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ON SOz
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Bu arastirma, Tiirkiye ve Suudi Arabistan'daki tiiketicilerin liikks markalara kars1 tutumlarini
ve bu tutumlarin sembolik statii ile iligskilendirme teorileri gercevesinde nasil sekillendigini
incelemektedir. Moda ve otomobil sektdrlerindeki liks markalara yonelik iki farkli tiiketici
anketi yapilmustir. Ik anket, markalarin statiisiine veya kisisel uygunluguna deger veren
bireyleri hedef alirken, ikinci anket iiriin detaylarina ve kalitesine odaklanan ytiksek gelirli
tiketicilere yoneliktir. Birinci ¢alisma, 293 anketi analize dahil edilmistir. Katilimcilarin
cogunlugu erkek, 25-34 yas aras1 ve bekar olup, 6zel sektérde calisan ve lisans diizeyinde
egitim almis bireylerden olusmaktadir. Prestijin sembolik statii tizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu ve iliskilendirme teorisinin bu iliskide arac1 bir rol oynamadigi bulunmustur. Ikinci
calisma, 179 anketi analize dahil edilmistir. Katilimcilarin gogunlugu yine erkek, 25-34 yas
aras1 ve bekar olup, %35,2’si 6zel sektérde galismaktadir ve gogunlugun gelir diizeyi 2666$
Uzerindedir. Analiz sonuglari, Ol¢eklerin yakinsak gecerliligi ve giivenilirligi i¢cin AVE
degerlerinin 0,50’nin iizerinde ve CR degerlerinin 0,878’in {izerinde oldugunu, Cronbach alfa
degerlerinin ise 0,839 ile 0,938 arasinda degistigini gostermistir. Bu, 6lgeklerin gtvenilir
oldugunu isaret etmektedir. Marka tutumunun marka sadakati iizerinde olumlu bir etkisi
bulundugu, ancak icsel ve digsal motivasyon, beklenen kaygidan kacinma ve beklenen nese
gibi faktorlerin marka sadakati iizerindeki etkisinin karisik sonuglar verdigi bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Marka, liks marka, tiketim, tiiketici, iliskilendirme teorisi, atfetme
teorisi, sembolik statii, gosterisli tiketim.
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This study investigates the attitudes of consumers in Turkey and Saudi Arabia towards luxury
brands and how these attitudes are shaped within the context of symbolic status and
attribution theories. Two distinct consumer surveys were conducted on luxury brands in the
fashion and automotive sectors. The first survey targeted individuals who value the status of
the brands or personal suitability, while the second focused on high-income consumers
concerned with product details and quality. The analysis incorporated 293 surveys in the
initial study. Most of the participants were male, aged 25-34, single, working in the private
sector, and had a bachelor's degree. It was found that prestige has a positive effect on
symbolic status and attribution theory was determined not to have a mediating effect within
this dynamic. The second study included 179 surveys in the analysis. The majority of
participants were again male, aged 25-34, single, with 35,2% working in the private sector,
and the majority had an income level above $2666. The analysis results showed that the AVE
values for the convergent validity and reliability of the scales were above 0,50, and the CR
values were above 0,878, while the Cronbach's alpha values ranged between 0,839 and 0,938,
indicating the reliability of the scales. It was found that brand attitude has a positive effect on
brand loyalty, but factors such as intrinsic and extrinsic motivation, avoidance of anticipated
anxiety, and anticipated joy have mixed results on the mediating effect on brand loyalty.

Keywords: Brand, luxury brand, consumption, consumer, attribution theory, symbolic status,
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GIRIS

Sanayi Devrimi'nin ilerlemesiyle birlikte diinyanin ¢esitli bolgelerinde ¢ok farkli tiirde
sitket ve kuruluslar ortaya cikti, sanayiler ve iiretimler ¢ogaldi; Yirminci yiizyilla Sanayi
Devrimi'nin birgok alanda gelisimi damgasint vurmustur (Vidal, 2023). Bu gelismeler,
kurumlarmn biiyiime ve genisleme hedefleri dogrultusunda yol ac¢ti ve markalarin rolli de bu

degisim siirecinden dogmustur (Ahmed, 2021).

Tarih boyunca, her satici Uriinlerini digerlerinden farklilastirmak igin bir sembol
kullanma egiliminde olmustur. Marka kavrami, sekil, ad ve islev bakimindan zaman iginde
degismis olmasina ragmen, varligini siirdiirmiistiir. Bir iirlinlin veya hizmetin tanimlayici bir
sembolii olarak kabul edilen marka, basarili sirketlerin ve gliniimiiz toplumlarinin temelini
olusturan faktorlerden biridir. Ne sunulursa sunulsun, herhangi bir Griin veya hizmet, belirli
kategorilerdeki belirli markalarla fiziksel ve psikolojik baglantilar kurulmustur, bu da,
markanin sadece bir Logo olmaktan Oteye gecerek, belirli bir Grin veya hizmetle
iliskilendirilen ayr1 bir kimlik ve miisteriler igin essiz bir tecribe haline geldigini

gOstermektedir.

Giliniimiizde, markalasma kurumlarin ve sirketlerin basarisinda kritik bir rol
oynamaktadir. Marka, miisterilere ve tiiketicilere sunulan iiriinlin veya hizmetin mesajini,
degerini ve rekabet avantajini iletmektedir (El Alak, 1996). Ayrica, marka tiiketicilerle {iriin
arasinda giivene, sadakate ve memnuniyete dayali uzun vadeli iliskiler kurar (EI Alak, 1996).
Markalagmanin farkli tiirleri arasinda, is ve tiikketim diinyasinda basar1 ve miikemmellik

modeli olarak kabul edilen liikks markalar 6zellikle 6ne ¢ikmaktadir.

Bu arastirma, tliketicilerin likks marka o6zelliklerine ve marka Oncesi Griln
farkindaligina yonelik tutumlarint incelemek baglaminda o©nemli bir adim olarak
belirginlesmektedir. Tiirkiye ve Suudi Arabistan farkli kiiltiirel zeminlerdeki tiiketicilerin
davraniglarinin incelenmesi, likks marka algisinin nasil olustugunu ve sekillendigini anlamay1
saglamak ac¢isindan ¢ok onemlidir. Bu arastirmada, psikolojik ve sosyal teorik faktorlerin
tilkketici davraniglar1 {lizerindeki etkilesimini inceleyerek, iliskilendirme teorisi ve sembolik
statii gibi kavramlar1 kullanarak tiiketici ile marka arasindaki duygusal ve sembolik iliskinin
satin alma kararlart tizerindeki etkileri vurgulanmaktadir. Arastirma sonuglari, pazarlama
stratejilerinin daha etkin bir bicimde yonlendirilmesine ve tiketicilerin beklentilerini
karsilayan, marka ile duygusal baglarimi gii¢lendiren stratejilerin gelistirilmesine yardimei

olacaktir. Ayrica, farkl kiiltiirel baglamlarda tiiketicilerin liiks markalarla olan iligkilerine dair

1



derinlemesine bir anlayis gelistirmek, yeni teoriler olusturmak ve pazar dinamiklerini daha iyi

anlamak katkida bulunacaktir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Bu ¢alismada, Turkiye ve Suudi Arabistan'daki liks markalara yonelik sembolizm ve
atfetme teorilerinin etkisinin incelenmesi yer almaktadir. Liikks markalarin sembolizm ve
atfetme yoluyla algilanmasi, tiiketici davraniglarini sekillendirmede 6nemli bir rol oynar.
Ancak, bu iki farkl kiiltiirde sembolizm ve atfetme teorilerinin liiks marka algisina nasil etki

ettigi lizerine derinlemesine bir inceleme yapilmamaistir.

Aragtirmanin ana problemi, Tiirkiye ve Suudi Arabistan'daki tiiketicilerin liikks
markalara sembolik ve atfetme agisindan nasil yaklasgtigini anlamak ve bu yaklagimlarin
arkasindaki nedenleri ¢6zmektir. Bu, likks markalarin bu pazarlarda daha etkili bir sekilde
konumlanmasi i¢in 6neme sahiptir. Ancak, Tiirkiye ve Suudi Arabistan'da bu alanda yapilan
kapsamli bir arastirma bulunmamistir, bu da arastirmanin bu alandaki boslugu doldurmayi

hedefledigini gostermektedir.

Aragtirmanin alt problemleri, tliketicilerin lilks markalara sembolik anlamlar
yiiklemesi ve markalar arasinda atfetme yapmasi siirecini anlamak, sembolik ve atfedilen
degerlerin marka tercihlerine olan etkisini belirlemek, liikks markalari tercih eden tiiketicilerin
sembolik ve atfedilen degerler agisindan Ozelliklerini ve Motivasyonlarin1 incelemek,
markalar hakkinda bilgi sahibi olan ve bu bilgi diizeyinin marka tercihleri Uzerindeki etkisini
arastirmak gibi unsurlari igerir. Bu alt problemler, aragtirmanin ana problemine 151k tutacak ve

Turkiye ve Suudi Arabistan'daki liks marka tuketimini daha iyi anlamaya yardimec1 olacaktir.

Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amaci, litkks markalara yonelik tiiketici tutumlarini derinlemesine
incelemek ve sembolizm ile atfetme teorilerinin Tiirkiye ve Suudi Arabistan farkli kiiltiirel
zeminlerdeki tiiketicilerin davranislar1 tizerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu arastirma, liiks
marka algisinin sembolizm ve atfetme yoluyla nasil sekillendigini anlamak i¢in psikolojik ve
sosyal teorik faktorleri goz Oniinde bulundurarak, tiiketici ile marka arasindaki duygusal ve
sembolik iligkinin satin alma kararlar1 tizerindeki etkilerini vurgulamay1 hedeflemektedir. Bu
calismanin hedefleri arasinda, liikks markalarin pazarlama ve tanitim stratejilerine daha derin
bir anlayis ve katki saglamak i¢in tiiketicilerin markalara yonelik sembolik ve atfedilen
degerlere iliskin tutumlarini karsilastirmak ve kiiltiirel farkliliklar1 belirlemek bulunmaktadir.

Bu arasgtirma, liiks markalarin basarili bir sekilde pazarlanmasi i¢in 6nemli bilgiler saglayarak,
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pazar dinamiklerini daha iyi anlamay1 ve pazarlama stratejilerinin daha etkin bir bicimde

yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Arastirmanin Onemi ve Gerekgesi

Bu calismanin 6nemi, liiks markalarin tiiketici zihnindeki yerini anlamak ve bu
markalarin algisin1 sekillendiren faktorleri belirlemektedir. Tiirkiye ve Suudi Arabistan gibi
farkli kiiltiirel baglamlarda, likks markalara yonelik tiiketici davraniglarinin derinlemesine
incelenmesi, pazarlama stratejilerinin daha etkin bir bicimde yonlendirilmesine katkida

bulunacaktir.

Aragtirma, psikolojik ve sosyal teorik faktorlerin tliketici davraniglari tlizerindeki
etkilesimini analiz ederek, iligkilendirme teorisi ve sembolik kullanarak tiiketici ile marka
arasindaki duygusal ve sembolik baglarin satin alma kararlarini nasil etkiledigini vurguladigi
icin bu aragtirma pazarlama stratejilerin belirlenmesine de katki saglayabilir. Tiiketicilerin
beklentilerini ve markayla olan iliskilerini gii¢lendirecek stratejilerin belirlenmesi, liiks

markalarin basarili bir sekilde pazarlanmasi igin kritik 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alisma, sadece mevcut tiikketici davraniglarini anlamakla degil, ayn1 zamanda
gelecekteki pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine de katki saglayacaktir. Tiiketicilerin liiks
markalara yénelik tutumlarinin iliskilendirme teorisi ve sembolik anlamlandirma gibi
kavramlar1 kullanarak, markalarin hedef kitleleriyle daha derinlemesine ve etkili bir sekilde
etkilesimde bulunabilecegi stratejiler gelistirilecektir. Ayrica, kiiltlirel etkilerin 6nemini
kavramak ve farkl kiiltiirel ortamlarda tliketicilerin liiks markalara kars1 tutumlarin1 anlamak,

oldukg¢a degerli bir katk: saglayacaktir.

Arastirmamin Simirhiliklar:

Bu aragtirmanin 6nemli smirliliklarindan biri aragtirma 6rneklemidir; ¢iinkii 6rneklem

farkliliklar1 sonuglarin genellenme olasiligini etkileyebilir.

Bu ¢alisma Tiirkiye ve Suudi Arabistan'da yasayan kisileri kapsamaktadir. Bu, Asya

ve Afrika kiltir ya da belki Amerikan kaltlrG gibi diger kiiltiirleri tanimlamayabilir.

Arastirmanin giivenirligi ve gecerliligi, katilimeilarin verdigi yanitlarin tutarliligina
baglidir. Baz1 katilimcilar dogru yanit vermeyebilir veya samimiyetsiz olabilir. Guvenilirlik

ve gegerlilik, aragtirmanin sonug¢larinin dogru sekilde yansitilmasini saglamak i¢in 6nemelidir.



Aragtirmanin sonuglarini etkileyebilecek pek cok dis degisken bulunmaktadir. Bunlar
ekonomik kosullar, siyasi olaylar, rekabet durumu vb. faktorler olabilir ve bu degiskenleri

kontrol etmek zor olabilir.

