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 DeğiĢen tüketici davranıĢları ile birlikte çevrim içi alıĢveriĢin tüketiciler tarafından 
yaygın ve hızlı bir Ģekilde kullanılması ile birlikte çevrim içi platformlar önemli bir 

seçenek halini almıĢtır. Bu çalıĢmada tüketicilerin Bandwagon, Veblen ve Snob 

etkisinin çevrim içi birinci el lüks ürün satın alma niyeti, çevrim içi ikinci el lüks ürün 
satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el lüks ürün satma niyetleri 

üzerindeki etkisi üzerinde durulmaktadır. Çevrim içi anket yöntemiyle 344 tüketiciden 

toplanan veri PLS-SEM Kısmi En Küçük Kareler Yapısal EĢitlik Modellemesi ile analiz 
edilmiĢtir. AraĢtırma sonucuna göre; Bandwagon etkisinin çevrim içi 1. el satın alma 

niyeti, çevrim içi 2. el satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el satma 

niyeti üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Snob etkisinin çevrim içi 1. el satın alma 
niyeti üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢtir. Buna karĢın çevrim içi 2. el satın alma 

niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el satma niyeti üzerinde benzer bir etki 
görülmemiĢtir. Veblen etkisinin ise çevrim içi 1. el satın alma niyeti, çevrim içi 2. el 

satın alma niyeti ve 2. el satma niyeti üzerinde etkili olduğu tespit edilmiĢ olup taklit 

ürün satın alma niyeti üzerinde benzer bir etkiye rastlanılmamıĢtır. 
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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. GİRİŞ 

Son yıllarda çevrim içi tüketimin popüler hâle gelmesiyle birlikte hem pazarda hem de tüketici 

davranıĢlarında değiĢimler meydana gelmiĢtir. YaĢanan bu değiĢimler tüketicilerin taleplerinde de farklılıklara 

yol açmaktadır. E-ticaret sayesinde gerek yeni gerekse ikinci el ürünlere yönelik satın alma davranıĢları 

değiĢmekte, tüketicilerin satın alma yaklaĢımlarının değerlendirilmesi giderek daha büyük önem kazanmaktadır. 

Öte yandan tüketicilere farklılık yaratmak için lüks ve özellikli ürünlerin sunumu da fazlalaĢmıĢtır. Bu da 

tüketici tarafında bir çeĢit statü ya da farklı birtakım tatminler oluĢturması açısından lüks ürünlerin cazibesini 

artırmaktır. Bu çalıĢmada Bandwagon, Veblen ve Snob etkisinin çevrim içi lüks ürün satın alma ve satma 

niyetine etkisi üzerinde durulmaktadır. 

 Günümüzde artık lüksün tanımının tüketiciden tüketiciye değiĢtiği, tüketicinin geliri ne olursa olsun kendine 

göre bir lüks algısı olduğu ve bu lükse ulaĢmak için çeĢitli çabalar sarf ettiği ve farklı yaklaĢımlarla hareket ettiği 

düĢünülmektedir. Bu bağlamda tüketicinin alım gücüne göre lüks ürünleri kimi zaman birinci el kimi zaman 

ikinci el olarak, kimi zaman da bu lüks ürünlerin taklitlerini satın alarak bir statü algısı yaratmak isteyen 

tüketicilerin bu yöndeki yaklaĢımlarının belirlenmesi önemlidir.  

 Leibenstein (1950), tüketicilerin ürün ve hizmetlere olan talep yönelimlerini fonksiyonel ve fonksiyonel 

olmayan talep olarak ikiye ayırmıĢ ve fonksiyonel talebin tüketicilerin bir ürün veya hizmete olan talebin büyük 

ölçüde ürün veya hizmetin gerçek değerinden yani kalitesinden kaynaklandığını, fonksiyonel olmayan talebin ise 

tüketicilerin bir ürün veya hizmete olan taleplerinin ürünün değeri veya kalitesi dıĢında farklı dıĢsal etkenlerden 

etkilenmeleri sonucu oluĢtuğunu öne sürmüĢtür. Bu dıĢsal etkenler Bandwagon, Snob ve Veblen etkisi olarak 

bilinmektedir. 

 2014 yılında 219 milyar Euro olan lüks ürün pazar değeri yıllar içinde artıĢ gösterip 2019 yılında 281 milyar 

Euro’ya ulaĢmıĢ ancak 2020 yılında Covid-19 etkisi sebebiyle piyasaların genel olarak düĢüĢ yaĢamasından 

kaynaklı olarak 217 milyar Euro’ya düĢmüĢtür (Statista, 2020a). Çevrim içi ikinci el lüks ürün pazarı ise 2004 

yılından 2020 yılına kadar istikrarlı bir Ģekilde büyüme göstermiĢtir. 2004 yılında 1,1 milyar Euro olan ikinci el 

lüks ürün pazar değeri 2020 yılına gelindiğinde 49 milyar Euro değerine ulaĢmıĢtır (Statista, 2020b). 

2020 yılında Bain & Company tarafından yapılan araĢtırmaya göre; gerçek lüks tüketicilerin %45’inin ikinci 

el lüks pazara katıldığı bilgisine ulaĢılmıĢtır. Lüks ürün satın alan tüketicilere ikinci el lüks ürün satın alma isteği 

sorulduğunda %62’sinden evet cevabı alınmıĢtır. “Evet” cevabı veren %62’lik gruba ikinci el lüks ürün olarak 

hangi ürün grubunu aldıkları veya almak istedikleri sorulduğunda %48’inin güzellik, %45’inin giyim, %47’sinin 

deri ürünler, %27’sinin saat, %19’unun ayakkabı ve %18’nin takı satın aldıkları görülmüĢtür. Ayrıca çevrim içi 

ikinci el lüks ürün satın alan tüketicilerin %44’ünün ikinci el satıĢ değerini dikkate aldığı ve bu doğrultuda seçim 

yaptığı, %56’sının ikinci el satıĢ değerini dikkate almadığı tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin yaĢları arttıkça ikinci el 

satıĢ değerini dikkate alma oranının azaldığı gözlenmiĢtir (Boston Consulting Group, 2019). Yani genç 

tüketicilerin satın aldıkları lüks ürünlerin ikinci el satıĢ değerini daha fazla dikkate alarak alıĢveriĢ yaptıkları 

anlaĢılmaktadır. 

