin veren gelir, i ve cografi hareketlilik firsatlari 19.yy’nin basinda
Sanayi Devrimi ile ortaya c¢ikmaktadir. 19.yy’de ¢ok katli magazalarin ortaya ¢ikisi, orta

sinifin liiks, nadir nesneler elde ederek statii satin alma becerisini ilerletmistir (Mason, 1981).

Gosterisci  tiikketim, Amerikan toplumunda c¢esitli  sekillerde siirdiirilmiistiir.
Pazarlamacilar, iirlinii ¢ekici bir yasam tarzi ile iliskilendirmek ve bdylece iirline yonelik
sosyal bir ihtiya¢ yaratmak icin bir iiriiniin fiyatin1 vurgulamak yerine, mallarin statli degerine
odaklanmak gibi yontemler kullanmislardir (Mason, 1981). Ornegin Pollay (1984), rastgele
secilen 2000 dergi reklami {izerinde yaptigi bir calismada, {iirliniin benzersizliginin
reklamlarin %10’unda merkezi bir tema, %23’linde ise ikincil bir tema olarak kullanildigini
tespit etmistir. Diger bir teknik ise, statii mallar1 lizerinde treticilerin aktif olarak Grtinlerin
omriinii kisaltmaya calistiklar1 bir “planli eskitme” stratejisidir. Bu teknik prestijli iirlinlere
olan talebi artirmaktadir. Ayrica ayni iirlinlin eskisinden statii olarak daha iistiin goriinen yeni

veya gelismis bir versiyonunun ortaya ¢ikmasi gosterisei tikketimi tetiklemektedir.

Pazara llks drunler sunan firmalar tiriinlerinin kolay erisebilir olmasini istemedigi i¢in
ozel dagitim kanallarin1 kullanmaktadirlar. Ornegin Christian Dior, siipermarketlere iiriinlerini
sergiledikleri i¢in dava agmistir, ¢iinkii yaygin bulunabilirlik firmaya zarar verebilmektedir.
Benzer sekilde lilks mal iireticilerine de triinlerini internet iizerinden satmamalar1 tavsiye

edilir ¢linkii bu onlarin imajlarin1 zedeleyebilmektedir.

Richins (1994), calismasinda materyalizme daha fazla deger veren bireylerin toplum
icinde sergiledigi esyalara daha fazla deger verme egiliminde oldugunu ve ¢ogu zaman
baskalarina kendi maddi giicii ile ilgili ne kadar iy1 durumda oldugunu gostermekten zevk
aldig1 sonucuna ulagsmistir. Bu bulgular bir tiikketicinin mal ve hizmetlere yiksek miktarda
para harcamasi yoluyla kendini kanitlama davranisi olan gosterig¢i tiiketim ile baglantili
goziikmektedir. Materyalistlere gore bu mallar, mutlulugun yani sira sosyal statii ve gii¢
kazanmanin anahtar1 kabul edilmektedir. Materyalizm, daha fazla mulk edinmenin mutluluga
yol actig1 inanciyla, sahip olunanlar1 yasamin merkezine koymayi ifade ettiginden genellikle
olumsuz bir deger olarak kabul edilir (Podoshen ve Andrzejewski, 2012). Bu durum kisinin
kendini ve bagkalarin1 sahip olduklar1 seylerin niceligi ve niteligi acisindan yargilama
egilimine yol acabilmektedir. Materyalizmin ayrica kisinin refahin1 ve genel yasam kalitesini
bozdugu tespit edilmistir. Ornegin, Burroughs ve Rindfleisch (2002), materyalizmin ben
merkezli dogasi ile toplum degerleri (dini veya aile degerleri gibi) arasindaki catigmay1
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incelemistir. Bu calismanin sonucunda bdyle bir catismanin refah ve yasam kalitesinin
azalmasina yol acabilecegini ve daha fazla materyalist (benmerkezci) olan bireylerin daha
fazla i¢ catigma yasayabilecekleri ortaya atilmistir. Sirgy (1998) ise, materyalizmin mutluluk
ve genel huzur ile negatif olarak iligkili olmasinin ardindaki nedenin, materyalistlerin
kendileri i¢in anormal derecede yiiksek ve ¢ogu zaman gercekei olmayan yasam standartlart

belirlemesi oldugu sonucuna varmistir.

Gosterisgi tilketim ve yas ile ilgili 6nceki ¢aligmalar, orta yash tiiketicilerin konut,
araba ve diger biiyiik mallar1 satin almaya daha fazla egilimliyken, geng tiiketicilerin giysilere
ve cep telefonlarina yiiksek miktarda para harcadiklarini ortaya koymaktadir (Spero ve Stone,
2004). Ayrica orta yash tiiketicilerin genel olarak hedonik tiiketime yiiksek ilgi gosterdigini
ve bunun tiiketicilerin sahip oldugu geng ideal benlikleri ile ilgili oldugu sonucuna varilmistir.
Mason (1981)’a gore insanlar baskalartyla iletisim kurarken statiilerini veya benlik imalarini
sadece giydikleri seylerle degil, arabalari dahil sahip oldugu mallarla da
gosterebilmektedirler. Sudhir (2001), ¢alismasinda orta yash tiiketicilerin (40-60 yas arasi)
gosterisci tiiketimde bulunurken siklikla araba kategorisine yonelme egiliminde olduklarini
sonucuna varmigtir. Yazara gore orta yash tiiketicilerin daha yiiksek gelirleri vardir, kariyer
sahibidirler ve daha cok konut, araba gibi ylksek fiyatli gosterigli lriinler satin alma
egilimindedirler. Geng tiiketicilerin ise agirlikli olarak giyim ve cep telefonlarina harcama
yaptiklar1 tespit edilmistir. Daha sonraki ¢alismalarda 6rnegin Goulding ve Shankar (2004),
orta yash tiiketicilerin Ozellikle nispeten yiiksek gelir diizeyleri, bos zaman ve hedonik
tiketime olan ilgileri géz Oniine alindiginda pazarlamacilarin ve markalarin ilgisini ¢ekme

potansiyeline sahip oldugunu vurgulamaktadir.

Tiiketicilerin liikks triinlere yaptigi harcamalari etkileyen ¢ok sayida faktor vardir.
Ornegin, insanlar kendilerini baskalarindan iistiin gordiigii i¢in pahali {iriinler satin alabilirler.
Bununla birlikte kiiltiirel 6zellikler de gosterisci tiiketimde rol oynamaktadir. Veblen (1899),
gosterigei tiiketim terimini bir asirdan fazla bir siire 6nce kitabinda ortaya attiginda, liikks
tiikketimin ¢aglar boyunca meydana geldigini de gozlemlemistir. Ornegin, Misir firavunlart
zenginliklerini altin tahtlar, nadir sanat eserleri ve dev piramitler ile sergilemislerdir. Benzer
sekilde bir¢ok hiikiimdar altinla c¢evrili devasa saraylarda yasamis ve Hindistan zenginleri
abartili ve gosterigli saraylar insa etmis, nadir ve egzotik hayvanlardan olusan koleksiyonlar

olusturmuslardir. Bu tiir gosterisler Feodal Avrupa ve Japonya gibi cesitli kiiltiirlerde,
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Avustralya’nin yerel halkinda ve hatta Amazon’da kabileler arasinda bile gozlemlenmistir
(Smith ve Bird, 2005). Taylor ve Harrison (2008)’a gore ise neredeyse tiim tiiketiciler

yasamlari boyunca en az bir liiks marka satin almis veya alacaklardir.

2.6.  Gosterisci Tiiketime Yonelik Yaklasimlar

Gosterisei tiikketim, {istlin bir sosyal sinifa aitligi gostermeyi amaglayan rekabetci ve
abartili tiiketim tercihlerini ve bos zaman etkinliklerini ifade etmektedir. Liiks markalarin ve
statlli sembollerinin rolini ve tuketim tercihleri araciligi ile kisileraras: iliskilerin 6nemini

inceleyen ¢alismalar, pazarlama ve tiiketici davranislari literatiiriinde siklikla tartisiimaktadir.

Uriinlerin gosterisli bir sekilde teshir edilmesi, statii tiiketimi gibi davranislarin toplum
tarafindan benimsenmesi sosyal iliskileri de etkileyebilmektedir. Bu tir tiiketim
aliskanliklarinin evrensel kabulii bir yana, gelismis bati toplumlarina bakildiginda bireylerin
moda ve likks markalara olan ilgilerinin ¢esitli tliketici davramislarini meydana getirdigi

bilinmektedir.