Bu smirhiliklarin  dikkate alinmasi, arastirma sonuglarinin yorumlanmasi ve
genellenmesi acgisindan Onemlidir. Gelecekteki arastirmalar bu sinirlamalarin {istesinden

gelmek ve daha kapsamli bir anlayis gelistirmek i¢in bu konulara odaklanabilir.

Varsayimlar

Bu calisma, liilks markalara yonelik tliketici tutumlarini anlamaya odaklanmaktadir.
Ancak, tiiketicilerin tutumlar1 ve davranislari {izerinde etkili olabilecek c¢esitli faktorler
bulunmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim seviyesi, gelir gibi demografik
ozellikleri, kiiltiirel arka planlari, kisisel deneyimleri ve degerleri gibi faktorler tiiketici
tutumlarin1 etkileyebilir. Bu nedenle, bu calismanin sonuclari, bu faktorlerin tiiketici

davraniglari izerindeki etkilerini tam olarak hesaba katmadan yorumlanmamalidir.

Ayrica, veri toplama siirecinde kullanilan anket yontemi, katilimcilarin gergek diinya
davraniglarint tam olarak yansitti§i varsayimina dayanmaktadir. Ancak, katilimcilarin
anketlere verdikleri yanitlarin objektif olmayabilecegi ve gercek davranislarini tam olarak
yansitmayabilecegi gz Oniinde bulundurulmalidir. Bireyler, sosyal kabulii artirmak veya
kendilerini daha olumlu gostermek i¢in yanitlarim1 degistirebilir veya gizleyebilirler. Bu
nedenle, anketler araciligiyla elde edilen verilerin objektifligi konusunda dikkatli olunmalidir

ve sonuglar bu baglamda yorumlanmalidir.

Bu c¢alismanin 6nerdigi model ve iliskiler, genel bir ¢erceve sunmakla birlikte, bu
iligkilerin evrensel olarak gegerli oldugu varsayimi yapilabilir. Ancak, liks markalara yonelik
tiiketici tutumlart ve davraniglari, cografi bolgelere, kiiltiirel farkliliklara ve endiistriyel
trendlere bagli olarak farklilik gosterebilir. Dolayisiyla, bu c¢aligmanin sonuglari, farkli
bolgelerde ve endistrilerde dogru olup olmadigini belirlemek i¢in daha genis bir arastirma

yapilmas1 gerekmektedir.

Terim ve Tanimlarn

Amerikan Pazarlama Birligi'ne gére markalar; Uriinlerini sergileyen kisilerin bu
tirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger benzer iirlinlerden farklilagtirmak i¢in kullandiklari
isimler, semboller, tasarimlar veya bu unsurlarin ¢esitli Kombinasyonlaridir. Marka, rekabet
ortaminda konumunu ve kisiligini tanimlayarak fark yaratabilen bir iiriindiir. Marka kavramu,

sembol, isim, sirket, ozellikler dizisi, cagrisimlar, beklentiler, algilar, tiiketiciyi yansitan
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ifadeler ve belirli faydalara iliskin sozler gibi unsurlarin biitiinligiinii icermektedir (Oecd,

2000).

Liiks marka, tiiketiciler tarafindan begenilen, kaliteli, Prestijli ve farkli olarak
algilanan bir markadir (Vanhamme, Lindgreen, & Sarial-Abi , 2023). Ancak liikks marka algisi
kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir. Liiks marka fiyatlar1 genel olarak normal markaya
gore daha yiksektir ve bu, yiksek maddi olmayan 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir, ancak
islevselligi fiyata gore daha diisiik olabilirdir (Tigh & Akyazgan, 2003). Dolayisiyla bir
markanin liikks marka olarak degerlendirilip degerlendirilmemesi tiiketicilerin algilarina,
markanin sundugu deneyime, markanin faaliyet gosterdigi politik ve ekonomik ortama gore

degisebilmektedir.

Marka tutumu, tiiketicilerin belirli bir markaya yonelik genel degerlendirmesi ve
duygusal tepkisidir (Yildiz, 2019). Bu degerlendirme ve tepki, markanin sunmus oldugu
faydalari, oOzellikleri, itibar1 ve c¢evresel performanst gibi gesitli faktorlere dayanabilir.
Tiiketicilerin bir markaya kars1 olumlu bir tutum gelistirmesi, genellikle markanin iirlin veya
hizmetlerini tercih etmelerine ve baghliklarini artirmalarina yol acabilir (Unliikaya & Tosun,
2021). Marka tutumu, tiiketicilerin marka ile iliskilendirdikleri duygusal baglar, algilar ve
deneyimler tizerinden sekillenir (Cakir, 2006).

Marka bagliligi, tiiketicinin bir markaya tekrar tekrar tercih etme egilimi ve bu
markayla giiglii bir iliski kurma derecesini ifade eder (Fournier & Yao , 1997). Bu iliski,
tilketicinin markanin iiriin veya hizmetlerini tercih etme, onlardan memnun kalma, marka ile
duygusal bir bag kurma ve markayr diger alternatiflerle karsilastirirken oncelik verme
seklinde kendini gosterebilir. Marka baghiligi, tiiketicinin marka ile yasadigi tecriibeler,
algiladigi marka degeri, marka 1maji ve marka kimligi gibi faktorler tarafindan

etkilenmektedir.

Marka sadakati, tuketicilerin belirli bir markaya kars1 gosterdikleri sadakat ifade eder.
Bu sadakat, tiiketicilerin tercih ettikleri markayi sik¢a satin alma ve kullanma egilimini kapsar
(Knox & Walker, 2001). Marka sadakati, uzun vadeli tiiketici iligkilerini etkileyen kritik bir
faktordlr ve isletmeler i¢in 6nemli bir rekabet avantaji saglar. Sirketler icin marka sadakati,
basarilarini stirdiirebilmeleri ve miisteri tabanlarini korumalar i¢in kritik bir unsurdur, ¢iinkii

sadik miisteriler genellikle daha karlidir ve markalarini digerlerine tavsiye etmektedir.

lliskilendirme teorisi, bazen atfetme teorisi olarak da adlandirilan bir psikoloji ve

sosyal bilimler teorisidir (Senel, 2019). Bu teori, bireylerin veya diger insanlarin

5



davraniglarinin  kokenlerini anlamaya ve bu kokenlere dayali olarak hareket etmeye
odaklamaktadir. Insanlar genellikle baskalarmin veya kendi davranislariin nedenlerini
aciklarken, i¢sel nedenlere (kisisel Ozellikler, tutumlar, niyetler vb.) veya dis nedenlere
(cevresel faktorler, durumsal etkiler, sosyal baskilar vb.) isaret emektedir. iliskilendirme
siireci, bireylerin belirli bir davranisa neden olmak i¢in kullandiklar1 faktorlerin karmasik
etkilesimlerini incelemekte. Bu teori, sosyal etkilesimlerde ve insan iliskilerinde insanlarin

davraniglarint yorumlama sekillerini agiklamaktadir.

Sembolik statii, bireylerin veya gruplarin toplumdaki statiisiinii veya konumunu
simgeleyen ve aktaran sembollerdir (Millan & Reynolds, 2014). Bu semboller genellikle
tilkketici trtinleri veya markalar1 araciligiyla ifade edilir ve toplumda belirli bir anlam veya
deger tasimaktadir. Ornegin liiks bir araba veya giyim markasi, sahibinin yiiksek sosyal
statiisiinii aktarmada sembolik bir rol oynayabilir. Sembolik statii, insanlarin kimliklerini ifade
etmek, kendilerini ifade etmek ve toplumdaki yerlerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 énemli

bir aragtir.

Tuketim, bir tiriin veya hizmet satin alinarak kullanilmas: siirecini ifade eder (Saygin
& Diksoy, 2023). Ekonomik agidan bakildiginda tiikketim, bireylerin veya toplumlarin
ihtiyaglarmi karsilamak igin kaynaklari kullanma seklidir. Bu kaynaklar genellikle para,
zaman ve cabadir. Ancak, tiiketim sadece temel ihtiyaglarin tatmin edilmesiyle sinirl
olmayip, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etkenlerden de etkilenir. Modern
toplumda tlketim artik giinliik hayatin vazgecilmez bir unsuru ve ekonomik biiyiime ile
kalkinmanin ana itici giicii olarak kabul edilmektedir. Ancak tiiketim sadece maddi boyutla
sinirli olmayip, aym1 zamanda toplumsal statii gostergesi, bireysel ve kolektif kimlik ve
mutlulugun ifadesi de olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii, bireyin davraniglarini ve

sosyal etkilesimlerini derinden etkileyen karmasik bir olgudur.



BIRINCI BOLUM

1. MARKA
1.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavrami, insanlar arasindaki ticaretin temel direklerinden biri olarak tarih
boyunca k&klii bir gegmise sahiptir. Insanlar, mal ve hizmetlerini farklilastirmak, miilkiyet
haklarin1 giivence altina almak ve tiliketicilere gilivenilirlik saglamak i¢in ticari markalari
kullanmislardir (El Alak, 1996). Bu ticari markalar genellikle isaretler, semboller veya isimler
seklinde goriiniir. Giiniimiizde marka, tiiketicilerin {riinleri tanimasini saglayan ve saticiy1

digerlerinden ayiran bir varlik haline gelmistir (Jamal, 2016).

Markanin kokenleri insanlarin ticari faaliyetlerinin baslangicina kadar uzanmaktadir
(Jamal, 2016). Baz1 arastirmacilara gore topraklarin boliinmesi ve sinirlarin belirlenmesi ilk
kez insanlarin iiretici olmasimni sagladigir gibi markalagma kavraminin da ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Bu donemlerde arazi sahipleri miilklerini igaretleyip sinirlarini tanimlayarak

marka kavraminin erken formunu olusturmuslardir (Fehmi, 2021).

Markalarin kullanimi, antik donemlerden bugiine kadar énemli bir evrim gecirmistir.
Artik sadece iirlinleri ayirt eden degil, ayn1 zamanda giiven ve degerleri aktaran, topluluklari,
irklar1 ve dinleri temsil eden semboller haline geldiler (Kapferer, 1998). Ilk markanin 1876
yilinda Ingiltere’de tescil edilmesiyle birlikte marka kavrami giderek yayginlasmis ve

gelismistir.

Markalarin tarihsel gelisimi, insanlar arasindaki ticaret ve iletisim kaliplarindaki
degisimlere paralel olarak sekillenmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi ile birlikte Grtnlerin seri
iiretimi ve kiiresel pazarlara agilma, markalarin énemini artirmistir. Giiniimiizde markalar
artik sadece tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde sadece Onemli bir rol Ustlenmekle
kalmamakta, ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel degerleri yansitan énemli semboller haline

gelismistir.

Markalarin tarihgesi incelendiginde insanligin ticari ve sosyal hayatinda oynadiklari
merkezi rol acik¢a ortaya ¢ikmaktadir. Markalar, insanlarin {iriin ve hizmetlere olan giivenini
artirirken ayni zamanda kimliklerini ifade etme araci olarak glnumizde onemli bir parca

olmustur (Jamal, 2016).



1.1.1. Tanim

El Alak (1996), Markanin “bir mal veya hizmetin sinif adi oldugunu, bu ismin
cogunlukla yetkili makamlar nezdinde tescil edildigini ve markanin tiiketiciye mali tanitmaya
hizmet ettigini ve énemli bir tanitim araci oldugunu séylemistir. Marka bir sembol, ses veya

resim seklinde olabilir” (EI Alak, 1996).

Farajova (2015), Marka, kendine 6zgu 6zellikleri, imaj1 ve tiiketicilerde yarattigi algiy1
ifade etmektedir. Marka tanimi, marka tasarimi, kalite, garanti ve benzersizlik gibi unsurlar
igerir. Marka tanimi ayn1 zamanda markanin tiiketici tercihleri, pazarlama stratejileri ve marka

algis1 tizerindeki etkisini de icermektedir (Farajova, 2015).

Nakhleh ve Matar’in (2002) “The Tripartite Legal Dictionary” kitabinda tanimladigi
gibi, “iiretimlerin ve mallarin karakterize edildigi bir isarettir ve bu isaret, 6zellikle onlara
yapilan yatirimlart kisitlayarak imalatgilari her tiirli Spekiilasyondan korur” (Nakhleh &
Matar, 2002).

Kapferar’in (2011) Fransa markasiyla ilgili konusmasinda sdyledigi gibi, “Markamiz
icin asil tercih, Cinli genclerin bizim hakkimizda ne diislindiiglidiir. Bu, hayatlar1 boyunca
imajimizi korur”. Bunu dogrulamak i¢in Kapferar “biz Fransizlarin, Mercedes markasini
Alman demir endiistrisinden, parfim ile Fransiz endiistrisinden, Japonya ile elektronik
endiistrisinden ayiramayacagimizi sdyliiyor, her {ilke, iilkesi i¢in kiiresel tiiketicilerin goziinde

sahip oldugu imaja uygun bir marka olusturmalidir” (kapferer, 2011).