Bu sonuçlardan hareketle çevrim içi lüks tüketim yapan tüketicilerin gerek ilk elden gerekse ikinci elden 

alıĢveriĢ yapmaları söz konusudur. Hep aynı ürünü kullanmak istemeyen tüketicilerin farklı ürün kullanırken 

statülerini koruma isteklerinin bu seçimde önemli rol oynadığı düĢünülmektedir. Yeni nesil tüketiciler olarak ele 

alındığında tüketicilerin beklentilerinde de değiĢimler gözlenmektedir. Firmaların bu değiĢimleri yakından takip 

ederek, tüketicilerin eğilimleri doğrultusunda stratejiler oluĢturulması önemli ve gereklidir. 

Taleplerin azaldığı, büyümenin yavaĢladığı dönemlerde tüketici davranıĢlarında çeĢitli değiĢiklikler 

gözlenmektedir (Kessous & Valette-Florence, 2019). Bu durum içinde bulunduğumuz pandemi döneminde de 

özellikle çevrim içi alıĢveriĢlerin gerek birinci el gerekse ikinci el bağlamında artıĢı Ģeklinde etkisini 

hissettirmektedir. Tüketicilerin ikinci el alıĢveriĢ sitelerine yönelmelerinin altında birçok sebep yatmaktadır; 

ekonomik alıĢveriĢ yapmak isteyenler, çevre bilinci ile hareket eden tüketiciler, nadir/eĢsiz parçalar arayan 

tüketiciler gibi her bir tüketicinin kendi değerleri ölçüsünde ikinci el alıĢveriĢe yöneldiğini söylemek 

mümkündür. Genel olarak ikinci el alıĢveriĢ sitelerinde satılan ürünler piyasa değerinden düĢük fiyata 

satılmaktadır. Nadir ve sınırlı sayıda üretilmiĢ ürünlerin fiyatlarının yüksek olmasına rağmen tüketicilerin birinci 

el piyasalarda bulamadıkları ürünleri ikinci el piyasalarda bulma imkânları da bulunmaktadır (Turunen vd., 

2019). Ayrıca bazı ürünlerin, satın alan ilk kullanıcı tarafından herhangi bir sebepten ötürü hiç kullanılmadan da 

satıldığı görülmektedir. Hiç kullanılmadan satılan ikinci el lüks ürünlerin kimi zaman karton etiketinin bile 

üzerinde olduğu, faturasının saklandığı görülmektedir. Ġkinci el ürün satmayı alıĢkanlık haline getirmiĢ olan 

tüketicilerin özellikle aldıkları ürünün geçmiĢini belgelemek adına fiĢini veya faturasını sakladıkları 

görülmektedir. 
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 Bu çalıĢmanın amacı Bandwagon, Snob ve Veblen etkilerinin çevrim içi birinci el lüks ürün, ikinci el lüks 

ürün ve taklit ürün satın alma niyeti ve tüketicilerin sahip oldukları lüks ürünlerini satma niyetleri üzerindeki 

rolünün incelenmesidir. Bu doğrultuda literatüre uyumlu olarak Bandwagon, Snob ve Veblen ile ilgili 

geliĢtirilmiĢ ölçekler kullanılmıĢ olup bu etkilerin tüketicilerin satın alma ve satma niyetlerine yansımaları 

araĢtırılmıĢtır. Türkçe literatüre bakıldığında ikinci el ile ilgili çalıĢmaların az sayıda olduğu görülmektedir. Bu 

çalıĢmada birinci el satın alma niyeti, ikinci el satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve ikinci el satma 

niyeti olmak üzere toplam dört farklı Ģekilde niyet ele alınarak Bandwagon, Snob ve Veblen etkileri 

incelenmekte olduğundan araĢtırma literatüre katkı sağlamaktadır. 

 

2. LİTERATÜR ARAŞTIRMASI 

Çevrim içi Lüks Ürün Satın Alma Niyeti 

Niyet, bir sonuca ulaĢmak için daha önceden karar verilmiĢ eylemler bütünüdür. DavranıĢ ise niyetler 

sonucunda meydana gelir ve davranıĢlar niyeti belirlerken, niyetler de davranıĢları ortaya çıkarmaktadır. 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Dolayısıyla tüketicinin satın alma davranıĢında mutlaka bir satın alma niyeti söz 

konusudur (Yapraklı vd., 2017).  

Lüks ürün satın alma niyetinde olan tüketicilerin satın alma iĢlemi ile hedonik ve sembolik ihtiyaçlarını 

karĢılaması ve aynı zamanda ayrıcalıklı, prestijli ve pahalı bir ürün satın almıĢ olması anlamına gelmektedir 

(Han & Kim, 2020; Das & Jebarajakirthy, 2020). Lüks ürün tüketimi, tüketiciye sosyal etkileĢim esnasında 

sembolik birtakım faydalar sunar ve aynı zamanda lüks ürün tüketicisinin toplumdaki statü isteğini tatmin eder 

(Shankar & Jain, 2021; Das vd., 2021) 

Tüketicilerin yaĢ, cinsiyet, gelir durumu ve eğitim durumu gibi demografik özellikleri birçok davranıĢsal 

niyeti etkileyebildiği için tüketicilerin demografik özellikleri dikkate alınmadan lüks ürün tüketiminin iyi bir 

Ģekilde anlaĢılamayacağı düĢünülmektedir (Ghosh & Vashney, 2013). Hassan vd. (2015) tarafından yapılan 

çalıĢmada, düĢük gelir grubuna kıyasla yüksek gelir grubunun küresel lüks markaları yerel lüks markalara göre 

daha lüks olarak algıladıklarını ortaya konmuĢtur. Ayrıca, yüksek gelir grubunun markalara daha sadık olduğu 

sonucuna da ulaĢılmıĢtır (Hassan, vd., 2015). Gelir durumu, lüks ürün satın alma niyeti ile önemli ölçüde 

bağlantılıdır. Bu bağlamda, farklı gelir gruplarından tüketicilerin lüks algılarının farklılıklara yol açtığı sonucuna 

varılabilir (Dubois & Duquesne, 1993; Nwankwo, vd., 2014). Nwankwo vd. (2014) tarafından yapılan çalıĢmada 

kadınların lüks bir ürün satın almaya karar verirken erkeklerden daha dürtüsel olma eğiliminde oldukları 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Farklı eğitim seviyesine sahip kiĢilerin de lüks ürünlerin özelliklerini farklı algıladıkları 

düĢünülmektedir. Bunun sonucu olarak farklı eğitim durumuna sahip tüketicilerin farklı satın alma niyetleri 

olduğu dile getirilmiĢtir (Srinivasan, 2015). Yüksek eğitimli tüketicilerin lüks markalara sahip olduklarında yer 

aldıkları sosyal gruptaki statülerine katkıda bulunduğunu hissettikleri, ayrıca lüks ürünler konusunda daha fazla 

deneyime ve anlayıĢa sahip oldukları düĢünülmektedir (Park, vd., 2021).    