Thorstein Veblen (1899), genel olarak varlikli bireyler tarafindan statii gdstergesi
amaci ile tiiketimde bulunma siirecinin nasil islendigini anlatan ilk teorisyenlerden biri olarak
kabul edilmektedir. Veblen, “Aylak Smifi Teorisi” isimli eseri ile zamanin geleneksel
ekonomik goriislerini sorgulamis ve statii odakli tiiketimin ilk teorilerinden birini tliretmistir.
Veblen, liiks iiriin ve hizmetlere yonelik tiiketici talebinin sosyal siif olusturma ve daha elit
gruplara dahil olma arzusundan kaynaklandigini savunmaktadir. Bu tarz tiiketici davranisi,
19.yy’nin sonunda ve 20.yy’nin baginda ABD’nin ekonomik gelisiminde 6nemli bir rol

oynamis ve resmi olarak “g0sterisci tiiketim” ismini almistir.

“Aylak Sinifi Teorisi” ortaya atilmadan 6nceki donemlere bakacak olursak, gosterisci
tiiketim ve teshir aligkanligi Roma Imparatorlugu déneminde dahi gériinmektedir. Buna
karsilik ilkel toplumlarin sermaye ve tasarruf aligkanliklari iizerine yapilan antropolojik
caligmalarda (Yamey, 1964), zenginligin sergilenmesinin israf olarak goriildiigii ve maddi
Ustlinliigiinii saglamaya calisan bireyin ¢ogu zaman toplumdan dislandigr gorilmektedir.
Kiiltiirler aras1 bir bakis agisiyla incelendiginde, gosterisci tliketimin biiylik dSlgiide
cevresel/politik kosullar ve kiiltiirel normlar tarafindan belirlendigi goriilebilmektedir.
Ornegin Hindistan’in geleneksel kast sisteminde prestij ve sosyal statli énceleri mesleki

gruplandirmanin yapilabilmesi ic¢in ortaya atilsa da daha sonra gosterigli likks {iriinlerin
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tiiketiminde biiyiik rol oynamistir (Chaudhuri ve Manjumar, 2006). 16. ve 17.yy’nin Bati
Avrupa’sinda iiriinlerin ve statii sembollerinin gosterigli bir sekilde sergilenmesi, gelisimi ve
refah1 desteklemeyen zaman kayb1 bir faaliyet olarak damgalanmistir (Mason, 1998). 1800’li
yillara yaklasirken tiiketici tercihlerini ve aliskanliklarini tanimlamada kisilerarasi iliskilerin
onemi, tiikketimin bir dereceye kadar sosyal siiflar arasinda 6nemli oldugunun vurgulanmasi

cogu ekonomistler i¢in endise yaratmistir.

Yiikselen moda anlayiginin, kisileraras: etkilerin ve sembolik Urinlerin tiketilmesi
aligkanhiginin yayginlagmast sanayi devrimi ile gerceklesmistir. Artan gelirler, cografi
hareketlilik ve teknolojik geligsmeler yeni istihdam firsatlar1 ve gosterisli tiiketim davranigina
egilimli bir orta sinifin ortaya ¢ikmasini da beraberinde getirmistir. 19.yy’nin ortalarinda Rae
(1934), tiiketimin aktif bir sosyallesme siireci oldugunu ve tirlinlerin sosyal siifi belirleyen
unsurlar olarak islev gordiigiinii belirten en eski tiiketici talebi teorilerinden birini sunmustur.
Bu yillarda ABD’de ekonomik gii¢ az sayida birey ve ailenin elinde yogunlasirken, statii
talepleri ve hiyerarsik bir toplum oOrgilitlenmesi de ortaya c¢ikmaya baglamistir. Mason
(1981)’un ardindan, 1890-1910 yillar1 arasinda gozlemlenen gosterisgi tiiketimin ylikselisi,

20.yy’nin basinda tepki almaya baglamistir.

1925’ten sonra az sayida ekonomist, karmasik tliketici satin alma davranisini
gelistirmek icin diger disiplinlerle (6ncelikle psikoloji ve sosyoloji) fikir aligverisine
baslamistir (Friedman, 2004). Sonug olarak, egitimli psikologlar ve psikanalistler, psikolojik
ilkelerin tiiketicilerin diirtiileri, tercihleri ve motivasyonlar iizerinde deneyler yapmislardir.
1930°da Paul Lazarsfeld, tiiketici davranigini destekleyen bazi temel diirtiileri ve

motivasyonlar1 anlamay1 amaglayan nitel ¢aligmalar baslatmistir (Tadajewski, 2006).

Statii odakl1 tiiketim aligkanliklar1 uzun zamandan beri en temel tiiketim bigimlerinden
biri olarak kabul edilmis olsa da pazarlama ve tiiketici davranisi literatiirlinde daha kapsamli

bir sekilde incelenme ihtiyaci hissedilmektedir (Mason, 1998).

2.7.  Gosterisci Tiiketim ve Tiiketim Toplumu

Ortalama bir ABD vatandas1 yilda 275 pound (yaklasik 125 kilo) et tiiketmekte, 635
pound (yaklasik 290 kg) kagit kullanmaktadir. Bundan yaklasik kirk bes y1l dnce ise ortalama
bir ABD vatandas1 197 pound et ve 366 pound kagit kullanmaktaydi. ABD’de her iki kisiye
bir binek otomobil diigmekteyken Avrupa’da her 3 kisiye bir binek otomobil diismektedir.
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Gelismekte olan iilkelerde ortalama olarak her 49 kisiye bir binek otomobil diismektedir
(Goodwin vd., 2008). Tiiketimdeki bu farkliliklar1 ekonomistler 6nceki yillarda nispeten basit,
rasyonel ve sosyal etkilerden uzak bir sekilde agiklamaktaydi. Bu sekilde agiklanan “fayda
teorisi” goriisii, sosyal cevrelerinden etkilenen insanlara odaklanmak yerine, tiiketicilerin
mantiksal davranislarina odaklanmistir. Fakat modern tiiketici, cevresinden ve sosyal aglardan
izole bir sekilde tiiketim aliskanlig gelistirmemektedir. Aksine her bir birey ¢esitli sekillerde
titketim kiiltiirti ve tikketim toplumu olarak adlandirilan ¢cagdas bir fenomenin katilimcilaridir.
Bazi insanlarin farkli tiikketim aligkanliklarina sahip oldugunu sdylemek, her zaman daha fazla
tiketmek istedikleri ve yasamda biiyiikk Olglide yeni iriinler satin alarak tatmin olduklar
anlamina gelmektedir. “Tiiketimcilik”, kitlesel pazarlar, sanayilesme ve artan gelirlerin bir
irtinii satin almak i¢in kullanilmasini saglayan kiiltiirel tutumlar yaratan tarihsel bir stirecin

pargasi olarak ortaya ¢ikmustir.

Birkag yiizyil geriye gittigimizde higbir iilkede neredeyse hi¢ kimse, evden uzakta
tiretilen mallar1 satin almak i¢in Onemli miktarda zaman veya kaynak harcamadigini
gorebilmekteyiz. Sanayi Devrimi’nden once Ingiltere’de 18.yy’nin sonlarina dogru her
tilkenin niifusunun biiyiik ¢cogunlugu kirsal alanlarda yasayip tarimda ¢aligmaktaydi. Giysileri
ve ev esyalar1 glinlimiiz standartlarina gore son derece sinirliydi ve genelde kdy zanaatkarlari
tarafindan yapilmaktaydi. Moda, teknolojik gelismeler veya toplumsal baskilar insanlari
siirekli olarak yeni satin alimlar yapmaya yoneltmemis, aksine onlarca yil boyunca gerekirse

onarimlarla birlikte tutumlu olmay1 6gretmislerdir (Oldenziel, de la Bruheze, De Wit, 2005).

1959 soguk savas yillarinda Sovyetler Birligi ani bir kararla Moskova’da bir ABD
hiikiimetine ait sergi diizenlemesine izin vermistir. ABD hiikiimeti bu sergiye Amerikan
otomobilleri, Pepsi otomatlari ve Amerikan tiiketim tarzin1 yansitan mutfak aletleri
getirmistir. Sergide Whirlpool markasina ait kadinlarin yalnizca birka¢ diigmeye basarak
calistirabilecegi o doneme 151k tutan beyaz esyalar/mutfak esyalar1 biiyiik ilgi gormiistiir.
Doénemin ABD bagkan yardimcisi Nixon ve Sovyet Bagbakani Krusg¢ev arasindaki {inlii
tartismanin zeminin hazirlayan da bu mutfak egyalart oldugu sdylenmektedir. Nixon,
komiinist lidere ABD’de yasamanin ve daha da dnemlisi Amerikan tarzi kapitalist tiiketimin
avantajlarini anlatmistir. Kisa siire sonra ise ABD sirketleri, Avrupa kadin dergilerini, radyo

programlarini ve sergi salonlarimi kadinlarin bir daha asla ¢alismak zorunda kalmayacaklari
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Amerikan mutfagini 6ven goriintiilerle doldurmustur. Boylece Avrupa, tiiketimin merkezi bir

rol oynadig1 ideolojik ve maddi bir yarismanin savas alani haline gelmistir.
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Kaynak: Oldenziel, R., de la Bruhéze, A. A., & De Wit, O. (2005). Europe’s mediation junction:
technology and consumer society in the 20th century. History and Technology, 21(1), 107-1309.

