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LUKS MARKALAR VE TAKLITLERiI ARASINDAKI iLiSKIiNiN
TEORILER ACISINDAN DEGERLENDIRILMESi
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OZET

Son yillarda tiiketicilerin liiks markalarin taklitlerini satin alma niyetlerinin
etkileyen faktorler incelendiginde fiyatin, tek bagina onemli bir etken olmadigi
goriilmiistiir. Fiyat dist etkenlerin neler olabilecegine dair akademisyenler
tarafindan cesitli bilimsel ¢aligsmalar yapilmis olmasina ragmen, bunlarin biiyiik
bir boliimiiniin, teorilerle agiklanmadigi dikkat ¢ekmektedir. Bu g¢aligmadaki
amagta, liks markalar ve taklitleri arasindaki iligkiyi teoriler agisindan
inceleyerek, gerek literatiire gerekse lilks markalarin yoneticilerine, konunun
daha iyi anlasilmasini saglamak agisindan katkida bulunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Liiks markalar, taklit markalar, tiiketici davranisi.

ABSTRACT

When the factors which affect consumers’ purchase intention of counterfeit
luxury products has been investigated, it has been seen that price was not the
only main motivation source. Even though some academicians did researches in
order to understand what there could be the non-price related reasons, it was
noticed that most of those studies were not based on specific theories. For this
reason, the aim of this study is to investigate the relationship between luxury
products and their counterfeits in terms of theories in order to make contribution
on the related literature and also help marketing managers of luxury products to
understand the “counterfeit” problem deeply.

Keywords: Luxury brands, counterfeit products, consumer behavior.
Giris

Firmalarin, kiiresellesmenin de etkisiyle, rekabetin hizla arttigi is
hayatinda ayakta kalabilmek ve varliklarim1i devam ettirebilmek igin gesitli
arayislar i¢ine girdikleri goriilmektedir. Markalagma, bu yontemler arasinda en
fazla tercih edilen yol olmaktadir. Bu kavramin 6nemini anlayan yoneticiler,
markalart i¢in ciddi finansal yatinmlar yapmaktadirlar. Zira bu markalar,
giinlimiizde firmalarin en dnemli goriinmeyen varliklarini olusturmakta ve hatta
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goriinenlerden daha degerli olmaktadir. Ancak bu kadar yatirrma ragmen,
ilerleyen teknolojinin de yardimiyla, bu markalarin {riinleri bire bir taklit
edilebilmektedir.  Her ne kadar cesitli hukuki yontemlerle bu durum
engellenmeye c¢alisilsa da, liks markalarin taklitlerine olan talebin &niine
gecilemedigi i¢in basarilt sonuglar alinmadig goriilmektedir. Bu da, tiikketicinin
neden bu triinleri talep ettigini anlamanin 6nemini gostermektedir. Tiiketicileri
taklit iirtin satin almaya iten baglica faktoriin diisiik fiyat oldugu bilinse de
(Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006);

yapilan aragtirmalar yiiksek gelire sahip tiiketicilerin de taklit marka satin alma
niyetinin oldugunu gostermektedir (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006). Bu bulgu
fiyatin, taklit markaya olan talebi agiklamada yeterli olmadiginin isaretidir.

Bu kavramsal ¢aligma kapsaminda da, tiiketicilerin liks markalarin
taklitlerini tercih etmelerinin arkasinda yatan fiyat dis1 nedenler bir takim teoriler
acisindan degerlendirilecektir. Ancak teorilerden bahsetmeden 6nce konunun
daha net anlagilabilmesini saglamak adina “liikks marka” kavramindan, liiks
markalarin 6zelliklerinden ve taklit irtinlerle olan iligkisinden bahsedilecektir.

1. Liiks Marka Tanimm

Fransizca “luxe” kelimesi ile dilimize yerlesmis olan liiks kelimesi, her
tiir davranista (harcamada, giyimde) gereginin iizerine ¢ikma, ihtiyactan fazlasi
olma, gerekli olandan fazla ve gereksiz méandlarina gelmektedir (Seyidoglu,
1992, s.182). Etimolojik olarak kokeni ise Latincede “Luxus” ve “luxuria”
kelimelerinden gelmekte ve “alisilagelmis ve normal 6Slgiilerin diginda” olarak
aciklanmaktadir (Valtin, 2005 aktaran Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008,
5.539).

Tirk Dil Kurumu’nun sozligiinde ise “Liiks” kelimesi; “giyimde,
esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat” olarak tamimlanmaktadir (Tirk
Dil Kurumu)

“Liiks” kavraminin anlamu kisiden kisiye degisebildigi i¢in, net olarak
tanimin1 yapmak zordur. Liks kavramimin bu degiskenligi, kendi 6zelligini
verdigi “liks marka” gibi diger tanimlar1 da anlasilmasi zor bir hale
getirmektedir.

“Liiks marka” kavrami hakkindaki tanimlamalardan biri McKinsey
(1990) tarafindan yapilmistir. Bu tanimlamada, fiyat-fonksiyonel 6zellik iligkisi
temel alinmig ve “...gozle goriilebilir fonksiyonel 6zellikler agisindan benzer
iriinlere gore biiylik bir farki olmayan; ancak siirekli olarak digerlerine gore
daha yiiksek fiyata sahip olabilen” markalar olarak ifade edilmistir (McKinsey
Corporation aktaran Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008). Ancak her fiyati
yiikksek olan ve miikemmel kalitede olan markalar, liikks markalar sinifina
girmemektedir. Bir driiniin fiyatinin yiliksek olmasi, onun kalitesinin bir
gostergesi olabilir ve ayrica, yiiksek fiyat, o iiriini nadir ve 6zel bir iiriin
yapabilir. Ancak bu 6zellikler tek basina tiiketicide “liikks” algisini olusturmak
icin yeterli olmamaktadir (Dubois ve Duquesne, 1993). Bunu dikkate alan
aragtirmacilar, bundan sonra yapilan c¢aligmalarda “lilkks marka” kavramini
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tanimlarken triiniin fonksiyonel ve gorsel dzellikleri disinda, tasidigi sembolik
anlamlar1 da dikkate almislardir. Ornegin, Nueno ve Quelch (1998), markanin
sosyolojik ve psikolojik etkisini de goz oOniinde bulundurmuslar ve sdyle bir
tanimlama yapmiglardir: “Liiks markalar, 6denen fiyata oranla ¢ok daha diisiik
fonksiyonellige sahip; ancak diger taraftan maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen
bedele oranla ¢gok yiiksek oldugu markalardir”.