Lüks ürünlere olan talebin yanı sıra son yıllarda taklit lüks ürünlere olan talebe yönelik araĢtırmalar da 

tüketicilerin hedonik ve sembolik davranıĢlarını ortaya koymaktadır (Davidson, vd., 2017; De Matos vd., 

2007 ; Phau ve Teah, 2009; Phau vd., 2009; Husic ve Cicic, 2009 ; Clark, 2006). Davidson vd. (2017) tarafından 

yapılan araĢtırmada taklit ürünlerin uluslararası pazarın yaklaĢık %5-10'unu oluĢturduğu vurgulanmıĢtır. Yapılan 

araĢtırmalar materyalist değerleri yüksek olan tüketicilerin, maddiyatı bir baĢarı aracı olarak tanımladıkları için 

taklit ürünler satın almaya daha istekli olabileceklerini göstermektedir. Materyalist tüketicilerin sosyal onay 

ihtiyaçlarının fazla olması sebebiyle taklit ürünlere daha çok yönlendikleri düĢünülmektedir (Richin, 

2004;  Singh ve Sahni, 2019; Davidson vd., 2017). Çevrim içi tüketicilerin de etik sorunlara rağmen taklit 

ürünleri satın almaya daha istekli oldukları öne sürülmektedir (Richin, 2004). Tüketiciler, gerçek ürünün nasıl 

göründüğünü umursamayıp sadece sosyal statü kazanmak için ulusal ve uluslararası ünlü markaları satın almayı 

tercih edebilmektedir (Husic & Cicic, 2009;  Norashikin, 2009). Bu durumda tüketiciler taklit lüks malları satın 

alırken kaliteden bir miktar ödün verme riskini göze alıp maliyet tasarruflarından yararlanmaktadır (Ang vd., 

2001; Wang vd., 2005). Norashikin (2009) ise statü arayan tüketicilerin taklit lüks mallara karĢı olumsuz bir 

tutuma sahip olma olasılığının daha yüksek olduğunu da belirtmektedir.  

Taklit ürünlerin giderek fazlalaĢtığı günümüzde sadece ekonomiye değil aynı zamanda marka itibarı ve 

marka değerine de zarar verdiği görülmektedir (Nia & Zaichkowsky, 2000). Fakat yeterli cezaların bulunmaması 

nedeniyle (Clark, 2006) bu pazarın büyümeye devam ettiğini de söylemek mümkündür. 

https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S096969892100148X?via%3Dihub#bib37
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S096969892100148X?via%3Dihub#bib18
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S096969892100148X?via%3Dihub#bib72
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S096969892100148X?via%3Dihub#bib18
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698920312807#bib47
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698914000654#bib18
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698920312807#bib126
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib12
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib12
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib45
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib44
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib44
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib44
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698921001624#bib94
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib26
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib39
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib3
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib3
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib61
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib38
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib38
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S102931321530107X#bib11
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İkinci El Alışveriş 

Tüketiciler arasında dolaĢım sağlanarak ürünlerin ömrünü uzatan, ürünlerin tekrar tekrar kullanımını 

sağlayan alıĢveriĢ Ģekline ikinci el alıĢveriĢ denir (Guiot & Roux, 2010). Ġkinci el lüks ürünler, sahip olan kiĢi 

tarafından genellikle bir süre kullanılmıĢ olup, ikinci el satıĢ kanalları ile satılan lüks markalı ürünlerdir 

(Turunen & Leipämaa-Leskinen, 2015).  

Dünyada lüks ürün satıĢındaki büyümenin yavaĢladığı içinde bulunduğumuz dönemde, ikinci el pazarda 

oldukça hızlı giden bir büyüme yaĢanmaktadır. Artık tüketiciler açısından tüketim kalıplarının tamamen değiĢtiği 

ve tüketicilerin sık ürün değiĢimine istekli olduğu bir davranıĢ biçimi sergiledikleri görülmektedir. Tüketici 

davranıĢlarındaki bu değiĢim ikinci el lüks ürün pazarının büyümesine yol açmıĢtır (Amatulli, Pino, De Angelis 

& Cascio, 2018; Kessous & Valette-Florence, 2019). Son yıllarda, çevrim içi ikinci el ürün alıĢveriĢinin 

araĢtırmacılar tarafından da ilgi gören bir alan halini aldığı gözlenmektedir (Abbes vd., 2020; Akın, 2020; Çakır 

& Dedeoğlu, 2020; Deniz, 2020; Padmavathy vd., 2019; Sihvonen & Turunen, 2016; Telli, Aydın, & 

GezmiĢoğlu ġen, 2021). 

Ġkinci el alıĢveriĢ ile birlikte tüketiciler hem satın alma iĢlemi yapmakta hem de aldıkları ürünü istedikleri 

zaman satma imkânı bulmaktadırlar. Günümüzde çevrim içi ikinci el alıĢveriĢ sitelerinde binlerce ürüne 

ulaĢırken (Balasubraman vd., 2005; Hvass, 2015) aynı zamanda fiyat karĢılaĢtırması yapma imkânı ile tüketici 

minimum uğraĢ ile alıĢveriĢini tamamlamaktadır (Reichheld vd., 2000). Çevrim içi alıĢveriĢin sunduğu alıĢveriĢ 

imkânı tüketicilerin çok daha hızlı alıĢveriĢ yapmalarına olanak sağlamaktadır (Reichheld vd., 2000). Tüketiciler 

ayrıca hızlı alıĢveriĢ yaparken aynı zamanda almak istedikleri lüks ürünlere daha düĢük fiyatlar ile sahip 

olabilmekte (Padmavathy vd., 2019), nadir ve sınırlı sayıda üretilmiĢ ürünlerin fiyatlarının yüksek olmasına 

rağmen tüketicilerin birinci el piyasalarda bulamadıkları ürünleri ikinci el piyasalarda bulma imkânına da sahip 

olmaktadır (Turunen vd., 2019). Statü gruplarının popülaritesi lüks ürünlere olan talebi tetiklemektedir 

(Kastanakis & Balabanis, 2014). Lüks ürün satın almak isteyen ve bir sebepten ötürü ilk elden lüks ürün satın 

alamayan veya almak isteyen tüketiciler de ikinci el lüks ürün pazarlarına yönlenmiĢlerdir.  

