Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Yil: 2021 Cilt: 30 No: 3 Sayfa: 111-125
https://dergipark.org.tr/tr/pub/cusosbil

BANDWAGON, VEBLEN VE SNOB ETKIiSININ CEVRIMICi
LUKS URUN SATIN ALMA VE SATMA NiYETINE ETKISi

UZERINE BiR ARASTIRMA

Gonca TELLI YAMAMOTO !, Samet AYDIN 2, Didem GEZMISOGLU SEN *

Makale Bilgisi

(0Y/

Arastirma Makalesi

DOI: 10.35379/cusoshil.986508

Makale Gegmisi:

Gelis 24.08.2021
Diizeltme 26.11.2021
Kabul 29.11.2021

Anahtar Kelimeler:
Bandwagon Etkisi,
Snob Etkisi,
Veblen Etkisi,
Ikinci El Ahgveris,
Satin Alma Niyeti.

Degisen tiiketici davraniglari ile birlikte ¢evrim i¢i aligverisin tiiketiciler tarafindan
yaygmn ve hizli bir sekilde kullanilmas: ile birlikte ¢evrim igi platformlar 6nemli bir
secenek halini almigtir. Bu calismada tiiketicilerin Bandwagon, Veblen ve Snob
etkisinin ¢evrim igi birinci el likks {iriin satin alma niyeti, ¢evrim i¢i ikinci el liiks tiriin
satin alma niyeti, taklit {irlin satn alma niyeti ve 2. el liks irlin satma niyetleri
tizerindeki etkisi iizerinde durulmaktadir. Cevrim i¢i anket yontemiyle 344 tiiketiciden
toplanan veri PLS-SEM Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz
edilmistir. Aragtirma sonucuna gore; Bandwagon etkisinin ¢evrim i¢i 1. el satin alma
niyeti, cevrim i¢i 2. el satin alma niyeti, taklit {iriin satin alma niyeti ve 2. el satma
niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Snob etkisinin ¢evrim i¢i 1. el satin alma
niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Buna karsin ¢evrim igi 2. el satin alma
niyeti, taklit Girtin satin alma niyeti ve 2. el satma niyeti lizerinde benzer bir etki
goriilmemistir. Veblen etkisinin ise ¢evrim i¢i 1. el satin alma niyeti, ¢evrim i¢i 2. el
satin alma niyeti ve 2. el satma niyeti iizerinde etkili oldugu tespit edilmis olup taklit
tirlin satin alma niyeti izerinde benzer bir etkiye rastlanilmamuistir.
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In this study, the effect of the Bandwagon, Veblen and Snob effect on the intention to
purchase first-hand luxury products online, the intention to purchase second-hand
luxury products online, the intention to purchase counterfeit products and the intention
to sell second-hand luxury products is emphasized. Online platforms have become an
important option with the widespread and rapid use of online shopping by consumers
along with changing consumer behaviors. Data collected from 344 consumers by online
survey method were analyzed with PLS-SEM Partial Least Squares Structural Equation
Modeling. According to the results of the research; it was found out that the Bandwagon
effect was effective on the intention to buy online first-hand, intention to buy second-
hand online, intention to buy counterfeit product and intention to sell second-hand
products. Besides, the Snob effect was also found to have an effect on the online first-
hand purchase intention. On the other hand, there was no similar effect on online
second-hand purchase intention, counterfeit product purchase intention and second-
hand seeling intention. Furthermore, the Veblen effect was found to be effective on the
intention to buy first-hand and second-hand products online and the intention to sell
second-hand products, but not on the intention to purchase counterfeit products.
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1. GIRIS

Son yillarda ¢evrim igi tiikketimin popiiler hale gelmesiyle birlikte hem pazarda hem de tiiketici
davraniglarinda degisimler meydana gelmistir. Yasanan bu degisimler tiiketicilerin taleplerinde de farkliliklara
yol agmaktadir. E-ticaret sayesinde gerek yeni gerekse ikinci el iiriinlere yonelik satin alma davraniglar
degismekte, tiiketicilerin satin alma yaklasimlarinin degerlendirilmesi giderek daha biiyiik 6nem kazanmaktadir.
Ote yandan tiiketicilere farklihk yaratmak icin liks ve 6zellikli iiriinlerin sunumu da fazlalasmistir. Bu da
tilketici tarafinda bir ¢esit statii ya da farkl birtakim tatminler olusturmasi agisindan liiks triinlerin cazibesini
artirmaktir. Bu ¢aliymada Bandwagon, Veblen ve Snob etkisinin ¢evrim igi lilks {irin satin alma ve satma
niyetine etkisi tizerinde durulmaktadir.

Glinlimiizde artik liiksiin taniminin tiiketiciden tiiketiciye degistigi, tiiketicinin geliri ne olursa olsun kendine
gore bir liiks algis1 oldugu ve bu lilkse ulagsmak i¢in ¢esitli ¢abalar sarf ettigi ve farkli yaklagimlarla hareket ettigi
diigiintilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin alim giiciine gore likks triinleri kKimi zaman birinci el kimi zaman
ikinci el olarak, kimi zaman da bu liikks {irtinlerin taklitlerini satin alarak bir statii algisi yaratmak isteyen
tiiketicilerin bu yondeki yaklagimlarinin belirlenmesi dnemlidir.

Leibenstein (1950), tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere olan talep yonelimlerini fonksiyonel ve fonksiyonel
olmayan talep olarak ikiye ayirmis ve fonksiyonel talebin tiiketicilerin bir {irin veya hizmete olan talebin biiyiik
olgtide iiriin veya hizmetin ger¢ek degerinden yani kalitesinden kaynaklandigimi, fonksiyonel olmayan talebin ise
tilketicilerin bir {irtin veya hizmete olan taleplerinin triiniin degeri veya kalitesi disinda farkli digsal etkenlerden
etkilenmeleri sonucu olustugunu 6ne stirmiistiir. Bu digsal etkenler Bandwagon, Snob ve Veblen etkisi olarak
bilinmektedir.

2014 yilinda 219 milyar Euro olan liiks iiriin pazar degeri yillar i¢inde artis gosterip 2019 yilinda 281 milyar
Euro’ya ulasmis ancak 2020 yilinda Covid-19 etkisi sebebiyle piyasalarin genel olarak diisiis yasamasindan
kaynakli olarak 217 milyar Euro’ya diigmiistiir (Statista, 2020a). Cevrim igi ikinci el liiks iiriin pazari ise 2004
yilindan 2020 yilina kadar istikrarli bir sekilde biiyiime gostermistir. 2004 yilinda 1,1 milyar Euro olan ikinci el
liikks tirtin pazar degeri 2020 yilina gelindiginde 49 milyar Euro degerine ulasmistir (Statista, 2020b).