Sekil 2: 1959 Yilinda Moskova'da Diizenlenen ABD Hiikiimetine Ait Bir Sergi

1920’lerden 1990’lara kadar, ¢esitli iilkelerdeki tiiketici ekonomisi, iiretici
ekonomisinin biiyiikligiine rakip olacak sekilde gelisme gostermistir. Bu iilkelerde ekonomik
gelismislik ¢elik raylarin iretiminden ¢ok mutfakta yer alan tost makineleri, firinlar,
mikrodalgalar ve TV’lerin tiiketimine bagli olmustur. Elektrikli siipiirgeler, {itiiler,
buzdolaplari, konserveler, radyo ve televizyonlar, telefonlar, arabalar ginlik hayata o kadar
cok girmistir ki 20.yy “toplu tiikketim ¢agi” olarak adlandirilmistir. Gelirler yiikseldik¢e ve
uriinler ucuzladikca, daha fazla insan bu iirlinleri toplu olarak satin alabilmistir. 20.yy ayni
zamanda tiiketim tarzinda Oncii aligkanliklarin ortaya c¢ikmasina ve firmalarin iiretim ve
tilketim arasinda yeni bir bag kurmalarini saglamasina olanak vermistir. Firmalar seri iiretim
ve toplu tliiketimi yeni yollarda koordine etmek icin girisimlerde bulunmus, irettikleri
driinlerin 6zelliklerini ve kullaniciya gereksinim olusturacak sOylemlere yer vermeye

baglamistir.

Ekonomide meydana gelen degisim 6zellikle mal ve hizmetlerin tiikketim davranisi
tizerinde ¢ok etkilidir. Rosyidi (2006), arastirmasinda tiiketimi “insan isteklerinin tatmininde
kullanilan mal ve hizmetler” seklinde yorumlamistir. Biittner ve Goritz (2008) ise, bireylerin
duygularint ifade etmek icin tilketimi bir yol olarak kullanabileceklerini savunmustur.

Tiiketiciler “tiiketim toplumu” adi verilen bir olgu igerisinde yer almaya basladigindan beri

48



tiiketim aligkanliklar1 degisiklige ugramistir. Ornegin oldukga yiiksek fiyatli bir arabay1
zenginligini sergilemek, statiisiinii gostermek amacli satin alan tiiketiciler ortaya ¢ikmuistir
(Shao vd., 2019). Bu tiir satin alma davranis1 gelistiren tiiketicilerin satin aldiklari triinler
incelendiginde goriilebilmektedir ki, genellikle gerekli olmayan tirtinler alma egilimindedirler.
Hatta satin almak istedikleri {iriinlerin baska versiyonlari (rengi veya modeli) ellerinde
mevcut olabilmekte, yalnizca statii goOstergesi olarak st versiyonlarmi almak
isteyebilmektedirler. Shao vd. (2019), calismalarinda ankete katilan katilimcilarinin %3,5’inin
yeni bir araba satin almaya karar verdiklerinde genellikle garajlarinda en az bir adet daha
arabalarmin oldugu sonucuna varmistir. Bu bulguya ek olarak s6z konusu tiiketiciler sahip

oldugu mevcut araglarini da elden ¢ikarmak istemediklerini belirtmislerdir.

Tiiketici davranisi, bireysel istek ve motivasyonlarin énemli rol oynadig1 pazarlama
konularindan biridir (Truong ve McColl, 2011). Literatiirde yapilan Onceki ¢alismalarda
tiketicilerin sembolik tliketimde bulunmalarinin kiiltiirel ¢evreleri ve ekonomik giicleriyle
dogru orantili oldugu belirtilmistir. Ancak Subawa vd. (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada
tiketim toplumunun diinyanin hemen hemen her bolgesinde var oldugu ve sembolik
tiketimin de c¢ok cesitli nedenlerle her tabakadan insanda gozlemlenebildigi sonucuna
vartlmistir. Yakin zamanda yapilan bir ¢alismada ise (Shao vd. 2019), 6nceki arastirmalarda
liiks tiiketimin statii ve prestiji temsi ettigi yaygin bir goriisken, artik liiks tiiketimin bireylerin

tamamen kisisel hedeflerine ulasmada bir ara¢ oldugu sonucuna varilmistir.

Pazarlama literatiiriinde, liks tiiketim ayrilmaz bir sekilde gosterisci tiikketim ile
baglantili olarak ele alinmaktadir (Bearden ve Etzel, 1982; Braun ve Wicklund, 1989; Wong
ve Ahuvia, 1998; Phau ve Prendergast, 2000). Ek olarak Onceki arastirmalar, liiks mal
tilketimini agiklamada gelir ve zenginligin baskin roliinii vurgulamiglardir (Han vd., 2010).
Ancak nispeten yakin zamanda yapilan ¢agdas arastirmalarda tiiketicilerin liiks {irlinlere
yonelik yaklasimlarinda artik gosterisli bir sekilde sembol kullaniminin yerine goze
carpmayan isaretleri kullanmayi benimsediklerinden bahsedilmektedir (Berger ve Ward,
2010; Eckhardt vd., 2015). Bagka bir ifade ile anlatilacak olursa gosterisli markalarin goze
carpmayacak bir bi¢imde tiiketilmesi de ylikselen trendler arasindadir. Tiiketiciler ¢ok para
harcayarak c¢ogu kimsenin taniyamadigi, yalnizca kendisinin ve birka¢ yakin ¢evresinin

taniyabilecegi nadir markalar tiiketme egiliminde olabilmektedirler.
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2.8.  Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Etmenler

Gunlik faaliyetlerimiz, gosterisci tiikketimin biiyilk bir degisimden gectigini
gostermektedir. Uzun bir siire once gosterisci tiiketimin hicbir degeri olmayan bosa gegen
zaman ve israftan ibaret oldugu diisiiniilmekteydi. Ancak post modern yaklasimlarin
gelismesi ve ideolojilerin degismesi ile bu tliketim tarzi daha da yayginlastirilmis ve

benimsenmeye baglanmistir.

Son yillarda diinya ¢apinda tiikketimin dogasini yeniden sekillendiren olaganiistii sosyal
ve ekonomik degisimler goriilmiistlr (Trentmann, 2005). Cin ve Hindistan basta olmak {izere
diger iilkelerin devasa pazarlar ve iiretim noktalari olmasi ile cagdas tiketim donemi
baglamistir. Basta internet olmak {izere biiyiik teknolojik yenilikler birgok tiiketiciyi
potansiyel satis noktasi haline getirirken dijital fotograf¢ilik ve miizik dinleme teknolojileri

goriintli ve miizik tiikketiminde devrim yaratmustir.

Gosterisci tiikketimi yayginlastiran etmenler ¢ok ¢esitli olmasina ragmen en ¢ok kabul

gorenler su sekilde siralanabilir;
2.8.1. Teknolojinin Gelismesi / Kitlesel Uretime Gegis

Montaj hattiz1 kesfeden Ford, kitlesel iiretimi baslatip arabalarini satarken “‘siyah
oldugu siirece istedigi renk arabay1 satin alabilirler” anlayisin1 benimsemistir (Alptekinoglu
ve Corbett, 2008). 1920’lerde ortaya atilan bu yaklasimin ana sebebi iiretilen tim
otomobillerde siyah rengin en hizli kuruyan boya olmasidir. O yillarda rekabet giicii

genellikle firmalarin tiretim hizi ile baglantili ilerlemekteydi.

21.yy’de Kkitlesel Uretim ve tiketicilerin de bilgilenmesi ile, glnlik yasamda
bireysellik ve benzersizlige duyulan ihtiyac gideren artan bir oneme sahip olmustur. (Tian vd.,
2001). Bu ihtiya¢ zamanla marka tercihi ve satin alma kararlarinmi etkileyen bir faktor haline
gelmistir. Gosterisei tiiketim kavramiyla birlikte, bireysellik ve benzersizlik ayn1 zamanda

sahiplerinin statiislinli de yansitan bir unsura donlismiistiir.