Yıllar boyunca lüks ürün üreten firmalar farklı türde ürünler ile daha geniĢ bir müĢteri yelpazesine sahip 

olmayı hedeflemiĢtir. Bu nedenle, lüks ürün tüketimi öncelikle kitleselleĢtirilmiĢ  (Nyeck, 2004; Bahri-Ammari 

vd., 2020), genelleĢtirilmiĢ (Lipovetsky & Roux, 2003) ve en sonunda da popülerleĢtirilmiĢtir (Kapferer ve 

Vincent, 2008). Böylelikle, bir zamanlar olağanüstü insanların sıradanlığı olan lüks sıradan insanların da 

olağanüstülüğü haline gelmiĢtir (Kapferer & Valette-Florence, 2018; Kessous & Valette-Florence, 2019). 

Snob Etkisi 

Snob etkisi incelenirken bir tüketicinin tüketmekte olduğu ürünü baĢkalarının da tükettiğini fark etmesi 

durumunda o ürüne karĢı talebin azalma derecesine bakılır. Bu etki, tüketicilere özel olma, herkesten farklı olma, 

diğer tüketicilerden kendini ayırma Ģeklinde ifade edilmektedir (Leibenstein, 1950). Bu tarz tüketiciler benzersiz 

olma arzusu ile birçok tüketici tarafından tüketilmeyen ürünleri satın almak isterler. Benzersizlik değerinin 

baĢkalarını etkileme değerinden daha üstün olduğunu düĢünmektedirler. Bu nedenle nadir, az bulunan veya az 

bilinen lüks ürünleri (Kastanakis & Balabanis, 2012), kimsenin sahip olamayacağı ısmarlama ürünleri (Reddy, 

2008) veya lüks markaların sınırlı sayıda ürettiği ürünleri tercih ederler. Böylelikle Bandwagon etkisinin tam 

tersi olarak değerlendirilir ve kitlelerden koparak farklı bir benlik imajı ve sosyal imaj oluĢturmak isterler 

(Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Aynı zamanda eĢsiz, benzersiz olma arzusu bu tüketicileri cezbetmektedir 

(Shukla, 2012). Tüketiciler ürünün benzersiz olması ile kendilerini diğer tüketicilerden ayırma dürtüsü ile 

yönlenmektedir (Tian & McKenzie, 2001). Ürünlerin arz kısıtlaması (kıtlık) olması durumunda bu tarz 

tüketiciler tarafından o ürünün değerinin arttığı ve ayrıca marka seçiminin de etkilendiğini ortaya koymuĢlardır 

(Gierl & Huettl, 2010). Fakat Snob etkisindeki tüketicilerin düĢük kaliteli ama yine benzersiz bir ürün satın 

alabileceği de görülmektedir (Amaldoss & Jain, 2005) Bu tarz satın alma yapan tüketiciler satın aldıkları ürünleri 

alan kiĢi sayısı arttıkça ürünün değerinin azaldığını düĢünmektedirler. 

Bandwagon Etkisi 

Snob etkisinin tersine tüketicilerin aynı ürünleri tüketmesi sonucunda o ürüne olan talebin artması olarak 

tanımlanır (Leibenstein, 1950). Leibenstein (1950) çalıĢmasında tüketici ürün ve hizmetlerine olan talebi 

motivasyona göre fonksiyonel talep ve fonksiyonel olmayan talep Ģekilde sınıflandırmıĢ ve fonksiyonel olmayan 

talebin içerisinde Bandwagon, Snob ve Veblen etkisini fayda üzerindeki dıĢ etkiler olarak değerlendirmiĢtir 

(Korkmaz & Dal, 2020). Bandwagon etkisindeki tüketiciler, katılmak istedikleri herhangi bir grubun 

gereksinimlerini karĢılamak için davranıĢlarını veya tutumlarını değiĢtirmeye daha istekli kiĢilerdir. Bu sebeple, 

diğer tüketicilerin davranıĢları, sosyal olarak onaylanmıĢ ürünlere daha fazla odaklanan ve bunları ilgili grup 

https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296319307349#b0225
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296319301237#bb0015
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296319301237#bb0015
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0180
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib106
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib56
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib46
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib46
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0320
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0365
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0120
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üyeliğinin sembolik bir iĢareti veya statü grubu olarak gören çoğunluğa sahip tüketiciler için özellikle önemlidir. 

Bandwagon etkisindeki tüketicilerin birçoğu henüz bazı lüks ürünlere sahip olmadığı için Bandwagon 

etkisindeki tüketiciler aynı zamanda lüks ürünlere değer veren tüketicileri ifade etmektedir (Kastanakis & 

Balabanis, 2012). 

Genel olarak bu etkiye sahip lüks ürün tüketicileri uygun ürünlere ve markalara sahip olarak yüksek sosyal 

statüye sahip gruplarla iliĢki kurmak isterler. Birçok araĢtırma da, lüks ürün tüketiminde Bandwagon etkisinin 

büyük önem taĢıdığını göstermektedir (Vigneron & Johnson, 1999; Chaudhuri & Majumdar, 2006; Llamas & 

Thomsen, 2016; Kessous & Valette-Florence, 2019).  

Veblen Etkisi 

Bazı tüketiciler sadece fiyatı yüksek olan ürünleri satın almak isterler. Bu doğrultuda bir ürünün sadece 

fiyatının yüksek olması o ürüne olan talebin artmasına sebep olmaktadır. Bazı ürünler için fiyat arttıkça talebin 

de arttığı görülmektedir. Bandwagon etkisi baĢkalarının tüketiminin bir fonksiyonu, Veblen etkisi ise fiyatın bir 

fonksiyonudur (Leibenstein, 1950). Bu nedenle nadir bulunan ürünlerin Veblen etkisini arttırdığı 

düĢünülmektedir. Snob etkisinde ise Veblen etkisinde olduğu gibi fiyata verilen önem yüksektir ancak diğer 

tüketicilerden farklı olma, ürünün tek sahibi olma isteği hakimdir. Yani diğer tüketicilerin yüksek fiyatlı ürünlere 

sahip olması halinde Snob etkisindeki tüketicinin o ürünlere olan talebi azalacaktır. 

Veblen etkisindeki tüketiciler sosyal statü oluĢturmak veya var olan sosyal statüsünü korumak amacıyla 

tüketicilerin daha uygun benzer ikame bir ürün mevcut olsa bile pahalı bir ürüne daha yüksek bir fiyat ödeyerek 

sahip olmak istemektedirler. Bu tarz tüketiciler daha yüksek statüde olan tüketicilerin tüketim stillerini taklit 

ederek statü farklılığını ortadan kaldırmaya çalıĢmaktadırlar. Ayrıca aynı statüde olduğunu düĢündüğü 

tüketicilerden de daha ön planda olmaya çalıĢmaktadırlar (Solomon, 2006). Veblen’e göre lüks tüketimde iki 

güdüden bahsedilebilir; ilki kendi sosyal statüsündeki diğer tüketicilere imajını ve varlıklı oluĢunu göstermek 

istemek, ikincisi ise ait olunmayan diğer alt statülerdeki tüketicilerden farklılaĢmaktır. 