2020 yilinda Bain & Company tarafindan yapilan arastirmaya gore; gercek liiks tiiketicilerin %45’ inin ikinci
el likks pazara katildig1 bilgisine ulagilmustir. Liiks {iriin satin alan tiiketicilere ikinci el liiks {iriin satin alma istegi
soruldugunda %62’sinden evet cevab1 alinmistir. “Evet” cevabi veren %62’°lik gruba ikinci el liiks iiriin olarak
hangi iiriin grubunu aldiklar1 veya almak istedikleri soruldugunda %48’inin giizellik, %45 inin giyim, %47’sinin
deri triinler, %27’sinin saat, %19 unun ayakkab1 ve %18’nin taki satin aldiklart gériilmiistiir. Ayrica ¢evrim igi
ikinci el liiks iirtin satin alan tiiketicilerin %44 {iniin ikinci el satis degerini dikkate aldig1 ve bu dogrultuda se¢im
yaptig1, %56’sinin ikinci el satis degerini dikkate almadig tespit edilmigtir. Tiiketicilerin yaglar1 arttikca ikinci el
satis degerini dikkate alma oranimin azaldigi gozlenmistir (Boston Consulting Group, 2019). Yani geng
tilketicilerin satin aldiklart liiks iirlinlerin ikinci el satis degerini daha fazla dikkate alarak aligveris yaptiklari
anlagilmaktadir.

Bu sonuglardan hareketle ¢evrim igi liiks tiikketim yapan tiiketicilerin gerek ilk elden gerekse ikinci elden
aligveris yapmalart s6z konusudur. Hep aymi iirlinii kullanmak istemeyen tiiketicilerin farkli {irin kullanirken
statiilerini koruma isteklerinin bu se¢imde dnemli rol oynadig: diisliniilmektedir. Yeni nesil tiiketiciler olarak ele
alindiginda tiiketicilerin beklentilerinde de degisimler gézlenmektedir. Firmalarin bu degisimleri yakindan takip
ederek, tiiketicilerin egilimleri dogrultusunda stratejiler olusturulmasi 6nemli ve gereklidir.

Taleplerin azaldigi, biiylimenin yavasladigi donemlerde tiiketici davramiglarinda cesitli degisiklikler
gozlenmektedir (Kessous & Valette-Florence, 2019). Bu durum ig¢inde bulundugumuz pandemi déneminde de
Ozellikle ¢evrim i¢i aligverislerin gerek birinci el gerekse ikinci el baglaminda artisi seklinde etkisini
hissettirmektedir. Tiiketicilerin ikinci el aligveris sitelerine yonelmelerinin altinda bircok sebep yatmaktadir;
ekonomik aligveris yapmak isteyenler, ¢evre bilinci ile hareket eden tiiketiciler, nadir/essiz pargalar arayan
tilketiciler gibi her bir tiiketicinin kendi degerleri Olgiisiinde ikinci el aligverise ydneldigini sdylemek
miimkiindiir. Genel olarak ikinci el aligveris sitelerinde satilan iriinler piyasa degerinden diisik fiyata
satilmaktadir. Nadir ve sinirli sayida iiretilmis {iriinlerin fiyatlarinin yiiksek olmasina ragmen tiiketicilerin birinci
el piyasalarda bulamadiklari {riinleri ikinci el piyasalarda bulma imkanlari da bulunmaktadir (Turunen vd.,
2019). Ayrica bazi tirtinlerin, satin alan ilk kullanici tarafindan herhangi bir sebepten 6tiirii hi¢ kullanilmadan da
satildig1 goriilmektedir. Hi¢ kullanilmadan satilan ikinci el liiks iiriinlerin kimi zaman karton etiketinin bile
tizerinde oldugu, faturasinin saklandig1 goriilmektedir. Ikinci el iiriin satmayr aliskanlik haline getirmis olan
tilkketicilerin 6zellikle aldiklar1 {irlinlin gegmisini belgelemek adma figini veya faturasimi sakladiklari
goriilmektedir.
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Bu calismanin amaci1 Bandwagon, Snob ve Veblen etkilerinin ¢evrim i¢i birinci el liiks iiriin, ikinci el liikks
iiriin ve taklit {irlin satin alma niyeti ve tiiketicilerin sahip olduklar liiks {iriinlerini satma niyetleri iizerindeki
roliiniin incelenmesidir. Bu dogrultuda literatiire uyumlu olarak Bandwagon, Snob ve Veblen ile ilgili
gelistirilmis 6l¢ekler kullanilmis olup bu etkilerin tiiketicilerin satin alma ve satma niyetlerine yansimalari
aragtiritlmistir. Tiirkce literatiire bakildiginda ikinci el ile ilgili ¢alismalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Bu
calismada birinci el satin alma niyeti, ikinci el satin alma niyeti, taklit iiriin satin alma niyeti ve ikinci el satma
niyeti olmak iizere toplam dort farkli sekilde niyet ele alinarak Bandwagon, Snob ve Veblen etkileri
incelenmekte oldugundan aragtirma literatiire katki saglamaktadir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Cevrim ici Liiks Uriin Satin Alma Niyeti

Niyet, bir sonuca ulagmak icin daha onceden karar verilmis eylemler biitiiniidiir. Davranis ise niyetler
sonucunda meydana gelir ve davraniglar niyeti belirlerken, niyetler de davraniglari ortaya cikarmaktadir.
(Fishbein & Ajzen, 1975). Dolayisiyla tiiketicinin satin alma davramiginda mutlaka bir satin alma niyeti s6z
konusudur (Yaprakli vd., 2017).