Giliniimiizde modern ticaretin en 6nemli 6zelligi, hemen hemen her endiistride iiriin
cesitliliginin artmasidir. Pek ¢ok aragtirmaci liretim ve teknolojilerdeki ilerlemeler nedeniyle
cok ytiksek iiriin ¢esitliligi seviyelerine maliyeti artirmadan ulasilabilecegini savunmaktadir.
Yiiksek kaliteli bir bisikletin sekiz milyon varyasyonunu (farkli modellere, renklere ve
boyutlara gore) 6zel olarak lireten bir Japon sirketi olan National Bicycle, bu tur Gretim-
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pazarlama koordinasyonunun basarili bir Ornegidir (Kotha, 1995). Bu tiir “kitlesel
ozellestirme” adi verilen tiiketiciye 0zel iiretim teknolojisinde tiiketici ihtiyaglarim1 daha
yakindan anlamanin yani sira baska faydalari da bulunmaktadir. Ornegin stok sorunlari
ortadan kalkmakta ve stok ile ilgili maliyetler teknolojik gelismelere harcanabilmektedir.
Ancak bu durum firmanin hem pazarlama hem de operasyon stratejisinde degisiklikler
yapmasini gerektirmektedir. Cogu zaman bu, tiim tedarik zincirinde radikal degisikliklerin

olmasi anlamina gelmektedir.

Tiketicilere sunulan teknoloji secenekleri gegen yiizyilda 6nemli 6l¢iide genislemistir.
1900°de Amerikali ailelerin %181 yiyeceklerini sogutmak icin buz kullanirken 1930’lara
gelindiginde %381 buzdolaplarini benimser hale gelmistir. Ayn1 zamanda, o yillarda ABD
ailelerinde ¢camasir makineleri (%24), elektrikli siipiirgeler (%30) ve bulagik makineleri (%1)
de bulunmaktaydi. Tiiketiciler yalnizca farkli ev teknolojileri arasinda daha fazla secenege
sahip olmakla kalmamis, ayn1 zamanda her bir teknolojideki segenekler, yeni ve gelistirilmis

Ozellikler stirekli olarak yenilendikg¢e genisletilmistir.

Bilgisayar destekli tasarim ve iiretim (CAD/CAM) gibi yeni iretim teknolojileri,
tiretim ekonomilerini temelden degistirmis ve fabrikalarin 6ntindeki tiriin ¢esitliligi engellerini
ortadan kaldirmistir (Meredith, 1987). Artan teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak {iriin
yasam dongiilerinin kisalmasi, iiriin ¢esitliliginin ¢ogalmasina yol agmustir (Sanchez, 1995).
Miisteri talebinin dogas1 ayn1 zamanda artan {iriin ¢esitliligi, daha fazla 6zellik ve daha yiiksek
kalite gereksinimlerine dogru kaymistir. Yogun rekabet ortaminda g¢alisan firmalar artik
yalnizca standartlastirilmis iiriin ve hizmetler temelinde rekabet edemeyeceklerini ve imalatta
diinya capinda da avantaj yakalamayacaklarmi gormektedirler. Artan olgek ekonomisi
sayesinde, kitlesel iiretimde bulunan firmalarn {rlinleri diisiik fiyathh olmakta ve Pazar

genislemektedir.

Sonug olarak kitlesel liretime ge¢is ile mal ve hizmetler giderek daha fazla sayida hane
halki i¢in satin alinabilir hale gelmistir. Bu da tiiketim mallar i¢in daha biiyiik pazarlar

yaratmis ve iiretim silirecinde daha fazla gelismeye yol agmustir.
2.8.2. Kitle iletisim Araclar

Diinyanin her yerinde giderek artan sayida insan, birbirleriyle baglant1 kurmak ve bilgi

almak gibi faaliyetler icin siber dinyada fazlaca zaman harcamaktadir. Sosyal paylagim
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siteleri, bloglar, gazeteler, televizyonlar, telefonlar, video paylasim sayfalar1 gibi kitle iletigim
araglar1 insanlarin giinliik yasantisindaki rutinini de degistirmistir. Kitle iletisim araclarinin bu
yaygin kullanimi pazarlamacilarin, 6zellikle iriinlerinin tanitimi ve dagitiminda 6nemli rol

oynamistir.

Arastirmacilar medya kullanimi ve materyalizm ya da medya kullanim1 ve gosterisci
tiketim arasindaki iliskiyi anlamaya calistiklar1 bir dizi arastirma gergeklestirmislerdir.
Richins (1995) ve Harmon (2001) gibi arastirmacilar ise kile iletisim araglarmi kullanan
bireylerin maruz kaldiklart hedonik iirlinlerle kendilerini karsilastirma egilimi icerisinde

olduklarini belirtmislerdir.

Thoumrungroje (2014), c¢alismasindan elde ettigi sonuglara dayanarak sosyal
medyanin yogun kullanilmasinin gosterisci tiiketimi tetikledigini ifade etmektedir. Yazara
gore sosyal medya ve E-WOM liiks iriinlere olan talebi artirmak igin etkili araglardir.
Tiiketici davraniglarindaki bu radikal degisiklikler yalnizca arastirmalarin ilgisini ¢ekmekle

kalmamuis, ayn1 zamanda isletmeleri yenilik¢i pazarlama stratejilerini uygulamaya da itmistir.

Sosyal medya gibi zengin medya formatina izin veren internet ortamlari,
pazarlamacilarin tiiketicilere televizyon gibi goriintii, ses ve hareketi birlestiren ancak ayni
zamanda etkilesimi ve geri bildirimi de ig¢eren igerikler saglamaktadir. Buna ek olarak sosyal
medya kullanimindaki artigla birlikte, birgok kullanici ¢evrimigi paylasim gruplaria iiye
olmakta ve bu gruplarda yer alan akranlarindan, kendileri ile benzer imaja sahip olan

tiketicilerden destek de almaktadir (Ismail, Nguyen ve Melewar, 2018).

Sosyal medya, kullanicilarin 6zellikle akran gruplar1 arasinda iletisimi kolaylastiran
arkadas aglarina ekleyerek birbirleriyle baglanti kurmasma olanak tanimaktadir. Sosyal
medya platformlar1 bu kullanicilarin giinliik yasamlarinda ve is yasantilarinda biiyiik rol
oynamaktadir. 2017 verilerine gore sosyal medya kullanicilarinin %95’inden fazlas1 sosyal
medyada markalar1 takip etmektedir (Harmon, 2001). Ayrica %71°1 bu markayla iyi bir sosyal
medya deneyimi yasamakta ve muhtemelen baskalarina tavsiye etmektedir. Artik isletmeler
eskisinden cok daha az caba ve maliyet gerektiren pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
uygulamalari tizerinden yapmaktadir. Agustos 2017 itibariyle Coca-Cola 105 milyondan fazla
Facebook hayraniyla Facebook’taki en popiiler markalardan biri olmustur. Red Bull’s

Channel’in YouTube aboneleri ise 6 milyondan fazla iken, Starbucks 2017 yilinda 12
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milyondan fazla takipgisi ile Twitter’daki en popiiler perakendecilerden biri haline gelmistir
(Ismail vd, 2018).

2.8.3. Alsveris Merkezleri

Ik olarak 1950’lerin ortalarinda beliren alisveris merkezleri, 1970’lerin baslarinda
¢ogu biiyiik pazarda demirbas haline gelmistir (Feinberg ve Meoli, 1991). Baslangicindan bu
yana aligveris merkezleri giderek daha fazla tuketici ¢ekmek icin hem stil hem de igerik
acisindan siirekli olarak uyum saglamis ve degisime ugramistir. Aligveris merkezi
konseptlerinde nispeten yeni olarak tanimlayabilecegimiz outlet aligveris merkezleri ve yari
acik yar1 kapali aligveris merkezleri de bulunmaktadir. Tiim bu farkliliklart birbirine baglayan
ortak bir dzellik ise aligveris merkezlerinin yalnizca perakende magazalarin bulundugu bir
alandan fazlasim ifade etmesidir. Ozellikle giiniimiiz modern tiiketiciler daha fazla secenegin
bulundugu, daha fazla eglence odakli ve kendilerini yansitan merkezler aradiklarini

belirtmislerdir (Hazel, 2001).

Genel olarak ilk gercek aligveris merkezi olarak kabul edilen alisveris merkezinin
tasarimcist Victor Gruen, perakende satig magazalarinin bir arada bulundugu bir mekén hayal
ederken ayn1 zamanda olaym sosyal boyunu da ongdrmiistiir. Gruen tiiketicilerin ayni
mekanlarda gezinirken sohbet edebilece§i, yemek yiyebilecegi, yeni sosyal g¢evre

edinebilecegi bir mekan olmasini istemistir (Gruen ve Smith, 1960).