Günümüzde internetin de etkisiyle tüketiciler sahip oldukları veya sahip olmak istedikleri statülerini diğer 

tüketicilere rahatlıkla gösterebilmektedirler. Bu durum tüketicileri daha fazla tüketime yönlendirmektedir.  

 

3. YÖNTEM 

Bu araĢtırmada Bandwagon, Veblen ve Snob etkisinin tüketicinin çevrim içi lüks ürün satın alma niyetleri ve 

satma niyeti üzerine etkisi araĢtırılmaktadır. Buna yönelik olarak iki değiĢken arasındaki neden sonuç iliĢkisini 

ortaya çıkarmak amaçlandığı için nedensel araĢtırma deseni kullanılmıĢtır.  

Bu bağlamda, bu araĢtırmada, Bandwagon, Veblen ve Snob etkisi bağımsız değiĢken, niyet kavramı ise 

bağımlı değiĢken olarak ele alınmıĢtır. Niyet değiĢkeni ikinci el çevrim içi alıĢveriĢ sitelerinden 1. el ürün satın 

alma niyeti, 2. el ürün satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el ürün satma niyeti olarak 

değerlendirilmiĢtir. 

 AraĢtırma modelinde yer alan bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasında oluĢturulan hipotezlerin test 

edilmesine yönelik veri sağlamak amacıyla çevrim içi anket yöntemi tercih edilmiĢ olup, anket formunda yer 

alacak değiĢkenlerin her biri için ölçek tespit edilmiĢtir. Ölçeklerin belirlenmesi aĢamasında alanında kabul 

görmüĢ, geçerlilik ve güvenilirlikleri sağlanmıĢ ölçeklerin tercih edilmesine dikkat edilmiĢtir.  

 Çevrim içi satın alma niyeti ölçeği olarak Vijayasarathy (2003) tarafından Davis (1989) teknoloji kabul 

modeline dayandırılarak geliĢtirilen ölçek,  

 Bandwagon etkisi ölçeği olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafından Leibenstein (1950) ölçeğine 

dayandırılarak geliĢtirilen ölçek, 

 Veblen etkisi ölçeği olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafından Veblen (1899) ölçeğine 

dayandırılarak geliĢtirilen ölçek, 

 Snob etkisi ölçeği olarak Shukla ve Rosendo-Rios (2021) tarafından Leibenstein (1950) ölçeğine 

dayandırılarak geliĢtirilen ölçek kullanılmıĢtır. 

https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0180
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0180
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib96
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib17
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib57
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib57
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969698919304084#bib49


Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 30, Sayı 3, 2021, Sayfa 111-125 
 

116 
 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkileri betimleyen araĢtırma modeli ġekil 1’de gösterilmektedir. 

 
 

Şekil 1. AraĢtırma Modeli 

 

AraĢtırmada ele alınan değiĢkenlerin birbirleri arasındaki iliĢkileri incelemek için geliĢtirilen araĢtırma 

hipotezleri aĢağıda yer almaktadır: 

       H1a: Bandwagon etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 
H1b: Bandwagon etkisi ile çevrim içi 2. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H1c: Bandwagon etkisi ile çevrim içi taklit ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H1d: Bandwagon etkisi ile çevrim içi 2. el ürün satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H2a: Veblen etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H2b: Veblen etkisi ile çevrim içi 2. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H2c: Veblen etkisi ile çevrim içi taklit ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H2d: Veblen etkisi ile çevrim içi 2. el ürün satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H3a: Snob etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H3b: Snob etkisi ile çevrim içi 2. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H3c: Snob etkisi ile çevrim içi taklit ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

H3d: Snob etkisi ile çevrim içi 2. el ürün satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. 

AraĢtırmanın evreni, Türkiye’de çevrim içi 1. el ve 2. el alıĢveriĢ sitelerinden alıĢveriĢ yapan 18 yaĢ üstü 

tüketicilerden oluĢmaktadır. AraĢtırma, çevrim içi alıĢveriĢ yapan tüketicileri kapsamakta olup kolayda 

örnekleme yolu tercih edilmiĢ ve kartopu örnekleme tekniği kullanılmıĢtır. Ankete katılan katılımcılardan çevrim 

içi anket yolu ile anketleri doldurmaları istenmiĢ olup, aynı Ģekilde kendisi gibi çevrim içi alıĢveriĢ yapan diğer 

tüketicilere de anketi iletmeleri istenmiĢtir. 384 anket formu elde edilmiĢtir. Ancak 40 katılımcının internetten 

alıĢveriĢ yapmadığı tespit edilmiĢ ve 344 katılımcının anket formu değerlendirilmiĢtir. Anket Formu Haziran 

2021’de bir haftalık periyotta yanıtlanmıĢtır.                                       

Değerlendirmeye alınan 344 katılımcının formuna göre katılımcıların cinsiyet, yaĢ, çalıĢma durumu, alıĢveriĢ 

sıklığı, medeni durum, gelir durumu ve eğitim durumuna iliĢkin olmak üzere tanımlayıcı bilgi olarak nitelenen 

demografik bilgileri Tablo1’de sunulmuĢtur. 
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Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri (N:344) 

Değişken Gruplar f % Değişken Gruplar f % 

Cinsiyet Kadın 307 89,2 Gelir Durumu <3000 94 27,3 

 Erkek 37 10,8  3001-4000 36 10,5 

Medeni Durum Evli 199 57,8  4001-5000 38 11,0 

 Bekâr 145 42,2  5001-6000 32 9,3 

YaĢ 18-28 121 35,2  6001-7000 30 8,7 

 29-38 1 0,3  >7001 114 33,1 

 39-48 159 46,2 Eğitim Ġlköğretim 6 1,7 

 49-58 48 14,0  Lise 26 7,6 

 >59 13 3,8  Ön lisans 27 7,8 

ÇalıĢma Durumu Evet 228 66,3  Lisans 179 52,0 
 Hayır 116 33,7  Lisansüstü 106 30,8 