Liiks iiriin satin alma niyetinde olan tiiketicilerin satin alma islemi ile hedonik ve sembolik ihtiyaglarini
karsilamas1 ve ayni zamanda ayricalikli, prestijli ve pahali bir iiriin satin almis olmasi anlamina gelmektedir
(Han & Kim, 2020; Das & Jebarajakirthy, 2020). Liiks triin tiiketimi, tiiketiciye sosyal etkilesim esnasinda
sembolik birtakim faydalar sunar ve ayni zamanda liiks {irlin tiiketicisinin toplumdaki statii istegini tatmin eder
(Shankar & Jain, 2021; Das vd., 2021)

Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu ve egitim durumu gibi demografik 6zellikleri bir¢ok davranigsal
niyeti etkileyebildigi icin tiiketicilerin demografik 6zellikleri dikkate alinmadan liikks {iriin tiikketiminin iyi bir
sekilde anlagilamayacag diistiniilmektedir (Ghosh & Vashney, 2013). Hassan vd. (2015) tarafindan yapilan
calismada, diisiik gelir grubuna kiyasla yiiksek gelir grubunun kiiresel liiks markalar1 yerel lilkks markalara gore
daha liiks olarak algiladiklarini ortaya konmustur. Ayrica, yiiksek gelir grubunun markalara daha sadik oldugu
sonucuna da ulasilmistir (Hassan, vd., 2015). Gelir durumu, liiks {iriin satin alma niyeti ile 6nemli 6lgiide
baglantilidir. Bu baglamda, farkli gelir gruplarindan tiiketicilerin liiks algilarinin farkliliklara yol agtig1 sonucuna
varilabilir (Dubois & Duqueshe, 1993; Nwankwo, vd., 2014). Nwankwo vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada
kadinlarin likks bir iiriin satin almaya karar verirken erkeklerden daha diirtiisel olma egiliminde olduklar
sonucuna ulagilmistir. Farkli egitim seviyesine sahip kisilerin de liiks driinlerin 6zelliklerini farkl algiladiklar
diistiniilmektedir. Bunun sonucu olarak farkli egitim durumuna sahip tiiketicilerin farkli satin alma niyetleri
oldugu dile getirilmistir (Srinivasan, 2015). Yiiksek egitimli tiiketicilerin liikks markalara sahip olduklarinda yer
aldiklar1 sosyal gruptaki statiilerine katkida bulundugunu hissettikleri, ayrica liiks iiriinler konusunda daha fazla
deneyime ve anlayisa sahip olduklar1 diisliniilmektedir (Park, vd., 2021).

Liiks tirinlere olan talebin yani sira son yillarda taklit liikks iiriinlere olan talebe yonelik arastirmalar da
tilketicilerin hedonik ve sembolik davramiglarini ortaya koymaktadir (Davidson, vd., 2017; De Matos vd.,
2007 ; Phau ve Teah, 2009; Phau vd., 2009; Husic ve Cicic, 2009 ; Clark, 2006). Davidson vd. (2017) tarafindan
yapilan arastirmada taklit tirtinlerin uluslararasi pazarin yaklasik %5-10'unu olusturdugu vurgulanmigtir. Yapilan
aragtirmalar materyalist degerleri yiiksek olan tiiketicilerin, maddiyati bir basar1 araci olarak tanimladiklari igin
taklit Griinler satin almaya daha istekli olabileceklerini gdstermektedir. Materyalist tiiketicilerin sosyal onay
ihtiyaglarinin fazla olmasi sebebiyle taklit driinlere daha ¢ok yonlendikleri disiiniilmektedir (Richin,
2004; Singh ve Sahni, 2019; Davidson vd., 2017). Cevrim igi tiiketicilerin de etik sorunlara ragmen taklit
iirtinleri satin almaya daha istekli olduklar1 6ne siiriilmektedir (Richin, 2004). Tiiketiciler, gercek iiriiniin nasil
goriindligiinii umursamayip sadece sosyal statii kazanmak i¢in ulusal ve uluslararasi {inlii markalar1 satin almay1
tercih edebilmektedir (Husic & Cicic, 2009; Norashikin, 2009). Bu durumda tiiketiciler taklit liiks mallar1 satin
alirken kaliteden bir miktar 6diin verme riskini goze alip maliyet tasarruflarindan yararlanmaktadir (Ang vd.,
2001; Wang vd., 2005). Norashikin (2009) ise statii arayan tiiketicilerin taklit lilks mallara karg1 olumsuz bir
tutuma sahip olma olasiliginin daha yiiksek oldugunu da belirtmektedir.

Taklit iriinlerin giderek fazlalastigi giliniimiizde sadece ekonomiye degil ayni zamanda marka itibar1 ve
marka degerine de zarar verdigi goriilmektedir (Nia & Zaichkowsky, 2000). Fakat yeterli cezalarin bulunmamasi
nedeniyle (Clark, 2006) bu pazarin biiyiimeye devam ettigini de soylemek miimkiindiir.
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ikinci El Alisveris

Tiketiciler arasinda dolasim saglanarak iirlinlerin Omriinii uzatan, iriinlerin tekrar tekrar kullanimini
saglayan alisveris sekline ikinci el aligveris denir (Guiot & Roux, 2010). Ikinci el liiks iiriinler, sahip olan kisi
tarafindan genellikle bir siire kullanilmis olup, ikinci el satig kanallari ile satilan liiks markali driinlerdir
(Turunen & Leipamaa-Leskinen, 2015).

Diinyada liiks iirlin satisindaki biiyiimenin yavasladigi iginde bulundugumuz doénemde, ikinci el pazarda
oldukea hizli giden bir biiylime yagsanmaktadir. Artik tiiketiciler a¢isindan tiiketim kaliplarinin tamamen degistigi
ve tiiketicilerin sik iiriin degisimine istekli oldugu bir davranis bicimi sergiledikleri goriilmektedir. Tiiketici
davraniglarindaki bu degisim ikinci el liiks {iriin pazarinin bilylimesine yol agmistir (Amatulli, Pino, De Angelis
& Cascio, 2018; Kessous & Valette-Florence, 2019). Son yillarda, ¢evrim i¢i ikinci el iirlin aligveriginin
arastirmacilar tarafindan da ilgi goren bir alan halini aldig1 gézlenmektedir (Abbes vd., 2020; Akin, 2020; Cakir
& Dedeoglu, 2020; Deniz, 2020; Padmavathy vd., 2019; Sihvonen & Turunen, 2016; Telli, Aydin, &
Gezmisoglu Sen, 2021).

Ikinci el aligveris ile birlikte tiiketiciler hem satin alma islemi yapmakta hem de aldiklar {iriinii istedikleri
zaman satma imkani bulmaktadirlar. Giiniimiizde ¢evrim igi ikinci el aligverig sitelerinde binlerce iirline
ulagirken (Balasubraman vd., 2005; Hvass, 2015) ayn1 zamanda fiyat karsilastirmas: yapma imkani ile tiiketici
minimum ugras ile aligverisini tamamlamaktadir (Reichheld vd., 2000). Cevrim igi aligverigin sundugu aligveris
imkant tiiketicilerin ¢ok daha hizli aligveris yapmalarina olanak saglamaktadir (Reichheld vd., 2000). Tiiketiciler
ayrica hizli aligveris yaparken ayni zamanda almak istedikleri liiks iriinlere daha disiik fiyatlar ile sahip
olabilmekte (Padmavathy vd., 2019), nadir ve sinirhi sayida iiretilmis triinlerin fiyatlarmin yiiksek olmasina
ragmen tiiketicilerin birinci el piyasalarda bulamadiklar iiriinleri ikinci el piyasalarda bulma imkanina da sahip
olmaktadir (Turunen vd., 2019). Statii gruplarinin popiilaritesi liikks {iriinlere olan talebi tetiklemektedir
(Kastanakis & Balabanis, 2014). Liiks {iriin satin almak isteyen ve bir sebepten otiirii ilk elden liiks iiriin satin
alamayan veya almak isteyen tiiketiciler de ikinci el liiks iiriin pazarlarina yonlenmislerdir.