Liks markalar1 tanimlamada kullanilan en yaygm  dlgliim
yontemlerinden biri Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan gelistirilmistir. Bu
yonteme gore bir markanin tiiketici tarafindan liiks olarak algilanip
algilanmadigini anlamak 5 temel 6l¢iite dayanmaktadir. Bunlar;

- Algilanan gosterisci deger, Veblen etkisine kapilmis olan
tilketiciler i¢in dnem arz eder. Veblen etkisinde olan tiiketicilere gore
yiiksek fiyata sahip olan markalar liiks markalardir.

- Algilanan tek olma degeri, aykirilik etkisinde (snob etkisi) olan
tiketiciler icin Onemlidir. Bu tarz tiiketiciler popiiler markalari
kullanmaktan kaginarak kendilerini tek / essiz hissettiren markalara
yonelirler. Onlara bu hissiyat1 veren markalar liiks markalardir.

- Algilanan sosyal degere bakilacak olursa, bu degere Onem
veren tiiketiciler cogunluga uyma etkisindedir (Bandwagon etkisi) ve
aykirilik (snob) etkisinde olan tiiketiciler gibi fiyata bir prestij
gostergesi olarak c¢ok anlam yiiklemezler. Onlar i¢in 6nemli olan
kullandiklar1 markalarin ¢evresindekiler tizerinde nasil etki yapacagidir.
Cevresinde kabul gormelerini saglayan markalar lilks markalar
kategorisine girmektedir.

- Algilanan haz / hedonistik degerlerin 6nemli oldugu tiiketiciler
icin lilks markalarin kendilerini iyi hissettirmesi ve haz almasini
saglamas1 Onemlidir. Aykirililk ve c¢ogunluga uyma etkisindeki
tiiketicilerde oldugu gibi fiyata, bir sayginlik géstergesi olarak gok da
Oonem vermezler.

- Algilanan kalite degerine bakarak likks olan ve olmayan
markalar1 birbirinden ayiran tiiketiciler ise iirlin kalitesine bakarak ve
fiyat1 da bir kalite gostergesi olarak kullanarak liiks olan ve olmayan
markalarin gruplandirmasini yaparlar.

Dubois, Laurent ve Czellar tarafindan, 2001 yilinda Bati Avrupa,
Amerika ve Asya Pasifik kitalarindaki 20 iilkede hem kalitatif hem de kantitatif
sekilde gerceklestirilen arastirma, liiks markalar1 diger markalardan ayiran
ozelliklerin belirlenmesine iliskin yapilan en kapsamli arastirmadir. Bu
arastirmada tiiketici algilarina gore lilkks markalari, likks olmayan markalardan
ayiran alti temel degisken belirlenmistir. Bu degiskenler “miikemmel (iriin
kalitesi”, “cok yiiksek fiyat”, “enderlik”, “estetik”, “uzun bir gelenege sahip
marka gecmisi” ve “gerekli olmama / kullamisli olmama” olarak
tanimlanmaktadir. Miikkemmel {iriin kalitesi; gergeklestirilen ¢aligmada, tiiketici
algisinda likks markalar1 diger markalardan ayirmaya yarayan degiskenlerin
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basinda gelmektedir. Cok yiiksek fiyat ise, hem ayni iiriin kategorisindeki hem
de diger iiriin kategorilerindeki markalara kiyasla alisilagelmigin disinda mutlak
yiikksek bir fiyati ifade etmektedir. Genellikle sosyal statii gostergesi olarak
goriilen liiks markalar, ender olarak rastlanan, herkesin ulasamadigi, ¢ok az
sayida tiiketici tarafindan kullanilan markalar olarak goriilmektedir. Boylelikle
enderlik 6zelligi liks markalari diger markalara gore daha 6zel kilmaktadir.
Estetik 6zelligi, tiriine biiylileyici bir giizellik veren tasarim, renk ve stil olarak
algilanmakta ve markanin orijinal olarak algilanmasii saglayan en Onemli
ozellik olarak ifade edilmektedir. Uzun marka ge¢misi ise, markanin yillar i¢inde
stirekli ve diizenli olarak izledigi iletisim stratejileri sonucunda olugmaktadir.
Son 6zellik ise liikks markanin gerekli olmamasi durumudur. Burada tiiketiciler,
liks markalar1 teknik agidan fonksiyonellikleri yerine daha ¢ok sembolik
ozellikleri ile algilayip degerlendirmektedir.

En son olarak da Vickers ve Renand (2003), liks olarak algilanan
markalari lilks olmayanlardan ayirabilmek i¢in 3 boyutlu bir model gelistirmistir.
Bu boyutlar fonksiyonellik, deneyimsellik ve sembolik etkilesimdir.
“Fonksiyonellik”, {iriiniin, var olan bir problemi ¢6zebilen veya bir sorunun
olugmasint engelleyebilen 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir. “Deneyimsellik”,
geleneksel ve 6zel tasarim ozellikleri gibi, o markanin tiiketicide, duyusal zevk
ve hazlar uyandirmasini saglamasidir. “Sembolik etkilesim” &zelligi ise, liiks
markanin, kiside statii sahibi oldugu hissini uyandiran prestijli bir isme veya
hatirlanabilen tasarimlara sahip olmasidir. Bu ii¢ 6zelligi tiiketicide hissettiren
markalar litks markalar olarak algilanmaktadir.