Aligveris merkezi endiistrisi bugiin gelismis batili iilkelerin ¢ogunda zirve noktasina
ulagmig gibi goriinse de Cin’deki alisveris merkezi endiistrisi hem yerel hem de yabanci
yatirrm akisiyla hala biiylimeye devam etmektedir. Ancak mevcut aligveris merkezlerinin
yaklasik %22’sinin performanslarinda basarisiz oldugu bildirilmektedir (Cai ve Shannon,
2012). Olas1 sebeplerden biri sunulan mal ve hizmetler acisindan aligveris merkezlerinin
birbirinin aynisinin olmasi olabilir. Bu nedenle aligveris merkezi yoneticileri i¢in énemli olan
konulardan biri de rakipler tarafindan kolayca taklit edilemeyen bir strateji gelistirmek
olmustur. Buna bagl olarak, tiiketiciler kisisel imajlarin1 ve maddi varliklarimi aligveris
davraniglar1 ve aligveris mekanlar ile sergileyebildikleri i¢cin magazanin imaji ve sagladigi

atmosfer de onem kazanmustir.

Taylor ve Cosenza (2002), geng tiiketiciler ve onlarin aligveris merkezi algilarim

inceleyen aragtirmasinda geng yastaki kadinlarin alisveris merkezinde bulunmayi sevdikleri
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sonucuna ulagsmistir. Buna karsilik Nicholls vd. (2002) ise, tiiketicilerin alt1 yillik bir siire
boyunca alisveris merkezi davraniglarini karsilastirmis ve tiiketicilerin aligveris merkezlerini

gecmise gore daha az ziyaret ettiklerini ortaya ¢ikarmustir.

Martin ve Turley (2004), 19-25 yas arast geng tiiketicilerle birlikte yaptigi bir
arastirmada bu tiiketicilerin aligveris merkezine yaptiklari her ziyarette ortalama 30 dolar
harcadigini ifade etmislerdir. Bu tiikketim grubundaki bireylerin ¢ogu yar1 zamanli veya tam

zamanl1 islerde ¢aligmaktadir.

Cai ve Shannon (2012)’a gére magaza imajlar tiiketicilerin i¢inde bulunmak istedigi
liiks atmosfere uyum sagladigi silirece aligveriste gecirilen siire artis gosterebilmektedir.
Ayrica yazarlar, tiikketicilerin sosyal ¢evreleri tarafindan gosterigli magazalarda goriilmesinin
satin alma davraniglarint etkiledigini ve motivasyonlarini artirdigini ifade etmektedirler.
Tiiketici davraniglar literatiiriinde yer alan arastirmalara gore tiiketiciler, kisisel imajlarina
uygun sembolik degeri yiiksek mekanlarda bulunmay1, mekanlarin islevsel 6zelliklerine tercih

edebilmektedirler (Tai, 2008; Doran, 2009; Durvasula vd., 2011).
2.8.4. Reklamlar

Insanlar planli davranis igin benzersiz bir yetenege sahip olsalar da ¢ogu zaman

diirtiisel davranarak ani satin alimlar gerceklestirebilirler.

Krdhmer (2006), yayinladigi makalesinde reklamlar1 bir iirlinlin imajin1 olusturmak
icin bir gereklilik olarak gordiigiinii belirtmektedir. Ek olarak liikks tiikketime yatkin bir
tilkketicinin reklami daha fazla olan bir markay: tercih etmesinin yiiksek olasilikli oldugunu da
belirtmistir. Ciinkii reklam marka bilinirligini ve tliketicinin tercih ettigi imaj1 elde etme

olasiligin arttirmaktadir. Reklam ayni zamanda bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Yazar ¢aligmasinda gosterisci tilkketim baglaminda, reklam ile ilgili ti¢ olumlu 6zellik

belirtmektedir.

1. Reklam tiiketicilerin bir marka i¢in 6deme yapma istegini dogrudan artirir
2. Ayni firmada tretilen farkli {rlinler birbirinden farkli imajlara sahip oldugu i¢in
tlketicilerin kendine uygun segimler yapmasi kolaylasir.

3. Tiiketiciler i¢in faydali tirlin bilgileri igerir.
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Literatiir, reklamin bir iirline belirli bir sembolik anlam yiikleme siirecinde merkezi bir
rol oynadigini 6ne siirmiistiir (Gardner, 1983). Artan satin alma giicli ve siklikla tiiketicinin
Onlne ¢ikan reklam kampanyalari ile desteklenen ithal iirtinler, simif farkliliklarmi giderek
gizlemekte ve satin alma davranislarina biiyiik 6l¢iide iiriinlerin sembolik 6zellikleri yon

vermektedir.

Temel tiiketim iriinlerini inceleyecek olursak, gida firmalarinin tiiketim dirtilerini
harekete gegirmek i¢in planladiklar: bir reklam filminde, tiiketmenin verdigi haz o kadar canlt
bir sekilde anlatilmaktadir ki mesaj alicilar {irliniin tadim1 tahmin dahi edebilmektedir

(Baumgartner, Pieters ve Bagozzi, 2008).

Reklamciligin uzun zamandan beri gosterisei tiikketimi tesvik ettigi ve maddi degerlere
verilen Onemi artirdig1 diistiniilmistir (Gerbner vd., 1980). Benzer sekilde onceki
calismalarda da TV izleme ve gosteris¢i tiikketim arasinda énemli bir pozitif iliski bulunmustur
(Moschis ve Churchill, 1978; Cheung ve Chan, 1996). Aymi diisiince tarzini takip ederek,
sosyal medya kullanim sikliginin da tiiketicileri liiks tiiketime yaptiklar1 harcamalari artirarak
mantiksiz segimler yapmaya yonlendirebilecegi one siiriillmektedir. Gengler rol model olarak
reklam filmlerindeki karakterleri sectiklerinde sadece kendilerini onlarla 6zdeslestirmekle
kalmaz, ayn1 zamanda nasil giyineceklerini ve ne satin alacaklarim da kopyalamayi

diistinebilirler (Ismail vd, 2018).
2.8.5. Moda

Son yillarda degisen moda algis1 ile liiks iriinlere olan bakis agisinda degisim
meydana gelmistir. Tiiketicilerin markali trtinlere olan ilgisindeki degisiklikler, pazarlarin
yapisini da 6nemli 6lgiide degistirmistir. Ornegin seri iiretim yapan belirli iireticiler, dzel
fiyatlandirma ve konumlandirmadan bazi avantajlar elde etmek i¢in markalarinin sembolik
degerini yansitmaya calismaktadir. Ote yandan ise bazi liiks markalarmn iireticileri her
zamankinden daha fazla seri {iretim yaparak pazarlama stratejilerini degistirmektedir
(Souiden, M’Saad ve Pons, 2011). Liiks iriinlere artan tiiketici ilgisi, kismen markali
tirtinlerin tiiketimi yoluyla zenginlik ve sosyal statli gdsterme ve benlik kavramini gelistirme

niyetleri ile a¢iklanabilmektedir.

Moda algismin gelismesi ve degismesi sebebi ile birbirinden farkli kiiltiirlerde

yetismis bireylerde de ilgi ¢ekici gosterisli tirlinlere rastlanmaktadir (Krauss, 2008). Nueno ve
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Quelch (1998)’e gore 1990’larin basinda yillik %3’lik bir diislis yasandiktan sonra liiks
markalarin satiglart 1990’larin sonlarinda diinya ¢apinda yillik %10’luk biiylime yasamistir.
Liikks moda markalarinin satiglarindaki bu canlanma, kisisel gelirdeki biiylime gibi farkli
faktorlere baglanmistir. Ancak lilks moda markalarina olan talebi artiran bir diger énemli
faktor de ireticilerin markalarin1 her tiirlii tiikketiciye ulastirma cabalart olmustur. Bu
dogrultuda liiks marka iireticileri, liikksii daha fazla insan i¢in satin alinabilir hale getirerek
modaya uygun kiigiik parcalar (aksesuarlar) tiretmistir. Yiiksek fiyath giysiler veya cantalar

alamayan tiiketiciler ayn1 markaya ait aksesuarlar satin alarak imajlarini sergileyebilmislerdir.