Yillar boyunca liiks iiriin {ireten firmalar farkli tiirde {iriinler ile daha genis bir miisteri yelpazesine sahip
olmay1 hedeflemistir. Bu nedenle, liiks iiriin tiiketimi oncelikle kitlesellestirilmis (Nyeck, 2004; Bahri-Ammari
vd., 2020), genellestirilmis (Lipovetsky & Roux, 2003) ve en sonunda da popiilerlestirilmistir (Kapferer ve
Vincent, 2008). Boylelikle, bir zamanlar olaganiistii insanlarin siradanlhigi olan likks siradan insanlarin da
olaganiistiiliigii haline gelmistir (Kapferer & Valette-Florence, 2018; Kessous & Valette-Florence, 2019).

Snob Etkisi

Snob etkisi incelenirken bir tiiketicinin tiiketmekte oldugu iiriinii bagkalarimin da tiikettigini fark etmesi
durumunda o iiriine kars1 talebin azalma derecesine bakilir. Bu etki, tiiketicilere 6zel olma, herkesten farkli olma,
diger tiiketicilerden kendini ayirma seklinde ifade edilmektedir (Leibenstein, 1950). Bu tarz tiiketiciler benzersiz
olma arzusu ile birgok tiiketici tarafindan tiiketilmeyen iiriinleri satin almak isterler. Benzersizlik degerinin
bagkalarini etkileme degerinden daha istiin oldugunu diisiinmektedirler. Bu nedenle nadir, az bulunan veya az
bilinen liiks triinleri (Kastanakis & Balabanis, 2012), kimsenin sahip olamayacagi 1smarlama iriinleri (Reddy,
2008) veya liiks markalarin smirlt sayida trettigi iiriinleri tercih ederler. Boylelikle Bandwagon etkisinin tam
tersi olarak degerlendirilir ve kitlelerden koparak farkli bir benlik imaji ve sosyal imaj olugturmak isterler
(Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Aymi zamanda essiz, benzersiz olma arzusu bu tiiketicileri cezbetmektedir
(Shukla, 2012). Tiiketiciler iiriiniin benzersiz olmasi ile kendilerini diger tiiketicilerden ayirma diirtiisii ile
yonlenmektedir (Tian & McKenzie, 2001). Uriinlerin arz kisitlamasi (kithk) olmasi durumunda bu tarz
tiiketiciler tarafindan o iriiniin degerinin arttig1 ve ayrica marka se¢iminin de etkilendigini ortaya koymuslardir
(Gierl & Huettl, 2010). Fakat Snob etkisindeki tiiketicilerin disiik kaliteli ama yine benzersiz bir iiriin satin
alabilecegi de goriilmektedir (Amaldoss & Jain, 2005) Bu tarz satin alma yapan tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinleri
alan kisi sayisi arttik¢a {iriiniin degerinin azaldigini diisiinmektedirler.

Bandwagon Etkisi

Snob etkisinin tersine tiiketicilerin aym {riinleri tiiketmesi sonucunda o iiriine olan talebin artmasi olarak
tanimlanir (Leibenstein, 1950). Leibenstein (1950) calismasinda tiiketici {irlin ve hizmetlerine olan talebi
motivasyona gore fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talep sekilde siniflandirmis ve fonksiyonel olmayan
talebin igerisinde Bandwagon, Snob ve Veblen etkisini fayda iizerindeki dis etkiler olarak degerlendirmistir
(Korkmaz & Dal, 2020). Bandwagon etkisindeki tiiketiciler, katilmak istedikleri herhangi bir grubun
gereksinimlerini kargilamak i¢in davraniglarini veya tutumlarini degistirmeye daha istekli kisilerdir. Bu sebeple,
diger tiiketicilerin davraniglari, sosyal olarak onaylanmig iiriinlere daha fazla odaklanan ve bunlarn ilgili grup
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iiyeliginin sembolik bir isareti veya statii grubu olarak géren ¢cogunluga sahip tiiketiciler i¢in &zellikle 6nemlidir.
Bandwagon etkisindeki tiiketicilerin bircogu heniiz bazi liks {iriinlere sahip olmadigi i¢in Bandwagon
etkisindeki tiiketiciler ayni zamanda liikks iriinlere deger veren tiiketicileri ifade etmektedir (Kastanakis &
Balabanis, 2012).

Genel olarak bu etkiye sahip liiks iiriin tiiketicileri uygun iiriinlere ve markalara sahip olarak yiiksek sosyal
statiiye sahip gruplarla iliski kurmak isterler. Birgok arastirma da, liiks {iriin tiiketiminde Bandwagon etkisinin
biiyiik 6nem tasidigim géstermektedir (Vigneron & Johnson, 1999; Chaudhuri & Majumdar, 2006; Llamas &
Thomsen, 2016; Kessous & Valette-Florence, 2019).

Veblen Etkisi

Bazi tiiketiciler sadece fiyati yiiksek olan {riinleri satin almak isterler. Bu dogrultuda bir {iriiniin sadece
fiyatinin yiiksek olmasi o {iriine olan talebin artmasina sebep olmaktadir. Bazi iiriinler i¢in fiyat arttikga talebin
de arttig1 goriilmektedir. Bandwagon etkisi baskalarinin tiiketiminin bir fonksiyonu, Veblen etkisi ise fiyatin bir
fonksiyonudur (Leibenstein, 1950). Bu nedenle nadir bulunan driinlerin Veblen etkisini arttirdig
diistiniilmektedir. Snob etkisinde ise Veblen etkisinde oldugu gibi fiyata verilen 6nem yiiksektir ancak diger
tiiketicilerden farkli olma, iiriiniin tek sahibi olma istegi hakimdir. Yani diger tiiketicilerin yiiksek fiyatl iiriinlere
sahip olmasi halinde Snob etkisindeki tiiketicinin o iiriinlere olan talebi azalacaktir.