Vigneron ve Johnson’a (2004) gore, lilkks markalarin tagimis olduklari
psikolojik ve sosyal anlamlar bu markalari liikks olmayanlardan ayiran onemli
karakteristiklerdir. Ancak, “liiks” iin anlam olarak goreceli bir yapiya sahip
olmasi, tiiketicilerin bu markalar1 daha detayli olarak algilamasina ve
degerlendirmesine neden olmaktadir (Turunen ve Laaksonen, 2011). Biitiin liiks
markalarin ayni derecede “prestij” 1li olarak algilanmadigi arastirmacilar
tarafindan tartigilan bir konudur (Vigneron ve Johnson, 2004).

Kapferer’e (2008) gore, likks iirlin pazart dort basamaktan olusan bir
piramit olarak tanimlanabilir. Bu basamaklar “griffe”, “lilkks marka”, “iist sinif”
ve “marka” ’dir. Bu basamaklar arasinda, en istte, en iist diizey liikks olma
Ozelligine sahip, bir mimarlik terimi olan “griffe” vardir. Bunlarin temel 6zelligi
saf ve essiz bir tasarima sahip olmalaridir. “Griffe”, gorsel marka logosuna
sahip olmadig: i¢in “sessiz likks” olarak da adlandirilir ve bu yiizden bu tiir
markalar, likkstin varligini, markanin goérselligi olmadan da anlayabilen “liiks
uzmanlar1” i¢in bir anlam ifade etmektedir. “Griffe”ler, sosyal anlamlar igermek
yerine sadece psikolojik anlamlar tasirlar ve kisinin 6z benligi ile ilgilidirler.
Kisiye o6zel elbise ve miicevher tasarimlart bu gruba 6rnek olarak verilebilir.
Ikinci basamakta yer alan liikks markalar, “griffeler’in tam tersi ozelliklere
sahiptirler. Bu gruptaki markalar, kolaylikla goriilebilen logolara sahip olduklar
icin “sesli liiks” olarak da adlandirilmaktadirlar. Bu nedenle de psikolojik
anlamlar yerine sosyal anlamlar ifade ederler (Kapferer, 2008, s. 96-100).
Yiiksek derecede logo goriiniirliigiine sahip olan liiks markalar, taklit marka
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iireticileri tarafindan en ¢ok taklitleri yapilan markalardir. Ciinkii bu markalarin
taklitleri, tliketicilere arzu edilen sosyal statiiye sahip olma imkani vermektedir
(Turunen ve Laaksonen, 2011).

Bu literatiir taramasi gostermektedir ki, liks friinler pazarindaki
biiytimeye ve konu ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalarin zenginligine ragmen bir
markayr liiks marka yapan oOzellikler {izerinde tam olarak goriis birligine
varilamamistir (Dubois ve Duquesne, 1993; Vickers ve Ronand, 2003; Vigneron
ve Johnson, 2004). Buna ragmen yukaridaki tanimlara bakildiginda hepsinin
ortak ozelligi, lilks markalarin enderlik 6zelligine sahip olmasi gerektigidir.
Baska bir deyisle, bir markaya herkes sahip olursa, o markanin prestiji aginir ve
likksliik bileseni markadan ayrilir. Liiks pazarlama’da bir yandan markay1 genis
kitlelere yayarak arzunun koriiklenmesine, bir yandan da segkin ayriminin
korunmasina ve satisin sinirli bir kitlede tutulmasina ¢alisilir (Kaya, 2010, s.
210). Prestijin devamu i¢in yiiksek marka haberdarligi ve marka difiizyonunun
sik1 bigimde kontrol edilmesi gerekmektedir. Ancak bu sekilde marka liiks
olmay1 siirdiirebilir. Liiks markalarin taklitlerinin pazarda var olmasi, o
markalarin enderlik 6zelligini azaltmakta ve bu durum da birgok lilks marka
kullanicisini, kullandiklari markay: terk ederek baska markalara yonelmelerine
yol agmaktadir (Commuri, 2009).

2. Liiks Markalar ve Taklitleri

Tiiketiciler, liks triinler gibi moda 6geleri igeren iriinleri tikketmeye
daha ¢ok meyillidirler (Tom vd., 1998). Liiks iriinlere sahip olma arzusunun
altinda yatan temel motivasyon kaynagi, tiiketicilerin gevresindekileri etkileme
arzusundan kaynaklanmaktadir (Tsai, 2005). Ciinkii tiiketiciler statii gdstergesi
olan {iriinleri sembol olarak kullanarak, referans gruplarima kendileri hakkinda
bilgi vermektedirler (Dubois ve Paternault, 1995; Holt, 1995).

Liiks markalarin en temel 6zelligi yiiksek fiyatlaridir ve bu 6zellik,
ayricalik ve prestijin gostergesi olmaktadir. Her ne kadar taklit {iriinlerle orijinal
iiriinlerin kaliteleri kiyaslanamasa da, ge¢mis yillara nazaran taklit markalarin
kalitelerinde de ciddi bir iyilesme goriilmiistiir. Ayrica bazi caligmalarda,
taklitlerin, daha pahali olan orijinal iiriinlerin alternatifi oldugu c¢iinkii her iki
iiriin arasinda algilanan kalite agisindan gozle goriiliir bir fark olmadigr iddia
edilmistir (Gentry, Putrevu ve Shultz, 2006). Bu nedenle orijinal ve taklit iiriin
ayni amact yerine getirdigi siirece, tiiketiciler tarafindan benzer iriinler olarak
diistiniilmektedirler (Shocker, Bayus, ve Namwoon, 2004; Wilcox, vd. 2009). Bu
da gostermektedir ki, taklit {irlin orijinali ile gorsel olarak 6zdes ise ve istenen
sembolik degeri tasiyorsa, tiikketiciler boyle tirtinleri satin alma niyetinde olmakta
veya satin almaktadirlar (Eisend ve Schuchert-Giiler, 2006).

Liiks markalarin taklitlerinin orijinal iriinlerin kullanicilar1 iizerinde
nasil bir etki yaptigina dair ilk ¢aligmalardan biri Nia ve Zaichkowsky (2000)
tarafindan gerceklestirilmistir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore taklit iirtinlerin
varligl, orijinal liks markalara sahip tiiketicilerin algiladiklar1 deger,
memnuniyet ve statii gibi hisleri etkilememektedir.