Veblen (1899), moda ile iliskili olarak “insanlarin sosyal g¢evrelerine kiyasla ¢ok daha
yiiksek sinifa ait giysiler tercih etmelerinin, yasamlarinda ¢ok onemli bir rol oynadigi
dogrudur. Oyle ki sert bir iklimde Kaliteli, luks markalara ait giysiler giymek zevksiz ve
uyumsuz giyinmekten daha 6nemlidir” ifadelerini kullanmistir. Yine benzer bir sekilde bu tiir
tiiketicilerin mal veya hizmetler ne kadar yiiksek fiyatli olursa o kadar modaya uygun/zevkli

olabilecegini diisiindiiklerini ifade etmektedir.

Woodside (2012), moda algisi ve gosterisgi tiikketim arasindaki iliskiye dayanan
arastirmasinda ilging bulgulara rastlamistir. Yazar pazara sunulan giines gozliigli ve cganta
markalari ile ilgili bir deney gerceklestirmistir. Deneyin sonuglarina gére 50 dolarin altindaki
gilines gozliikklerinin yalmizca %?21’inde bir marka adi veya logo bulundugunu, 100 ile 300
dolar arasindaki giines gozliiklerinde bu oranin %84’e yiikseldigini belirtmistir. Ancak fiyat
daha da arttikca, Ornegin 500 dolar ve ilizeri fiyath gilines gozliikleri incelendiginde
gozliikklerin yalnmizca %30’unda bir marka adi veya logo goriilmiistiir. Ayn1 deney canta

markalari i¢in de gergeklestirilmis ve benzer sonuclar elde edilmistir.

Moda sistemi ve giysiler, toplumsal iletisim ve kimlik olusturmada yaygin olarak
kullanilan 6nemli bir aractir. Giyim {riinleri, tiiketicilerin zevklerini ve degerlerini topluma
sunan tiiketim davranislarini icerir (Banister ve Hogg, 2004). Moda, benligin bir pargasidir ve
Oornegin ayakkabi, canta, aksesuar gibi {Uriinler tiiketicilerin kisiligini ifade etmede
kullanilirken ayni zamanda bir topluma kabul edilme veya bagkalariyla iletisim kurma gibi
islevleri de bulunur. Literatiirde, moda &gelerinin tasidigi bu tiir degerlerin markalar
tarafindan degil tiiketicilerin deneyimi ve geri donisleri yoluyla ortaya ¢iktig

belirtilmektedir.
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Tiiketicilerin taklit iiriinlere kars1 olan tutumlar1 genelde dogrudan gézlenemediginden
aragtirmacilar tiiketicilerin davraniglarii etkileyen faktorleri incelerler. Bilgiye dayali bir
tilkketim yapma ihtiyaci hisseden tiiketici, lireticiden veya bilirkisilerden profesyonel bir goriis
almak ister. Oysa yasadig1 ¢evreden veya bulundugu toplumsal siniftan etkilenen tiiketici
yakinlarinin, akrabalarinin veya toplumun Onerilerine gore tiiketimde bulunur. Taklitgilik
olgusu yasa dis1 goriildiigiinden, satin alma kararini profesyonel goriislerle destekleyen bir
tiiketicinin taklit tirinlere karsi olumsuz goriislere sahip olmasi beklenir (Wang vd., 2005).
Bugline kadar kalite, ekonomik durum, etik ve yasal olmak (zere dort temel boyut,
tilketicilerin taklit triinlere karsi tutumunu belirlemede yardimci olmustur. Bunlardan
ekonomik boyut olarak gosterilen iriiniin fiyatinin, taklit iriinlere yonelik tutumlar
belirlemede etkili bir rol oynadigi belirtilmistir. Bu nedenle, tiiketiciler orijinal marka
tireticileri tarafindan “dolandirildiklarint” hissederlerse, taklit iiriinlere karsi daha olumlu
tutumlar sergilemeleri ve taklit Uriinler satin almalar1 yiliksek ihtimaldir. Taklit {irtinlere
yonelik tlketici tutumlarmi etkiledigi belirtilen ek faktorler arasinda cinsiyet, din, kisisel
kazan¢ bulunmaktadir. Taklit iiriinlere karsi olumlu tutum sergileyen ve bu tiir iiriinlerin
tireticileri ile satin alma faaliyetlerinde bulunan tiiketiciler, siklikla cifte standart uygularlar.
Daha agik bir ifade ile tiiketiciler eylemlerinin yasa dist oldugunu bilerek ve bu eylemleri
gerekgelendirerek, sugu orijinal marka iireticisine ylklerler. Bu tiir durumlar taklit {iriin satin
almay1 daha fazla tesvik eder ve yasa dis1 lireticileri destekler. Ayni zamanda tiiketiciler yasa
dis1 iireticilerin orijinal marka tireticilerinden daha diisiik marja sahip oldugunu ve bu nedenle
kendilerini “dolandirilmis™ gibi hissetmediklerini belirterek eylemlerini hakli ¢ikarirlar (Penz
ve Stottinger, 2005). Ayrica yasa dis1 iireticinin, orijinal {irline parasi yetmeyen ancak bu tiir
tirtinlere sahip olmanin getirdigi statii, imaj ve heyecani elde etmek isteyen tiiketiciler i¢in iyi

bir firsat sagladigi belirtilmektedir (Gentry vd., 2001).

Bir markanin ne 6lgiide sembolik veya islevsel olarak degerlendirildigi, tiiketicilerin
taklit tiriinleri bilerek satin alma isteklerini de etkilemektedir. Sembolik degeri olan iirlinler
genellikle kisileraras: iletisim aract ve bireyin benliginin ihtiyac1 olarak nitelendirilir
(Chaudhuri ve Majumdar, 2006). Tiiketiciler sadece faydaya dayali {riinleri tiiketmenin
Otesine gectikce, markalar onlar i¢in kendini gerceklestirmenin bir yolu haline gelmistir.
Greenberg (1983), yaptig1 calismasinda algilanan moda 6l¢egini gelistirmistir. Bu dlgege gore

derecelendirme, bir iiriiniin islevsel dnemini ayni iirliniin sembolik 6nemine bdlerek elde
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edilir. Bu nedenle, yiiksek dereceye sahip bir iiriin, sembolik degerden cok islevsel degere
sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica yiiksek dereceli iiriinlerin (6zellikle s6z konusu iiriin
bir statii veya liiks iirlin oldugunda), nispeten kisa iirlin yagam dongiisiine sahiptir. Dolayisiyla
cogu tiiketici bu irilinlere fahis miktarlarda para harcamak konusunda isteksizdir, ¢linkii bu
urinler kisa siire i¢in “modadir”. Diisiik dereceli triinler ise islevsellikten ¢ok sembolik
degere sahiptir ve eger taklitleri lretilip orijinaline kiyasla onemli ol¢iide diisiik fiyata
satiliyorsa, ortalama gelire sahip moda bilgisi olan tiiketicinin taklit olan1 satin almasi
beklenebilir (Wee vd., 1995). Prestij, marka imaj1 ve moda, yiiksek diizeyde lilks markalarin
alicilart i¢in 6nemlidir. Taklit iiriin alicilar1 ise, imaj Ozelliklerine deger verir ve bunun i¢in

o6nemli miktarda harcamak zorunda kalmadan stati elde etmeye calisir.

Penz ve Stottinger (2005), yaptiklart g¢aligmada 1040 katilimcidan olusan bir
orneklemi incelemek i¢in Planli Davranis Teorisini kullanarak taklit iiriinlere olan talebin
temel itici giliglerini ortaya koymustur. Yazarlar, bu teorinin taklit iriinlere olan talebi
aciklamaya giiclii bir etkisinin oldugunu bildirmislerdir. Calismadan ortaya ¢ikan bulgulara
gore, taklit lirtinleri bulmak i¢in gereken siire, cografi engeller vb. gibi satin almanin 6niindeki
engeller ne kadar az olursa, tiiketicilerin bunlar1 satin alma olasilig1 o kadar artmaktadir.
Ayrica tiiketicilerin kisisel deger ve mahcubiyet potansiyellerine bakildiginda ise ilging bir
sonuca varilmistir. Orijinalinden sadece biraz daha ucuz olan bir fiyat diizeyinde taklit iiriin
satin alindiginda tiiketiciler kendilerini topluma karst mahcup hissetmediklerini
belirtmislerdir. Bununla birlikte, orijinalinden 6nemli 6l¢iide ucuz olan bir taklit iirlin satin
aldiklarindaysa, utanma ve kendilerini suglu hissetme potansiyellerinin daha yiiksek oldugu
ortaya ¢cikmistir. Bir bagka bulgu ise ayni katilimcilara ait satin alma davraniglarinin finansal
ve sosyal risk acisindan incelenmesi ile ortaya ¢ikmustir. Bu sonuca gore, ayni markanin
orijinalini degil de ¢ok kiiciik bir indirimle taklit olanini satin almanin tiiketicilere algilanan
finansal riskin yiiksek oldugunu hissettirmistir. Tiiketici, orijinalinden ¢ok diisiikk miktarda
ucuz ama nispeten pahali olan iiriinii alir ve ayn1 kaliteyi bulamazsa yanlis karar verdigini
diisiinmektedir. Ote yandan, indirim orani yiiksek olan bir taklit iiriin satin alindigindaysa
algilanan finansal risk azalmakta fakat sosyal risk artmaktadir. Liiks bir markanin ucuz bir
kopyasinin, orijinalini kullanan baska bir kisi tarafindan fark edilmesi bu tiiketici ag¢isindan

utang verici olabilmektedir.
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2.9. Statd Tuketimi