Veblen etkisindeki tiiketiciler sosyal statii olusturmak veya var olan sosyal statiisiinii korumak amaciyla
tiiketicilerin daha uygun benzer ikame bir iiriin mevcut olsa bile pahali bir iiriine daha yiiksek bir fiyat 6deyerek
sahip olmak istemektedirler. Bu tarz tiiketiciler daha yiiksek statiide olan tiiketicilerin tiiketim stillerini taklit
ederck statii farkliligini ortadan kaldirmaya c¢alismaktadirlar. Ayrica aymi statiide oldugunu diisiindiigi
tilketicilerden de daha 6n planda olmaya caligmaktadirlar (Solomon, 2006). Veblen’e gore liikks tiiketimde iki
giidiidden bahsedilebilir; ilki kendi sosyal statiisiindeki diger tiiketicilere imajin1 ve varlikli olusunu gdstermek
istemek, ikincisi ise ait olunmayan diger alt statiilerdeki tiiketicilerden farklilagmaktir.

Gliniimiizde internetin de etkisiyle tiiketiciler sahip olduklar1 veya sahip olmak istedikleri statiilerini diger
tiiketicilere rahatlikla gosterebilmektedirler. Bu durum tiiketicileri daha fazla tiiketime yonlendirmektedir.

3. YONTEM

Bu arastirmada Bandwagon, Veblen ve Snob etkisinin tiiketicinin ¢evrim ig¢i liiks {irlin satin alma niyetleri ve
satma niyeti lizerine etkisi arastirilmaktadir. Buna yonelik olarak iki degisken arasindaki neden sonug iliskisini
ortaya ¢ikarmak amaglandigi i¢in nedensel arastirma deseni kullanilmistir.

Bu baglamda, bu arastirmada, Bandwagon, Veblen ve Snob etkisi bagimsiz degisken, niyet kavrami ise
bagimli degisken olarak ele alinmistir. Niyet degiskeni ikinci el g¢evrim i¢i aligveris sitelerinden 1. el iiriin satin
alma niyeti, 2. el {irlin satin alma niyeti, taklit {irlin satin alma niyeti ve 2. el {irlin satma niyeti olarak
degerlendirilmistir.

Arastirma modelinde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda olusturulan hipotezlerin test
edilmesine yonelik veri saglamak amaciyla ¢evrim i¢i anket yontemi tercih edilmis olup, anket formunda yer
alacak degiskenlerin her biri icin dlgek tespit edilmistir. Olgeklerin belirlenmesi asamasinda alaninda kabul
gormiis, gegerlilik ve giivenilirlikleri saglanmig 6lgeklerin tercih edilmesine dikkat edilmistir.

e Cevrim i¢i satin alma niyeti 6lgegi olarak Vijayasarathy (2003) tarafindan Davis (1989) teknoloji kabul

modeline dayandirilarak gelistirilen 6lgek,

e Bandwagon etkisi 6l¢egi olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafindan Leibenstein (1950) 6lgegine

dayandirilarak gelistirilen 6lgek,

e Veblen etkisi 0Olgegi olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafindan Veblen (1899) olcegine

dayandirilarak gelistirilen Slgek,

e Snob etkisi 6lgegi olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafindan Leibenstein (1950) oOlgegine

dayandirilarak gelistirilen 6l¢ek kullanilmigtir.
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Degiskenler arasindaki iliskileri betimleyen arastirma modeli Sekil 1’°de gosterilmektedir.

™ /— Cevrimici satin alma niyeti \
Bandwagon etkisi
X ) \ 1.el satin alma niyeti

Veblen etkisi

L J

2. el satin alma niyeti

/ Taklit Grin satin alma niyeti
Snob etkisi

2. el Gridin satma niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirmada ele alinan degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskileri incelemek igin gelistirilen arastirma
hipotezleri asagida yer almaktadir:

H1la: Bandwagon etkisi ile ¢evrim i¢i 1. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H1b: Bandwagon etkisi ile ¢evrim i¢i 2. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H1c: Bandwagon etkisi ile ¢evrim igi taklit iiriin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
H1d: Bandwagon etkisi ile ¢evrim i¢i 2. el iiriin satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
H2a: Veblen etkisi ile gevrim igi 1. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H2b: Veblen etkisi ile ¢evrim i¢i 2. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H2c: Veblen etkisi ile gevrim igi taklit iirlin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
H2d: Veblen etkisi ile cevrim ici 2. el iiriin satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
H3a: Snob etkisi ile gevrim i¢i 1. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H3b: Snob etkisi ile cevrim i¢i 2. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H3c: Snob etkisi ile gevrim igi taklit iiriin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

H3d: Snob etkisi ile ¢evrim igi 2. el {iriin satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.

Arastirmanin evreni, Tirkiye’de gevrim igi 1. el ve 2. el aligveris sitelerinden aligveris yapan 18 yas {istii
tiketicilerden olugmaktadir. Arastirma, g¢evrim ic¢i aligveris yapan tiiketicileri kapsamakta olup kolayda
ornekleme yolu tercih edilmis ve kartopu 6rnekleme teknigi kullanilmigtir. Ankete katilan katilimcilardan gevrim
i¢i anket yolu ile anketleri doldurmalar1 istenmis olup, ayni sekilde kendisi gibi ¢evrim i¢i aligveris yapan diger
tilketicilere de anketi iletmeleri istenmistir. 384 anket formu elde edilmistir. Ancak 40 katilimcimin internetten
aligveris yapmadigi tespit edilmis ve 344 katilimcinin anket formu degerlendirilmistir. Anket Formu Haziran
2021°de bir haftalik periyotta yanitlanmstir.