Arslan (2017), Marka, bir sirketin iirlin veya hizmetlerini diger sirketlerden ayirmak
ve tiiketicilerde belirli bir alg1 olusturmak amaciyla kullanilan her tiirlii isim, sembol, isaret
veya diger gostergelerdir. Bu gostergeler bir kurulusun {iriin veya hizmetlerini rakiplerinden
ayirir ve tiiketicilere belirli bir kalite, giivenilirlik, prestij veya baska bir deger saglayarak

onlara karsi rekabet avantaji saglar (Arslan, 2017).

Markalar miisterilerin zihninde olusan bir ¢agrisimi temsil eder. Bu izlenim,
misterinin {irtinle iliski kurdugu markanin ve kisiligin somut ve soyut unsurlarinin toplamidir
(Sler, 2021). Markalar sadece iiriinlerin isim ve sembollerinden ibaret degildir, ayn1 zamanda
tiketicilerle iligkilerde de biiyiikk bir 6neme vardir. Tuketicilerin, bir Griin veya hizmet
hakkindaki algilarin1 ve duygularini temsil ederler (Suer, 2021). Markalasma, kendisini
rakiplerden farklilastirmak ve miisteri sadakati yaratmak icin kullanilir. Bu farkliliklar
markanin sembolik, duygusal ve soyut Ozelliklerinden kaynaklanabilecegi gibi, {iriin

performansina iligkin rasyonel ve somut unsurlardan da kaynaklanabilmektedir (Suer, 2021).
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Markalasma bir {lriinden daha fazlasini temsil eder; miisterilere iirlin veya hizmetin ne

sunduguna dair bir vaat igerir (Suer, 2021).

“American Marketing Association”a gore ticari marka, “bir saticinin veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamayi ve onlar1 diger saticilardan ayirmay1 amaglayan bir
isim, Logo, tasarim, sembol veya bunlarin birlesimidir” (American Marketing Association,
2006).

Marka kavrami, liriin veya hizmetlerin sadece somut 6zelliklerini degil, ayn1 zamanda
duygusal ve sembolik degerlerinide igeren, oldukg¢a genis ve hizla gelisen bir kavramdir. Bu
nedenle marka degeri, statiiyii, kimligi, itibart ve hatta toplulugu, irki ve dini temsil eder
(www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-gelisimi). Bir markanin 6nemi ve karmasikligi,
sirketlerin onu rekabet avantaji kazanmak ve siirdiirmek i¢in nasil kullandigina bagl olarak

degisir (www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-gelisimi).

Marka, sirketin {irlin veya hizmetlerini diger rakiplerinden farklik olusturan,
tiiketicilerde belli bir algi olusturan ve onlara gliven veren her seyi kapsar (Acar, 2012).
Bunlar sadece Logo, isim veya sembollerle sinirlt degil; ayn1 zamanda iiriin kalitesi, kullanim
kolayligi, miisteri hizmetleri, ambalaj tasarimi, reklam kampanyalar1 ve marka bagliligin1 da
icerir (ince & Uygurtiirk, 2019). Marka, isletmenin deger &nerisini, Misyon ve Vizyonunu

yansitirken ayni zamanda tiiketicilerle duygusal bir bag da kurar.

Marka, tlketicilere guven veren, Uriin veya hizmetlerin kalitesini garanti eden bir
muahardur (Insight Team , 2022). Ayrica markalama, bir sirketin {iriin veya hizmetlerinin
benzersiz 6zelliklerini 6ne ¢ikarir ve rekabet¢i pazarda kendisini farklilastirmasini saglar. Bu
farklilagsma {irtin kalitesi, Ozellikleri, fiyat1 veya servis sonrasi destek gibi pek ¢ok faktor

araciligiyla gergeklesebilir (Www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-gelisimi).

Marka, is degerini artirir ve miisteri sadakatini saglayarak tekrarli satiglar tesvik eder
(Farajova, 2015). Gii¢lii bir marka, miisterilerin benzer iiriin veya hizmetler arasinda seg¢im
yaparken bir sirketin {irlin veya hizmetlerini digerlerinden ayirmasina yardimci olur. Marka
ayni zamanda sirketin Pazar payin artirmasina ve yeni miisteriler gekmesine de yardimci olur

(Farajova, 2015).

Marka, bir isletmenin varligin1 ve degerini yansitan giiclii bir varlik ve rekabet
avantajidir. Iyi bir marka stratejisi, uzun vadeli is basarisi i¢in hayati dneme sahiptir ve

miisteri sadakati, rekabet avantaj1 ve siirdiiriilebilir biiyiime saglamaktadir (Kapferer, 1998).



1.1.2. Tarihi

Marka, ¢aglar boyunca insanligin tarihine taniklik etmis, ge¢misten bugiine degisen
cevrelerde ve Kkiiltiirel dokularda varlik gostererek insanlarin yasamlarii etkilemis ve

gelecege yonelik ilerlemeye katki saglamistir (Sawla, 2017).

Cesitli aragtirmacilar, marka kavraminin tarihsel derinligi olan ve insanin ticari
faaliyetinin ilk baglangiciyla baglantili bir kavram oldugu konusunda hemfikirdir, ancak bu
faaliyetin bi¢imini tanimlamada farklilik gostermektedirler (Seyh, 2017). Bazi arastirmacilar
topraklar1 bolmenin ve sinirlar1 belirlemenin insanin ilk ticari faaliyeti olduguna ve markanin
anlamlarindan birinde bu yoniiyle li¢ kavramla baglantili olduguna inanmaktadir (Seyh,
2017): miilkiyet, sinir ve isaret. Topraklarin kabileler arasindaki paylasimi, her kabileye kendi
siirlarini, konumunu ve biiylikliglini veriyordu. “Bir marka ortaya koydugumda bu benim
burada oldugum ve bu seyin bana ait oldugu ve eger onlara yaklasirsam siirlarimi
koruyacagim anlamina gelir” (Seyh, 2017). Yani tarimin kesfi ve smirlarin belirlenmesi,
tarihinde ilk kez insani tiretken kildi (Seyh, 2017). Sinirlarin belirlenmesi, markanin sahip
oldugu araziler ve bu topraklarin sahip oldugu avantajlar géz Oniine alindiginda, marka
hakkinda konusmayr miimkiin kilan seydi: Verimli topraklar var, kayalik araziler var, ¢ol
arazileri var. Yani tarimsal iriinlerin yetistirilmesine uygun araziler var, hayvanlarin
otlatilmasina uygun araziler var ve hicbir sekilde kullanima uygun olmayan kuru alanlar var.

Bir toprak parcasina sahip olmak ve sinirlarini belirlemek insanin ilk isaretiydi (Seyh, 2017).

Marka kullanim1 insanlar arasinda ¢ok eski ¢aglardan beri var olup, yazinin
kullanilmasindan 6nce de insanlar tarafindan miilkiyeti belirtmek amaciyla sembol ve isaretler
kullanildig: sdylenmektedir. M.O. 1. Veya 2. Yiizyilda Misirlilar ticaret ve askeri amaglarla
deve yetistiriyorlardi (Ahmed, 2021). Bu eski toplumlarda deve yetistiricilerinin ¢ogalmasiyla
bu ticaret artmis ve develeri isaretlemeye baslamislardi (Ahmed, 2021). Daha ¢ok turlerinin
ve kaynaklarinin bir ifadesi gibiydi ve onlar1 Misir’daki diger develerden ayirmak igindi.
Diger develerden farkli olmak i¢in bir Sembol, bir Logo veya belki de sahibinin adindan gelen
bir harften olusuyordu. Satislarin ve saticilarin ¢oklugundan dolayi iizerlerinde birden fazla

isaret veya sembol vardir (Ahmed, 2021).

Ticaret i¢in kendi isaret ve isaretlerini kullanan Babil’iler, Akad’1lar ve Asurlular gibi
eski uygarliklar bulunmaktadir (Maurya & Mishra , 2012). Insanligin ve uygarliklarin
gelismesine ragmen marka giiniimiizde de varligii siirdiirmekte ve eskisinden farkli hale

gelmigtir. Sekiller ve semboller evrim gegirerek artik sadece ayrim amach degil, gliven
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kazanmay1 ve ilgiyi artirmayi amag¢ edinmis, anlam ve degerler tasimaktadir (Maurya &

Mishra , 2012).

Marka bugiin hala varligin siirdiiriiyor ve eskisinden farkli bir hale gelmis. Sekiller ve
semboller gelisti ve artik sadece farklilik amacgh degil, giiven kazanmay ve ilgiyi artirmayi
amagliyor ve artik anlam ve degerler tasimaktadir (Sawla, 2017). ilk ticari marka MS 1876
yilinda ingiltere'de tescil edilmis ve oradan giiniimiize kadar ticari markalar yayilip gelismistir

(Sawla, 2017).

1.2. LUKS MARKA

Liiks markalar ve onlarin tiiketicileri {izerine yapilan arastirmalar tiiketim ve
pazarlama diinyasinda onemli bir yer tutmaktadir. Liiks, yiiksek fiyat, kalite ve Prestijle
iligskilendirilen, tiiketicilerin sosyal statiisii, ayricalik arayisi ve gevresel etkilesimle baglantili

bir kavramdir (T1glt & Akyazgan, 2003).

Liiks markalar tiiketiciler i¢in tirinlerden daha fazlasini ifade etmektedir. Tuketici liks
bir markay1 segerken yalnizca iiriiniin kalitesini veya islevselligini degil, ayn1 zamanda sosyal
statiiyli ve ayricalik ve kimlik arayisi gibi psikolojik faktorleri de dikkate alir (Nueno &
Quelch , 1998). Ancak liiks kavrami kisiden kisiye degisen ve net bir tanimi olmayan bir

kavramdir.

Liiks markalarin tanimi konusunda goriisler farklilik gosterse de genel olarak tist gelir
grubunun ilgisini ¢eken, fiyat1 daha yliksek ve kalitesi yiiksek (iirlinler olarak
degerlendirilmektedir. Ancak iyi olusun kesin bir tanimi yoktur ve kavram kisiden kisiye
farklilik gosterebilir. Liiks markalar genellikle ayricalik, nadirlik, kalite ve giizellik gibi
niteliklerle iligkilendirilir ve tiiketiciler tarafindan Prestij ve statti simgeleri olarak goralur
(T1gh & Akyazgan, 2003).

Luks markalarin tiiketicileri genellikle sosyal statiilerini yiikseltmenin, belirli bir sinifa
ait olduklarimi kanitlamanin veya ayricalikli olmanin pesindedir. Marka tercihleri, tliketicilerin
cinsiyet, yasam tarzi ve kisisel degerler gibi cesitli faktdrlere bagli olarak degisebilir
(Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013). Ornegin, kadinlar genellikle liiks markalara kars:
daha olumlu bir tutuma sahipken, erkekler genellikle iiriin performansina ve fiyata daha fazla
odaklaniyor (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013). Ancak pek cok tiketici markalarla

duygusal bag kuruyor ve markalar kisiliklerinin bir pargasi olarak gorulir.
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Bu nedenle likks marka tiiketicilerinin davraniglarin1 anlamak ve analiz etmek igin
birgok farkli faktoriin dikkate alinmasi 6nemlidir. Marka yoneticileri bu faktorleri birlestirerek
tlketicilerin ihtiyaglarin1 daha derinlemesine kavrayabilir ve pazarlama stratejilerini buna

uygun sekilde diizenleyebilir.

/ Dikkat Cekicilik
Kigisel Olmayan | 2 Benzersizlik
Algilar '\
Kalite
LUKS
\ Hedonik
Kisisel —
Algilar —— | Genisletilmis
Benlik

Sekil 1: Liiks Markalar Endeksi I¢in Onerilen Cergeve. (Vigneron & Johnson, 2004)

Sekil 1'de, bireylerin liks marka hakkindaki algilarina ve bunun genel ve kisisel
yonler Gzerindeki etkisine bakarak marka Illksini 6lcmek icin Onerilen bir cerceve
gorilmektedir. Kisisel olmayan algilar olarak dikkat ¢ekicilik, benzersizlik ve kalite 6ne
cikmaktadir. Bu, kisisel olmayan yonlerin tasarim, kalite ve farkliliga odaklandigini; kisisel
algilarin ise zevk ve bireyin benligine yonelik oldugunu ifade etmektedir. Boylece, kisisel
bakis acisinin daha psikolojik, genel bakis acisinin ise daha materyalist bir nitelik tasidigi
anlasilmaktadir. Bu model, markanin liiks diizeyini belirlemek icin 6nemli yonleri ortaya

koymakta ve kullanilabilmektedir.

1.2.1. Tanim

Liiks, bedeli ne olursa olsun duyular1 harekete ge¢irmek anlamina gelen Latince Luxus
kelimesinden tiiretilmis bir kelimedir. Liiks markalar, somut fayda orani diisiik olmasina
ragmen ylksek fiyatlartyla bilinir ve genellikle yiiksek manevi fayda sunar markalardir

(Nueno & Quelch , 1998).

Liks goreceli bir terimdir ve kime sordugunuza bagl olarak neredeyse her seyi veya
higbir seyi ifade edemeyen géreceli bir terimdir (Nueno & Quelch , 1998). Ornegin, siradan
bir 6grenci i¢in Lexus liiks bir araba olarak goriilebilirken, zengin bir kisi i¢in siradan bir

araba olabilir.
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Liiks marka tanimi formiile etmek zordur c¢iinkii liiks, bireyden bireye degisen ve
karmagik bir kavramdir. Hangi markalarin “liiks” etiketini hak edip hangilerinin etmedigine
herkes karar verebilse de bu kavramin kesin bir tanimimi formiile etmek zordur (Kapferer,

1998).