305



CU. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 23, Sayi 2, 2014, Sayfa 301-316

Diger taraftan, yapilan baska bir ¢aligmada taklitlerin varliginin, orijinal
liiks markalarin degerini azalttigi ve sembolik degerlerini erozyona ugrattig
gorilmiistiir (Zho ve Hui, 2003). Son zamanlarda yapilan ¢aligmalarda bu
bulgular1 destekler niteliktedir. Ornegin, Wilcox vd. (2009)ne gore, liiks
markalara kars1 sosyal temelli motivasyona sahip olan tiiketiciler, bu markalarin
taklitlerini daha fazla tercih edebilmektedirler. Arastirma bulgulari, ayrica, bu
durumun sadece satiglarda azalma yaratmadigini, ayni zamanda uzun doénemli
olarak marka degerini asindirdigin1 gostermektedir.

Commuri (2009) tarafindan yapilan arastirmada ise, lilks markalarin
taklitlerinin varlig1 karsisinda, orijinal marka sahiplerinin nasil bir tutum
igerisinde oldugu incelenmistir. Bulgular gostermektedir ki, orijinal marka
kullanan tiiketiciler favori markalarimin taklitleri ile karsilastiklar1 zaman su {i¢
stratejiden birini izlemektedir:

1- Gog (flight): Tiketici tercih ettigi markanin taklit edildigini gordigi
zaman o markay1 kullanmaktan vazgecip, yeni bir markaya gecis yapmaktadir.

2- Degerlendirme (reclamation): Yash tiiketiciler tarafindan izlenen bir
yoldur, o markanin dncii miisterilerinden olmayi tekrar gozden gecireceklerdir.

3- Markasiz iiriinler tercih etme (unbranding): Varlikli insanlarin tercihidir,
markayr gosteren biitiin ipuglarimi gizlemeyi segeceklerdir. Bu gruptaki
tilketiciler taklit edilmek istemezler. Onlarin tercihleri; giydikleri ve yaptiklar
konusunda essiz olmaktir. Bu tiiketicilerin tercih ettikleri markalar da yiiksek
kisisel anlamlar tagimaktadir ancak bu anlamlar veya markanin kimligi digerleri
tarafindan anlagilamamaktadir.

Aragtirma bulgular1 gostermektedir ki, taklitlerinin varligi orijinal
markalarin degerine zarar vermekte ve bu markalari kullanan tiiketicilerin,
markayi terk etmelerine neden olabilecek kadar agir sonuglari olabilmektedir. Bu
sebeple, tiiketicilerin taklit iiriin satin alma davranigini anlamanin ve bu davranisi
olumsuz yone ¢evirmenin gerekliligi bir kez daha anlagilmaktadir.

3. Teoriler Acisindan Taklit Uriin Davramsimin Degerlendirilmesi

Bu c¢aligma kapsaminda ele alinan teoriler tiiketici talebi teorileri,
sembolik titketim ve benlik ve tutumlarin fonksiyonel teorisidir.

3.1 Tiiketici Talebi Teorisi

Tiiketici satin alma davranisina iliskin gelistirilen ilk model ve teoriler
ekonomistler tarafindan ortaya konmustur. Talep teorisine gore, tiiketiciler satin
alma kararlarinda rasyonel davranmakta ve iriinlerin kendilerine sagladig:
faydaya bakarak, hangi iiriinden ne kadar satin alacagina karar vermektedir
(Dinler, 2005 aktaran Eryigit, 2009, s. 43). Talep teorisinin temeli, fiyat-talep
arasindaki iliskiye dayanmaktadir. Diger bir ifade ile biitiin degiskenler sabit
tutuldugunda, fiyatta meydana gelecek degisimin talep {izerindeki etkisi
arastirilmaktadir. Buna gore, iirliniin fiyatindaki artig, trlinden elde edilen
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fayday1 azaltmakta ve tiiketicinin o {irline olan talebi diigmektedir. Ancak daha
sonra yapilan caligmalarda, fiyatin talebi agiklamada tek etken olmadigi, bir
iriinlin fiyat1 arttig1 halde, talebin de arttigi gdzlenmistir. Bunun sebebi de,
bireyin davranisi lizerinde sosyal ¢evresinin 6nemli bir etkisinin bulunmasindan
kaynaklanmaktadir (Veblen, 1973; Bearden vd., 1989). Ancak, bu durum
tiketimi agiklayan ilk modellerde istisnai durum olarak degerlendirilmis ve
modellerin disinda tutulmustur.

Bireysel talebin diger tiiketicilerin talebine bagli oldugunu 6ne siiren ilk
ekonomistlerden biri Cunygghome (1892’den aktaran Mason, 1995)’dir. Daha
sonra, 1899 yilinda Veblen tiiketici talebinin biiyiik bir bdliimiiniin sosyal
oldugunu, bireylerin tiiketim yoluyla sosyal statiilerini gdstermek istediklerini
savunmustur (Veblen, 1973 aktaran Eryigit, 2009, s. 44). Benzer sekilde, tiiketici
talebinin digerlerinin talebinden etkilendigini savunan diger bir ekonomist Pigou
(1903’den aktaran Mason, 1995) olmustur. Pigou’ya gore, tiiketiciler sosyal
olarak kabul edilen iriinleri arzu etmekte ve kabul edilmeyen {iriinleri
reddetmektedir (aktaran Eryigit, 2009, s. 44). Diger yazarlarin bu gorisi,
iiriinlerin tiiketimi i¢in fonksiyonel olmayan motivasyonlar kavramini aydinlatan
Leibenstein (1950) tarafindan da desteklenmistir. Leibenstein (1950) bu
teorilerden hareketle, “tiiketici talebi teorisinde ¢ogunluga uyma, aykirilik ve
veblen etkisi” isimli ¢aligmasinda tiiketici talebini fonksiyonel talep ve
fonksiyonel olmayan talep olmak {izere ikiye ayirmustir.

