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Snobbish bandwagon etkisi literatiirde kendine yeni yer bulmus, 6zellikle liiks tiiketimde etkisi anlasilmaya ¢alisilan
bir kavramdir. Literatiirde yer alan arastirmalar bu etkinin kavramsal a¢iklamasini yapmaktadir. Calismamiz bu
etkiyi bir anket calismasi ile 6l¢iimlemektedir. Elde edilen veriler, SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir. Bu
¢alisma lilks marka satin alma kararlarinin olusumunda statii arayisi ve snobbish bandwagon iliskisini agiklamak
icin yapilmistir. Analiz sonuclarina gore; snobbish bandwagon faktéri ile lilks marka satin alim niyeti arasinda
pozitif iligski oldugu bulgulanmistir. Snobbish bandwagon degiskeni iizerinde belirleyici olan faktorlerin ise; sosyal
hayatin dogal akisi icerisinde tiiketicilerin gosteris yapmaya olan talebi ve ayrica popiiler olmaya yonelik talepleri
olarak tespit edilmistir. Arastirmanin bulgulary, ilgili literatiir kaynaklar1 taramalar1 ve uygulamaya déntik ¢ikarimlar
lizerinden tartisilmistur.

Anahtar Kelimeler: Liiks Marka, Satinalma Karari, Tiiketici.

Jel Kodlar: M1, M30, M31

THE RELATIONSHIP OF STATUS SEEKING AND SNOBBISH BANDWAGON IN THE
FORMATION OF LUXURY BRAND PURCHASING DECISION

ABSTRACT

The snobbish bandwagon effect is a concept that has recently found its place in the literature, especially in luxury
consumption. Studies in the literature provide a conceptual explanation of this effect. Our study measures this effect
with a survey. The data obtained were analyzed through SPSS software. This study was conducted to explain the
relationship between status seeking and snobbish bandwagon in the formation of luxury brand purchase decisions.
According to the results of the statistical analysis, it was found that there is a positive relationship between the
snobbish bandwagon factor and luxury brand purchase intention. The determinants of the snobbish bandwagon
variable were found as the demand of consumers to show off in the natural flow of social life and also their demand
to be popular. The findings of this study are discussed through literature reviews and practical implications..
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GIRIS

Bireylerin tiiketim davranislarini gergeklestirirken ve tiikettikleri yani kullandiklar1 tiim
drlinlerle ilgili satin alma kararlarini verirken bireysel nedenlerinin disinda c¢evresel
etmenlerden de s6z edilmektedir. Her iriin icin gecerli olmasa da 6zellikle liiks iirtinlerde
dolayisiyla liikks marka alisverislerinde dissal etmenlerin payinin biiyiik olduguna dair (Husic &
Cicic, 2009; Eastman, Lyer & Thomas, 2013; Da Cunha & Barbedo, 2022) tartismalar
bulunmaktadir . Bireyler satin alma davranislarini, ihtiyacin 6tesinde, liikks olarak gordiigii bu
tarz tiikketimlerinde baskalarina gore sekillendirmektedirler. Pazarlama literatiiriinde 6nemli bir

yere sahip olan “gosterisci tiiketim” bireylerin satin alma davranislarinda sosyal cevrenin 6nemi
tizerinde durmaktadir (Patsiaouras & Fitchett, 2012).

Baskalarini etkileme, baskalarina 6rnek olma, bagkalarin1 sasirtma gibi “Baskalar: icin satin
alma” davranisinin disinda toplumdaki yerini, statiisiinii, sayginhigini, basarisini, saygisini,
imajini koruma arzusuyla bireyler liiks markalara yonelebilmektedir. Dahil oldugu ya da olmak
istedigi sosyal gruba, ayrismak istedigi simiflara goére bireylerin tiiketim davranislarin
sekillendirmeleri gézlemlenebilen bir olgu durumundadir. Tim bu c¢evredeki insanlara gore
sekillenen satin alma kararlarindaki etkiler literatlirde uzun zamandir kendine yer bulmus;
“Veblen”, “Snob”, “Bandwagon”, “Snobbish Bandwagon” etkileri olarak isimlendirilmeye
calisiimistir.

Bircok farkli etki, birer digsal faktor veya igsel faktorler olarak bireyi tliketime, satin alma
davranisina ve liiks markalar1 kullanmaya tesvik edebilmektedir. Bazi durumlarda bireylerin
icsel arayislar1 da 6n plana ¢ikabilmekte ve liiks markalarin bireylerin i¢sel arayislarina da cevap
verebilme giicii, kararlarini onlarin {riinlerinden yana kullanmalarina vesile olmaktadir.
Ozellikle basarisini géstermek, zenginligini yansitmak, gelirinin artisin, terfisini gdstermek,
statiistinii sergilemek, korumak isteyen bireyler icin liikks markalar birer sosyal ayna yada sosyal
gosterge gibi kullanilabilmektedir.

Bu baglamda bu c¢alismada bireylerin liikks markaya olan talebinde hangi motivasyonel
faktorlerin belirleyici oldugu iizerinde durulurken, 6zellikle “snobbish bandwagon” kavrami ile
ifade edilen “elitlerin yada tst siniflarin yaptigini yapma” yaklasiminin etkisi incelenmektedir.
Ayn1 zamanda da tiiketicilerin zihninde “snobbish bandwagon” faktoriiniin ortaya cikmasina
neden olan arka plandaki faktdrler ele alinmaktadir.

1. Liiks Marka

“Liiks” kavram olarak aciklamasi tartisilan ve genellikle kisiden kisiye degisen yani 6znel bir
olgudur. Her birey kendince bir liiks algisina sahiptir. Bu nedenle liiksiin tanimi bireyden bireye
degiskenlik gdstermektedir.

Oznel ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olan “Liiks” kavraminin tanimi biitiinciil bir anlayisla
yapilmahdir (Wiedmann vd., 2009). Literatiirde yer alan liiks tanimlar1 (Berry, 1994 : 3; Vickers
& Renand, 2003 : 460) liiksiin, “Kime sordugunuza bagh olarak degiskenlik gdsteren her seyi ya
da hicbir seyi ifade edebilen goreceli bir terim” oldugunu gostermektedir.

Vigneron ve Johnson (1999) “Liiks Marka” kavramini, “Cesitli fiziksel ve psikolojik degerleri
kapsayan prestijli markalarin en iist seviyesi” olarak tanimlamaktadir. Liilks markalar disinda
diger markalar da liiks tiriinler ya da hizmetlerle tiiketicilere liiksii sunabilmektedir. Ancak her
iki kosulda da tiiketicilerin liiksiin statii vaadini yerine getirme beklentisi devam etmektedir.

Liks sektori eskiden belirli ailelerin tiikettigi ancak bugilin herkesin ilgi alanina giren bir
sektordiir. Liiks, ayni zamanda tim markalar tarafindan uygulanabilen 6zel stratejilerdir
(Kapferer & Bastien, 2012). Kapferer ve Bastien (2012), liiks markalarin basarili olabilmek i¢in
yavas yavas, deneme yanilma yoluyla ilerlemeleri gerektigini belirtmektedir.

Her bireyin liiksii farkl algilayip tanimlamasina istinaden liiks tiiketicisi eskiden oldugu gibi
zengin ya da statli sahibi bir birey olabilecegi gibi yeni mezun, yeni ise baslamis bir gen¢ de
olabilmektedir. Liiks markalarin diger markalardan tstiin oldugunu diisiinmeleri de bireylerin
satin alma konusundaki ilgilerini artirmaktadir.
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Liiks markalarin tiiketicilerine, lirtinlerine sahip olmalar1 durumunda kazandiracaklar1 somut
faydalar yerini bireyin ihtiyacini karsilamanin 6tesinde mutluluk, 6zgiiven, haz, cesaret, basari,
ornek alinma gibi yasamak istedigi soyut duygulara birakmaktadir. Bu duygular bireye
bulundugu sosyal sinifta bir statii kazandirmakta ve bunun strdiiriilebilirligi icin satin alma
davranisi tekrarlanmaktadir.

Bireylerin tiiketimi hayatlarinin bir pargasi haline getirdigi glinlimtzde liiks markalar da bu
durumun etkisiyle toplumun bir kisminin tiiketme egilimini desteklemektedir. ihtiyaclarin
gidermenin Otesinde istek ve arzularina istinaden satin alma davranisi sergileyen liiks
tliketicileri, liikks iiriin satin alma tercihlerini genellikle liikks markalarin iriinlerinden yana
yapmaktadirlar. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda statii arayisi, gosteris yapma, popiilarite
istegi, glic arzusu gibi faktorler yer almaktadir.