Genellikle {ist gelir grubunun ilgisini ¢eken, fiyat1 yiiksek ve kalitesi ileri diizeyde olan
tiketim Grdnlerinin liks Grlnler olarak degerlendirildigini sdyleyebilmektedir (Tigh &
Akyazgan, 2003).

Tiiketici arastirmalari, liiksiin, islevsel degerlerin Gtesine gecen bir fiyatla ve ayni
zamanda nadirlik, kalite, dogal malzeme veya is¢ilik sunarak gercekten istisnai olarak
algilanan o6zelliklerle iliskilendirildigini kanitlamistir. Ancak net, tartisilmaz bir tanim yoktur
(Vanhamme, Lindgreen, & Sarial-Abi , 2023). Liiks bir markanin siklik, liikks ve farklilik ile
Ozgunliigli, yiiksek kaliteyi, farkli tasarimlari ve konforu gosteren her seyden olustugu

sOyleyebilmektedir.

1.2.2. Luks Marka Tketicileri

Liiks marka tiiketicilerinin ¢ogu, liikks {iriinleri satin alirken cevrelerindekilere karsi
sosyal statiilerini iyilestirmeye, belirli bir siniftan olduklarin1 kanitlamaya veya benzersizlik
veya farklilik aramaya caligirlar. Tiiketicinin liikks arzusu biiyiik dl¢iide bagkalari tarafindan
saglanan statii (saygi, hayranlik vb.) ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Dubois, Jung, &
Ordabayeva, 2021).

Tiiketim tercihlerini etkileyen yasam tarzlarinin farkliliklarin1 vurgulayan arastirmalar,
marka tercihlerinde erkekler ile kadinlar arasindaki cinsiyet farklarini vurgulamaktadir.
Erkekler cogu zaman goriiniisten ¢ok faydayi, performansi, gorevleri ve fiyati takip ederken,
kadinlar performanstan ¢ok toplumu, bigimi ve tasarimi takip etmektedir. Kadinlarin liiks
markalara yonelik tutumlar1 erkeklere gore daha olumlu. Bir tiiketici bir markayla ne kadar

0zdeslesirse, markaya olan bagliligi da o kadar artar (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013).

Tiiketicileri smiflandirmada kullanilan ¢ok sayida tipoloji bulunmaktadir. Bir
markanin {Uriiniinii satin alan kisiler, tirlinlin sundugu fayday: diisiindiikleri i¢in, hayranlik
duyduklar: i¢in ya da baska nedenlerle olabilirler. Bir markanin {irinlinli, o markanin ne
oldugunu bilmese bile, sadece satin alma imkani oldugu i¢in satin alanlar da mevcuttur. Bir
markanin Urliniinii satin alanlar arasinda aidiyet duygusu hissettigi i¢in tercih edenler de
bulunmaktadir. Bu tiiketiciler, markaya ait olmanin kisiliklerinin bir parcasi oldugunu
hissettikleri i¢in markay1 degistiremezler. Dolayisiyla, marka tiiketicilerinin algilar1 farklilik
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gosterir. Ancak, tercihlerinin farkli olmasina ragmen, kadinlar ve erkekler arasinda markay1

tiiketme konusunda benzerlikler bulunmaktadir (Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013).

Liiks markalarin tiiketicileri, yalnizca lriinlerin kalitesi veya islevselligi degil, ayn
zamanda sosyal statii, ayricalik arayisi ve kimlik ile ilgili psikolojik faktorler de dahil olmak
Uzere derin Motivasyonlarla yonlendirilmektedir (Nueno & Quelch , 1998). Liiks kavrami
herkese farkli seyler ifade edebilir ve net bir tanim1 yoktur. Ancak bunlar genel olarak pahali,
kaliteli ve iist gelir gruplarinin ilgisini ¢eken iriinler olarak degerlendirilmektedir.
Tuketicilerin marka tercihleri bircok faktére bagl olarak degisiklik gosterebilmekte ve
cinsiyet, yasam tarzi, kisisel degerler gibi faktorler bu tercihleri etkilemektedir (Nueno &
Quelch , 1998). Bu karmasikligi anlamak ve analiz etmek igin marka yoneticilerinin gok
cesitli faktorleri dikkate almasi ve tiiketicilerin ihtiyaclarmi daha iyi anlayarak pazarlama
stratejilerini  sekillendirmesi gerekir. Kisacasi lilks marka tiiketicilerinin davranislarini

anlamak marka ve pazar stratejileri agisindan onemlidir.

1.3. MARKA TUTUMU

Marka tutumu modern tlketim kudltarinin belirgin bir pargasi olarak ortaya
cikmaktadir. Tiketicilerin belirli bir markaya yonelik genel degerlendirmesi ve duygusal
tepkisi olarak tanimlanan bu kavram, satin alma kararlarindan marka bagliligina kadar bir¢ok
alanda etkili olmaktadir (Ozer, 2011). Tiiketiciler arasinda bir markaya ydnelik olumlu tutum
gelistirmek, markanin basarisini artirabilir ve uzun vadeli iligkilerin kurulmasina katkida
bulunabilir. Bu baglamda marka tutumu sadece tiiketicilerin bir markay:r degerlendirdigi bir
stire¢ degil, ayn1 zamanda marka iletisiminin temel hedeflerinden biridir (Kiligarslan, Tosun,

& Kaptanoglu, 2019).

Marka tutumu, tuketicilerin belirli bir markaya yonelik genel degerlendirmesi ve
duygusal tepkisidir (Yildiz, 2019). Bu konum markanin faydalari, ozellikleri, itibar1 ve
gevresel performansi gibi faktorlere bagli olabilir. Tiiketicilerin bir markaya karst olumlu
tutum gelistirmesi, onlarin satin alma kararlarin1 etkileyerek markayr sevmelerine yol
acabilmektedir. Marka tutumu ayn1 zamanda tiiketicilerin marka farkindaligindan,
goriintirliigiinden ve deneyimlerinden fayda saglayacagi inancini da igerebilir (Yildiz, 2019).
Basaril1 bir Logo ve marka ile 6ne ¢ikan firmalar, olumlu bir marka imaji1 ile tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilir ve begenilerini kazanabilirler. Tiiketiciler genellikle kendi imajlarina en
uygun markayr tercih ederken, marka ve Logo da tiketicilerin bir markaya yonelik

tutumlarinin sekillenmesinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Yildiz, 2019).
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Marka tutumu, tiikketicinin bir markay1 degerlendirdigi siirectir ve siklikla duygusal ve
biligsel bilesenleri igerir (Cakir, 2006). Duygusal bilesen; markadan hoslanma, hayranlik
duyma, markaya yakinlik duyma gibi duygular igerirken bilissel bilesen, markaya iliskin
inan¢ ve bilgileri igermektedir. Katilim diizeyine bagli olarak, marka tutumunu
sekillendirmede duygusal veya biligsel bilesenin 6nemi degisebilir. Reklam, tiiketicilerin bir
marka hakkindaki tutumlarmi etkileme yetenegine sahiptir. Arastirmalar, begenilen
reklamlarin  olumlu marka tutumlarina ve satin alma niyetlerini artirabilecegini
gostermektedir. Reklamin etkisinin tiiketici katilimi1 diizeyine bagli olarak degisebilecegi 6ne
stiriilmiistiir ancak bazi ¢alismalar reklamin diisiik ve yiiksek tiiketici katilimi durumlarinda
marka tutumunu etkileyebilecegini gostermistir. Marka tutumu, tiiketicinin bir markay1
algilanan degerine gore degerlendirmesidir. Pazarlamacilarin mevcut marka tutumlarini ve

algilarin1 anlamasi 6nemlidir (Cakir, 2006).

Tiiketiciler marka farkindaligi, ¢agrisimlar ve degerler gibi faktorlere dayali olarak
marka tutumlart gelistirirler (Kiligarslan, Tosun, & Kaptanoglu, 2019). Bu konum, tiiketicinin
markaya iliskin deneyimleri ve algilar1 dikkate alinarak olusturulur. Kullanict deneyimi,
marka tutumunun belirlenmesinde 6nemli bir rol oynar ve marka tutumu, marka iletisim
faaliyetlerinin temel hedeflerinden biridir. Marka farkindaligi, marka imaji1 ve tutumu gibi
kavramlarin olusturulmasi agisindan 6nemlidir ve tiiketicinin bir markay1 satin almasi igin
Oncelikle markaya dikkat etmesi gerekir. Bu nedenle marka iletisim faaliyetleri tliketiciler
arasinda olumlu tutumlarin gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine odaklanmaktadir (Kiligarslan,

Tosun, & Kaptanoglu, 2019).

Marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya yonelik olumlu veya olumsuz algilarin
belirlemede kritik bir rol oynar (Ozer, 2011). Keller (1993)'e g6re marka tutumu, tiiketicinin
bir markaya yonelik davraniginin temelidir ve markanm sundugu fayda ve ozelliklerin bir
birlesimidir. Sponsorluk etkinlikleri marka degerini yiikseltebilir ve tliketicilerin markaya
karst tutumlarini olumlu yonde etkileyebilir. Tiketicilerin bir firmanin Sponsorluk
faaliyetlerini olumlu degerlendirebilmeleri i¢in firmanin sosyal sorumlulugunu diiriist¢e
yerine getirdigine inanmalar1 6nemlidir. Tiiketicilerin olumlu tutumlara sahip olmalari
durumunda bir firmanim Sponsorluk faaliyetlerini daha olumlu degerlendirebilecekleri rapor
edilmistir (Ozer, 2011).

Marka tutumu, bireyin belirli bir markaya iligkin genel degerlendirmesi olarak
tanimlanmis. Tiiketicilerin bir marka hakkindaki algilarini, diisiincelerini ve tutumlarini

yansitan bir kavramdir. Olumlu bir marka tutumu, marka se¢imini etkileyerek tiiketicilerin
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satin alma niyetlerini ve davramslarimi olumlu yonde etkileyebilir. Unliiler marka algisini
etkileyebilir ve giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik gibi marka 6zellikleri tiikketici tutumlarini

sekillendirmede dnemli bir rol oynayabilirdir (Avci & Yildiz, 2019).

Marka tutumu, tiiketicilerin bir {iriin, marka veya hizmete kars1 gosterdigi olumlu veya
olumsuz egilimi ifade eder. Bu egilim, tiiketicilerin satin alma kararlarini sekillendirir ve {iriin
ozellikleri, duygusal tepkiler ve davranislar igerebilir. Ug bilesenli tutum modeline gore,
marka tutumu biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olusur. Markalar, bu bilesenleri
uyumlu bir sekilde kullanarak tiiketicilerde olumlu marka tutumu olusturmayi1 veya mevcut
tutumu giclendirmeyi amaclarlar. Mikro etkileyiciler ise, takipcileri tGzerinde olumlu bir
marka imaj1 olusturmay1 hedefler ve giivenilir bir kaynak olarak kabul edilirler. Bu amagla,
bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenleri kullanarak etkili iletisim kurarlar (Unlikaya &
Tosun, 2021).

Marka tutumu, tiiketicilerin bir markaya kars1 gelistirdikleri olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin ve duygusal tepkilerin (Nese, iiziintii, 6fke, kin, nefret, korku, bunalti,
kaygi gibi) yansitabilir, Bu da markanin faydalari, 6zellikleri, itibar1 ve ¢evresel performansi
gibi faktorlere bagli olabilir. Tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlari, satin alma
kararlarimi etkileyebilir ve marka baglilig1 yaratabilir veya artirabilir. Basarili bir marka
tutumu olusturmak, bir markanin uzun vadeli basar1 olabilmek igin son derece 6nemeli ve
tiiketiciler arasinda olumlu marka algisinin saglanmasi igin siirekli caba gosterilmesini

gerektirir (Cakir, 2006).

1.4. MARKA BAGLILIGI

Marka baglilig1 gliniimiiz tiiketici davraniglarinin karmagikliginda tiiketicilerin satin
alma kararlarini etkileyen ve 6nemli bir rol oynayan ve onlar1 markalara baglilik kilmaktadir.
Ancak, bu kavramin tam olarak kavranmasi ve etkilerinin derinlemesine analiz edilmesi,
arastirmacilart farkli felsefi tartigmalar ve teorik bakis agilar1 arasinda ayrigmaya sevk
etmistir. Marka baglhiliginin, tiiketicilerin tekrarlanan satin alma davraniglarindaki amagh veya
rastlantisal dgeler lizerinde yogunlasan bu c¢ekismeler, arastirmacilar1 kavramin derinliklerine
inmeye ve etkileyen faktorleri anlamaya yonlendirmistir (S6nmez, 2010). Sec¢im o6zgiirliigi,
tiikketicilerin karsilastiklar1 seceneklerle simirlidir; ancak, bu siirlamalar sadece mevcut
seceneklerle degil, ayn1 zamanda tiiketicinin sahip oldugu bilgi ve becerilerle de ilgilidir.
Tiiketicilerin aliskanliklari, tutumlar1 ve hatta ¢ocukluk doneminde olusan marka tercihleri,

gelecekteki satin alma davranislarini derinlemesine etkileyebilir (Guest, 1944).
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Marka baglilig1 arastirmalar1 zaman i¢inde 6nemli Olgiide gelismis ve li¢ temel felsefi
gerilim tarafindan sekillendirilmistir. Bu, arastirmacilari, tekrarlanan satin alimlarin rastgele
mi yoksa amagli m1 oldugu konusunda ikiye bolmiistiir. Marka sadakatini tesvik etmenin en
etkili yontemleri konusunda ¢esitli goriisler ortaya atilmistir. Bu nedenle, arastirmacilar, temel
teorik ve uygulamali arastirma yonelimlerine gore ayrilmislardir. Ayrica, marka baglilig
olgusunun tam olarak anlasilamadigi ve kavramsal eksiklikler i¢erdigi belirtilmistir (Fournier

& Yao, 1997).