Aligveris eylemi son birka¢ on yilda tiiketici davranigi ve pazarlama arastirmasi
alanlarinda calisan bilim insanlarinin biiyiik ilgisini ¢ekmistir. Giiniimiizde bir¢ok insan belli
mal ve hizmetlere sahip olmanin daha iyi bir yasam kalitesine yol acabilecegine inanmaktadir
(Richins, 2011). Mevcut literatiir, tiiketicilerin genellikle daha iyi ve daha g¢ekici aligveris
ortamlari, kisisel tatmin ve ¢evrimic¢i aligverisin kolaylig1 gibi bir dizi faktoriin bir sonucu

olarak eskisine oranla daha sik aligveris yaptigini belirtmektedir (Richins, 2011).

Literatiirde tiiketim kavraminin birkag anlami vardir ve bunlar1 ayirt etmenin en kolay
yolu tiikketimin islevinin ne oldugunu anlamaktir. Genel olarak tiiketimi yonlendiren ii¢ tiir
amag vardir; fiyatl, islevi ve statiisii. Iktisatcilar tilketimden bahsettiklerinde genellikle bir
iriiniin satin alinmasin1 kasteder ve onlari ilgilendiren iiriiniin fiyatidir. Bireyler “yatirim”
amaciyla satin alma gerceklestirdiginde veya ihtiyacina yonelik {iriin sectiginde lriinlerin
islevleri yani fonksiyonel o6zellikleri devreye girmektedir. Ek olarak tiketimin iktisat
literatiiriinde ele alinmayan iiciincii bir amaci vardir ve bu da kisinin kimligi ile ilgilidir.
Uriinlerin, tiiketici imajim gelistirmek ve sergilenmek amaci ile satilmasina en genel ismi ile

statl tiketimi denmektedir (Warde, 1992).

Savas sonrasi donemde bati diinyasindaki hizli degisimler, koklii sosyal-politik-
ekonomik yapilarin dengesini bozmus ve sosyoloji, felsefe ve isletme alanlarinda yeni fikirler
atilmaya baglanmustir. Ozellikle sermayenin smirlar arasinda gok hizli bir sekilde yayilmasi
teknoloji ve iletisim bilimlerindeki hizli gelismelere neden olmustur. 70’lerin sonlarindan
itibaren mal ve hizmetlerin liretimine degil, pazarlamasina ve tiiketilmesine agirlik verilmeye
baslanmis ve bu donem genellikle postmodernizm ile iliskilendirilmistir (Baudrillard, 1975;

Ewen, 1988; Mourrain, 1989).

Post-modern tiiketimde kiiltiirler ve tiiketiciler ge¢mistekilerden niteliksel olarak
farklidirlar. Bu durum kisaca su ciimle ile agiklanabilir; “Geg¢misin rasyonel tuketicisinin
yerini daha karmasik bir tiiketici almistir.” Benlik ve sosyal imajlarin 6nemi, liriinlerin sembol
olarak hizmet ettigi ve sembolik iceriklerine gore degerlendirildigi, satin alindigi ve

tiiketildigi olgusunu dogurmustur (Zaltman ve Wallendorf, 1979).

Ancak semboller yoktan var edilmez veya bir anda ortaya ¢ikmazlar. Sembollerin

tiretilmesinin ve topluma kazandirilmasinin temelinde sosyolojik bir siire¢ yatmaktadir. Bir
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kiiltiir tarafindan {retilen maddi mallar, o kiiltiir igindeki {iyeler tarafindan paylasilan
anlamlarla sembolik 6zelliklere sahiptir. Bu nedenle sfzde statu sembolleri kilturden kulttre
farklilik gosterir. Zengin ve kokli bir ailede altin bilezikler biiylik 6neme sahipken, ¢agdas

kentliler arasinda teknolojik cihazlar daha fazla ragbet gorebilir.

Gegmiste daha basit ve rasyonel kararlar veren tiiketicinin yerini giinlimiizde artik
daha karmasik bir tiiketici almistir (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995). Uretim ve tiiketim
algist zihinlerde daha farkli bir yer edinmis ve iiretim ayricaligin1 kaybetmeye baslamistir.
Bunun yerine tiiketim, bireylerin benlik imajlarin1 kendileri ve baskalar1 i¢in tanimlama araci
haline gelmigstir. Tiiketici artik kendini pazarlama faaliyetlerinin ortasinda gormeye,
Ozellestirilmis tirlinler istemeye ve sahip oldugu mal ve hizmetleri sergileyecek bir vitrin gibi
gormeye baglamistir (Firat vd., 1995). Boylece tiiketicinin benlik imaji 6nem kazanmis ve
tiriinlerin sembolik iglev gordiigii, sembolik igerigine gore degerlendirildigi, satin alindig1 ve

tiketildigi olgusunu dogurmustur (Zaltman ve Wallendorf, 1979).

Statli tiikketimi hem bireye hem de c¢evrelerindeki Onemli goriinen kisilere statii
kazandiran ve simgeleyen {iriinlerin tiiketimi yoluyla bireylerin sosyal konumlarini
iyilestirmeye calistiklart motivasyonel bir siiregtir (Kilsheimer, 1993). Tiketimle ilgili bu
statii ihtiyaci, gelir veya sosyal siif diizeyinden bagimsiz olarak “sahiplerine sagladiklari
statii veya sosyal presti degeri i¢in mal ve hizmetleri satin alma egilimidir (Eastmen,
Goldsmith ve Flynn, 1999). Literatlirde yer alan arastirmalardan bazilar statii ile gosterisgi
tilketimin aymi1 kavramlar oldugunu vurgularken, baz1 ¢aligmalar da iki kavrami birbirinden
ayirmistir. O’Cass ve McEwen (2004), statii tiiketimini tiiketicilerin statii yiiklii {irtinleri satin
alarak prestij kazanma arzusu olarak tanimlarken, gosteris¢i tiikketimi baskalarinin yaninda
aleni bir sekilde kullanim1 ve sembol iceren markalarin gosterigli bir sekilde sergilenmesi
seklinde acgiklamaktadir. Bagka bir arastirmada ise statiiniin i¢sel nedenlerle (6zsaygi) veya
digsal nedenlerle (baskalarinin onay1) motive edilmesiyle ilgili oldugunu, gosterisli tiikketimin
ise tiiketicilerin imajlarmi sergileyerek kendilerini motive etmeleriyle ilgili oldugu

belirtilmektedir (Truong vd., 2008).

Genel olarak liks markalar, yiksek fiyatlar ve istiin kalite ile iligkilendirilir ancak
birgok marka liikks bir marka olarak degerlendirilmemesine ragmen bu genel tanima

uyabilmektedir. Liiks bir marka i¢in alt1 kriter belirtilebilir;

60



Gliglii bir sanatsal igerige sahip olmasi
El yapimi olmasi (zanaatkarlik)
Uluslararasi diizeyde taninmasi
Benzersiz bir tasarima sahip olmasi

Sinirlt bir iiretim ve dagitim agina sahip olmasi

S T A

Markadan alinan hizmetin benzersiz olmasi

Pazarlama literatiiriine gore likks markalarin taklit {irtinleri diisiik kalite ve diisiik

fiyatlar ile iliskilendirilmektedir.