Degerlendirmeye alinan 344 katilimcinin formuna gore katilimcilarin cinsiyet, yas, ¢calisma durumu, aligveris
siklig1, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumuna iligkin olmak iizere tanimlayici bilgi olarak nitelenen
demografik bilgileri Tablo1’de sunulmustur.
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Tablo 1. Katihimcilarm Demografik Ozellikleri (N:344)

Degisken Gruplar f % Degisken Gruplar f %
Cinsiyet Kadmn 307 89,2 Gelir Durumu <3000 94 27,3
Erkek 37 108 3001-4000 36 10,5

Medeni Durum Evli 199 578 4001-5000 38 11,0

Bekar 145 422 5001-6000 32 9,3

Yas 18-28 121 352 6001-7000 30 8,7
29-38 1 0,3 >7001 114 33,1

39-48 159 46,2 Egitim Tlkogretim 6 1,7

49-58 48 140 Lise 26 7,6

>59 13 3,8 On lisans 27 78

Calisma Durumu Evet 228 66,3 Lisans 179 52,0
Hayir 116 33,7 Lisansiistii 106 30,8
2. el aligveris yapma Evet 171 49,7 Cevrim i¢i Evet 344 100,0

Hayir 173 50,3 Aligveris

Demografik ozelliklerine bakildiginda 344 kisinin %89,2°si kadin, %10,8’1 erkek katilimcilardan olustugu
tespit edilmistir. Katilimcilarin %46,2’sinin 39-48 yag araliginda; %35,2’sinin 18-28 yag araliklarinda oldugu
belirlenmis olup, %66,3intin ¢alistig1 tespit edilmistir. Gelir durumuna bakildiginda %27,3iiniin 3.000TL ve
altinda gelire sahip iken %11’inin 4001 ve 5000 TL arasinda gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Egitim
durumlart incelendiginde ilk sirada %52 ile lisans mezunu, %30,8 ile yiiksek lisans mezunlan ikinci sirada yer
alirken bunu sirasiyla, on lisans mezunlari ve lise mezunlari takip etmistir. Elde edilen sonuglarda egitim
seviyelerinin yliksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Katilimeilara oncelikle internetten aligveris yapip yapmadiklar
sorulmustur. Ayrica internetten aligveris yapan katilimeilara ikinci el ¢evrim i¢i aligveris yapip yapmadiklari
sorularak, %49,7’sinin ikinci el ¢evrim i¢i aligveris yaptigi ve %50,3’liniin ise ¢evrim igi ikinci el aligveris
yapmadig1 tespit edilmistir.

4. BULGULAR

Arastirmada katilimcilarin ¢evrim i¢i ve ikinci el ¢evrim igi aligveris sikliklarinin degisimine yonelik olarak
sorulan kategorik ifadelerin sonuglari Tablo 2°de yer almaktadir. Katilimcilara ne siklikla g¢evrim igi aligveris
yaptiklart soruldugunda yogunluklarin %36,9 ile ayda birkag defa yaptiklari ve bunu sirasiyla yilda birkag defa
ile ayda bir defa takip etmektedir. Katilimcilara ne siklikla ikinci el ¢evrim igi aligveris yaptiklari soruldugunda
ise satin alma sikliginin %24,4 ile yilda birkag defa ve sirasiyla yilda bir defa ile ayda bir defa takip etmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Cevrim i¢i ve kinci El Cevrim ici Aligveris Sikhig

Degisken Gruplar f % Degisken Gruplar f %
Cevrim ici Hemen her giin 8 2,3 Cevrim i¢i Hemen her giin 0 0
Haftada birkag kez 60 17,4 Haftada birkag kez 1 0,3
Aligveris Haftada bir kez 30 8,7 2.¢l Haftada bir kez 1 0,3
Ayda birkag kez 127 36,9 Ayda birkag kez 16 47
Sikhig Ayda bir kez 54 157 Aligveris Ayda bir kez 29 8,4
Yilda birkag kez 63 18,3 Sikhig1 Yilda birkag kez 84 24,4
Yilda bir kez 2 0,6 Yilda bir kez 40 11,6

Dogrulayict Faktér Analizi (Confirmatory Factor Analysis), 6lgme modellerinin gelistirilmesinde 6nemli
kolayliklar sagladigi i¢in siklikla bagvurulan bir analiz yontemidir. SmartPLS 2 yaziliminda Dogrulayici Faktor
Analizi i¢in kurulan model 500 6rneklemli bootstrap (6nyilikleme) yontemi ile stnanmis olup, tiim ifadeler igin
0,60 tizerinde faktor yiikii elde edilmistir (t > 2,57, p < 0,01). Dogrulayict Faktér Analizi sonucunda elde edilen
faktor yiikleri Tablo 3’°te gosterilmistir.
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Faktor Yikleri

iFADE

BAND

VEBLEN SNOB 1SATIN 2SATIN 2SATMA

TAKLIT

Bandwagon 2
Bandwagon 3
Bandwagon 4
Bandwagon 5

Veblen 2
Veblen 3
Veblen 4
Veblen 5
Veblen 6

Snob 1
Snob 3

Birincielniyt 1
Birincielniyt 2
Birincielniyt 3

Ikincielniyet 1
ikincielniyet 2
Ikincielniyet 3

Satmaniyeti 1
Satmaniyeti 2
Satmaniyeti 3

Taklit 1

Taklit 2
Taklit 3

0,797
0,747
0,772
0,772

0,798
0,798
0,727
0,733
0,717

0,825
0,847

0917
0,944
0,909

0,917
0,944
0,909

0,910
0,927
0,925

0,879

0,948
0,924

Arastirmada degiskenleri arasindaki ikili iligkileri tespit edebilmek icin korelasyon analizleri faktdrler elde
edildikten sonra yapilmis olup, sonuclart Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Korelasyon Analizi

AVE VAVE 1SATIN  2SATIN  2SATMA BANDW SNOB TAKLIT VEBLEN
1SATIN 0,758 0,871 1,000
2SATIN 0,853 0,923 0,470 1,000
2SATMA 0,847 0,920 0,402 0,430 1,000
BANDW 0596 0,772 0,562 0,311 0,317 1,000
SNOB 0,699 0,836 0,591 0,233 0,217 0,560 1,000
TAKLIT 0,842 0,918 0,312 0,385 0,205 0,276 0,135 1,000
\VEBLEN 0,571 0,755 0,537 0,300 0,331 0,697 0,519 0,224 1,000

Dogrulayict Faktor Analizi ile yakinsama ve ayrisma gecerlilikleri test edilerek olgeklerin gecerliligi test

edilmigtir.

Buna gore; Hair vd. (2014) tarafindan belirtilen:

e Tiim faktorlerdeki ifadelerin 0.70’ten fazla faktor yilikii almis olmasi,

e Capraz yiiklemeler (cross loadings) ifadelerin en biiyiik faktdr ylikiinii kendi ait olduklar1 faktdre vermis

olmasi,
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e Faktorlerin agiklanan ortalama varyansinin (AVE: Average Variance Extracted) 0.50’den biiyiik olmast
ile yakinsama gecerliligi (convergent validity) saglanmistir.