Marka baghiligini ve duyarliligini etkileyen faktorler genellikle tiiketicinin sosyal
etkilesimleriyle ilgilidir. Ozellikle gengler arasinda marka duyarliligmi etkileyen faktorler
arasinda aile, akranlar, medya, tiiketim aligkanliklari, 6z saygi, yas, cinsiyet, etnik koken, is
durumu ve egitim diizeyi yer almaktadir. Ayrica iirlin ve markalara iliskin bilgi ve deneyim de

marka bagliligin etkileyebilmektedir (Sonmez, 2010).

Secme Ozgiirliigli, mevcut zaman ve yerde elimizde bulunan segenekler arasindan
secim yapma yetenegi ile smirhidir. Ancak bu smirlamalar, ¢cogu zaman dikkate alinmayan
dogal smirlamalarla birlikte gelir. Kisi kendisi i¢in en iyi se¢enekleri bilmemekle kalmiyor,
ayn1 zamanda gerekli bilgi ve becerilere sahip olup olmadigini da merak ediyor. Aliskanliklar
ve tutumlar gibi i¢ kisitlamalar da tiiketici se¢imini etkileyebilir ve ¢ogu zaman dikkate
alinmaz. Cocukluk doneminde olusan marka tercihleri, 6zellikle marka tercihleri, gelecekteki

satin alma davranislarini belirleme potansiyeline sahiptir (Guest, 1944).

Marka bagliigimmin karmagikligi ve tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
cesitli faktorler g6z Oniline alindiginda, markalarin tiiketicilerin duygusal baglarini
guclendirmek ve sadakatlerini artirmak igin ¢esitli stratejiler gelistirmesi gerektigi sonucuna
varabilir. Bu stratejiler, marka tiiketicileriyle baglanti kurmayi, onlarin degerlerine ve
ihtiyaclarima odaklanmayi, gilivenilirliklerini olusturmayr ve marka deneyimini stirekli
iyilestirmeyi igerebilir. Ayrica c¢ocukluk doneminde olusan, tiiketici aliskanliklarini ve
tercihlerini etkileyen marka tercihlerinin markalar agisindan uzun vadede 6nem tasidiginin
vurgulanmasi 6nemlidir (Guest, 1944). Bu nedenle markalarin tiiketicilerle erken yaslardan

itibaren baglant1 kurmaya ve olumlu marka algisi1 olusturmaya odaklanmas1 gerekmektedir.

1.5. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, belirli bir markaya baglilik gdsteren tiiketicilerin 6nemli bir
kavramidir. Bu sadakat, tiiketicilerin bir markayi tekrar tekrar tercih etme ve ona sadik kalma

egilimini icermektedir. Marka sadakati, tiiketicinin gliven, memnuniyet ve baglilik gibi
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duygularini igerirken, ayn1 zamanda belirli bir markay1 tekrar tekrar tercih etme egilimini de
ifade eder (Knox & Walker, 2001). isletmeler icin marka sadakati 6nemlidir, ¢iinkii sadik

miisteriler rekabetin etkisinden daha az etkilenir ve sirkete karlilik saglamaktadir.

Marka sadakatinin duygusal ve davranigsal bir boyutu vardir (Knox & Walker, 2001).
Duygusal olarak marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya kars1 hissettigi gliven, memnuniyet
ve baglilik gibi duygulan igerir. Tiketicilerin markaya olan giiven ve inanglarini artirarak
marka sadakatini gelistirebilirler. Uygulamada marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir markay1
ne siklikta satin aldigini ve kullandigini ifade eder. Tiiketiciler diger alternatifleri tercih
etmeyip markayi tekrar satin alarak markaya olan sadakatini gosterebilirler. Marka sadakati,
uzun vadeli tiiketici iligkilerini etkileyen dnemli bir faktordiir ve markalarin miisteri tabanini

koruma ve blyutme stratejilerinde hayati bir rol oynar (Knox & Walker, 2001).

Marka sadakati, bir markaya karst olumlu tutumun ve koruma egiliminin giiglii iligkiyi
ifade eder (Eren & Erge, 2012). Bu, belirli bir markaya yonelik tercih ve baglilik egilimini
ifade eder, ayn1 zamanda gelecekte de aymi markay1 tercih etme ve ona sadik kalma
kararliligini icerir. Marka sadakati, rakiplere kars1 engel teskil ederek rekabet avantaji sunar
ve sirketi daha saglam hale getirir. Ayrica, davramigsal ve tutumsal olarak iki farkl
perspektiften ele alinabilir. Satin alma davraniglarini belirli bir zaman diliminde gézlemlemek
icin kullanilan kavram davranigsal sadakatken, tutumsal sadakat ise daha igsel bir egilimi

temsil eder (Eren & Erge, 2012).

Marka sadakatine sahip tiiketicilerin pazarlama maliyetlerini diisiirdiigii, daha yiiksek
fiyatlar 6demeye istekli olduklar1 ve fiyata daha az duyarl olduklari agiklanmigtir (Mellens,
Dekimpe, & Steeniump, 1996). Marka sadakatinin operasyonel 6l¢imu, marka sadakati
kavramini somut ve Olgiilebilir bir hale getirmek i¢in kullanilan yOntemler ve metrikler
batinadur (Mellens, Dekimpe, & Steeniump, 1996). Bu degerlendirme siirecinde alt1 kriter
kullanilabilir. Bu metrikler dort ana gruba ayrilabilir: davranigsal, tutumsal, marka ve insan
odakli metrikler. Davranigsal metrikler, ger¢ek satin alma eylemlerine dayali olarak marka
sadakatini belirler. Ote yandan davramgsal Olciimler tiiketicilerin belirttigi tercihlere
dayanmaktadir. Marka merkezli metrikler tiiketicilerin marka &zelliklerine iliskin algilarini
degerlendirirken, kisi merkezli metrikler belirli miisterilerin sadakat diizeyini 6lger. Bu dort
kategori operasyonel dl¢iimlerin siniflandirilmasi i¢in 6nemli bir ¢erceve saglar. Bu ¢ergeve,
sirketlerin kavramsal tanimlar1 pratikte nasil daha iyi uygulayabileceklerini anlamalarina

yardimci olabilir (Mellens, Dekimpe, & Steeniump, 1996).
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Isletmeler igin marka sadakati, basarilarin1 stirdiirebilmeleri icin kritik bir faktordir.
Sadik miisteriler, rakip tekliflerden etkilenmeyen ve markaya bagh kalan miisterilerdir.
Aragtirmalar, sadik miisterilerin isletmeler i¢in daha karli oldugunu gostermektedir (Cifci,
2006). Miisteriler genellikle markalar1 ilk kez ya yakin ¢evrelerinin tavsiyeleriyle ya da
reklamlar aracilifiyla kesfederler. Eger memnun kalirlarsa, markaya duyduklar1 giiven artar
ve aligveriglerine devam ederler. Marka sadakati, belirli bir markaya olan tercih egilimini
tanimlar. Miisterinin markaya sadik olmasi, fiyat farkina ragmen tercih etmesi ve digerlerine

tavsiye etme egilimi gostermesiyle dlgiiliir (Cifci, 2006).

Marka sadakati isletmeler i¢in dnemlidir ¢iinkii sadik miisteriler, giderek artan rekabet
ortaminda istikrar ve gelir saglamaktadir (Eren & Erge, 2012). Bu nedenle marka sadakatini
artirmak icin sirketlerin giiven olusturma, memnuniyeti artirma, miisteri iliskilerini
guclendirme gibi stratejiler gelistirmesi 6nemlidir. Miisterilerin marka sadakatini artirarak

sirketler rekabet avantaji kazanabilir ve uzun vadeli basarilarin1 garantileyebilmektedir.

1.6. ILISKILENDIRME TEORISi / ATFETME TEORISI

Iliskilendirme teorisi olarak da adlandirilan atfetme teorisi, bireylerin veya diger
insanlarin  eylemlerinin  kdkenlerini ortaya cikarmaya odaklanir. Insanlar 6ncelikle
davraniglarin ardindaki nedenleri tespit eder, daha sonra bu nedenlere gore hareket eder ve
son olarak tiim stirece yon verecek genel ilke ve kurallar1 belirler. Yani yiikleme teorisi, insan
davraniginin kdkenlerini anlamaya ve bu kokenlere gore hareket etmeye odaklanir. Bu teori,
insanlarin belirli bir baglamda eylemlerini nasil yorumladiklarini ve bu yorumlarin sonugta

davraniglarina nasil yol agtigini agiklamaya caligmaktadir (Senel, 2019).

Atfetme teorisi, insanlarin baskalarinin davraniglarii ve olaylarimi yorumlama
yollarin1 agiklar. Insanlar davranisin nedenini belirlerken ¢ogunlukla igsel nedenlere (kisisel
ozellikler) veya dis nedenlere (cevresel faktorler) isaret ederler (Bagei, 2021). Bu
iliskilendirme siirecini etkileyen birgok faktor vardir; 6rnegin tutarlilik, belirginlik ve davranis
benzerligi. Farkli yiikleme teorileri insanlarin davraniglart i¢in farkli agiklamalar sunar.
Tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorleri iceren pazarlama iligkilendirme
teorisi, bir lirlin veya marka hakkindaki olumlu veya olumsuz algilarinin satin alma kararlarini
belirleme potansiyeline sahip oldugunu 6ne siirer. Pazarlama iletisimi, iliskilendirme siirecini
etkileyebilir ve tiiketicilere gonderilen mesajlar aracilifiyla bir sirketin  imajini
sekillendirebilir. iliskilendirme siirecinde hizmet kalitesi ve marka kisiligi gibi faktorler de

onemlidir (Bagci, 2021).
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Atfetme teorisi, insan davraniginin kékenlerini anlamaya ve bu kokenlere gore hareket
etmeye odaklanir. Insanlar genellikle davramislarin nedeni olarak i¢ ve dis faktorleri 6ne
stirerler ve bu yargilar onlarin davraniglarimi etkiler. Pazarlama acisindan bakildiginda,
iliskilendirme tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyebilir ve kurumsal imaji
sekillendirebilir (Bagci, 2021). Ozellikle hizmet kalitesi ve marka kisiligi gibi faktorler
tlketicilerin izlenimlerini etkileyebilmektedir.

1.7. SEMBOLIK STATU

Sembolik statii kavrami, sosyal iligkilerin ve bireylerin toplumdaki statiilerinin temsil
edilmesinde 6nemli bir rol oynamakta ve gunimuz tuketim kiltiriinde buylk bir etkiye
sahiptir. Bireylerin ve gruplarin sembolik statiilerini tiiketim iirlinleri ve markalar araciliiyla
ifade etmeleri, toplumdaki belirli bir degeri veya anlami yansitir (Millan & Reynolds, 2014).
Sembolik statii, i¢ ve dig Motivasyonlara bagli olarak farkl sekillerde ortaya ¢ikabilmekte ve
tiketicilerin kimliklerini ifade etmeleri ve toplumdaki yerlerini belirleme strecinde 6nemli bir
role sahiptir (Buluk & Erdem, 2019).

Sembolik statii, bireylerin veya gruplarin toplumdaki statiisiini veya konumunu
simgeleyen ve aktaran sembollerdir (Millan & Reynolds, 2014). Bu semboller genellikle
tilkketici Uriinleri veya markalar1 araciligiyla ifade edilir ve toplumda belirli bir anlam veya
deger tasir. Ornegin liiks bir araba veya giyim markasi, sahibinin yiiksek sosyal statiisiinii
aktarmada sembolik bir rol oynayabilir. Sembolik statii, insanlarin kimliklerini ifade etmek,

kendilerini ifade etmek ve toplumdaki yerlerini tanimlamak i¢in kullandiklarit 6énemli bir

aracgtir (Millan & Reynolds, 2014).

Sembolik statii, tiiketicilerin iiriinler araciligiyla iletisim kurdugu ve kimliklerini
olusturdugu stirectir (Chiesa & Dekker, 2024). Tiketim, sadece islevsel olmanin 6tesinde
sembolik bir boyut tasir; tiiketicilere kimliklerini ifade etme konusunda destek olmaktadir.
Sembolik anlamlar kiiltiirel ve sosyal baglamlara gore degisiklik gosterir ve tiiketiciler
tarafindan iriinlere atfedilir. Biiyiik markalar ya da genis capta taninan iriinler, tiiketicilere
benzersizliklerini ifade etmek icin uygun olmayabilir; Boylece kugik olgekli Gretim, yerel
markalar ve ana akim disinda kalan sirketler sembolik statiilerini arttirabilmektedir. Sembolik
anlamlarin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi siirecinde tiiketicilerin aktif rol oynadigi

vurgulanmaktadir (Chiesa & Dekker, 2024).