Geleneksel bir tanim olarak liiks mallar veya statii iirtinleri, belirli bir markal1 tirlintin
kullanilmast veya sergilenmesinin herhangi bir iglevsel fayda disinda sahibine prestij
kazandirdigi mallar olarak tanimlanir (Grossman ve Shapiro, 1988). Rolex saatler, Hermes

cantalar, Mercedes Benz arabalar gibi iiriinler genellikle pahali ve ayricaliklidir

Mallarin temsil edebilecegi bir¢ok deger arasinda statii en 6nemlilerinden biridir, bu
nedenle bazi mallara “statii sembolleri” olarak 6zel ad verilmektedir. Goldsmith ve Clark
(2012)’1n 187 ABD’li 6grenci tiiketici lizerinde yaptigi bir deneyin sonucunda materyalizm

ile statii tiiketimi arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.
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3. BOLUM

NARSISTIK KiSiLIK EGILIMi, GOSTERISCi TUKETIM VE TAKLIT
MARKA TERCIHI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Taklit Uriin Ticareti

Taklit triinlerin yasa dis1 ticareti, inovasyona dayali bir kiiresel ekonomide
yasanabilecek en biiyiik zorluklardan biridir. Taklit Uriinlerden etkilenen firmalarin satiglari ve
karlarimi1 kaybetmesinin yani sira, halk saghigi ve giivenligi de bu durumdan olumsuz
etkilenmektedir. Giinimiizde bu tehdide karsi harekete ge¢mek igin 6nemli arastirmalar
yapilmaktadir. Bu aragtirmalardan en kapsamlisi OECD ve EUIPO (2019) tarafindan 2016
yilina ait taklit {iriin ticaret raporudur. 2013 yilinda ayni rapor taklit iirlin ticaretin diinya
ticaretinin %2,5’ini (461 milyar dolar) olusturdugunu, ayrica AB tarafindan yapilan ihracatlar
g0z Oniline alindiginda ise ithalatin %5’ine (116 milyara dolar) kadar ulastigini paylasmustir.
Giincellenen rapora gore ise 2016 yilina ait veriler, taklit iirlinler diinya ticaretinin %3,3’{inii
ve Uclnct dunya tlkelerinden AB’ye yapilan tiim ithalatlarin ise %6,8’ini olusturdugunu
gostermektedir. Yayinlanan bu istatistikler genel olarak fikri miilkiyet hakkini korumak amaci

ile taklit iirlin ticaretine kars1 koordineli eylem ihtiyacinin bir kez daha altin1 ¢izmistir.

Cin, analiz edilen on kategoriden dokuzunda en buytk taklit Grin Ureticisi olarak
gozukmektedir. Buna ek olarak Hindistan, Malezya, Pakistan, Tayland, Turkiye ve Vietnam
dahil olmak tizere birgok ekonomi, rolleri Cin’den ¢ok daha az 6nemli olsa da bir¢ok sektérde
onemli Ureticilerdir. Tiirkiye, AB’ye karayolu ile taginan deri esya, gida ve kozmetik gibi bazi

sektorlerde 6nemli bir uiretici olarak taninmaktadir.

Ayrica bazi 6nemli transit noktalar1 bulunmaktadir. Ornegin birkag Orta Dogu
ekonomisi (Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri ve Yemen) Afrika’ya taklit {irlin
gondermek icin Onemli noktalardir. Dort gecis noktasi ise (Arnavutluk, Misir, Fas ve
Ukrayna) AB’ye gonderilen taklit {irlinlerin yeniden dagitimi i¢in 6zellikle dnemlidir. Son

olarak Panama ABD’ye giden taklit {iriinler i¢in de 6nemli bir nokta konumundadir.
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2011-2013 yillar1 arasinda 173 iilke, 2014-2016 yillart arasinda ise 184 iilkenin taklit
iriin ticareti yaptigi kayitlara gegerken, bazi {ilkelerin ise diinya taklit iirlin ticaretine
neredeyse tamamen hakim oldugu da gorilmektedir. Verilere gore en fazla taklit (iriin
sevkiyati Dogu Asya’dan gelmekte ve siralamanin en basinda Cin ve Hong-Kong

bulunmaktadir.
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Tayland
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Kaynak: OECD, E. (2019). Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods: Illicit Trade.

Sekil 3: 2014 Verilerine Gore En Fazla Taklit Uriin Ticareti Yapan Ulkeler
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Kaynak: OECD, E. (2019). Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods: Illicit Trade.
Sekil 4: 2016 Verilerine Gore En Fazla Taklit Uriin Ticareti Yapan Ulkeler
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Sekil 3 ve Sekil 4 incelendiginde Cin ve Hong-Kong 2011°den 2016 yilina kadar taklit
tirtinlerde kiiresel ticarete hakim konumundadir. Bununla birlikte Hong-Kong’un pay1 yillar
icinde giderek artarken Cin’in pay1 azalmistir. 2014 verileri incelendiginde Turkiye 4. sirada

yer alirken 2016 yilinda ticareti daha da artarak 3. siraya yerlesmistir.

En fazla taklit Grun Gretiminin yapildigi kategorilere bakildiginda ise ¢ok c¢esitli liriin
kategorileri ile karsilagilmigtir. Bu iiriin kategorileri liikks, nadir veya tarihi eser {iriinler oldugu
gibi yaygin, kolay bulunabilir {iriinler de olabilmektedir. Taklit¢iligin bu siirekli genisleyen
urtin kategorisi kapsamu, taklit {irin iireticilerinin ¢ok agresif stratejiler uyguladiklarini ve her
tirlii kazang firsatin1 yakalamaya calistiklarint ortaya koymaktadir. 2016 verilerine gore en

fazla taklit {irlin ticareti yapilan iiriin Kategorileri Sekil 5°te belirtilmistir.
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Kaynak: OECD, E. (2019). Trends in Trade in Counterfeit and Pirated Goods: Illicit Trade.
Sekil 5: 2016 Verilerine Gore En Fazla Ticareti Yapilan Taklit Uriin Gruplari

Sekil 5 incelendiginde, 2016 verilerine gore en fazla ticareti yapilan taklit Grln
kategorilerinden birincisi ayakkabi iken, ikincisinin kiyafetler oldugu goriilmektedir. Bu
veriler 15181nda bu ¢alismada kiyafet {irtinlerine yonelik taklit marka algisinin incelenmesine

odaklanilmistir.

3.2.  Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Kitlesel Uretime gecis ve teknolojinin gelismesi ile firmalar {iretim maliyetlerini
azaltip cesitli modellerde birbirinden farkli iriinler pazara surebilmektedir. Pazarda bu tir
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tiriin ¢esitliliginin var olmasi, tiiketiciler i¢cin cezbedici rol oynamakta iken ayni zamanda
taklit marka fireticileri i¢in de bir firsat dogurmaktadir. Global ¢ergevede bakildigi zaman
ozellikle liiks markalarin taklit iiriinlerine yonelik tiiketim rakamlar1 her yil bir dnceki yila
gore artig gostermektedir. Ayrica reklam, pazarlama stratejileri, moda algisi1 vs. gibi etmenler
sayesinde markalar tiiketicilere ulastirmak istedigi mesajlart kolaylikla ulastirip tiiketime
tesvik etmektedir. GUnlUmdizde gelir diizeyi yuksek olan bireylerde dahi taklit marka tiketimi
gozlenebilmektedir. Sahip oldugu mal ve hizmetler tizerinden kendilerini bir vitrin gibi
sergilemek ve ¢evrelerindeki insanlarin kendilerine hayran kalmasini istemek ortiik
narsisizmin Ozelliklerinden birkagidir. Calisma kapsaminda, teorik kisimda agiklanan
gerekgeler dogrultusunda narsistik kisilik egilimlerinden biri olan Ortiikk narsisizm temel

aliarak taklit marka tercihi ve gosterisei tilketim {izerindeki etkisi incelenmistir.

Calismanin amaci rasyonel tikketim davraniglarinin aksine ideal benliklerini sergileme
ihtiyaci hisseden bireylerin karar verme mekanizmalarini etkileyen faktorleri arastirmaktir.
Ayrica psikoloji ve tiiketici davraniglart literatiirii birlikte taranarak ortiik narsistik kisilik
egilimi olan bireylerin satin alma kararlarinin altinda yatan sebepler de incelenecektir. Bunun
yaninda c¢aligmada yer alan taklit markaya yonelik tutum degiskeninin alt boyutlarini

olusturan ahlaki ve faydaci tutumun taklit marka tiiketimine etkisi arastirilacaktir.

Onceki ¢alismalar incelendiginde, taklit marka olgusu ¢ogunlukla isletmeler agisindan
incelenmistir. Bir baska ifade ile taklit marka olgusunun arz tarafi yogun olarak g¢alisilirken
talep tarafi yeterince dikkate alinmamistir. Bu calisma ile siklikla statii, imaj ve sembolik
tiketimde bulunmaya egilimli olan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri de dikkate alinarak taklit
marka Uretim ve tiikketiminin artisindaki sebepler incelenmistir. Sirketlerin itibarina ve maddi
gelirine zarar veren taklit marka iiretimleri, gesitli sebeplerden dolay: tlketicilerin talepleri
dogrultusund