Sombart (2013) kadinlarin liiksiin taslagini olusturarak yayilmasini sagladigini belirtmis ve liiks
tiiketimin kapitalizmin dogusunda énemli rolii oldugunu savunmustur. “Feodal zenginlik” olarak
adlandirilan servetleri tamamen gayrimenkulden yani emlak ve arazilerden olusan toplumun iist
tabakasina ortagag sonrasinda ticaretin de gelismesiyle dogan “burjuva” sinifi eklenmis ve bu
sinif yeni zenginligin temsilcileri olmustur. Daha sonra ortaya c¢ikan “soyluluk” yeni nesil
zenginlik ile birlesince yepyeni bir toplumsal tabaka olusmustur.

17. yiizyilin sonlarinda “satin alma” kavrami soyluluk i¢in gerekli faktérlerden biri olmustur. 18.
Yizyilin sonuna dogru tiiketicilerin yerlesmesi ve dolayisiyla tiiketimin yogunlasmasiyla
“bliyiik kentler” meydana gelmistir. Bunlara “tiiketici kentleri” de denilmektedir. Berlin,
Amsterdam, Venedik, Roma, Madrid, Napoli, Paris, Londra hizla biiyliyerek tamamen tiiketim
odakl bireylerin yasadig1 modern sehirler haline gelmistir. Bu sehirlerde yasayan bireyler liiks
tiilketimin de Onciileri olmustur. Dahil olduklar1 sosyal simif bireyleri liiks tiiketme
zorunlulugunda hissettirmektedir (Sombart, 2013).

Geg¢misten giiniimiize tiiketimde de sinif ayrimlari gézlemlenmektedir. Bu nedenle , liiks, liikks
tiikketim, burjuva sinifi gibi kavramlar ve bunlarin birbiri ile iliskisi literatiirde daima kendine yer
bulmustur. Gec¢miste liikks tiikketimin bu siniflar igerisinde genellikle {ist tabakayla
iliskilendirilmesi, glintimiizde ise sinif ayrimi gozetilmeksizin tiim siniflarin liikkse olan ilgisi liiks
tiiketim acisindan incelenmelerini gerektirmektedir.

Bireylerin tiiketim aligkanliklari, gelirlerinin, sosyal siniflarinin, ortamlarinin veya genel
toplumsal trendlerin etkisiyle zamanla liikse dogru evrilebilmektedir. Bireyler sahip olduklari
maddi giig, statli, makam, egitim seviyeleri gibi bircok farkl faktoriin etkisiyle liiks tiiketimine
yonelebilmektedir. Sahip olduklari statii disinda, olabilecekleri ya da olmak istedikleri statiiye
liikks tiiketerek kavusacaklarini diistinebilmektedirler.

Liks markalarin miisterileri giiniimiizde artik toplumun kii¢iik bir béliimii olmaktan ¢cikmistir.
Liks markalar tiim tiiketici gruplarinin ilgisini ceken, tiiketim ve satin alma tercihlerinin
arasinda yer alan Uriinleriyle, alisveris merkezlerinden toplumun bir araya geldigi havaalani gibi
sosyal ortamlarda agmis olduklari magazalariyla olduk¢a yaygin hale gelmislerdir (Kapferer,
2009 :473).

Baz1 arastirmalar (Erickson & Johansson 1995; Lichtenstein vd. 1988; Tellis & Gaeth 1990)
tiiketicilerin farkli markalar arasinda secim yaparken kaliteyi belirlemek icin siklikla fiyata
baktiklarini ortaya koymustur. Bu calismalara gore fiyatin yiiksekligi yliksek kalite anlamina
gelmektedir. Liikks markalar, yalnizca yiiksek fiyath triinler satan markalar degildir. Ayni
zamanda miisterileriyle bir benlik bagintisi kurmakta, imajlarini yansitmalarim yada
artirmalarin1 saglamaktadir. “Liiks, bir riiyaya erisimdir” ve bu riiya “marka farkindahgi”
yaratilarak triinlerin satin alinmasiyla gerceklesmektedir (Kapferer & Bastien, 2009). Liiks,
benzeri olmayan bir sektordiir dolayisiyla diger sektorlerdeki gibi klasik pazarlama
yaklasimlarinin 6tesinde yaklasimlar gelistirilmesini gerekli kilmaktadir.

Liikks markalarin 6ziindeki “kiyaslanamazlik” nedeniyle “konumlandirmayi” 6n plana c¢ikaran
marka kimligi lizerinde durmak yaratici bir strateji olabilecektir (Truong, McColl & Kitchen,
2009). Liikks markalar "Baskalari icin liiks" kavraminin o6nemine istinaden miisterileri
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olmayanlar gruplarla da iletisim kurmak zorundadir. Ciinkd bir lilks marka, hedef pazarinin
disinda bilinmiyorsa, statii degeri yaratamaz (Kapferer, 2009 : 489).

Liikks markalar tarafindan kullanilan marka yoénetimi stratejileri, diger markalar tarafindan
kullanilan stratejilerden ¢ok farkhidir. Marka imajlariyla iirtin fiyatlar1 arasindaki tutarlhihig
siirdiirmeleri ve dolayisiyla markalarinin miinhasirhigim korumalar1 gerekmektedir. istek
yaratmak, arzulanmak ve birer riiya haline gelebilmek liiks markalar i¢in bir¢ok seyden daha
o6nemlidir (Stegemann, 2006).

2. Statii Arayisi

Tiiketim davranislarini etkiledigi gozlemlenen en belirgin faktorlerden biri statii yani bireyin
bulundugu toplumsal sinif igerisindeki yeridir. Statii, toplumsal bir sinifta ¢esitli kriterlere gore
bireylerin derecelendirilmesidir (Truong vd. 2008). Dolayisiyla tiiketim ve satin alma
davranislar1 incelenirken yalnizca bireye odaklanmak yerine onun sosyal bir varlik oldugunu
yani mutlaka bir sinifa dahil oldugunu ve sinifa ait diger bireylerden etkilendigini kabul etmek
gerekmektedir (Odabasi & Baris, 2011 : 295).

Bireylerin Kisiliklerinin liiks tiiketim iizerindeki etkisini anlamak, onlar1 liiks markal triinleri
satin almaya iten nedenleri anlayabilmek icin ¢ok onemlidir (Barrera & Ponce, 2021). Statii
sahibi olmak ve benliklerini gliclendirmek isteyen bireyler kendi imajlarina uyan marka imajina
sahip liiks markalarin tiriinlerine dogru bir egilim ortaya koyabilmektedirler. Ciinkii burada bir
tutarlilik s6zkonusudur (Ginmann vd., 2010 : 33). Bunun bir devami olarak da, liiks markalarin
tiiketicileri, bu markalarin iriinlerinin beklentilerini hala karsilayip karsilamadigina bakarak
satin alma davranislarini siirdiireceklerdir. Bireyler genellikle benliklerine uygun markalardan
alisveris yapmay tercih etmektedirler. Liiks marka sahibi bireyler, liiks olmayan markalari alan
bireylere gore daha ytiksek benlik algisina sahiptir (Hudders & Pandelaere, 2013). Bu nedenle,
liiks tiiketimin benlik saygisi ve algis1 lizerindeki olumlu etkisi gozardi edilmemelidir. Heffetz'e
gore (2011) bireyler gelirlerini artirdifinda statiilerini yansitan uriinleri daha fazla tiiketme
egilimi gostermektedirler. Nwangwo ve arkadaslarinin g¢alismasinda da (2014) geliri artan
bireylerin statiilerinin de artmasi gerektigine inandiklar1 ortaya konulmustur. Statiiyii yansitan
triinler ise genellikle benlikleriyle bagdastirdiklar1 popiiler, prestijli, saygin markalarin
trtlinleridir.

Statli dahil olunan sosyal sinifa gore belirlenmektedir. Ayn1 sosyal sinifta yer alan bireyler
benzer tiiketim davramislart ve tutumlari sergiledikleri icin genellikle aym statiide
goriilmektedir (Odabasi & Baris, 2011 : 296). Diisiik statiiye sahip, taninmak ve fark edilmek
isteyen bireyler daha yiiksek statiideki insanlarin oldugu siniflara dahil olma arzusuyla
“baskalar icin” liitks markali {iriinleri satin alma egilimindedirler (Jain, 2020 : 180). Bireyler bir
markanin cevreleri tarafindan liikks olarak degerlendirildigini gordiklerinde satin almak icin
belirgin bir caba sarf ederler ve genellikle bu markalari satin alma olasiliklari daha ytiksektir.

Bireyler gerek orijinal liiks markal iirtinleri gerek ikinci el olanlarini gerekse bu markalarin
taklit ya da replika {riinlerini satin alarak statii algis1 yaratmaya calismaktadirlar (Telli
Yamamoto vd., 2021 : 112). Bilinmeyen, taninmayan liikks markalar satin alma arzusu
yaratmamakta ve dolayisiyla bireylerin statii arayislarina karsilik vermemektedir.