          2. el alıĢveriĢ yapma Evet 171 49,7        Çevrim içi  Evet 344 100,0 

 Hayır 173 50,3         AlıĢveriĢ    

Demografik özelliklerine bakıldığında 344 kiĢinin %89,2’si kadın, %10,8’i erkek katılımcılardan oluĢtuğu 

tespit edilmiĢtir. Katılımcıların %46,2’sinin 39-48 yaĢ aralığında; %35,2’sinin 18-28 yaĢ aralıklarında olduğu 

belirlenmiĢ olup, %66,3’ünün çalıĢtığı tespit edilmiĢtir. Gelir durumuna bakıldığında %27,3’ünün 3.000TL ve 

altında gelire sahip iken %11’inin 4001 ve 5000 TL arasında gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Eğitim 

durumları incelendiğinde ilk sırada %52 ile lisans mezunu, %30,8 ile yüksek lisans mezunları ikinci sırada yer 

alırken bunu sırasıyla, ön lisans mezunları ve lise mezunları takip etmiĢtir. Elde edilen sonuçlarda eğitim 

seviyelerinin yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır. Katılımcılara öncelikle internetten alıĢveriĢ yapıp yapmadıkları 

sorulmuĢtur. Ayrıca internetten alıĢveriĢ yapan katılımcılara ikinci el çevrim içi alıĢveriĢ yapıp yapmadıkları 

sorularak, %49,7’sinin ikinci el çevrim içi alıĢveriĢ yaptığı ve %50,3’ünün ise çevrim içi ikinci el alıĢveriĢ 

yapmadığı tespit edilmiĢtir.  

 

4. BULGULAR 

AraĢtırmada katılımcıların çevrim içi ve ikinci el çevrim içi alıĢveriĢ sıklıklarının değiĢimine yönelik olarak 

sorulan kategorik ifadelerin sonuçları Tablo 2’de yer almaktadır. Katılımcılara ne sıklıkla çevrim içi alıĢveriĢ 

yaptıkları sorulduğunda yoğunlukların %36,9 ile ayda birkaç defa yaptıkları ve bunu sırasıyla yılda birkaç defa 

ile ayda bir defa takip etmektedir. Katılımcılara ne sıklıkla ikinci el çevrim içi alıĢveriĢ yaptıkları sorulduğunda 

ise satın alma sıklığının %24,4 ile yılda birkaç defa ve sırasıyla yılda bir defa ile ayda bir defa takip etmektedir.  

                           Tablo 2. Katılımcıların Çevrim içi ve Ġkinci El Çevrim içi AlıĢveriĢ Sıklığı 

Değişken Gruplar f % Değişken Gruplar f % 

               Çevrim içi Hemen her gün 8 2,3 Çevrim içi Hemen her gün 0 0 

 Haftada birkaç kez 60 17,4  Haftada birkaç kez 1 0,3 

               Alışveriş Haftada bir kez 30 8,7 2. el Haftada bir kez 1 0,3 

 Ayda birkaç kez 127 36,9  Ayda birkaç kez 16 4,7 

               Sıklığı Ayda bir kez 54 15,7 Alışveriş Ayda bir kez 29 8,4 

 Yılda birkaç kez 63 18,3 Sıklığı Yılda birkaç kez 84 24,4 

     Yılda bir kez 2 0,6  Yılda bir kez 40 11,6 

 

Doğrulayıcı Faktör Analizi (Confirmatory Factor Analysis), ölçme modellerinin geliĢtirilmesinde önemli 

kolaylıklar sağladığı için sıklıkla baĢvurulan bir analiz yöntemidir. SmartPLS 2 yazılımında Doğrulayıcı Faktör 

Analizi için kurulan model 500 örneklemli bootstrap (önyükleme) yöntemi ile sınanmıĢ olup, tüm ifadeler için 

0,60 üzerinde faktör yükü elde edilmiĢtir (t > 2,57, p < 0,01). Doğrulayıcı Faktör Analizi sonucunda elde edilen 

faktör yükleri Tablo 3’te gösterilmiĢtir. 
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Tablo 3. Doğrulayıcı Faktör Analizi Faktör Yükleri 

İFADE BAND VEBLEN SNOB 1SATIN 2SATIN 2SATMA TAKLİT 

        

Bandwagon 2 0,797       

Bandwagon 3 0,747       

Bandwagon 4 0,772       

Bandwagon 5 0,772       

 
Veblen 2 

       

Veblen 3   0,798      

Veblen 4   0,798      

Veblen 5   0,727      

Veblen 6   0,733      

   0,717      

 
Snob 1 

       

Snob 3   0,825     

   0,847     

 
Birincielniyt 1 

       

Birincielniyt 2     0,917    

Birincielniyt 3     0,944    

     0,909    

 

Ġkincielniyet 1 

    

 0,917 

  

Ġkincielniyet 2      0,944   

Ġkincielniyet 3      0,909   

 
Satmaniyeti 1 

     

 0,910 

 

Satmaniyeti 2       0,927  

Satmaniyeti 3       0,925  

        

 
 

Taklit 1 

      

0,879 

Taklit 2       0,948 
Taklit 3       0,924 

AraĢtırmada değiĢkenleri arasındaki ikili iliĢkileri tespit edebilmek için korelasyon analizleri faktörler elde 

edildikten sonra yapılmıĢ olup, sonuçları Tablo 4’te verilmiĢtir. 

Tablo 4. Korelasyon Analizi 

     AVE √AVE 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 0,596 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 

Doğrulayıcı Faktör Analizi ile yakınsama ve ayrıĢma geçerlilikleri test edilerek ölçeklerin geçerliliği test 

edilmiĢtir.  

Buna göre; Hair vd. (2014) tarafından belirtilen:  

 Tüm faktörlerdeki ifadelerin 0.70’ten fazla faktör yükü almıĢ olması, 

 Çapraz yüklemeler (cross loadings) ifadelerin en büyük faktör yükünü kendi ait oldukları faktöre vermiĢ 

olması,  



Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, Cilt 30, Sayı 3, 2021, Sayfa 111-125 
 

119 
 

 Faktörlerin açıklanan ortalama varyansının (AVE: Average Variance Extracted) 0.50’den büyük olması 

ile yakınsama geçerliliği (convergent validity) sağlanmıĢtır.  