Sembolik statii, insanlarin toplumdaki statiisiinii ve imajin1 ifade eden, onlara statii ve

bagkalar1 tarafindan goriiniirliik kazandiran bir kavramdir. Bu statii, kisinin sahip oldugu mal
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veya hizmetlerle gosterilir ve genellikle liks Grunler ve Prestijle iliskilendirilir. Sembolik
durum, bireylerin igsel veya digsal Motivasyonlarina bagli olarak farkli sekillerde ifade
edilebilmektedir. I¢sel Motivasyonlar, kisinin kendini gerceklestirme veya tatmin gibi icsel
hedeflere odaklanmasina yol agabilirken, digssal Motivasyonlar daha ¢ok toplumdaki gérindr
statiinlin  arttirillmasina odaklanabilir. Dolayisiyla sembolik statli, insanlarin tiiketim
davraniglarin1 etkileyen, onlarin toplumdaki kimligini ve konumunu gosteren bir unsurdur

(Buluk & Erdem, 2019).

Sembolik stattl, bir bireyin ya da bir toplulugun sosyal statusiinli veya Prestijini ifade
eder. Bu statii genellikle bir bireyin veya grubun sahip oldugu 6zelliklere veya sembollere
dayanir ve toplumun belirli bir durumda deger verdigi 6zellikleri temsil eder. Sembolik stat,
sosyal iliskilerde ve etkilesimlerde dnemli bir rol oynayabilir ve insanlarin kendilerine ve
baskalarina iliskin degerlendirmelerini etkileyebilir. Kavram siklikla sosyal bilimler ve
pazarlama alanlarinda incelenir ve siklikla insanlarin tiiketim aliskanliklari, yasam tarzi ve

itibar1 tizerindeki etkileri incelemek i¢in kullanilmaktadir (Loureiro, Japutra, & Kwun, 2019).

Sembolik statd, tiiketici davranisini, yagam tarzini ve sosyal etkilesimleri etkileyebilir.
Sembolik statii, bireylerin kimliklerini belirleme ve toplum igindeki konumlarimi ifade etme

stirecinde hayati bir rol oynamaktadir.

1.8. BEKLENEN KAYGIDAN KACINMA VE BEKLENEN NESE

Kaygi ve seving, insan davraniglarint onemli olgiide etkileyen duygusal durumlar
arasindadir. Kaygi, tipik olarak belirsizlik, negatif geri bildirimler veya beklenen zorluklarla
iliskilendirilir ve bireyin kendini koruma iggiidiisiiyle baglantili olarak ortaya ¢ikar, muhtemel
tehlikelerden kaginma istegini artirir. Ancak, beklenen kaygi, bireyleri kendilerini yetkinlik
artiric1 unsurlara baglama istegini de giiglendirebilir. Oyle ki, bir marka veya iiriin, kisinin bu
kaygiy1 azaltabilecegine inandig1 6zelliklere sahipse, o kisi markaya daha fazla yonelebilir ve

baglanabilir (Proksch, R. Orth, & Cornwell, 2015).

Seving, olumlu geri bildirimler, basar1 duygusu veya beklenen keyifli durumlarla
iligskilendirilir. Bu duygu, bireylerin memnuniyet duydugu veya mutlu olduklar1 durumlar
ifade eder. Beklenen seving, insanlar1 belirli bir deneyimi veya iiriinii tekrar yasama istegiyle
motive eder. Bir markanin sundugu {iriin veya hizmetlerin olumlu sonuglarin tecriibe eden
bireyler, bu markaya daha fazla baglanabilir ve sadik kalabilirler. Dolayisiyla, beklenen
seving, kisilerin markalar1 algiladiklar1 olumlu 6zelliklerle iliskilendirerek bagliliklarini

artirabilir (Proksch, R. Orth, & Cornwell, 2015).
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1.9. ICSEL VE DISSAL MOTiVASYON

Digsal motivasyon, bireylerin dis etkenler veya bagkalarinin beklentileri dogrultusunda
hareket etmelerini saglayan bir motivasyon turudir. Bu motivasyon, genellikle negatif
sonuglardan kagmma veya dis baskilara uyum saglama gibi unsurlar1 igerir. Ornegin, bir kisi
isteki performansini artirarak terfi etme umuduyla ¢alisabilir veya sosyal ¢evresinin takdirini
kazanmak icin ¢aba gosterebilir. Digsal motivasyon, dis diinyadan gelen 6diilleri veya cezalari
motive edici faktorler olarak kullanir. Ancak, digsal motivasyon yalnizca negatif unsurlari
icermez; olumlu duygular1 da kapsayabilir. Bir kisi, spor yaparak ya da bir miizik enstriimani
calarak keyif alabilir ve bu durumda aktivitenin kendisi keyif verici olur. Bu, digsal 6vgii veya
takdir beklentisi olmaksizin i¢sel tatmin sagladigini gosterir (Proksch, R. Orth, & Cornwell,
2015).

Igsel motivasyon, bireylerin kendi igsel nedenleri dogrultusunda bir aktiviteye
yonelmeleriyle ortaya ¢ikar. Bu tiir motivasyon, kisinin ilgi, tutku ve degerleri dogrultusunda
hareket etmesini saglar. Ornegin, bir kisi resim yapmaktan zevk alabilir; ¢iinkii bu, onun igin
rahatlatict ve yaratici bir faaliyettir ve disaridan herhangi bir takdir beklentisi olmaksizindir.
Icsel motivasyona sahip bireyler, genellikle daha yiiksek bir 6zgiinliik ve dzerklik duygusu
yasarlar. Kendi i¢sel nedenleri dogrultusunda hareket ettikleri i¢in, davramislarini kendi
degerleri ve istekleri dogrultusunda sekillendirirler, bu da onlari daha tatmin edici ve mutlu

kilar (Proksch, R. Orth, & Cornwell, 2015).
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETIM

Cagimizda tiiketim kavrami koklii bir donilisiime sahne olmustur; artik sadece maddi
ihtiyaglarin karsilanmasi eylemi olmaktan cikip karmasik sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir
olguyu temsil etmektedir. Tiiketim aliskanliklari, gelir diizeyleri, yas, kiiltiirel etkiler,
ekonomik kosullar ve ¢evresel faktorler dahil olmak iizere bir¢ok degiskenden etkilenir (Eti,
2017). Tiikketim genellikle ihtiyaglarin tatmin araci olarak algilanmakla kalmaz, ayn1 zamanda
sosyal konumun bir gostergesi, kisisel kimligin bir yansimas1 ve ¢evresel kiiltiiriin bir pargasi
olarak da anlagilmalidir. Arastirmacilarin ve disiiniirlerin ilgisini ¢eken tlketim bigcimlerinden
biri de tiiketici tercihlerinin ve davranislarinin bu markalarla iliskilendirilen degerlerden
etkilendigi liiks markalarin tiiketimidir. Son yillarda pazarlama alaninda yapilan birgok
calisma ve arastirmayla bu isaretlerin tliketici davraniglart iizerindeki etkileri ve bu etkinin

ardindaki dinamiklerin incelenmesine olan ilginin arttigina tanik olmaktadir.

2.1. TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim bir¢ok ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutu igeren karmagik bir olgudur ve
tiketimi etkileyen gesitli faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler gelir diizeyleri, yas, kiiltiirel
etkiler, ekonomik kosullar ve gevresel faktorler gibi birgok degiskeni igerir (Eti, 2017). Ancak
tilketimi sadece ihtiyaglar1 karsilama araci olarak gdérmemeliyiz; aym1 zamanda sosyal

statiinlin bir gostergesi, kimligin ifadesi ve kiiltiiriin bir parcasi olarak da degerlendirilmelidir.

Tiiketim, Slgiilmesi ve tanimlanmasi zor olan karmasik bir konudur. Keynes'in (1960)
kavramina gore tiikketimi etkileyen faktorler arasinda subjektif ve objektif olmak Uzere ikiye
ayrilmistir. Siibjektif faktorler, gelecekteki beklenmedik durumlar i¢in para biriktirmek, is
kurma istegi, varliklarini aileye birakma niyeti veya yasam standartlarini iyilestirmek gibi
bireyleri gelirlerini harcama konusunda tereddiit ettiren seyleri igerir (Daskaya & Sagbas,
2019). Nesnel faktorler ticretlerdeki ve net gelirdeki degisiklikleri igerir. Tiiketimi etkileyen
faktorlerin anlasilmasi, temel ihtiyaclar, medya, gelir diizeyleri, moda ve teknolojik
gelismeler gibi insan faktorlerini ve kiiltiir, sosyal simiflar, aile ve zenginlik gibi sosyal
faktorleri icerecek sekilde genisletilmistir. Ekonomik faktorler; gelir, faiz oranlari, enflasyon
ve vergilerdeki degisiklikler olarak smiflandirilabilir. Ayrica hane referansi olarak kabul
edilen bireyin yas1 da dikkate alinir, ¢iinkii bu yas tiikketim miktarin1 ve bireyin tiiketimi
gelecege erteleme becerisini etkiler. Genglik, orta yas ve emeklilik arasinda degisiklik

gosterdigi icin bireylerin yasamin farkli evrelerinde farkli tiiketim kaliplarini takip ettigi
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bilinmektedir. Tlketim, bireylerin gelirlerini nasil harcayacaklar1 konusunda, bu kararlari
etkileyen i¢ ve dis faktorleri dikkate alarak aldiklari bir dizi karardir (Daskaya & Sagbas,
2019).

Tiiketim, bir mal veya hizmetin satin alinmasi ve kullanilmasi siirecini ifade eder.
(Saygin & Diksoy, 2023) Ekonomik agidan bakildiginda tiiketim, bireylerin veya toplumlarin
ihtiyaclarimi karsilamak ic¢in kaynaklar1 kullanma seklidir. Bu kaynaklar genellikle para,
zaman ve ¢abadir. Ancak tiiketim sadece ihtiyaglarin karsilanmasiyla sinirli degildir; Modern
toplumlarda, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik etmenlerin yani sira, tiikketim giinlik yasamin
kagiilmaz bir parcast olmus ve ekonomik biiyiime ile kalkinmanin temel itici gilicii olarak
kabul edilmistir. Ancak tiiketim sadece maddi boyutla sinirli olmayip, ayni zamanda
toplumsal statli gostergesi, bireysel ve kolektif kimlik ve mutlulugun ifadesi de
olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii, bireyin davranislarin1 ve sosyal etkilesimlerini

derinden etkileyen karmasik bir olgudur (Saygin & Diksoy, 2023).

Tiiketim genel olarak ihtiyaclarimizi karsilamak ve yagsamimizi siirdiirmek i¢in mal ve
hizmet edinme siirecidir. Insanlar tiiketim siirecinde farkli kararlar verirler ve bu kararlar
genellikle bireysel tercihlere, ihtiyaglara, kiiltiirel etkilere ve ekonomik duruma baghdir.
Tiiketim, bir iiriiniin satin alinmasiyla sinirlt olmayip, o tiriniin kullanilmasi, bakimi, imha
edilmesi gibi sonraki asamalar1 da kapsamaktadir. Bu siiregte tiiketici tercihleri ve davraniglar

cevresel, ekonomik ve sosyal etkilere bagli olarak degisebilmektedir.

Geleneksel tiiketim anlayisi genellikle {irlinlerin yalnizca satin alinmasini ve
kullanilmasimi dikkate alirken, tiiketim kavrami baslangicta daha genis bir perspektife
sahiptir. Tiiketim, ¢evresel etkilerin azaltilmasina yonelik {iriinlerin se¢imi, kullanimi, bakimi
ve bertarafi gibi tiim sliregleri kapsamaktadir. Bu yaklasim, siirdiiriilebilirlik ve cevresel
sorumluluk ilkelerine dayanmakta olup, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasini
amaglamaktadir. Tiikketim sadece Uriinleri ¢evreye zarar vermeden tiiketmek degildir; Ayni
zamanda cevre dostu iirlinlerin sec¢ilmesi, geri doniisiimiin tesvik edilmesi, enerji tasarrufu
gibi davraniglarin benimsenmesi de buna dahildir. Dolayisiyla tlUketim yalnizca iiriin ve
hizmet alimiyla smirli kalmaz, ayn1 zamanda gevresel, ekonomik ve sosyal etkileri goz

Onuinde bulunduran bir siire¢ olarak da degerlendirilir (Eti, 2017).

Tiiketimin, ihtiyag¢ ve istekleri karsilamak i¢in mal ve hizmetleri edinme ve kullanma
stireci oldugu soylenebilir. Basitce bir satin alma ve tiilketme siireci olarak anlasilsa da bunun
Otesine gecerek sosyal, kiiltiirel ve cevresel etkileri de igermektedir. Bireylerin ve toplumlarin

yalnizca ekonomik durumunu yansitmaz, aynt zamanda bireysel ve grup kimligini de ifade
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eder ve sosyal statiinlin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir. Ayrica tiiketim bi¢imi yerel
degerlere, gelenek ve goreneklere bagl olarak bireyden bireye ve toplumdan digerine farklilik
gosterdiginden, tiiketim sosyal ve kiiltiirel aidiyeti ifade etme araci olarak da karsimiza
cikmaktadir. Herkes i¢in daha siirdiiriilebilir, dengeli ve miireffeh toplumlarin insasina
katkida bulundugundan, kisisel, toplumsal ve ¢evresel tiiketim arasinda bir denge kurmak acil

bir gerekliliktir.