Baskalarinin goziindeki imajini giiclendirerek saygi duyduklar: bir birey olmak isteyenler icin
statii sahibi olmak c¢ok onemlidir. Baz1 bireyler kendilerini daha iyi bir statiiye ulastiracak
adimlar atmak isterken bazilar1 da sahip olduklari statiiyii kaybetme konusunda endise
duyarlar. Kolektivist toplumlarda statii sahibi olmak, hem bireyin kendisi hem de ¢evresindeki
diger bireyler icin bir sayginlik gostergesidir. Statli kavrami gosteris, popiilarite ve gii¢c olarak 3
boyutta incelenmektedir.

2.1. Gosteris

Gosteris, bireyin “gériinme ¢abalarini” ifade eden bir kavramdir. Birey, toplumun diger iiyelerine
kendini gostermeye ve varligini fark ettirmeye c¢alistiginda gosteris siirecinin de basladigin
ifade etmek mimkiindiir. Kendini gostermek yada varhigimi fark ettirmek gibi baslangi¢
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hedeflerinin de 6tesine gecerek, iiyesi oldugu toplumda yada sosyal sinifta 6zel bir yer edinmek,
on plana ¢ikmak, seckin bir konuma ulasabilmek, gosteris siirecinin genisletilmis hedefleri
durumundadir (Campbell, 1995). Bu nedenle, gosteris kavramini toplumsal statiiniin yada statii
arayisinin ilk boyutu olarak tanimlamak miimkiindtr.

Gosteris egilimdeki bireyler, baskalarinin dikkatini cekerek onlar1 etkileyip hayranlhk
uyandirmak icin kullandiklari iiriin ve markalari onlara gostermek isterler. Bu sayede statiilerini
yansittiklarin1 da distintirler. Buna da “Gosteris¢i Tlketim” denilmektedir. Diger bir ifadeyle,
tiilketim faaliyetleri bireyler tarafindan toplumun diger iiyelerine gonderilen bir sinyal olarak
kullanilabilmektedir. Gosteris¢i tiiketim, materyalizm akiminin egemen oldugu toplumlarda
daha ¢ok gozlemlenmektedir (Wong & Ahuvia, 1998). Gosterisci tiiketim yoluyla toplumdaki
statiisiinii artirmak isteyen bireyler icin statii tiiketimi kilit role sahiptir (O’cass & Frost, 2002).

Toplumun yada sosyal sinifinin diger tliyelerine kendisiyle ilgili mesajlar vermek isteyen ve bu
mesajlar tizerinden kendi konumunu insa etmeye ¢alisan bireyler liikks markali iirtinleri adeta bir
“kisayol” gibi kullanarak hedeflerine dogru yol almaya ¢alisabilmektedirler (Shukla, 2008). Liiks
markalarin toplum nezdindeki bilinirligi, itibarlar1 ve ¢agrisimlari, bu markalarin, bireylerin
gosteris yapma veya kendilerini ifade etme ¢abalari sirasinda fonksiyonel bir enstriiman haline
gelmelerini saglayabilmektedir.

2.2. Popiilarite

Insanoglunun sosyal bir varlik olarak toplumsal yasam icinde bulunmasi ve toplumun diger
tiyeleri ile bir arada yasayarak yogun bir iliskiler ag1 gelistirmesi bir gerceklik olarak karsimizda
durmaktadir. insanlarin bir arada ve etkilesim icinde yasamlarim siirdiirdiigii bu gercekligin
tirettigi dogal unsurlardan biri bireylerin sahip oldugu cesitli poptlarite diizeyleridir (Bukowski,
2011). Diger bir ifadeyle, toplumsal yasam icinde bazi bireyler digerlerine gore daha ¢ok
taninmakta, ilgi cekmekte ve takip edilmektedir. Bu baglamda, popiilarite kavrami, toplumsal
yasamin dogal akisi icinde ve kaginilmaz sosyal iliskiler ag1 sirasinda “digerlerinin” goziinde
bireylerin itibari, prestiji, taninirlig1 ve séhretini ifade etmektedir (Cillessen ve Marks, 2011).
Icindeki bulunduklar1 sosyal grubun iiyeleri tarafindan tutuluyor olmak yani fark edilmek,
sevilmek, takdir edilmek, desteklenmek, takip ediliyor olmak popiilariteyi saglayan unsurlardir.

Popliler olmak, “Bir sosyal grup tarafindan taninmak ve begenilmek” olarak
tanimlanabilmektedir. Bireyler popiiler olabilmek adina, kendilerini ait hissettikleri ya da liyesi
olmak istedikleri grubun iiyelerini etkilemek i¢in veya o grupta kendilerine yonelik 6zel bir
farkindalik insa edebilmek icin 6zel davranislar ve cabalar ortaya koyabilmektedirler (Santor
vd., 2000). Bireyler Kkisisel cabalariyla popiiler olabilecegi gibi cevrelerindeki diger bireylerin
katkisi ile de kendini bu konumda bulabilmektedir. Giyim tarzi, konusmalari, mimikleri, egitimi,
davranislar1 disinda bireyin kullandigi triinler, markalar da popiilariteyi belirleyen ya da artiran
yardimci unsurlar olabilmektedir. Popiilaritenin bireye kazandirdiklar: ise taninma, daha cok
arkadas edinme, sosyallesme ve bir sinifa ait olma seklinde siralanabilir (Bukowski, 2011).

Ozellikle gen¢ bireyler arkadaslari arasinda popiiler olarak goriilmek icin caba
gostermektedirler. Bu durum, gen¢ yas psikolojisinin dogal bir parcasi kabul edilmektedir
(Cillessen ve Marks, 2011). Buna gore, akranlari tarafindan kabul gérebilme ve akran gruplarina
dahil olabilme gibi nedenlerle “akran baskisi” hisseden bireyler kisisel isteklerini degil
akranlarinin diistincelerini, davranislarin1 “6ncelikli olarak” dikkate alirlar. Bu baglamda,
toplumun “diger” ftyelerinin degerlendirmelerini 6nemsemek ve onlarin goziinde iyi bir
konumda olmaya dontk bir zihinsel durum popiilarite kavraminin da altyapisini
olusturmaktadir.

2.3.  Giig

Gerek sosyolojik gerekse psikolijik agidan 6nemli bir kavram sayilan “gii¢” gecmisten gliniimiize
siyaset ve sosyal bilimler gibi bir¢ok disiplinin ilgisini ¢ekmistir. Bu nedenle bu kavramla ilgili
pek cok farkli tanimlama mevcuttur.

Hobbes “gli¢” kavramimi “gelecekteki beklentilere ulagsmak icin bugiin sahip olunan kaynak”
olarak tanimlamistir (Gauthier, 1969). Hobbes’a gore, bireyler varliklarini devam ettirebilmeyi
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ancak gii¢ kullanimiyla saglayabilmekte ve bu nedenle yasamlari boyunca gii¢ arayislarini
siirdlirme gibi bir zorunlulukla yasamaktadirlar.

Dahl (1969:80) bir bireyin baska birine karsi giicii olmasi durumunda, ona yapmayacag seyleri

dahi yaptirabilecegi lizerinde durmaktadir. Weber de (1978) buna benzer olarak “gii¢”
kavramini “zorlayabilme giici” ile iliskilendirmistir.

Giddens’a gore giic “hedeflere ulasabilme ya da ¢ikarlarini koruyabilme yetenegi”dir (Giddens,
2005). Kocgel (2011) tarafindan “Bagkalarini istenilen yonde davranisa yoénlendirebilme
yetenegi” olarak tanimlanan “gli¢” iliskisel yani Kkisiler arasindaki iliskilere dayanan bir
kavramdir. “Bir tarafin, diger tarafin tutum ve davranislarini, goruslerini, amaclarini,
ihtiyaclarin1 ve degerlerini degistirme ve kontrol etme yetenegi” (Rahim, 1989) ya da kisaca
“insanlar lizerinde degisim yaratabilmenin gostergesi” (Sargut, 2015) olarak da aciklabilen giic¢
kavrami, bireylerde tutumsal, davranissal ya da yonsel degisimler yaratilabilme etkisinin bir
ifadesidir.