Fonksiyonel talep, iiriinlerin kalitelerinden, fonksiyonel faydalarindan
dolay1 var olan talebi temsil ederken, fonksiyonel olmayan talep ise iiriinlerin
kalitesi disinda diger etkenlerden dolay: iiriiniin talebine olan artis1 ifade eder.
Fonksiyonel olmayan talep kendi i¢inde spekiilatif talep, rasyonel olmayan talep
ve fayda iizerindeki digsal etkiler olmak iizere tige ayrilmaktadir. Spekiilatif talep
iriiniin fiyatinin artacagi beklentisi ile triiniin stoklanmak istenmesi seklinde
olusan taleptir. Rasyonel olmayan talep planlanmamis, acil durum, anlik
arzularin karsilanmasi vb. gibi nedenlerle ortaya ¢ikan taleptir. Uriinden elde
edilen faydanin, digerlerinin ayni iiriinii satin almasi veya tiiketmesine ve iiriiniin
fiyatinin yiiksek olmasina bagli olarak artmasi veya azalmasit durumlan fayda
iizerindeki digsal etkiler olarak tanimlanmaktadir (Leibenstein, 1950). Fayda
iizerindeki digsal etkiler, talep Ttzerindeki kigilerarasi etkiler olarak da
adlandirilmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999). Leibenstein (1950) bu etkileri
a-) cogunluga uyma etkisi (bandwagon), b-) aykirilik etkisi (snob) ve c-) Veblen
etkisi olarak tanimlamaktadir.

Tiiketicinin digerlerine benzeme davranisi ile tatmin olmasi durumunda,
cogunluga uyma etkisi ortaya c¢ikmaktadir. Cogunluga uyma etkisinde olan
tilketiciler c¢evresindekilerle uyumlu olmak ve onlardan biri gibi algilanmak
istemektedirler. Bu agidan, iiriin bir gruba ait olmay1 gdsteren bir sembol olarak
algilanmaktadir. Bu etkiye gore, bir iriin ne kadar g¢ok kisi tarafindan
kullaniliyorsa o kadar degerli olmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999).

Aykirilik etkisinde ise, cogunluga uyma etkisinin tersine, digerlerinden
farkli olmak isteyen ve bu ylizden ¢ogunluk tarafindan tiiketilmeyen {irlinlerin
arayisinda olan bir tiikketici davranisi s6z konusudur. Tiiketiciler digerlerinden
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farkli olmak icin pahali ve 6zel iriinleri satin almak istemektedirler (Braun ve
Wicklund, 1989).

Veblen etkisinde ise, tiiketiciler fiyati bir sosyal statii aract olarak
gormekte ve yiiksek fiyatli iirlinleri tiiketme egilimindedirler (Lichtenstein,
Ridgway ve Netemeyer, 1993). Bundan o6tiirii, veblen etkisindeki tiiketicilerin
fonksiyonel olarak ayni olan bir {iriine daha fazla 6demeye istekli olduklar: ifade
etmektedir (Bagwell ve Bernheim, 1996).

Ozetle ¢ogunluga uyma etkisinde olan tiiketiciler genel olarak, sosyal
cevreleri tarafindan kullanilan iirtinleri kullanma egiliminde iken, aykirilik
etkisinde olanlar ise farkliliklarint gostermek i¢in herkes tarafindan
kullanilmayan ftiriinleri tercih etmektedirler (Braun ve Wicklund, 1989). Veblen
etkisinde ise tiiketiciler zenginliklerini/servetlerini gdstermek amaciyla daha
yiiksek fiyath {irinleri satin almaktadirlar (Braun ve Wicklund, 1989; Herpen
vd., 2005).

Ross, Bierbrauer ve Hoffman’a (1976’dan aktaran Bhardwaj, 2010)
gore tiiketiciler, liks triinleri cogunluga uyma etkisinden dolayi, yani sosyal
cevresinde bu iiriinleri kullanmakta olan kigilerle uyum ic¢inde olmak amaciyla
tilketirler. Amaldoss ve Jain (2005) ise bu arglimanin tersini iddia etmis ve liks
iiriin tiiketen tiiketicilerin digerlerinden farkli olma ihtiyaclarindan kaynaklanan
aykirilik etkisinden dolay1 bu davranista bulunduklarini sdylemislerdir. Vigneron
ve Johnson’in (1999) calismalarinda ise ¢ogunluga uyma ve aykirihik etkileri;
sosyal degeri ve essizlik (unique) degerini yansitan motivasyonlar olarak
gosterilmistir. Bu g¢alismanin sonuglarina gore, arkadaslarindan veya sosyal
cevreden etkilenen tiiketiciler onlardan onay almaya egilimlidirler ve bu da liiks
markalarmn tiiketiminde ¢ogunluga uyma etkisini yansitmaktadir. Aykirilik veya
veblen etkisinde olan tiiketicilerin liks markalar taklitlerini satin almasi
beklenmemektedir. Zira, yukarida da belirtildigi gibi, bu tiiketiciler i¢in iiriinden
saglanan fayda ya o {irliniin ¢ok az kimse tarafindan kullanilmasi, ya da fiyatinin
yiiksek olmasidir. Liiks markali {iriinlerin taklitlerinde her ikisi de s6z konusu
degildir. Ancak tiiketici talebini etkileyen, diger sosyal etkenlerden olan
cogunluga uyma etkisinde ise tiiketicilerin sosyal ¢evre ile uyumlu olabilmesi
adina, ekonomik giicliniin yetmedigi veya sadece modasi ¢abuk gectigi i¢in liiks
bir markaya o kadar para vermek yerine taklitlerini satin almasi beklenen bir
davranistir (Bhardwaj, 2010). Ancak bu etkide olan tiiketici, bir taraftan sosyal
¢evreden kabul gérme ve onlara uyumlu olma cabasi i¢inde iken, diger taraftan
da cevresindekiler tarafindan taklit iriin kullanildiginin anlasilmas: riskini
tagimaktadir. Bu sebepten orijinal lilks marka yoneticilerinin {izerinde durmasi
gereken nokta, tiiketicilerin algiladiklar1 bu riski daha da belirgin hale getirerek
tilketicileri bu davranistan uzaklastirmak ve onlarin ¢ogunluga uyma etkisi
Ozelliginden faydalanarak liikks markalar satin almaya tesvik edecek pazarlama
stratejileri gelistirmektir.
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3.2 Sembolik Tiiketim ve Benlik