2.2. TUKETiCi DAVRANISININ OZELLIKLERI

Tiiketici davranislari, modern pazarlama diinyasinda sirketlerin ve akademisyenlerin
dikkatle tizerinde durdugu bir konudur. Mal veya hizmet satin almanin ardindaki karmasikligt
anlamak, trun veya hizmete yonelik pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde 6nemli bir rol
oynar. Tuketiciler, artik sadece ihtiyaglarimi karsilamak igin aligveris yapan bir birey olarak
degil, ayn1 zamanda birgok faktoriin etkisi altinda stirekli sekillenen, 6grenen ve degisen bir
varlik olarak goriilmektedir (Basal, Giimiis, & Parilti, 2023). Pazarlama agisindan
bakildiginda, tiiketiciyi anlamak, bir {iriin veya hizmeti basarili bir sekilde piyasaya siirmek
icin ¢ok Onemlidir. Tiiketici davranisi, satin alma kararlarimi etkileyen bir dizi i¢ ve dis
etkenin karmasikligiyla sekillenir (Davulcu, 2019). Tiiketici davranigini anlamak, bir {iriin
veya hizmetin basarili bir sekilde pazarlanmasinin temelidir. Tiiketici davranisini etkileyen
faktorlerin derinlemesine incelenmesi, sirketlerin pazarlama stratejilerini sekillendirmesine ve
tiiketicilere daha iyi hizmet sunmalarima yardimci olur. Bu nedenle tiiketici davranisinin
incelenmesi pazarlama alaninda 6nemli bir aragtirma ve uygulama alani olarak kabul

edilmektedir.

Tiiketici, ihtiyaglarini karsilamak ve arzularini tatmin etmek amaciyla mal veya hizmet
satin almak isteyen kisi, kurum veya kuruluslar ifade eder. Pazarlama diinyasinda tiiketici,
¢Oziilmesi en karmasik ve ¢oziilmesi zor kavramlardan biridir. Tiiketici davranisi, satin alma
kararlarini etkileyen birgok farkli faktor arasindaki karmasik etkilesimlerden kaynaklanir. Bu
faktorler, Motivasyon, bilis, 6grenme ve tutumlarin i¢ siireglerini ve ayrica kiiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik unsurlari igerir (Basal, Glimiis, & Parilti, 2023). Tiketiciler genel olarak
iki ana kategoriye ayrilir: nihai tiiketiciler ve endiistriyel tiiketiciler. Nihai tiiketiciler, kisisel
ithtiyaclarii karsilamak i¢in mal veya hizmetleri kullanan bireylerdir. Endiistriyel tiiketiciler,
yeni urunler Greten veya mal veya hizmet kullanan diger sirketlerin faaliyetlerini destekleyen
kuruluglardir (Basal, Giimiis, & Parilti, 2023).

Pazarlama agisindan tiiketiciler, bir iirlin veya hizmeti satin alma yetenegine ve
arzusuna sahip olan bireylerdir. Tuketiciler, ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla {iriin
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satin alan, kullanim siirecine katilan ve bu siirecte degisiklik meydana getiren bireyler olarak
tanimlanabilir (Yousif, 2019). Tiiketici, yalnizca bireyleri degil, kurum ve kuruluslar1 da
kapsayan genis bir yelpazeyi kapsamakta ve pazarlama siireclerinde buyuk bir 6neme sahiptir.
Tiiketici davranislari, kisilik 6zellikleri, inanglar, tutumlar ve sosyal veya kulturel cevre gibi
bir dizi etmenin etkisi altinda sekillenir. Satin alma niyetini etkileyen faktorler arasinda fiyat,
kalite, marka imaji, 6deme yontemi ve satig sonrasi hizmet yer almaktadir. Tiiketici
davraniglarin1 anlamak, sirketlerin stratejilerini belirleme ve {iriinlerini pazara sunmaya
yonelik pazarlama faaliyetlerini planlama sirecinde olduk¢ca Onemlidir. Tuketici
davraniglarinin incelenmesi, psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, davranis bilimleri ve
antropoloji gibi ¢esitli disiplinlerle iligkilidir ve karmagik bir siirecin anlagilmasini

saglamaktadir (Yousif, 2019).

Tuketici, kendi ve ailelerinin gereksinim ve tercihlerine yonelik pazarlama
bilesenlerini satin alarak veya alim giiciine sahip olarak gergek kisidir (Davulcu, 2019).
Tiiketiciyi bagka bir tanimla goére, nihai tirlinleri ve hizmetleri satin alan veya kullanan birey
olarak tanimlanabilir. Miisteri kavram, siirekli olarak ayni1 firmadan hizmet alan veya ayni
markay1 tekrar tekrar tercih eden tiiketiciyi ifade etmektedir (Davulcu, 2019). Tketici
davranisi, tiiketici ithtiyaglarinin belirlenmesi, bilgi toplanmasi, plan yapilmasi ve bu planlarin
uygulanmasi gibi psikolojik siiregleri igerir. Ayrica dinamik bir siirectir ve satin alma karari
verme ve sonrasindaki davramis siirecini igerir. Tiketici davranisi, satin alma ©Oncesinde
arastirma, bilgi toplama, magazalari ziyaret etme, Onerileri dikkate alma, izleme ve satin alma
stirecindeki faaliyetleri igeren ¢esitli faaliyetleri igerir ve ¢evresel faktorlerden etkilenir. Bu
kisilige, Motivasyona, 6grenmeye ve kisisel deneyime bagli olarak degisebilirdir (Davulcu,
2019).

Tiiketici kavrami, mal ve hizmetleri kisisel veya aile ihtiyaglarina uygun olarak
tilkketen, istek ve ihtiyaglar1 karsilanan, harcama olanagina sahip bireyleri kapsamaktadir. Bu
tanima gore tiiketiciler genel olarak iki gruba ayrilmaktadir: Nihai tiiketiciler (kendileri veya
aileleri i¢in satin alanlar) ve endiistriyel tiiketiciler (liretim faaliyetlerini siirdiirmek veya
yeniden satmak amaciyla satin alanlar). Tiiketici davranisi, lirlin ve hizmetleri satin alma
kararlarin1 ve bu kararlarla ilgili faaliyetleri icerir. Tiiketici davranisi, cesitli i¢ ve dis
faktorlerin etkisi altinda tiiketiciyi iirlinleri satin almaya, kullanmaya ve elden ¢ikarmaya
yonlendiren siirectir. Bu sliregte tiiketici ihtiyaglarim1 anlar, degerlendirir, satin alir ve
segenekleri kullanir. Tiiketici davraniglart ¢evresel faktorlerden kisisel oOzelliklere ve
pazarlama tesviklerine kadar pek cok faktorden etkilenmektedir. Tiiketici davranisinin

Ozellikleri arasinda, giidiilerin etkisinin bulunmasi, siirecin dinamik olusu, ¢esitli aktiviteleri
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icermesi, karmasiklik ve zamanlama agisindan cesitlilik gostermesi, farkli rollerin yer almasi,
cevresel faktorlerin etkisinin olmasi ve bireyler arasinda cesitlilik gostermesi bulunmaktadir

(Adilova, 2015).

Tiiketici davranislarinin karmagsikligi ve cesitliligi, sirketlerin pazarlama stratejileri
gelistirmesinin ve daha iyl miisteri hizmeti sunmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin tiiketici davranisini nasil etkiledigini anlamak, rekabet
avantaj1 elde etmede ve basarili pazarlama stratejileri olusturmada 6nemli bir adimdir. Bu
nedenle sirketlerin miisteri memnuniyetini artirmak ve uzun vadeli iligkiler kurabilmek igin
tiketicilerin Motivasyonlarini, tercihlerini ve satin alma siireglerini dikkatle incelemesi

gereklidir.

2.3. TUKETIM KULTURU VE TOPLUMU

Tiiketim kiiltlirii ve toplumu, giiniimiizde pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan
son derece o6nemli olan karmasik bir konudur. Kiiltiirel faktorler tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde ve satin alma kararlarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kiiltiir,
insanlarin istek ve ihtiyaclarin1 belirleyen, bireylerin degerlerini, inanglarini, tutumlarini ve
bakis acgilarii sekillendiren temel bir faktordiir. Bu nedenle tiiketicilerin bilingsiz kararlari

cogunlukla kiiltiirel etkiler tarafindan belirlenmektedir.

Tiiketim kiiltiiri ve toplumu, tiiketici davraniglarimi belirleyen onemli faktorlerdir.
Kiltiirel etkiler, tiketicilerin tercihlerini derinden etkiler ve satin alma kararlarini
sekillendirir. Kiiltiir, insanlarin istek ve ihtiyaclarin1 belirleyen temel bir faktordiir ve
bireylerin degerleri, inanglari, tutumlar1 ve bakis acilarini sekillendirir. Bu nedenle,
tilkketicilerin bilingalt1 kararlar1 genellikle kiiltiirel etkilerle belirlenir. Kiiltiir; gelenekler,
normlar, ahlak ve davranislarin birlesimi olarak tanimlanir ve tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 etkiler. Pazarlamacilar i¢in oOnemli olan, kiiltiirel degerlere uygun tiiketim
modelleri olusturmaktir. Kiiltiirel etkilerle olusan inang¢ ve tutumlar genellikle degismez, bu
ylzden pazarlamacilar kiiltiirii anlayarak stratejilerini belirleyebilirler. Alt kiiltiirler ise ana
kiiltiirden farklilik gosteren gruplari temsil eder ve bu gruplarin kendine 6zgii degerleri ve
davraniglar1 vardir. Irk ve etnik gruplar, tiiketici davranisini etkileyebilecek énemli faktorler
arasindadir (Adilova, 2015).

Tiiketim kiiltliri ve toplum, bireylerin ve gruplarin ihtiyaclarini ve isteklerini
karsilamak i¢in triinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢gme, edinme, kullanma veya

terk etme surecini igerir. Kiiltiir, bir toplumun tiiyeleri tarafindan paylasilan inanglar, degerler,
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gelenekler ve sanatlar gibi unsurlar biitiiniidiir. Bu kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglarinmi
etkilemekte ve satin alma kararlarinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Alt kiiltiirler,
ana kiltiiriin inanglarin1 paylasirken kendi aralarinda farkli inanglara sahip olan kiiglik
gruplardir ve pazarlama yoneticileri i¢in 6nemli bir analiz birimi saglar. Kiiltiirel farkliliklar
iilkeler arasinda farklilik gosterir ve pazarlamacilar {riinleri belirli cografi bolgelerin
ihtiyaglarina gore uyarlayabilir. Tiketim kiiltiiri ve toplumu, tiiketici tercihlerini ve
aligkanliklarin1 belirlerken pazarlamacilar i¢in O6nemli bir analiz alanini olusturmaktadir

(Mehmet, 2019).

Sosyal ve kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, roller, statiiler, referans
gruplar1 ve aile gibi Ogeleri icerir. Bu faktorler toplumun tarihi ve kiiltiirel mirasindan
etkilenmektedir. Her kiiltiiriin icinde genellikle dini, 1rksal veya cografi faktorlere dayanan alt
kiltirler vardir. Alt kiiltiirlerin kiiltiirel gegmisleri, gelenekleri ve gorenekleri vardir ve
tiikketim davranisini etkilerler. Ornegin baz1 alt kiiltiirlerde belirli torenler, Ritueller ya da
sembolik aligveris davranislar1 goriilebilir. Alt kiiltlirlerin satin alma davranislart ve marka
tercihleri genellikle ana kiiltiirden farklidir. Bu durum, alt kiiltiir i¢indeki bireylerin ihtiyaglari
ve tercihleri genellikle daha Spesifik ve dar oldugundan, Spesifik pazarlama stratejilerinin

onemini vurgulamaktadir (Darici, 2019).

Tiiketim kiiltiri ve toplum, bireylerin ve gruplarin satin alma kararlarim
sekillendirmede 6nemli bir faktordiir. Kiiltliriin insanlarin degerleri, inanglar1 ve davranislari
tizerinde derin bir etkisi vardir ve tiiketicilerin bilingsiz kararlar1 genellikle kiiltiirel etkiler
tarafindan belirlenir. Ote yandan alt kiiltiirler, ana kiiltiirden farklilasan gruplarin tiiketici
davraniglarint etkileyen o©zel deSer ve davraniglara sahiptir. Pazarlamacilarin  kiltiiri
anlayarak ve alt kiiltlirlerin 6zelliklerini dikkate alarak stratejiler gelistirmeleri onemlidir. Bu,
daha etkili ve hedefe yonelik pazarlama kampanyalar1 olusturmak icin kiiltiirel ¢esitliligi
anlamak ve deger vermek anlamina gelir. Dolayisiyla tiiketici kiiltiiri ve toplumu,
pazarlamacilarin dikkate almasi gereken Onemli bir analiz alanmi temsil eder ve kiiltiirel
faktorlerin satin alma davranisini nasil etkiledigini anlamak, bir pazarlama stratejisinin

basarisi kritik bir Gneme sahiptir.