Gii¢ sahibi bireyler giiclerini kullanmasalar dahi bu unsura sahip olmalar1 baskalarim
etkilemeleri i¢in yeterlidir (Eryillmaz, 2019 : 374). Yani bu etki, gii¢ sahibi bireyin amaci olmasa
da birey bu konuda ¢aba gostermese de kendiliginden gerceklesecektir. Gli¢ sahibi bireylerin
diger bireyler tarafindan 6rnek alinmasi ve 6n plana ¢ikmasi, bu unsuru toplumsal yasamda
cazip bir unsur haline getirmektedir. Bu baglamda, bireyler arasindaki sosyal iliskilerin
tanimlanmasinda ve kimlerin lider kimlerin de takip¢i konumunda olacagini belirlemesi
acisindan “gii¢” kavrami O6nemlidir. Bu nedenle, giic kavramini bir bireyin diger bireyleri
etkileyerek pesinden siiriikleyebilme yetenegi olarak tanimlamak miimkiindiir (Ledyaev, 1997 :
9).

Glinlimiizde bireyler kendilerini gii¢lii hissetme ya da gli¢lerini arttirma ve bu beklentilerini de
hayatinin her alaninda karsilama ihtiyaci icerisindedirler (Organl, 2021 : 1427). Giiglii bireyler
baskalarinin ona saygi gostermesini ve etrafinda olmak icin ¢aba gostermelerini 6nemserler,
digerlerinin kendisinden onay almasini isterler ve bunu 6nemserler. Gerek davranislariyla gerek
fiziksel o6zellikleriyle onlara 6rnek olmaktan keyif alirlar. Bu durum, sosyal iliskiler sirasinda
kisilik ozellikleri kadar, kisilerin toplumsal yasam baglamindaki beklentilerini de {izerinde
durulmasi gereken bir konu haline getirmektedir.

3. Snob, Bandwagon ve Snobbish Bandwagon Etkileri

Bireylerin satin alma kararlarimi verirken fiyata duyarh olduklar1 gercegi fiyat diisiislerinde
alisverise yoneldiklerini gosterdigi gibi, tam tersi bazi iriinlerin fiyatlar1 artiginda bazi
bireylerin onlara sahip olma arzularinin artig1 gézlemlenmektedir. Fiyat artifinda talebi artan bu
tirtinler genellikle liiks tiriinlerdir. Veblen teorisi bu konu iizerine yogunlasmistir. Veblen (1970)
1899 yilinda yayinlanan {inlii calismasi1 The Theory of the Leisure Class’ta tiiketimin temelinde
statii kazanma arzusunun yattigini belirtirken, 6zellikle liiks tiiketimi bireylerin statiilerini
korumalarinin bir yolu olarak aciklamaktadir.

Leibenstein (1950) Veblen etkisine Snob ve Bandwagon etkilerini eklemis ve bu etkilerin
bireylerin satin alma davranislarinda 6énemli faktorler oldugunu belirtmektedir. Snob etkisi
farklilasma ihtiyaci ile benzersiz, ayricalikli olmaya, Bandwagon etkisi belli bir gruba ait olma
arzusuna, baskalarina benzeme, taklit etme temeline dayanmaktadir (Strehlau, 2013 : 252).

Satin alma karar1 vermeden o6nce tliketiciler genellikle bilgi arayisina girmektedirler. Bu bilgiler
icsel ya da digsal olabilir. icsel bilgi bireyi belleginde yer alan deneyimleri ve edinimleriyle
ilintilidir. Digsal bilgi ise kendisi disindaki kaynaklardan genelikle de cevresindeki kisilerden
topladiklaridir (Bozkurt, 2014 : 104).

Bireylerin satin alma kararlarinini etkileyen aile, arkadas, 6greten, iinlii, kanaat 6nderi vb.
kisilereden olusan gruplara “Referans (Danisma) Grubu” denilmektedir. Bu gruplar bireyin dahil
olmak istedigi ve istemedigi olarak ikiye ayrilmaktadir (Kog, 2017 : 219-221). Bu gruplar bireyin
gerek ihtiyaclarina yonelik gerekse liiks satin alma davranislarinda etkili olabilmektedir. Etkinin
yonii pozitif olabilecegi gibi negatif de olabilir. Bu etkiler “Snob Etkisi”, “Bandwagon Etkisi” ya da
“Snobbish Bandwagon Etkisi” olarak siniflandirilabilmektedir.
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3.1. Snob Etkisi

“Snob” kelimesi Tiirk¢eye “Snop” olarak gecmekte, “Ziippe” anlamina gelmekte ve “Snobism” ise
“Snobizm” olarak kullanilmaktadir. Literatiirde “Snob Etkisi”, “Ziippe Etkisi” olarak da
gecmektedir. Liiks tirtinlerle ilgili literatlirde siklikla deyinilen 6nemli bir etkidir.

Snob bireyler icin bir {iriiniin degeri baskalar1 tarafindan satin alinmasi durumunda diisecektir
(Corneo & Jeanne, 1997). Snob etkisi yaratmak icin iiretim miktar1 ya da iriinlerin dagitimi
sinirlandirilabilir yani bulunabilirligi azatilabilir (Amaldoss & Jain, 2005). Ciinkii Snob bireyler
baskalarinin satin aldig iiriinleri satin almadiklar gibi satin aldiklari iirtinleri de baskalarinda
gormek istemezler.

Baskalarinin satin aldiklarina ya da kullandiklarina sahip olmak istememelerinin sebebi
benzersizlik ihtiyaclaridir. Benzersizlik ihtiyaci, “Bireyin, kisisel ve sosyal kimligini gelistirmek
ve etkisini artirmak icin satin alma ve tiiketime ydnelerek baskalarindan farkli olma cabas1”
olarak tanimlanmaktadir (Tian vd., 2001).

Snob tiiketiciler icin yiiksek fiyat bir ayricalik gostergesidir ve herkesin alabildigi popiiler
markalar1 kullanmaktan kacinirlar. Yiiksek fiyat 6deyerek bir iiriiniin tek tiiketicisi olma
ihtiyaclarini karsilamak isterler (Uzgoéren & Giiney, 2012: 630).

Snob tiiketiciler statiilerini sorgulayan herhangi bir karsi davranista maddi gici ile
karsilayamayacagi bir liriinii satin alarak sosyal statiisiinii kanitlamaya ¢alisir. Bu bireyler icin
liks satin alma davranisi kendisini yani statiisiinii kanitlayabilecegi bir olaya doéniisiir
(Matsibekker, 2009: 4).

Yapilan bazi arastirmalarda, Veblen etkisinin Snob etkisine benzetildigi gézlenebilmekte ancak
Veblen etkisinde, bagkalarini etkilemek icin fiyati1 artan iirlinden daha fazla satin alma egilimi
gozlemlenmektedir. Ancak Snob etkisinde birey talebi artan bir Uriinii fiyat1 yliksek de olsa
tekrar satin almaz. Onun i¢in onemli olan malin tek sahibi olarak baskalarindan ayrilmaktir
(Uzgoren & Gliney, 2012: 631).

3.2. Bandwagon Etkisi

Bandwagon etkisi, literatiirde ve gilinliik hayatta “Siirti Psikolojisi” ya da “Stirii Davranis1” olarak
da kullanilmaktadir. Bireylerin baskalarinin ilgi gdsterdigi, satin almak istedigi, satin aldig1 ya da
kullandigi iiriinlere yonelmesine “Bandwagon Etkisi” denilmektedir.

Liiks iirtinler genellikle pahalilik ve enderlik ile iliskilendirilmektedir. Ancak ikisi de bir tirliniin
liikks sayilmasi icin yeterli degildir. En 6nemli faktdrlerden birisi de sadece miisterileri tarafindan
degil herkes tarafindan arzu edilir olmalaridir (Berry, 1994 : 4-5).

Bir iiriine ya da markaya kars1 gézlemlenen asiri ilgi, o liriinlin ya da markanin popiilaritesi ve
kalitesi hakkindaki pozitif cikarimlari artirmaktadir. Bu durum “Bandwagon Etkisi” olarak
aciklanmakta, bireyler baskalarinin aldiklari iiriinleri aciliyet duygusu ile satin alma ihtiyaci
hissetmekte ve hemen satin almaktadir. Bir {iriine karsi talebin ytiksekligi, dogal bir kithk
durumu olusmasina neden olabilmektedir (Van Herpen vd., 2005 : 623).

Tarihten gliniimiize bireylerin bulunduklar: toplumda statii elde etmek icin 6rnek aldig kisilerle
markalar is birligi yapmaktadir. Feodal zamanlarda krallar, kraligeler, diikler, diisesler, soylular
vs caglarinin tiiketim liderleriydi. Bu etkiyi kullanmak isteyen markalar onlar1 kullanarak
pazarlama yaparlardi. Ornegin bugiin Nestle biinyesinde yer alan Rowntree’s 1911 yilindaki
reklaminda birinci sinif ¢ikolatalarinin sadik tiiketicileri olan Ingiltere Krali George ve Kralice
Mary’nin tasvirlerini kullanmistir (Pringle, 2008 : 160).