Uriinlerin sadece fiziksel ihtiyaclarmn karsilanmast igin degil, duygularin
ifade edilmesine yardimci olmak ve sosyal ¢evrede kabul gérmek amaciyla da
kullanilmasiyla ilgili literatiir ¢aligmalart ¢ok eskilere dayanmaktadir (Veblen,
1899; Bourdieu, 1984; Belk, 1988; Corrigan, 1997 aktaran Geiger-Onoto, 2007).
18. Yiizy1l ingiltere’sinde bir ailenin sosyal statiisii, parasal durumundan ziyade
oturdugu ev, kullanmis olduklart mobilyalar, vb. gibi maddi varliklar aracilig1 ile
anlagilmaktaydi. Glinlimiizde ise moda triinleri ve liikks tiriinler bu amaci yerine
getirmektedir. Cilinkdi {rlinler / markalar tiiketiciler igin fonksiyonel
Ozelliklerinin Gtesinde anlamlar tagimaktadirlar ve tiiketimin tiiketicilerin
kimliklerini olusturmalarinda énemli bir yere sahip oldugu sdylenebilir (Kacen,
2000:345 aktaran Azizagaoglu, 2010, s. 36). Diger bir ifade ile tiiketici
davraniglarinin  tam  olarak anlasilabilmesi ve acgiklanabilmesi igin,
arastirmacilarin tiiketicilerin sahip olduklar1 varliklara yiikledikleri anlamlar1 da
anlamalar1 gerekmektedir (Belk, 1988, s. 139). Ciinkii insanlar gevreleriyle
tilkettikleri araciligiyla iletisim kurarlar. Bu baglamda sembolik tiiketim;
“Urtinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin
alinmasi ve tiiketilmesidir” (Odabasgi, 2006b, s. 139).

Sembolik tiiketim satin alma davranisinda tiiketiciler belli bir mal ya da
hizmete iliskin satin alma karari verirken toplumun s6z konusu iirlin ile
iliskilendirdigi sembolleri dikkate almaktadir (Leigh ve Gabel, 1992, s. 28).
Sembolik tiiketim ile ilgili gegmiste yapilmis ¢aligmalardan ilki Veblen (1899
aktaran Trigg, 2001) tarafindan gerceklestirilmistir. Veblen (1899 aktaran Trigg,
2001) yaptig1 agiklamalarda gosterisgi tikketim ile adlandirdigi kavrama iligkin
aciklamalar yapmustir. Veblen (1899 aktaran Trigg, 2001, s. 100)’in
aciklamalarina gore tiiketiciler tiiketim kararlarint  toplum igerisinde
kendilerinden daha dstiin seviyede olan tiketicileri dikkate alarak
yapmaktadirlar. Ciinkii tiiketicilerin satin alma kararlarinda kendilerini daha
zengin ve daha iistiin gésterme arzulari etkilidir (Trigg, 2001, s. 100).

Sembolik tiiketim kavrammin tam olarak agiklanabilmesi ve
anlagilabilmesi i¢in benlik kavramindan da bahsetmek gerekmektedir. Benlik, en
basit sekliyle kisinin kendini algilayis bi¢imi, kendisine karst olan tutumu ve
kendisi ile ilgili olarak ne diisiindligii olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve
Fidan, 2007, 5.204). Tiiketici davranisi literatiiriinde benlik kavraminin alt1 farkli
tiirtinden bahsedilmektedir (Khan, 2006):

1-) Gergek benlik: Kisi kendisini ger¢ekte nasil gordiigiidiir

2-) ideal benlik: Kisinin kendisini nasil géormek istedigidir

3-) Sosyal benlik: Kisinin, etrafindaki insanlarin onun hakkinda ne
diistindiigi ile ilgilidir

4-) 1deal sosyal benlik: Kisinin, etrafindaki insanlarin onun hakkinda ne
diistinmelerini istedigi ile ilgilidir

5-) Beklenen benlik: Gergek benlikle ideal benlik arasindaki benliktir.
6-) Durumsal benlik: Kisinin, belirli bir durumdaki imajidir.
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Benlik teorisine gore, bireyler kisiliklerini iki sekilde ifade edebilirler:
Ya olduklar1 gibi davranirlar yani gercek benliklerini gosterirler, ya da ideal
benliklerine yaklasacak davraniglar iginde bulunurlar. Kisinin ger¢ek benligi ve
ideal benligi birbirinden farkli oldugunda birey, ger¢ek benligine gore mi yoksa
olmasini istedigi ideal benligine gére mi davranacagina karar vermelidir. Burada
yapilacak olan tercih, davranisin goriiniirliigii, kimler tarafindan goriindiigii ve
davranisin kiginin imaj1 i¢in 6nemi gibi davranigsal etkenlere baghdir (Wells ve
Prensky, 1996).

Benlik kavraminin tiiketici davranislarinda bu kadar 6nem arz etmesinin
nedeni, tiiketicilerin kendileri hakkindaki diisiincelerinin tiiketim aktivitelerini
etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin tiiketmis olduklart {irinler ve
hizmetler onlarin benliklerinin ve sosyal kimliklerinin tanimlanmasina yardimci
olmaktadir (Solomon, 1983).  Giysiden kozmetige bir¢ok {iriiniin satin
alimmasinin arkasinda yatan temel neden; kisilerin bu {irlinleri kullanarak pozitif
bir imaj olusturma veya var olan negatif imajlarini gizleme c¢abalarindan
kaynaklanmaktadir (Hanna ve Wozniak, 2001). Bir anlamda {iriin ve hizmetler
kisiler arasindaki sosyal bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakis
acisina gore Ozellikle toplumsal olarak tiiketilen iiriin ve hizmetler kisiler
arasindaki sosyal etkilesimde 6nemli bir rol oynamaktadir (Hyatt, 1992, s. 299).
Uriin ve hizmetlerin bir iletisim araci olarak kullanilabilmesi i¢in, anlamlarmin
sosyal olarak paylasilmasi ve bu anlamlarin kisiler arasindaki sosyal iletisimin
iriinii olmas1 (Banister ve Hogg, 2001, s. 192 aktaran Ozansoy, 2009, s. 15)
gerekmektedir. Bunun yani sira belli bir referans gruptaki kisilerin séz konusu
mal ve hizmetlere ayn1 anlamu yiiklemeleri de gerekmektedir (Elliott, 1994, s.
13).