Ayrigma gegerliligi (discriminant validity) ise Dogrulayict Faktor Analizi sonucunda:
e Hair vd. (2014) tarafindan belirtildigi sekilde ¢apraz yiiklemeler degerlendirildiginde ifadelerin en yiiksek
faktor yiikiinii kendi faktorlerine atamis olmast durumu
e Fornell ve Larcker (1981) tarafindan belirtilen kritere gore her bir faktor yapisinin agiklanan ortalama
varyans (AVE) degerinin karekdkiiniin, diger yapilar ile olan korelasyonlarin en biiyligiinden nicel olarak
daha biiyiik olmas1 durumu ile de ayrigsma gegerliligi (discriminant validity) saglanmstir. Gilivenilirlik analizi
sonuglarinda elde edilen kompozit giivenilirlik (CR: Composite Reliability) ve Cronbach’s a degerleri 6lgek
giivenilirligi i¢in incelenmistir. Tablo 5’te goriilecegi ilizere tim faktorler icin CR ve Cronbach’s a
degerlerinin 0,50’dan biiyiik olmasi1 sebebiyle giivenilirlik saglanmistir.

Tablo 5. Giivenilirlik Analizi

CR Cronbach’s a
1SATIN 0,904 0,841
2SATIN 0,946 0,914
2SATMA 0,943 0,910
BANDW 0,855 0,775
SNOB 0,823 0,669
TAKLIT 0,941 0,906
\VEBLEN 0,869 0,812

Arastirmada hipotezlerinin test edilmesi i¢in Kismi En Kiigiik Kareler Yontemine Dayali (PLS-SEM) Yapisal
Esitlik Modeli ile analiz edilmistir. Bu amagla gelistirilen programlardan Smart PLS 2 kullanilmigtir. Modelde
yol analizleri ve istatistiksel anlamlilik tespiti i¢in bootstrap sinamalar1 gerceklestirilmistir. Tablo 6’da PLS
modeline iliskin analiz sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6. PLS Modeli Regresyon Yiikleri

1SATIN 2SATIN 2SATMA TAKLIT
BANDW 0,2227 0,176 0,160" 0,2517
SNOB 0,368 0,058 0,018 -0,042
\VEBLEN 0,191 0,147 0,211 0,071
AVE 0,758 0,853 0,847 0,842
Q? 0,336 0,098 0,105 0,066
R? 0,445 0,113 0,124 0,079

"p<0,05 "~ p<0,01

Tablo 6’daki sonuglara gore; Bandwagon etkisi ile ¢evrim igi 1. el likks iirin satin alma niyeti (f =0,222; p
<0,01; R? =0,445), ¢evrim i¢i 2. el likks iriin satin alma niyeti (8 =0,176; p <O,05;R2 =0,113), taklit {irin satin
alma niyeti (5 =0,251; p <0,01:R? =0,079) ve 2. el liiks iiriin satma niyeti (f =0,160; p <0,05:R? =0,124) arasinda
pozitif yonde etkisi tespit edilmistir. Bu sonuca gore; “Hla: Bandwagon etkisi ile ¢evrim i¢i 1. el satin alma
arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.“H1b: Bandwagon etkisi ile ¢cevrim i¢i 2.
el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir.“H1c: Bandwagon etkisi ile
cevrim i¢i taklit iiriin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. ” hipotezi desteklenmistir.“H1d:
Bandwagon etkisi ile ¢gevrim i¢i 2. el iiriin satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. ” hipotezi de
desteklenmistir.

Snob etkisi ile ¢evrim igi 1. el liiks Uriin satin alma niyeti (5 =0,368; p <0,01;R? =0,445) arasinda anlaml bir
etki tespit edilmistir. Dolayisiyla; “H3a: Snob etkisi ile cevrim i¢i 1. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmektedir. Ancak snob etkisinin 2. el liiks iriin satin alma niyeti (f =0,058; p
>0,05;R?=0,113), taklit iiriin satin alma niyeti (# = -0,042; p >0,05:R?=0,079) ve 2. el liiks iiriin satma niyeti (8
=0,018; p >0,05;R?=0,124) arasinda pozitif yonde etkisi tespit edilememistir. Bu nedenle, “H3b: Snob etkisi ile
¢evrim i¢i 2. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.”, “H3c: Snob etkisi ile ¢evrim igi taklit
iirlin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.” ve “H3d: Snob etkisi ile ¢evrim i¢i 2. el liiks iiriin
satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezleri reddedilmistir.

Veblen etkisi ile ¢evrim i¢i 1. el liiks iiriin satin alma niyeti (f =0,191; p <0,01; R? =0,445), 2. el liiks triin
satin alma niyeti (§ =0,147; p <O,05;R2 =0,113) ve 2. el liikks iiriin satma niyeti (f =0,211; p <0,01;R2 =0,124)
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arasinda iligki tespit edilmis olup, “H2a:Veblen etkisi ile ¢evrim i¢i 1. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir.” ,“H2b:Veblen etkisi ile cevrim i¢i 2. el satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
ve “H2d:Veblen etkisi ile gevrim i¢i 2. el iriin satma niyeti arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. ”
hipotezleri desteklenmektedir. Ancak Veblen etkisi ile taklit iiriin satin alma niyeti (8 =0,071; p >0,05; R?
=0,079) arasinda pozitif yonde etkisiye rastlanilmamigtir. Bu sebeple “H2c: Veblen etkisi ile ¢evrim igi taklit
iirlin satin alma arasinda pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.” hipotezi reddedilmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Diinya giderek dijitallesirken ¢evrim i¢i likks pazarin istikrarli bir sekilde biiyiidiigii bir ortamda liiks iiriin
pazarmin incelenmesi gerektigi diistiniilmektedir. Bu ¢caligmada tiiketicilerin ¢evrim i¢i liiks {iriin pazarinda 1. el
liiks iirlin satin alma niyeti, 2. el liks iiriin satin alma niyeti, taklit iiriin satin alma niyeti ve 2. el liks iiriin satma
niyeti incelenmistir. Bu aragtirma likks {iriin tiiketimini yonlendiren ¢ temel motivasyonu, Yyani
Bandwagon, Snob ve Veblen etkilerini incelemektedir (Kastanakis & Balabanis, 2012; Leibenstein, 1950;
Veblen, 1899; Shukla & Rosende-rios, 2021).

Arastirmanin uygulama kisminda; demografik 6zelliklerin belirlenmesi i¢in yoneltilen 10 soru yaninda,
toplam 4 farkli 6l¢ek kullanilarak ¢evrim i¢i anket ¢aligmasi gergeklestirilmistir. Anket 18 yas st kadin ve
erkeklerden olusan 384 katilimciya uygulanmugtir. Cevrim i¢i aligveris yapmayan 40 katilimeir anketten
¢ikarilmis olup 344 adet kullanilabilir anket verisi incelenmistir.