Liks markalar, kendilerini baskalarindan farkl kilmak ve genellikle baskalarim etkilemek icin
satin alan tliketicileri cekmeye calismaktadir. Markalar genellikle bandwagon etkisi yaratmak
icin caba gostererek 6rnek aldigi kisilerin kullandiklarini satin alan miisterileri hedeflemektedir
(Heine, 2012 : 86-87).

Liks markalar lansmanlarda, defilelerde, kataloglarda, reklamlarda finliiler, influencerler
kullanilmakta, alisveris sitelerinde onlarin kreasyonlarina yer verilerek, tavsiyeleri, tercihleri

553

Istanbul Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2025, Vol./Cilt 13 Issue/Say1 1, 547-566.



_ISTANBUL LUKS MARKA SATIN ALMA KARARININ OLUSUMUNDA STATU ARAYISI VE SNOBBISH
NISANTASI BANDWAGON ILiSKISi NUSBD

UNIVERSITY — - - - g
N HUSEYIN A. KANIBIR, EVRIM DERINOZLU

gibi blog yazilar1 yer almaktadir. Ayrica 6rnek alinan kisiler markalarla yaptiklari is birlikleri ile
de sahsi sosyal medya hesaplarindan markayla ilgili paylasimlar yapmaktadirlar.

Bandwagon etkisi daha ¢cok moda ya da popiiler iriinlerle ilgili bir etkidir. Baskalarinin satin
aldiklarini alan, tekrar satin almaya devam eden ve kullananlar oldugu gibi sadece alan ama
kullanmayanlar da olabilir. Bu bireyler kendilerini bir gruba dahil olabilmek i¢in kendilerini
almak zorunda hisseder. Dolayisiyla bandwagon etkisi {iriinlerin ihtiya¢ gidermenin 6tesinde
satin almalara neden oldugunu séylenebilmektedir.

3.3. Snobbish Bandwagon Etkisi

Bandwagon etkisiyle herkes tarafindan satin alinan yani ¢ok satan iirtinlere olan tiiketici talebi
aciklanirken, Snob etkisi bazi tiiketicilerin herkesin aldigi markalardan ve iiriinlerden
kacinacagimi agiklamaktadir. Bu etkilerin disinda, tiiketiciler, birilerinden farkli olma arzusu
icindeyken ayni anda da “se¢ilmis baskalariyla” ayni markalara ve {iriinlere sahip olmak istegini
ortaya koyabilirler. Bazen de bagkalarinin sahip oldugu markay1 satin almak isteyebilmekte ama
“ayn1 Urind” lireten baska bir markay ise istememektedirler. Bu nedenle, sadece bu iki etkiyi
iceren bir siniflandirma tiiketicilerin satin alma davranisini agiklamak icin yeterli degildir (Ueda
vd., 2018).

Snob ve Bandwagon etkisinin disinda literatiirde tizerinde az durulan bir kavram olan “Snobbish
Bandwagon Etkisi” bu iki etkinin birlikte hareket etmesi durumunu agiklamaktadir. Birey,
kendini ait oldugu sosyal siniftan iistlin hissetmekte ve toplumda kendinden iist sinifta kabul
ettigi bireylerin kullandig triinleri ve markalari takip ederek satin almayi tercih etmekte ya da
arzulamaktadir.

Statii arayisindaki bireyler kendilerinden yiiksek statiilli bireylerin tiiketim aliskanliklarindan
etkilenmekte, onlarin satin aldiklar1 markalara ve {riinlere yodnelmektedirler. Veblen'in
gosterisci tiiketim teorisi (1899) de Snob ve Bandwagon etkilerinin liiks marka tiiketimini
olumlu yonde etkiledigini aktarmaktadir (Barrera & Ponce, 2021).

Snobbish Bandwagon etkisiyle bireyler tst sinif mensuplarinin neler aldiklarini takip ederek
kendi tarzlarini onlara gore adapte ederler. Bir satin alim yapmadan 6nce {ist siniftakilerin o
alanda hangi {iriinleri ya da markalari tercih ettigini 6grenmeye calisirlar. Dolayisiyla Snobbish
Bandwagon etkisi liiks markalar ve tirtinleri satin almaya daha cok tesvik eden bir etki tiiriidir.

4. Liks Marka Satin Alma Kararinin Olusumunda Statii Arayis1 Ve Snobbish
Bandwagon iliskisine Dair Aragtirmanin Amaci, Orneklem Ve Yontem

4.1. Arastirmanin Amaci

Liiks marka satin alim karari, liikks olmayan/siradan mallarin satin alimindan farkli olarak daha
yliksek biit¢elerin ayrilmasini ve daha spesifik beklentileri igerdiginden dolay1 “daha komplike
veya lzerinde disiiniilmiis” degerlendirme siireclerine sahiptir. Herhangi bir seyin “liikks
kategorisi” diger alternatiflerine gore “ayirt edici” bir 6zellige sahip oldugundan, liiks
kategorisinin kullanicilar1 da dogal olarak “ayirt edici bir konuma” sahip olmaktadirlar. Bu
baglamda bu arastirmanin amaci; sézkonusu ayirt edici kategoriye ve “ayirt edicilige” olan
talebin arka planindaki gercek beklentileri anlayabilmektir. Bu nedenle bu ¢alisma; tiiketicilerin
liilks marka satin alma kararlarinda statii arayislarinin ve snobbish bandwagon faktoriiniin

etkisini anlamay1 amaclamaktadir.
4.2. Orneklem

Bu arastirmanin evreni; liikks markanin ne oldugunun farkinda olan, gelir diizeyi liiks marka satin
almaya elverisli olan ve hatta gelir diizeyi yeteri kadar elverisli olmasa bile liiks marka satin
alabilmek icin ¢aba harcayan, planlar yapan tiim tiiketicilerdir. Bununla birlikte s6zkonusu
evrenin biiylkligi bu arastirmada dogal bir kisitlayici durumundadir. Bu nedenle, internet
lizerinden bir anket formu hazirlanarak, cesitli sosyal medya platformlarinda duyurulmus ve
ayrica e-mailing teknigi ile internetteki cesitli haberlesme gruplarina géonderilmistir. S6zkonusu
haberlesme gruplarinin toplam tiye sayisi on bin kisinin iizerindedir. Anket uygulamasi Agustos
2023 - Aralik 2023 tarihleri arasinda 5 ay boyunca devam ettirilmistir. Tim c¢abalarin
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sonucunda 519 anket formu doldurulmus ve bunlardan 501 adeti istatiksel analizler icin uygun
kabul edilmistir.

4.3. Yontem, Model ve Olgcek

Bu arastirmanin amacinin gerceklesmesi i¢cin ihtiyac duyulan veriler birincil veri niteligindeki
verilerdir. Bu nedenle, yliksek sayida kisiden veri toplayabilmek icin sosyal bilimlerde sik
kullanilan bir yontem olan anket uygulamasi yapilmistir. S6zkonusu ankette “liiks marka satin
alma kararinin 6nctilleri oldugu varsayilan” gesitli faktorlere iliskin 30 adet ifade ve demografik
sorular bulunmaktadir. Anket formundaki ifadeler 5 noktali Likert yontemi ile sunulmustur.
Sekil 1’de de goriilecegi lizere bu ¢alismadaki arastirma modeli 6 farkli degisken icerdiginden
dolayi, bu degiskenlerin herbiri icin literatiirde daha 6nceden gelistirilmis ve gecerlilik-
giivenilirlik analizleri yapilmis olan 6lgekler kullanilmistir. Statii Arayisi degiskeni icin Neel,
Kenrick,White ve Neuberg (2016) tarafindan gelistirilen ve 6 ifadeden olusan “sosyal statii
arzusu” Olcegi, Gosteris degiskeni icin O’Cass ve McEven (2004) tarafindan gelistirilen ve 5
ifadeden olusan o6lcek (orijinalinde 6 ifadeden olusmakta olup, ifadelerden biri olan “popularite”
ifadesi bizim calismamizda ayr1 bir degisken bashgl altinda ele alindigindan bu kisimdan
cikarilmistir), Popiilarite degiskeni i¢cin Santor, Messervey ve Kusumakar (2000) tarafindan
gelistirilen ve 5 ifadeden olusan o6lcek, Gii¢ degiskeni icin Warr, Cook ve Wall (1979) tarafindan
gelistirilen “is tatmin 6lcegi” icinde yer alan 5 ifadeden olusan 6lgek kullanilmistir. Snobbish
Bandwagon degiskeni i¢in ise 5 ifadeden olusan ve Kastanakis ve Balabanis (2014) tarafindan
gelistirilen 6lcek tercih edilmistir. Litks Marka Satin alma niyeti degiskenini 6lgebilmek i¢in ise
Chang ve Liu (2009) tarafindan gelistirilen ve 4 ifadeden olusan 6l¢cek kullanilmistur.