    AyrıĢma geçerliliği (discriminant validity) ise Doğrulayıcı Faktör Analizi sonucunda: 

 Hair vd. (2014) tarafından belirtildiği Ģekilde çapraz yüklemeler değerlendirildiğinde ifadelerin en yüksek 

faktör yükünü kendi faktörlerine atamıĢ olması durumu  

 Fornell ve Larcker (1981) tarafından belirtilen kritere göre her bir faktör yapısının açıklanan ortalama 

varyans (AVE) değerinin karekökünün, diğer yapılar ile olan korelasyonların en büyüğünden nicel olarak 

daha büyük olması durumu ile de ayrıĢma geçerliliği (discriminant validity) sağlanmıĢtır. Güvenilirlik analizi 

sonuçlarında elde edilen kompozit güvenilirlik (CR: Composite Reliability) ve Cronbach’s α değerleri ölçek 

güvenilirliği için incelenmiĢtir. Tablo 5’te görüleceği üzere tüm faktörler için CR ve Cronbach’s α 

değerlerinin 0,50’dan büyük olması sebebiyle güvenilirlik sağlanmıĢtır. 

 
                                                         Tablo 5. Güvenilirlik Analizi 

 CR Cronbach’s α 

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 

AraĢtırmada hipotezlerinin test edilmesi için Kısmi En Küçük Kareler Yöntemine Dayalı (PLS-SEM) Yapısal 

EĢitlik Modeli ile analiz edilmiĢtir. Bu amaçla geliĢtirilen programlardan Smart PLS 2 kullanılmıĢtır. Modelde 

yol analizleri ve istatistiksel anlamlılık tespiti için bootstrap sınamaları gerçekleĢtirilmiĢtir. Tablo 6’da PLS 

modeline iliĢkin analiz sonuçları yer almaktadır. 

                                                   Tablo 6. PLS Modeli Regresyon Yükleri 

 1SATIN 2SATIN 2SATMA TAKLIT 

BANDW 0,222** 0,176* 0,160* 0,251** 

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 

Q2 0,336 0,098 0,105 0,066 

R2 0,445 0,113 0,124 0,079 
*p<0,05 ** p<0,01 

 
 
 

 

  
 

Tablo 6’daki sonuçlara göre; Bandwagon etkisi ile çevrim içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti (β =0,222; p 

<0,01; R
2 

=0,445), çevrim içi 2. el lüks ürün satın alma niyeti (β =0,176; p <0,05;R
2 
=0,113), taklit ürün satın 

alma niyeti (β =0,251; p <0,01;R
2 
=0,079) ve 2. el lüks ürün satma niyeti (β =0,160; p <0,05;R

2 
=0,124) arasında 

pozitif yönde etkisi tespit edilmiĢtir. Bu sonuca göre; “H1a: Bandwagon etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma 

arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.” hipotezi desteklenmiĢtir.“H1b: Bandwagon etkisi ile çevrim içi 2. 

el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.” hipotezi desteklenmiĢtir.“H1c: Bandwagon etkisi ile 

çevrim içi taklit ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. ” hipotezi desteklenmiĢtir.“H1d: 

Bandwagon etkisi ile çevrim içi 2. el ürün satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. ” hipotezi de 

desteklenmiĢtir.  

Snob etkisi ile çevrim içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti (β =0,368; p <0,01;R
2 
=0,445) arasında anlamlı bir 

etki tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla; “H3a: Snob etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi 

bulunmaktadır.” hipotezi desteklenmektedir. Ancak snob etkisinin 2. el lüks ürün satın alma niyeti (β =0,058; p 

>0,05;R
2 
=0,113), taklit ürün satın alma niyeti (β = -0,042; p >0,05;R

2 
=0,079) ve 2. el lüks ürün satma niyeti (β 

=0,018; p >0,05;R
2 
=0,124) arasında pozitif yönde etkisi tespit edilememiĢtir. Bu nedenle, “H3b: Snob etkisi ile 

çevrim içi 2. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.”, “H3c: Snob etkisi ile çevrim içi taklit 

ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.” ve “H3d: Snob etkisi ile çevrim içi 2. el lüks ürün 

satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.” hipotezleri reddedilmiĢtir.  

Veblen etkisi ile çevrim içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti (β =0,191; p <0,01; R
2 
=0,445), 2. el lüks ürün 

satın alma niyeti (β =0,147; p <0,05;R
2 
=0,113) ve 2. el lüks ürün satma niyeti (β =0,211; p <0,01;R

2 
=0,124) 
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arasında iliĢki tespit edilmiĢ olup, “H2a:Veblen etkisi ile çevrim içi 1. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi 

bulunmaktadır.” ,“H2b:Veblen etkisi ile çevrim içi 2. el satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. ” 

ve “H2d:Veblen etkisi ile çevrim içi 2. el ürün satma niyeti arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır. ” 

hipotezleri desteklenmektedir. Ancak Veblen etkisi ile taklit ürün satın alma niyeti (β =0,071; p >0,05; R
2 

=0,079) arasında pozitif yönde etkisiye rastlanılmamıĢtır. Bu sebeple “H2c: Veblen etkisi ile çevrim içi taklit 

ürün satın alma arasında pozitif yönde etkisi bulunmaktadır.” hipotezi reddedilmiĢtir. 

 

5. SONUÇ VE TARTIŞMA  

Dünya giderek dijitalleĢirken çevrim içi lüks pazarın istikrarlı bir Ģekilde büyüdüğü bir ortamda lüks ürün 

pazarının incelenmesi gerektiği düĢünülmektedir. Bu çalıĢmada tüketicilerin çevrim içi lüks ürün pazarında 1. el 

lüks ürün satın alma niyeti, 2. el lüks ürün satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el lüks ürün satma 

niyeti incelenmiĢtir. Bu araĢtırma lüks ürün tüketimini yönlendiren üç temel motivasyonu, yani 

Bandwagon, Snob ve Veblen etkilerini incelemektedir (Kastanakis & Balabanis, 2012; Leibenstein, 1950; 

Veblen, 1899; Shukla & Rosende-rios, 2021). 

AraĢtırmanın uygulama kısmında; demografik özelliklerin belirlenmesi için yöneltilen 10 soru yanında, 

toplam 4 farklı ölçek kullanılarak çevrim içi anket çalıĢması gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket 18 yaĢ üstü kadın ve 

erkeklerden oluĢan 384 katılımcıya uygulanmıĢtır. Çevrim içi alıĢveriĢ yapmayan 40 katılımcı anketten 

çıkarılmıĢ olup 344 adet kullanılabilir anket verisi incelenmiĢtir.  