Bandwagon etkisindeki tiiketiciler, katilmak istedikleri herhangi bir grubun gereksinimlerini karsilamak i¢in
davraniglarin1 veya tutumlarim degistirmeye daha istekli kisiler olmasi1 (Kastanakis & Balabanis, 2012) ve bu
etkiye sahip tiiketicilerin yiliksek sosyal statiiye sahip gruplarla iliski kurmak istemeleri de bu etkinin liiks iiriin
tilketimi i¢in olduk¢a 6nemli oldugu diisiilmektedir (Vigneron & Johnson, 1999; Chaudhuri & Majumdar, 2006;
Llamas & Thomsen, 2016; Kessous & Valette-Florence, 2019). Mevcut arastirmalara baktigimizda liiks iiriin
tilketiminin {ilkeler arasinda onemli farkliliklar da gosterdigi bilinmektedir. Shukla ve Rosende-Rios 2021
yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda Cinli tiiketicilerin Bandwagon, Snob ve Veblen motivasyonlarindan 6nemli
Olciide etkilendikleri sonucuna ulasilirken, Hintli tiiketicilerin ise Veblen motivasyonundan etkilenmedigi,
Bandwagon ve Snob motivasyonlarinda etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda literatiir ile benzer bir
sonuca ulasilmis olup Tirkiye de Tiirk tiiketiciler ile yaptigimiz arastirmanin sonucuna gore; Bandwagon etkisi
ile gevrim i¢i 1. el liikks iiriin satin alma niyeti, ¢evrim i¢i 2. el liiks lirlin satin alma niyeti, taklit {irin satin alma
niyeti ve 2. el liiks iriin satma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin liiks
iirtin satin alirken kendilerini bir statii ile iligkilendirme c¢abasinda olmalarindan dolay1 lilks {irlin satin almak
istedikleri diistiniilmektedir. Yaptigimiz arastirmada bazi tiiketicilerin 1. el, bazilarinin 2. el hatta bazi
tilketicilerin ise taklit iiriinleri satin alarak toplum igindeki statiileri korumaya caligmalari veya statiilerini
yiikseltmek istedikleri goriilmektedir. Ayrica 2. el iiriinlerini satmak isteyen tiiketicilerin de gene bu satis
islemini statii kaynakli yaptiklar diisiiniilmektedir. Ornegin 2. el aligveris platformlarinda yalmz liiks iiriinlerini
satan tiiketiciler bulunmaktadir.

Snob etkisi ise Bandwagon etkisinin tam tersi olarak degerlendirilmektedir (Shukla & Rosendo-Rios, 2021).
Bu etki, tiiketicilere herkesten farkli olma, benzersiz olma, diger tiiketiciler tarafindan satin alinmayani satin
alma, nadir ve az bulunan iriine yonelme ve kimsenin sahip olamayacagi 6zel iiretim ftriinleri satin alma
yoneliminde tiiketicilerdir (Leibenstein, 1950; Kastanakis & Balabanis, 2012; Reddy, 2008; Tian & McKenzie,
2001; Shukla, 2012; Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Boylelikle literatiirde benzer sekilde Snob etkisi ile ¢evrim
i¢i 1. el liikks {irlin satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda Snob
etkisinin ¢evrim i¢i 2. el liiks iiriin satin alma niyeti, taklit {irlin satin alma niyeti ve 2. el liiks iiriin satma niyetine
etkisi tespit edilememistir. Boylece ¢calismamiz da s6zii gegen literatiirii desteklemekte ve ikinci el ya da taklit
iiriinlerin satin alinmasinda Snob etkisinin olmadig1 anlasilmistir.

Liiks pazardaki markalar tiiketicilerin yiiksek fiyatlar: siirekli olarak kabul etmesi i¢in fiyatlarimi sistematik
bir sekilde arttirmaktadirlar. Bu sekilde liiks {irlin fiyat stratejisinin devam etmesi igin liikks markalarin
tiiketicilerini neden pahali olmasi gerektigine inandirmas: gerekmektedir. Yiiksek fiyatin liiksiin belirleyicisi
olmas1 gerektigi diigiiniilmektedir (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Ayrica bazi arastirmacilarn da fiyat
yiiksekliginin artik liksii tam olarak tamimlamadigimi da distinmektedirler (Mundel vd., 2017; Kapferer &
Valette-Florence, 2021; Thomsen vd., 2020). Veblen etkisinin tamimlanmasi diginda (Fassnacht & Dahm,
2018) litkks trinler ile ilgili fiyat konusu herhangi bir aragtirmada odak noktasi olmamustir. Oysaki fiyat, liiks
irlin pazarma girisi noktasindaki en dnemli engeldir (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Bir iiriiniin fiyatinin
yiiksek olmasi o iiriine olan talebin artmasina sebep olmaktadir. Iste bu Veblen etkisidir. Yani Veblen etkisi
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fiyatin bir fonksiyonudur (Leibenstein, 1950). Snob etkisinde oldugu gibi fiyatin yiikselmesi ile tiiketicinin o
iiriine yonelmesi artmaktadir. Ancak tiiketici yonelimi arttifinda Snob etkisi gosteren tiiketicilerin talebinin
azalmasma karsin Veblen etkisindeki tiiketicilerin talep artiglart devam etmektedir. Bu baglamda,
arastirmamizda Veblen etkisi ile ¢evrim i¢i 1. el liiks {irlin satin alma niyeti, ¢evrim i¢i 2. el liikks iirlin satin alma
niyeti ve 2. el likks iiriin satma niyeti arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Ancak Veblen
etkisinin taklit {irlin satin alma niyetine etkisi tespit edilememistir.

Bu arastirmanin en énemli sinirliliginin drneklem hacmi oldugu distiniiliirse yeni aragtirmalarda daha genis
bir ana kiitle kullanilarak ¢alisilmasi 6nerilmektedir. Gelecek arastirmalarda ¢evrim igi liiks {irlin satin alan ¢ok
daha fazla tiiketiciye ulasarak veri sayisi arttirilabilir. Ayrica, farkli demografik ozelliklere sahip tiiketici
boliimlerine odaklanan ¢aligmalar da yapilabilir. Arastirmacilara bir diger oneri ise ¢evrim i¢i ikinci el aligveris
ile ilgili diger konulara odaklanilmasidir. Tiiketici davramiglarindaki degisimler ile birlikte ikinci el pazarlara
yonelim gitgide artmaktadir. Boylece ikinci el pazarlar ile tiiketicilerin farkli tirtinlere iliskin algilarinda degisim
gozlenmektedir. Bu yiizden genel itibariyle de ikinci el liks iiriin pazarlarinin aragtirmaya acik oldugu
sOylenebilir.
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