Sézkonusu degiskenlerden olusan bu arastirmanin modeli ise Sekil 1’de sunulmaktadir.

GOSTERIS

LUKS MARKA
STATU
ARAYISI

SNOBBISH - SATINALMA
BANDWAGON NIYETI

H3

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bu calismanin arastirma modeli ¢cercevesinde 7 hipotez ileri siiriilmektedir. Bunlar;

H1: Tiiketicilerin Statii Arayisi ile Gosteris Talebi arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin Statii Arayisi ile Popiilarite Talebi arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml bir iligki vardir.

H3: Tiiketicilerin Statii Arayisi ile Gii¢ Talebi arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml
bir iliski vardir.

H4: Tiiketicilerin Gosteris Talebi ile Snobbish Bandwagon egilimi arasinda pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

H5: Tiketicilerin Poptlarite Talebi ile Snobbish Bandwagon egilimi arasinda pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.
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H6: Tiiketicilerin Gii¢ Talebi ile Snobbish Bandwagon egilimi arasinda pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlaml bir iliski vardir.

H7: Tiiketicilerin Snobbish Bandwagon egilimi ile Liiks Marka Satin Alma Niyeti arasinda pozitif

yoOnlil ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Olgek giivenirliliginin en 6énde gelen géstergelerinden biri Cronbach Alpha katsayisinin 0.60’dan
yliksek olmasidir (Nakip, 2006). Bu arastirma icin 6 ayri olcekten olusan eklektik bir yapi
sozkonusu oldugundan, her bir dlcegin Alpha katsayisina bakilmalidir. Asagida Tablo 1’de
sunulan Alpha katsayilar1 her bir dlcek icin esik deger olan 0.60’dan yiiksek degerlere isaret

etmektedir.
Tablo 1: Arastirma Olgeginin Cronbach Alpha i¢ Tutarlilhik Katsayilar:
Degisken ifade Cronbach Alpha
Sayis1
Statli Arayisi 6 730
Popiilarite Talebi 5 774
Gii¢ Talebi 5 816
Gosteris Talebi 5 908
Snobbish 5 907
Bandwagon
Satinalma Niyeti 4 902
Toplam 30 ifade
5. Bulgular

Onceki béliimde de aciklandig: gibi, bu arastirmada kullanilan veriler 501 tiiketiciden saglanan
birincil verilerdir. Bu verilerin kaynagi olan 6érneklem grubunun nasil bir grup oldugunu
gosterebilmek icin, s6zkonusu gruba iliskin demografik goriiniim Tablo 2’de sunulmaktadir.

Tablo 2: Ornekleme iliskin Demografik Veriler

N %

Cinsiyet

Kadin 264 52.7

Erkek 237 47.3
Egitim

flk-orta 29 5.8

Lise 150 29.9

Onlisans 99 19.8

Lisans 130 25.9

Lisanstistii 93 18.6
Yas

18 -25 84 16.8

26 -35 149 29.7

36-45 185 36.9

46 ve Uzeri 83 16.6
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Gelir
10.000tI'denaz 43 8.6
10.000 -24.999 161 32.1
25.000-49.999 148 29.5
50.000 ve tizeri 149 29.7
TOPLAM 501 100

Bu calismanin temel amaci olan; lilks marka satin alim kararinda tiiketicilerin statii arayisi ve
snobbish bandwagon etkisinin belirleyici olup olmadig1 sorusuna cevap arandigi i¢in, yukarida
sekil 1'de sunulan arastirma modeli ¢ercevesinde farkli regresyon modelleri incelenmistir. Bu
modellerden ilk tc¢ii (modell, model 2, model 3) tiiketicilerin gosteris talebi (H1), popiilarite
talebi (H2) ve giic talebi (H3) ile statii arayislar1 arasindaki iliskiyi aciklamaya dair modellerdir.
Sozkonusu ilk li¢ modelde tiiketicilerin statii arayisi degiskeni bagimsiz degisken ve digerleri
bagimh degisken durumundadir. Bagimh degiskenler y1, y2, y3 ve bagimsiz degisken de x1
olmak lizere;

Model 1: Tiiketicilerin Gosteris Talebi ile Statili Arayislar1 arasindaki iliski
yl=a+px1

Model 2: Tiiketicilerin Popiilarite Talebi ile Statii Arayislar1 arasindaki iliski
y2=a+[px1

Model 3: Tiiketicilerin Gli¢ Talebi ile Statli Arayislar1 arasindaki iligki

[ Gosteris Talebi J

[ Statt Arayisi J »| Popiilarite Talebi

[ Giic Talebi ]
|

Sekil 2 : Birinci Grup Regresyon Modeli

y3=a+[px1

Sozkonusu ilk iic modeli kapsayan birinci grup regresyon modeline iliskin sonuglar tablo 3’te
sunulmaktadir.
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Tablo 3: Tiiketicilerin Gosteris Talebi, Popiilarite Talebi ve Gii¢ Talebi ile Statii Arayisi

Arasindaki Iliskiler
Standardize t Anlamlilik
Katsayilar
Model 1 R2: 0.178 F:107.91*
(Constant) ,283 NV
Statli Arayist ,422 10,388 ,000
Bagimli Degisken: Tiiketicilerin Gésteris Talebi
*0.000 Anlamlilik Diizeyi
Model 2 R2: 0.175 F:105.74%
(Constant) 3,023 ,003
Stati Arayist 418 10,283 ,000

Bagimli Degisken: Ttiiketicilerin Popiilarite Talebi
*0.000 Anlamlilik Diizeyi

Model 3 R?: 0.288 F:203.46%

(Constant) 7,793 ,000
Statii Arayist ,538 14,264 ,000

Bagiml Degisken: Tiiketicilerin Gii¢ Talebi
*0.000 Anlamlilik Diizeyi

Tablo3’te sunuldugu tlizere, model 1'de F degeri 107.91’in 0.000 anlamlilik diizeyinde gecerli
oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin “baskalarina/digerlerine gosteris yapma istegi” ile “statii
arayislar1” arasinda anlaml bir iliski s6zkonusudur. Bu modelde R2 degerine bakildiginda,
bagimsiz degisken olan “statii arayisi”, tiiketicilerin toplumsal yasamda bagskalarina gosteris
yapma istegini yada bu calismadaki adlandirmayla “gosteris talebini” % 17.8 oraninda
aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin gosteris yapmaya yonelik isteklerinin arka
planinda bulunan belirleyici faktorlerden biri aslinda bu tiiketicilerin toplumsal yasamda bir
statii arayislaridir. Bireylerin toplumsal yasamda statii arayislar1 bir sonraki adimda “gosteris
talebi” olarak gozlemlenebilir hale gelerek karsimiza ¢cikmaktadir.

Model 2’ye bakildiginda, F degeri 105.74'tin 0.000 anlamlilhik diizeyinde gecerli oldugu
anlasilmaktadir. Buna gore, tiiketicilerin “poptlarite talebi” ile “statli arayis1” arasinda anlaml
bir iliskinin varligi s6zkonusudur. R2 degerine bakildiginda, bireylerin toplumsal yasamda
popiilarite talebi, % 17.5 oraninda “bireylerin statii arayislar” ile aciklanabilmektedir.

Benzer sekilde Model 3’te de F degeri 203.46'nin 0.000 anlamhilik diizeyinde gecerli oldugu
gorilmektedir. “Tiiketicilerin gilic talebi” ile “statii arayislar’” arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Diger bir ifadeyle, bu modeldeki bagimli degisken olan “gii¢c talebi” % 28.8
oraninda “statii arayis1” faktori ile aciklanabilmektedir. Model 3’e gore; bireylerin toplumsal
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yasamda statl arayislar1 yada statiiye duyduklar: ihtiya¢ arttikca, “giicli temsil eden” seylere
yada gilicin kendisine yonelik talepleri de artmaktadir.