Bandwagon etkisindeki tüketiciler, katılmak istedikleri herhangi bir grubun gereksinimlerini karĢılamak için 

davranıĢlarını veya tutumlarını değiĢtirmeye daha istekli kiĢiler olması (Kastanakis & Balabanis, 2012) ve bu 

etkiye sahip tüketicilerin yüksek sosyal statüye sahip gruplarla iliĢki kurmak istemeleri de bu etkinin lüks ürün 

tüketimi için oldukça önemli olduğu düĢülmektedir (Vigneron & Johnson, 1999; Chaudhuri & Majumdar, 2006; 

Llamas & Thomsen, 2016; Kessous & Valette-Florence, 2019). Mevcut araĢtırmalara baktığımızda lüks ürün 

tüketiminin ülkeler arasında önemli farklılıklar da gösterdiği bilinmektedir. Shukla ve Rosende-Rios 2021 

yılında yaptıkları çalıĢmalarında Çinli tüketicilerin Bandwagon, Snob ve Veblen motivasyonlarından önemli 

ölçüde etkilendikleri sonucuna ulaĢılırken, Hintli tüketicilerin ise Veblen motivasyonundan etkilenmediği, 

Bandwagon ve Snob motivasyonlarında etkilendiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu bağlamda literatür ile benzer bir 

sonuca ulaĢılmıĢ olup Türkiye de Türk tüketiciler ile yaptığımız araĢtırmanın sonucuna göre; Bandwagon etkisi  

ile çevrim içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti, çevrim içi 2. el lüks ürün  satın alma niyeti, taklit ürün satın alma 

niyeti  ve 2. el lüks  ürün satma niyeti arasında pozitif yönlü  bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin lüks 

ürün satın alırken kendilerini bir statü ile iliĢkilendirme çabasında olmalarından dolayı lüks ürün satın almak 

istedikleri düĢünülmektedir. Yaptığımız araĢtırmada bazı tüketicilerin 1. el, bazılarının 2. el hatta bazı 

tüketicilerin ise taklit ürünleri satın alarak toplum içindeki statüleri korumaya çalıĢmaları veya statülerini 

yükseltmek istedikleri görülmektedir. Ayrıca 2. el ürünlerini satmak isteyen tüketicilerin de gene bu satıĢ 

iĢlemini statü kaynaklı yaptıkları düĢünülmektedir. Örneğin 2. el alıĢveriĢ platformlarında yalnız lüks ürünlerini 

satan tüketiciler bulunmaktadır. 

Snob etkisi ise Bandwagon etkisinin tam tersi olarak değerlendirilmektedir (Shukla & Rosendo-Rios, 2021). 

Bu etki, tüketicilere herkesten farklı olma, benzersiz olma, diğer tüketiciler tarafından satın alınmayanı satın 

alma, nadir ve az bulunan ürüne yönelme ve kimsenin sahip olamayacağı özel üretim ürünleri satın alma 

yöneliminde tüketicilerdir (Leibenstein, 1950; Kastanakis & Balabanis, 2012; Reddy, 2008; Tian & McKenzie, 

2001; Shukla, 2012; Shukla & Rosendo-Rios, 2021). Böylelikle literatürde benzer Ģekilde Snob etkisi ile çevrim 

içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Aynı zamanda Snob 

etkisinin çevrim içi 2. el lüks ürün satın alma niyeti, taklit ürün satın alma niyeti ve 2. el lüks ürün satma niyetine 

etkisi tespit edilememiĢtir. Böylece çalıĢmamız da sözü geçen literatürü desteklemekte ve ikinci el ya da taklit 

ürünlerin satın alınmasında Snob etkisinin olmadığı anlaĢılmıĢtır. 

Lüks pazardaki markalar tüketicilerin yüksek fiyatları sürekli olarak kabul etmesi için fiyatlarını sistematik 

bir Ģekilde arttırmaktadırlar. Bu Ģekilde lüks ürün fiyat stratejisinin devam etmesi için lüks markaların 

tüketicilerini neden pahalı olması gerektiğine inandırması gerekmektedir. Yüksek fiyatın lüksün belirleyicisi 

olması gerektiği düĢünülmektedir (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Ayrıca bazı araĢtırmacıların da fiyat 

yüksekliğinin artık lüksü tam olarak tanımlamadığını da düĢünmektedirler (Mundel vd., 2017; Kapferer & 

Valette-Florence, 2021; Thomsen vd., 2020). Veblen etkisinin tanımlanması dıĢında (Fassnacht & Dahm, 

2018) lüks ürünler ile ilgili fiyat konusu herhangi bir araĢtırmada odak noktası olmamıĢtır. Oysaki fiyat, lüks 

ürün pazarına giriĢi noktasındaki en önemli engeldir (Kapferer & Valette-Florence, 2021). Bir ürünün fiyatının 

yüksek olması o ürüne olan talebin artmasına sebep olmaktadır. ĠĢte bu Veblen etkisidir. Yani Veblen etkisi 

https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0175
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0180
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0969593120301177#bib0320
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296321002393#b0205
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296321002393#b0280
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296321002393#b0080
https://5cef0b7b43e7a42fd019406d30fe2e79ab6b0d1f.vetisonline.com/science/article/pii/S0148296321002393#b0080
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fiyatın bir fonksiyonudur (Leibenstein, 1950). Snob etkisinde olduğu gibi fiyatın yükselmesi ile tüketicinin o 

ürüne yönelmesi artmaktadır. Ancak tüketici yönelimi arttığında Snob etkisi gösteren tüketicilerin talebinin 

azalmasına karĢın Veblen etkisindeki tüketicilerin talep artıĢları devam etmektedir. Bu bağlamda, 

araĢtırmamızda Veblen etkisi ile çevrim içi 1. el lüks ürün satın alma niyeti, çevrim içi 2. el lüks ürün satın alma 

niyeti ve 2. el lüks ürün satma niyeti arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Ancak Veblen 

etkisinin taklit ürün satın alma niyetine etkisi tespit edilememiĢtir. 

Bu araĢtırmanın en önemli sınırlılığının örneklem hacmi olduğu düĢünülürse yeni araĢtırmalarda daha geniĢ 

bir ana kütle kullanılarak çalıĢılması önerilmektedir. Gelecek araĢtırmalarda çevrim içi lüks ürün satın alan çok 

daha fazla tüketiciye ulaĢarak veri sayısı arttırılabilir. Ayrıca, farklı demografik özelliklere sahip tüketici 

bölümlerine odaklanan çalıĢmalar da yapılabilir. AraĢtırmacılara bir diğer öneri ise çevrim içi ikinci el alıĢveriĢ 

ile ilgili diğer konulara odaklanılmasıdır. Tüketici davranıĢlarındaki değiĢimler ile birlikte ikinci el pazarlara 

yönelim gitgide artmaktadır. Böylece ikinci el pazarlar ile tüketicilerin farklı ürünlere iliĢkin algılarında değiĢim 

gözlenmektedir. Bu yüzden genel itibariyle de ikinci el lüks ürün pazarlarının araĢtırmaya açık olduğu 

söylenebilir. 
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