Giinliik hayatta, bireyler, tilketimi benliklerini ifade edebilmek igin bir
sembolik ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Zengin imaj1 ¢izmek isteyen tiiketiciler
statii simgesi olan triinleri tiiketerek bunu yapmaya c¢aligmaktadirlar (Elliot,
1994). Belirli bir sosyal sinifa ait olma cabasi i¢inde olan tiiketiciler de bu tarz
sembolik anlamlar1 olan Triinleri tiiketmektedirler (Perez vd., 2010).
Tiiketicilerin sahip olduklar1 seyler onlarin kimliginin bir pargasi olmakla
beraber, ¢evresindekilerin de onlar1 tanimlayabilmeleri igin ipuglart sunmaktadir
(Perez vd., 2010). Bu maddiyatlar, kisinin benliginin bir pargasi haline gelir ve
kimliklerinin olusumuna katkida bulunur ( Belk, 1988; Celsi vd., 1993). Bu
durum moda triinleri, liks {iriinler gibi hedonik tiiketimin s6z konusu oldugu
iriinlerde daha da belirgin olmaktadir. Cilinkii bu tarz iirlinlerin satin alma
stirecinde sembolik anlamlar ¢ok daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Liiks
markalarin taklitleri de orijinalleri ile dis goriiniis olarak 6zdes algilandigi
stirece, tiiketiciler tarafindan, sosyal benliklerine katkida bulunmak ig¢in satin
alinma olasilig1 yiiksektir.

3.3 Tutumlarin Fonksiyonel Teorisi

Tutum; “bir nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir
veya bir nesne hakkindaki olumlu veya olumsuz degerlendirmelerimiz ve bu
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degerlendirmelere gore belirli sekilde davranma egilimimizdir” (Kog, 2007, s.
158). Bireylerin ¢esitli tutumlara sahip olmalarinin temelinde ise sahip olunan bu
tutumlarin o bireylere pratik faydalarinin olmasi ve o bireylerin hayatlarini1 daha
kolayca siirdiirebilmelerine yardimci olmalar1 yer almaktadir (Kog, 2007).
Tutumlarin sosyal davranisi nasil kolaylastirdigini agiklamak igin ise, psikolog
Daniel Katz (1960) tarafindan tutumlarin fonksiyonel teorisi kavrami ortaya
atilmistir.

Tutumlarin fonksiyonel teorisinin (Katz ve Stotland, 1959; Sarnoff ve
Katz, 1954 aktaran Grewal, Mehta ve Kardes, 2000) temel sorusu “insanlar
tutumlara neden sahiptirler?” dir. Fonksiyonel yaklasim der ki, insanlarin,
sebepleri oldugu igin bir seylere karsi tutumlari olur ve bu sebepler bilinmedigi
stirece kisilerin tutumlarini degistirmek neredeyse imkansizdir (Katz, 1960).
Insanlar ayni objeye karsi aym tutuma sahip olsalar bile bu tutumun arkasinda
yatan sebepler kisilere gore farklilasabilmektedir. Insanlarin tutumlara sahip
olmasimnin arkasinda yatan neden ise tutumlarin sosyal davranisi
kolaylastirmasindan kaynaklanmaktadir. Tutumlarin arkasinda yatan temel
etkenler, sahip olunan tutumun kisiye sagladigi faydadan kaynaklanmaktadir.
Tutumlarin  temel fonksiyonlar1 Katz (1960) tarafindan 4 sekilde
simiflandirilmigtir. Bunlar; fayda fonksiyonu, bilgi fonksiyonu, ego koruma
fonksiyonu ve deger ifade etme fonksiyonudur. Smith vd. (1956°dan aktaran
Herek, 1987) ise tutumlarin fonksiyonlarint 3 grupta simiflandirmistir: nesne
degerlendirme fonksiyonu (object appraisal function), digsallastirma fonksiyonu
(externalization function) ve sosyal uyum fonksiyonu (social adjustment
function). Her iki siniflandirmada da birbirleri ile 6rtiisen 6zellikler vardir.

Katz’in fayda fonksiyonunda, kisiler kendilerine sagladigi yararlar
maksimize eden objelere pozitif tutum gelistirirken, zarar veren nesne ve
olgulara da negatif tutumlar gelistirirler. Bu pozitif ve negatif tutumlarin var
olmasi bireyin daha rahat, daha az zahmetli ve kendi ¢ikarlarii koruyan bir
hayat siirdiirebilmesine yardim eder (Kog¢, 2007). Smith vd.’nin (1956’dan
aktaran Herek, 1987) onermis oldugu nesne degerlendirme fonksiyonu, Katz’in
fayda fonksiyonuna ¢ok benzemektedir. “Nesne Degerlendirme Fonksiyonu”,
kisilerin, ilgileri ve endiseleri ile ilgili olarak, objeleri ve olaylar
degerlendirebilmeleri i¢in bir kilavuz gorevi gérmektedir. Bu kilavuz sayesinde
bireyler kendilerine maksimum fayda ve minimum zarar saglayan objeleri ve
olaylar1 degerlendirebilmektedirler.

Bilgi fonksiyonu ise, kisinin temel ihtiyaclarindan biri olan, anlamli,
kararli ve diizenli bir ¢evreye sahip olma istegini gerceklestirmesine yardimci
olur. Katz’a gore (1960), bireylerin bilgi fonksiyonu temelli tutumlara sahip
olmalarinin sebebi, bu islevin, kisinin ¢evresindeki kompleks ve belirsiz bilgi
algisi1 basitlestirmesi ve organize edip “hazir sablonlar” seklinde bireye
sunulmasina yardime1 olmasindan kaynaklanmaktadir.

Kisilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara karsi pozitif veya negatif
tutumlarinin  olmasimin nedeni, bu durumun onlarin benlik ve kisiliklerini
korumalarima yardimci olmalarindan kaynaklaniyor olabilir (Kog, 2007). Bu
islevin ad1 Katz tarafindan ego koruma fonksiyonu olarak adlandirilmigtir. Smith
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vd. (1956’dan aktaran Herek, 1987) ise bu olguyu dissallagtirma fonksiyonu
(externalization function) olarak adlandirmiglardir. Bu tutum fonksiyonuna sahip
kisiler, kendilerinin i¢ veya dig ¢evrelerinden gelen tehlikelere karsi inkar gibi
savunma mekanizmalar1 gelistirirler (Eagly ve Chaiken, 1993°den aktaran
Gregory, Munch ve Peterson, 2002).

Tutumlarin deger ifade etme fonksiyonu ise, kisilerin kendi degerlerini
ve benliklerini ifade etmelerinde dnemli rol oynamaktadir (Katz, 1960). Katz,
kisisel degerleri ifade eden tutumlar1 kavramsallastirdiginda, referans gruplarin
etkisini de diislinmesine ragmen, Katz’in deger temelli fonksiyonu, tutumun,
diger kisilerle olan iligkilerinde nasil aracilik yaptigini agik¢a dikkate almamustir.
Smith vd.’nin (1956’dan aktaran Herek, 1987) onermis oldugu sosyal uyum
fonksiyonu ise, hem degerleri hem de grup normlarin1 g6z Oniine almaktadir.
Ozetle, bu tutum fonksiyonu hem toplum i¢inde olusabilecek hem de bireysel
motivasyonlarin ve referans grubunun potansiyel etkilerinin kisginin 6z kimligi
tizerindeki etkilerini gbz 6niine almaktadir.

Literatiirde tizerinde siklikla durulan iki tutum fonksiyonu deger-ifade
(value-expressive) ve sosyal ayarlayici (social-adjustive) fonksiyonlaridir.
Tiiketiciler tiiketime iliskin bu iki temel tutuma sahiptirler. Tiiketiciler bir iiriine
karg1 sosyal-ayarlayici tutumuna sahip olduklari zaman, bu iiriinii sosyal
cevrelerinden kabul gormek icin tiiketmeye egilimlidirler. Bu tarz tiiketiciler,
iiriinlerin imajlarina daha ¢ok 6nem verirler (Snyder ve Debono, 1985). Ciinkii
bu durum, onlarin kendilerini sosyal c¢evrelerinde gostermek istedikleri sosyal
imajlartyla uyumludur. Deger ifade eden fonksiyona sahip tutumlarda ise tam
tersi bir durum s6z konusudur. Yani bu tiiketiciler i¢in, iiriinlerin fonksiyonelligi
ve kalitesi onlar i¢in 6n plandadir. Wilcox, Kim ve Sen (2009) tarafindan yapilan
¢alismanin temel dayanagi tutumlarin fonksiyonel teorisi olmustur ve sonuglara
gore, tiiketicilerin taklit tiiketim davramiglarini etkilemek, onlarin sosyal
motivasyonlarint bilmekle miimkiin olmaktadir.

Bireyin deger temelli mi yoksa sosyal uyarlayict temelli tutuma sahip
oldugunu anlamak i¢in literatiirde kullanilan yontem onlarin kendini izleme
derecelerini bilmektir. Kendini izleme, kisinin davramiglarim gézlemlemesi ve
bulundugu sosyal ortamlara gore davraniglarini degistirebilme yetenegi olarak
tanimlanmaktadir (Snyder, 1979; Lennox ve Wolfe, 1984; Gould, 1993). Kisiler
kendini izleme seviyelerine gore iki farkli gruba ayrilmaktadir. Bulunduklari
sosyal ortamlarda kabul géren davranislar sergileme egilimi yiiksek olan bireyler
kendini izleme egilimi yiiksek olanlar grubunda iken, sosyal ipuglarina karsi
daha az duyarli olan ve sosyal ortamlara gore davraniglarini degistirmeyip, tutarh
hareketler sergileyen bireyler kendini izleme egilimi diisiik olanlar
grubundadirlar. Kendini izleme egilimi yiiksek olan tiiketicilerin sosyal uyum
fonksiyonuna dayanan tutuma sahip olduklari, kendini diigiik derecede izleyen
tiiketicilerin deger ifade fonksiyonu temelli tutuma sahip olduklar1 gériilmiistiir
(Snyder ve DeBono, 1985).
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Sonug¢

Gilinimiiz  kiiresel diinyasinda, isletmeler, yalnizca ulusal ve
uluslararasi firmalarla rekabet halinde degildir. Ayrica {iriinlerinin / markalarinin
taklitleri ile de yogun bir rekabet yasanmaktadir. Ozellikle de likks markalar,
taklit¢ilik olgusu sebebiyle, marka degeri zarara ugrayan endiistrilerin basinda
gelmektedir. Bu sorun ile basa ¢ikmanin en temel yolu da, tiiketicilerin, bu
iriinleri tercih etmelerinin arkasinda yatan, fiyat dis1t motivasyon kaynaklarinin
neler oldugunun anlasilmasidir. Bu amagla gerceklestirilmis olan ¢aligmada, bu
motivasyon kaynaklarinin hangi teoriler a¢isindan agiklanabilecegi kavramsal bir
gerceve olarak verilmistir.

Bu kapsamda yapilan literatiir arastirmasi sonucu tiiketici talebi,
sembolik tiiketim ve benlik, tutumlarin fonksiyonel teorilerinin sdz konusu
motivasyon kaynaklarim agiklayabilecegi goériisiine varilmistir. Bu teorilerin net
olarak anlagilmasi basta akademisyenler olmak {izere, liiks markalarin
yoneticilerinin de, taklit iriinlerin varligi ile miicadele ederlerken uygun
pazarlama stratejileri gelistirmelerine ve taklit {reticilerinden pazar pay1
almalarina yardimec1 olacaktir.
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