Bu ¢alismanin genel arastirma modeli ¢ergevesinde kurulan ikinci grup regresyon modeli ise;
tiiketicilerin gosteris talebi, popiilarite talebi ve gli¢ taleplerinin birer bagimsiz degisken olarak,
tliketicilerin “snobbish bandwagon” egilimleri tizerinde belirleyici ve agiklayici olup olmadigini
aciklamaya calisan modeldir. Sekil 3, ikinci grup regresyon modelini temsil etmektedir.

s a
Gosteris

. Snobbish
Poptlarite

Bandwagon
. J/

Guc

Sekil 3: ikinci Grup Regresyon Modeli

Bu ¢alismanin arastirma modeli ¢ercevesinde yapilan ikinci grup regresyon analizlerinde ise
tliketicilerin gosteris talebi, popiilarite talebi ve gii¢ talebinin snobbish bandwagon faktorii ile
iliskisi incelenmistir. Bu regresyon analizi ile asil olarak goriilmek istenen durum; sosyal hayatta
tiiketicilerin gosteris yapma istekleri yada bu ¢alismadaki adlandirmayla “gosteris talebi”nin,
bunun yanisira tiiketicilerin i¢cinde bulunduklari ortamlarda “popiiler olma talepleri’nin ve
ayrica “giic sahibi olma” yada giicii temsil edebilme hissiyatlarinin, onlardaki snobbish
bandwagon psikolojisi lizerinde belirleyici olup olmadigidir. Bu nedenle, bu modelde “gésteris
talebi”, “poptlarite talebi” ve “gli¢ talebi” bagimsiz degiskenler durumunda iken, “snobbish
bandwagon” faktorii ise bagimh degiskeni temsil etmektedir. Bagimhi degisken y4, bagimsiz
degisken de x1, x2 ve x3 olmak iizere ;

Model 4: Tiiketicilerin Snobbish Bandwagon Psikolojisi ile Gosteris Talebi, Popiilarite Talebi ve
Gii¢ Talebi arasindaki iliski;

Y4=a+B1x1+B2x2+B3x3
Sézkonusu regresyon modeli baglaminda elde edilen sonuglar tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4: Tiiketicilerin Snobbish Bandwagon Psikolojisi ile Gosteris Talebi, Popiilarite Talebi ve
Gii¢ Talebi ile Arasindaki iliskiler

Standardize t Anlamhlik
Katsayilar
Model 4 RZ: 0.544 F:199.54*
(Constant) ,246 ,806
Gosteris Talebi ,499 11,569 ,000
Popiilarite Talebi ,286 6,375 ,000
Gii¢ Talebi ,019 ,526 ,599
Bagiml Degisken: Snobbish Bandwagon
*0.000 Anlamlilik Diizeyi
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Tablo 4’te gorildugi gibi, F:199.54 ve p: 0.000 degerleri modelin anlamli olduguna isaret
etmektedir. Bu modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklayabilme
derecesi R2 : 0.544 ‘tiir. Elde edilen sonuglar, bu modeldeki bagimsiz degiskenler arasinda yer
alan “giic talebi” degiskeninin modele yaptig1 katkinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu
gostermektedir. Buna gore, snobbish bandwagon degiskeni tizerinde belirleyici olan unsurlarin
tliketicilerin gosteris talebi ve popiiler olma talepleri oldugu anlasilmaktadir. Tiiketicilerin gii¢
faktoriine olan talepleri yada icinde bulunduklar1 ortamlarda “glicli temsil etme hissiyatlar”
istatistiksel olarak anlamli bir belirleyici durumunda degildir. Diger bir ifadeyle, snobbish
bandwagon’u belirleyen etkenler; tiiketicilerin gosteris yapabilme arzusu ve bulunduklar:
ortamlarda popiiler olabilme istekleridir.

Bu calismadaki arastirma modelinin son pargasi olarak, Snobbish Bandwagon ile Liiks Marka
Satin Alma Niyeti arasindaki iliskiyi gérebilmek ve H7 hipotezini test edebilmek icin son bir
regresyon modeli daha kurulmustur (model 5). Bu modelde Liiks Marka Satin Alma Niyeti
bagimh degisken iken Snobbish Bandwagon ise bagimsiz degisken durumundadir. Elde edilen
sonuglar Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Liiks Marka Satin Alma Niyeti ile Snobbish Bandwagon Arasindaki iliski

Standardize t Anlamlilik
Katsayilar
Model 5 R2: 0.558 F: 629.96*
(Constant) 7,631 ,000
Snobbish Bandwagon 747 25,099 ,000

Bagiml Degisken: Tuketicilerin Liks Marka Satin Alma Niyeti
*0.000 Anlamlilik Diizeyi

Tablo 5’'te sunuldugu {lizere, bu ¢alismanin arastirma modeli kapsaminda kurulan besinci ve son
regresyon modelinde F degeri 629.96, p: 0.000 anlamlilik diizeyinde gegerlidir. Bu sonuclara
gore, Snobbish Bandwagon degiskeninin Tiiketicilerin Liiks Marka Satin Alma Niyeti degiskenini
aciklayabilme orani % 55.8 diizeyindedir. Bu analiz sonuglarina bakilarak denilebilir ki,
tliketicilerin Snobbish Bandwagon egilimleri arttik¢a, liiks marka satin alma niyeti de daha giiclii
bir sekilde ortaya c¢ikacaktir. Diger bir ifadeyle, tiiketicilerin liikks marka satin alma niyetleri
onlarin Snobbish Bandwagon egilimlerinden etkilenerek bigcimlenmektedir. Dolayisiyla,
Snobbish Bandwagon degiskeni dnemli bir belirleyici durumundadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
liikks marka satin alma niyetlerinin nasil olustugunun anlasilabilmesi icin Snobbish Bandwagon
faktori lizerinde durulmahdir. Bu noktada, Snobbish Bandwagon degiskeni lizerinde arka
planda belirleyici durumda olan “gésteris talebi” ve “popiilarite talebi’nin 6nemi de dikkatle ele
alinmalidir. Gosteris talebi ve poptlarite talebi degiskenlerinin de “statii arayis1” degiskeni ile
iliskisi hatirlandiginda (H1 ve H2 hipotezleri), tiiketicilerin, i¢inde bulunduklar1 sosyal hayatta
bir statii sahibi olma (sosyal statii) ihtiyaclarini karsilamaya calisirken liiks markalara sahip
olmay1 bir arag olarak diisiindiiklerini séylemek miimkiindir.

SONUC

Kollektivist toplumlarda bireylerin siirekli statii arayisi igerisinde olmalari, gliniimiiz
diinyasinda markalarin da bu durumu destekler nitelikte iiriin ve hizmet sunumuyla faaliyet
gostermelerini gerektirmektedir. Mevcut statiisiinii koruma ve gdsterme ya da artirma amacl
hayatina devam eden bireyler markalarin pazarlama ¢agrilarina kulak verirler. Bu iliskide satin
alma davranisini olumlu yonde etkileyen en 6nemli faktorlerden biri de diger bireylerdir.

Literatiirde satin alma davranisinda bireylerin birbirlerine olan etkileri siklikla calisilmis bir
konudur. Calismamiza konu olan Snob, Bandwagon ve Snobbish Bandwagon etkileri de bu
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konuyla ilintili markalarin dikkate almasi gereken dnemli kavramlardir. Liiks markalarin satin
alinmasinda da bu etkilerin 6nemi buyiiktiir.

Snobbish Bandwagon etkisiyle ilgili olarak etkileyen kisilerin tespiti, etkilenenlerin, etkinin
yOniliniin yani negatif ya da pozitif olmasinin, etki noktalarinin ve etkinin giiciinilin belirlenmesi
sonrasinda bu kisiler reklamlarda, kataloglarda, etkinliklerde ya da cesitli is birliklerinde
kullanilabilir. Cogu zaman bir iinlii ya da uzman kisi pazarlama faaliyetlerinde kullanildiginda
bireyin c¢evresinde insanlardan hatta ailesinden, en yakin arkadasindan daha etkili
olabilmektedir.

Ozellikle internetin yayginlagmas, dijital doniisiimiin insanlar iizerindeki etkisinin bilyiimesi ve
bireylerin bu dijital diinyaya adaptasyonlarinin hizlanmasi internet iizerinden alisverisi artirmas,
hem toplumlarda eskiye nazaran daha sayida insan online aligveris yapar hale gelmis hem de
tlim ihtiyac kalemleri buradan karsilanmaya baslamistir.

Pazar yerlerinden aligveris gilinliik tiiketimlerimizin 6nemli bir parcasi olarak satin alma
davranislarimizi etkilemektedir. Bu platformlarda baskalarinin yaptigi satin almalar, sunulan
siralama filtreleri ile tercihlerimizi belirlememize yardimci olmaktadir. Unlii Kisilerin satin alma
gecmisleri listeler ya da videolar halinde paylasilarak diger bireyler benzer tiiketimlere tesvik
edilmektedir. Ayni zamanda bu durumu destekleyecek sekilde iinliillerin sosyal medya
kanallariyla birlikte de ¢alismalar yiiriitiilmektedir.

Online satis platformlarinda tnliilerin disinda iiyeler birbirleriyle baglanarak arkadas olup
“Arkadasin aldi, sen de al.” diyerek bireyler satin almaya yonlendirilebilir. Burada satin almaya
yonelenler Bandwagon etkisiyle, arkadasi aldi diye almaktan vazgecenler Snob etkisiyle
aciklanabilir. Bireyin bir arkadasi aldi diye o markadan, lirtinden uzaklasip daha farkli, daha
pahali, daha liiks iirtine yonelmesi de Snobbish Bandwagon etkisi olarak belirtilebilir.

Offline olarak da bireylerin birbirlerinden etkilendikleri gézlemlenebilmektedir. Bu nedenle baz
markalar magazalarinda da en ¢ok satan ya da tek kalan iiriinler reyonu olusturmaktadir. Benzer
sekilde aynalari deneme kabinleri disina koyarak birbirlerini iiriineri denerken goérmeleri
saglanmaktadir. Ozellikle devremiilk satin alirken uygulanan satisin yapildigina dair satis
temsilcisinin ayaga kalkip yiiksek sesle “Ahmet Bey'e Temmuz-Agustos donemi icin 1+1
dairemizi sattik” diyerek alkislamasi ve alkislatmasi diger misterilerin etkilenmesine neden
olmaktadir. Bandwagon etkisiyle bireyler ayni daireden alabilecekleri gibi, Snobbish Bandwagon
etkisiyle daha biliyiik ya da daha liiks olani tercih edebilirler. Ayn1 zamanda Snob etkisiyle
almaktan da vazgecebilirler.

“Herkes aliyorsa ben almam.” diyen snob etkisine karsi bunu bilen markalar kasith bilingli kithik
yaratir. Ozellikle liikks markalarda snob etkisi yaratilmasi icin internetten satis yapilmamal ya da
varsa durdurulmali, miisterilerin magazaya gelmelerini beklenmelidir. Ornegin, Snob etkisi icin
Ferrari az miktarda tliretim yapmakta, az miktarda otomobil satmaktadir. Tiiketicilerin snob
etkisi durumunda limited edition, el yapimi1 (Hand Made) gibi 6zel ve diger tiriinlere goére pahali
olan {irtlnlere gelirleri ve harcama aliskanliklari uydugu takdirde daha c¢ok egilim
gosterebilecegini soyleyebiliriz.

Bu calisma kapsaminda gelistirilen arastirma modelinde “lilks marka satin alma niyetinde”
snobbish bandwagon olarak adlandirilan muhtemel bir etkinin belirleyici bir faktér olup
olmadig1 incelenmektedir. Ayni1 zamanda, bir sosyal varlik olan ve toplumsal bir hayat i¢inde
varligini sitirdiiren insanoglunun, toplumdaki diger bireylere gdsteris yapma, gliclii goriinme ve
popililer olma gibi beklentilerinin de “liiks marka satin alma niyetindeki” etkisi lizerinde
durulmustur. Saha calismasindan elde edilen birincil veriler iizerinden yapilan analizler,
calismamizin arastirma modelini dogrulamaktadir. Buna gore, bireylerin toplumsal yasam icinde
statli arayislar1 6nem kazandikca popiilarite talepleri, gosteris ihtiyac1 ve gili¢ sahibi olmaya
yoOnelik talepleri artmaktadir. Bunlardan 6zellikle popiilariteye olan talep ve gosteris yapma
ihtiyac1 “snobbish bandwagon” psikolojisini ortaya ¢ikarmakta ve bu psikoloji etkisiyle de liiks
marka satin alma niyeti olusmaktadir. Bununla birlikte, giic sahibi olma taleplerinin “snobbish
bandwagon” lizerindeki etkisi istatistiksel olarak dogrulanamamistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin
bulgularina gore, snobbish bandwagon olarak adlandirilan faktor; bireylerin popiilarite
arayislari ve gosteris ihtiyaclarinin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

THE RELATIONSHIP OF STATUS SEEKING AND SNOBBISH BANDWAGON IN THE
FORMATION OF LUXURY BRAND PURCHASING DECISION

Understanding consumer behavior actually means understanding human behavior. Human behavior represents only the tip
of the iceberg at the end of a complex and multifaceted process. Therefore, it is critical to know why observable human
behaviors occur the way they do and what real factors are determinant in the background, both in terms of predicting
behaviors and interpreting them. This is a natural part of the efforts to decode the human mind, the so-called black
box.Apart from individual reasons, there are also environmental factors when individuals perform their consumption
behaviors and make purchasing decisions. Although it is not valid for every product, there are discussions in the literature
that the share of external factors is large especially in luxury products and therefore in luxury brand shopping.

Individuals can shape their purchasing behavior according to others in this type of consumption, in which they attribute
wider meanings beyond the need. As a matter of fact, “conspicious consumption”, which has an important place in the
marketing literature, emphasizes the importance of the social environment in the purchasing behavior of individuals. Apart
from the behavior of “buying for others” such as impressing others, setting an example for others, surprising others,
individuals may turn to luxury brands with the desire to protect their place, status, prestige, success, respect and image in
society. It is an observable phenomenon that individuals shape their consumption behaviors according to the social group
they belong to or want to be a part of and the classes they want to differentiate from. The influences on purchasing
decisions shaped according to the people in external environment have long found a place in the literature and have been
tried to be named as “Veblen”, “Snob”, “Bandwagon”, “Snobbish Bandwagon” influences. Many different influences, as
extrinsic or intrinsic factors, can encourage individuals to consume, purchase and use luxury brands. In some cases, the
intrinsic searches of individuals may also come to the fore and the power of luxury brands to respond to the intrinsic
searches of individuals leads them to make their decisions in favor of luxury products. Luxury brands can be used as social
mirrors or social indicators, especially for individuals who want to show their success, reflect their wealth, increase their
income, show their promotion, display their status and protect their current status.

In this context, while this study focuses on which motivational factors are determinant in the demand of individuals for
luxury brands, especially the effect of “doing what the elite or upper classes do” approach expressed by the concept of
“snobbish bandwagon” is examined. At the same time, the background factors that cause the emergence of the “snobbish
bandwagon” in the minds of consumers are discussed. Having a social status would be very important for those who want
to strengthen their image in the eyes of others and become a respected individual. While some individuals may want to take
steps to achieve a better status, others are concerned about losing their current status. In collectivist societies, having status
is a sign of respectability for both the individual and others around him/her. In marketing literature, the concept of status is
analyzed in 3 dimensions: vanity, popularity and power. Veblen's theory focused on this issue. In his famous work The
Theory of the Leisure Class published in 1899, Veblen (1970) stated that the desire to gain status lies at the basis of
consumption, and he particularly explained luxury consumption as a way for individuals to maintain their status.
Leibenstein (1950) added the Snob and Bandwagon effects to the Veblen effect and stated that these effects are important
factors in individuals' purchasing behavior. The Snob effect is based on the need for differentiation and being unique and
privileged, while the Bandwagon effect is based on the desire to belong to a certain group, to resemble and imitate others
(Strehlau, 2013 : 252).

Luxury brand purchasing decisions, unlike the purchase of non-luxury/ordinary goods, involve higher budget allocations
and more specific expectations, and therefore have “more complicated or considered” evaluation processes. Since the
“luxury category” of anything has a “distinctive” feature compared to other alternatives, users of the luxury category
naturally have a “distinctive position”. In this context, the purpose of this research is to understand the real expectations
behind the demand for the distinctive category and “distinctiveness”. Therefore, this study aims to understand the effect of
status quests and the snobbish bandwagon factor on consumers’ luxury brand purchasing decisions. The population of this
research is all consumers who are aware of what a luxury brand is, whose income level is suitable for purchasing luxury
brands, and who make efforts and plans to purchase luxury brands even if their income level is not suitable enough.
However, the size of the population in question is a natural limitation in this research. For this reason, an online survey
form was prepared and announced on various social media platforms and also sent to various communication groups on
the internet via e-mailing technique. The total number of members of these communication groups is over ten thousand
people. The survey was conducted for 5 months between August 2023 and December 2023. As a result of all efforts, 519
questionnaires were completed and 501 of them were deemed suitable for statistical analysis.

The data needed for the realization of the purpose of this research are primary data. Therefore, in order to collect data from
a large number of people, a questionnaire survey, a method frequently used in social sciences, was conducted. The
questionnaire includes 30 statements and demographic questions on various factors “assumed to be the antecedents of
luxury brand purchase decision”. The statements in the questionnaire form are presented with a 5-point Likert method. As
can be seen in Figure 1, since the research model in this study includes 6 different variables, scales that have been
previously developed in the literature for each of these variables and for which validity and reliability analyzes have been
conducted have been used. Within the framework of the research model of this study, 7 hypotheses are put forward. As a
result of the statistical analysis of the data obtained, 6 of the 7 hypotheses put forward in this study were accepted and 1
hypothesis was rejected.
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