2.4. GOSTERIS AMACLI TUKETIiM

Gosteris amach tiiketim, tiiketim aligkanliklarini1 ve yasam tarzlarini belirleyen 6nemli
bir kavramdir. Sosyal statiiyii ifade etmek, kisisel kimligi yansitmak veya Prestij saglamak
gibi amaclarla belirli bir gelir diizeyinin {izerinde tiikketim yapan kisilerin davranislarini
aciklamaktadir (Vijayakumar & Brezinova, 2012). Bu kavram, tiketicilerin bilingli olarak
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belirli iirlin veya hizmetleri tercih ederken kendi basarilarini veya statiilerini vurgulama amaci
giittiigiinii ifade eder. Gosteris amacl tiikketim genellikle diger insanlar tarafindan fark
edilebilir olacak sekilde gergeklestirilir ve genellikle dikkat cekici veya gosterigli tirlinleri

icerir.

Gosteris amach tiiketim, sadece maddi varliklar1 sergilemekle siirli degildir; ayni
zamanda kisinin kisiligi, benlik imaji veya ilgi alanlar1 gibi soyut veya somut 6zelliklerini
ifade etme arzusunu da icerir. Bu kavram, tlketicilerin sosyal statllerini ylkseltmek icin
Prestijli markalar1 tercih etme egiliminde olduklarini ve bu tercihlerini sosyal medya gibi

platformlarda sergilediklerini de kapsamaktadir.

Gosteris amaglt tiiketim, tiiketicilerin marka ile bag kurmalarim1 kolaylastirabilir ve
marka bagliligini artirabilir (Siepmann, Holthoff, & Kowalczuk , 2022). Gosteris amaglt
tiketim, ¢agdas toplumun duygusal atmosferini sekillendiren bir faktor olarak kabul edilir ve
insanlarin yagam tarzlarini, tiikketim aliskanliklarini ve kisisel ifadelerini belirleyen 6nemli bir

kavramdir.

Gosteris amagli tiikketim diinya capinda yaygin bir olgudur. Sosyal statiilerini
tyilestirmek, yoksullukla miicadele etmek, iist sinif insanlarla iliski kurma sanslarini artirmak
gibi nedenlerle belirli bir gelir diizeyinin iizerinde tiikketim yapan kisileri ifade eder. Bu da
tiikketicilerin imaj ve goriiniime daha fazla odaklanmasini sagaliyor. Ozellikle insanlar, gelir
diizeylerinin 6tesinde goriinlimlerinden elde edilen geliri tiikketerek gosterisli bir yasam tarzin

benimsemeye motive edilmektedir (Vijayakumar & Brezinova, 2012).

Gosteris amagh tiikketim, tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin alirken kendi basarilarini,
statlilerini veya kimliklerini ifade etme amaciyla bilingli olarak belirli secimler yapmalarini
iceren bir kavramdir. Bu tiir tilketim genellikle diger insanlar tarafindan fark edilebilir olacak
sekilde gerceklestirilir ve genellikle gosterisli veya dikkat ¢ekici olma egilimindedir. Ancak,
gosteris amacl tiikketim sadece maddi varliklar sergilemekle sinirli degildir; kisinin kisiligi,
benlik imaj1 veya ilgi alanlar1 gibi daha soyut veya somut 6zelliklerini ifade etme arzusu da bu

kavramin igine dahil edilebilir (Bronner & Hoog, 2018).

Sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte, gosteris amaciyla yapilan tiiketim,
tiikketicilerin yasam tarzlarini, aliskanliklarini ve kendini ifade etme bigimlerini 6nemli 6l¢iide
etkilemektedir. Sosyal medya platformlari, hizli ve genis kitlelere ulasim imkani saglayarak
tiiketicilerin giinliik aktivitelerini, lilks esyalarmi ve tiiketim deneyimlerini anlik olarak

paylasmalarina olanak tamir. Ozellikle, deneyimsel satin almalarin gdzlemlenmesi zorlugunu
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asarak, bu deneyimlerin sosyal medya araciligiyla goriinlir hale gelmesini saglar. Bu da
tiiketicilere statii ve kendileri hakkinda istenen izlenimleri yayma imkani saglar. Markalar
acisindan, sosyal medya marka bagliligini artirabilir ve tiiketicilerin marka ile bag kurmalarini
kolaylastirabilir. Tiiketicilerin marka ile etkilesime ge¢meleri, markaya duygusal ve
davranigsal baghlik gelistirmeleri marka performansini olumlu yonde etkiler. Sosyal medya
tizerinden marka ile etkilesimde bulunan tiiketiciler, markanin {iriin ve deneyimlerini yayarak
marka bilinirligini artirabilir ve satiglart yiikseltebilirler. Tiiketicilerin deneyimlerini sosyal
medyada paylagmasi, hem kisisel algilarin1 hem de kendini tanimlama bigimlerini etkileyebilir

(Siepmann, Holthoff, & Kowalczuk , 2022).

Gosterisli tiiketim, modern toplumun ruh halini belirleyen en 6nemli konulardan biri
olarak kabul edilir. Giinliik tiiketim kararlarinin énemli bir pargasint olusturmanin yani sira,
neredeyse tiim giinliik etkinliklerin merkezi bir bileseni olarak karsimiza ¢ikar. Gosterigli
tilketim genellikle yiiksek algilanan kalite, liikks, Prestij veya yiiksek sinif ile iliskilendirilen
markalardan olusur. Bazilari, bu tiir markalarin statiiyli gostermek amaciyla tiiketildigini ve
bu nedenle gozle goriiliir bir sekilde sergilendigini savunurken, digerleri statiiniin daha ince
yollarla iletilmekte oldugunu iddia eder. Ancak, tiiketicilerin ve iireticilerin pazar davranislari,
genellikle markalar aracilifiyla imaj ve statiliyii belirtmeye calisir. Gosterisli Tiiketim ve statii
egilimleri genellikle birbirleriyle ayn1 Fenomenler olarak ele alinir, ancak bunlarin ayri ve
iligkili kavramlar oldugu teorik olarak savunulur. Gosterisli tiketim, genellikle Prestijin
toplumdaki statliniizii artirmak amaciyla takip edildigi ve bu, servetin kamuoyuna
sergilenerek ve bagkalarina refahinizi ileterek gergeklestirilebilecegi seklinde tanimlanir. Bu,
statiiliiden {rlinlerin ve markalarin edinilmesinden Prestij elde etme arzusu (zerine
odaklanirken, gosterisli tiikketim, genellikle serveti veya pozisyonu kanitlamaya odaklanir ve

bu, mal varliginin acikca sergilenmesiyle gerceklestirilmektedir (O’Cass & McEwen, 2004).

Gosteris amach tiiketim, Thorstein Veblen'in 1899'da yayimnladigi ¢alismasinda ortaya
koydugu bir kavramdir. Bu kavram, tiiketim aligkanliklarinin temelinde gosteris, statii ve
Prestij arayisinin yattigini belirtir. Veblen'e gore, bu tiir tiketim davranislari, genellikle mal
veya hizmetlerin fiyatindan daha fazla degere sahip olmasi ve kaynaklarin israf edilmesiyle
karakterizedir. Gosteris amacl tiiketim, sadece zenginlerin degil, toplumdaki her sosyal
sinifin lizerindeki sosyal statiisiinii gostermek i¢in tercih ettigi bir davranis bi¢imidir. Veblen'e
gore, bu tiir tiikketim aligkanliklari, insanlarin digerlerinden farkli oldugunu ve st siniflara
benzemeye c¢alistigini gosterir. Bu durum, hem mal ve hizmet tliketimiyle hem de zamanin
bosa gegcirilmesiyle ifade edilir. Gosteris amacgh tiiketim, genellikle israfi da beraberinde

getirir. Bu, harcamalarin tam olarak iiretkenlik veya insanligin gelisimi i¢in kullanilmamasi
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anlamma gelir. Ornegin, zamam bosa harcamak veya lilks mallara harcamak israf olarak
degerlendirilebilir. Veblen'in gosteris amacl tiilketim konsepti, tiiketim davraniglarinin sosyal
statliyli belirlemede ©nemli bir rol oynadigini ve bu tiir davramiglarin smif farklarini
vurguladigini vurgular. Bu tiir tiikketim aligkanliklari, sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda

sosyal ve kiiltlirel agidan da incelenmesi gerekmektedir (Agikalin & Erdogan, 2004).

Gosteris amagh tiiketim, modern toplumun 6nemli bir pargasi olarak kabul edilirken,
sosyal medyanin etkisiyle daha da belirgin hale gelmektedir. Bu tiir tikketim aligkanliklari,
bireylerin sosyal statiilerini, basarilarint veya kimliklerini ifade etme arzusuyla bilingli olarak
belirli {iriin veya hizmetleri tercih etmelerini igerir. Ancak, bu egilim sadece maddi varliklar1
sergilemekle kalmaz, ayn1 zamanda kisinin kisiligi, benlik imaj1 veya ilgi alanlar1 gibi daha

soyut Ozelliklerini ifade etme arzusunu da kapsar.

Sosyal medyanin yaygin kullanimiyla birlikte, gosteris amach tiiketim tiiketicilerin
yasam tarzlarini ve tiiketim aligkanliklarini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir. Sosyal
medya platformlari, bireylere anlik olarak deneyimlerini ve tiikketim tercihlerini paylasma ve
boylece statii ve kendileri hakkinda istenen izlenimleri yayma imkani sunar. Bu durum,
markalar i¢in de firsatlar yaratir; sosyal medya araciligiyla marka bagliligini artirabilir ve
tilketicilerin marka ile etkilesimini kolaylastirabilir. Ancak, gosteris amagcl tiiketimin olumsuz
yanlar1 da vardir. Bu tiir tiiketim aliskanliklari, israfi ve kaynaklarin etkili kullanilmamasini

tesvik edebilirdir.

2.5. LITERATUR TARAMASI

Liiks markalarin tiikketimi ve tiiketicilerin bu markalarla iliskilendirdigi degerler,
pazarlama Literatlirinde uzun siiredir ilgi duyulan konular arasinda yer almaktadir. Son
yillarda bircok arastirmaci, liikks markalarin tiiketici davraniglar1 {izerindeki etkilerini ve bu
etkilerin ardindaki dinamikleri anlamak amaciyla c¢esitli ¢alismalar yiirtitmektedir. LUKs
marka tuketimi, bireysel se¢imlerin yani sira kiiltiirel, sosyal ve psikolojik etmenlerle de siki

bir iligki i¢inde oldugunu gosteren ¢aligmalar bulunmaktadir (Nueno & Quelch , 1998).

Roux, vd. (2017), Liks marka tiketimi ile iliskilendirilen degerleri ve cinsiyetin bu
iliskideki roliinii arastirmistir. Arastirmacilar Liiks markalar1 sik sik satin alan 6rneklemler
lizerinde ii¢ calisma yiiriitmiislerdir, Ilk calisma, parfiim, giyim ve deri iiriinleri
kategorilerinin her birinde en az bir liiks marka satin alan 512 Fransiz’dan olusan bir
orneklem (zerinde yapilmis. ikinci calisma, liiks markalarin deger yapisim ve ii¢ Sosyo-

demografik degiskenin (cinsiyet, sosyal smif ve yas grubu) etkilerini belirlemeyi
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amaglamaktadir. Arastirma, alisveris merkezlerinde temasa gecilen 640 Fransiz’dan olusan bir
orneklem iizerinde yapilmis. Liikks degerlerin igerigini (Calisma 1) ve (Calisma 2)
belirledikten sonra Calisma 3, “CSC, CNFU ve PSC'nin bu degerler lizerindeki etkisini ve
cinsiyetin duzenleyici rolunu test etmektedir. Calisma 1.024 Fransiz katilimcidan olusan bir
orneklem Ttizerinde yapilmis. Yiiz yiize anketler yoluyla dnceki caligmayla ayni sekilde
alinmiglar. Bu caligmalar liikksiin sadece kadinlara 6zgii bir sey olmadigmi, tiiketicilerin
tercihlerinin liks deger faktorlerinin etkisindeki farkliliklar nedeniyle cinsiyete gore
degistigini One sliriiyormus. Her cinsiyetin sosyal yapidaki konumuna ve onunla iligkili inang
ve rollere gore liks markalarla 6zel bir iligskisi varmis. Bu, liks Grinlerin tiuketiminde

cinsiyetin roliinii ve tiiketici tercihlerini nasil yonlendirdigini vurgulamaktadir.

Zhan ve He (2012), Arastirmacilar psikolojik 6zellikler ile en populer liks markalara
yonelik tutumlar arasindaki iliskileri test ederek orta sinif Cinli tiiketiciler arasinda liiks
tiketimin altinda yatan Motivasyonlar1 arastirmaktadir. Veriler, China Telekom tarafindan
desteklenen ¢evrimici bir anket aracilifiyla Sangay'da toplanmis. Orneklem cercevesi, Cin
Telekom Yardim Hatt1 Hizmeti “114” tarafindan saglanan asagidaki hizmetlerden en az birini
kullanan cep telefonu kullanicilarindan olugmustur. Sonugclar, tiiketicilerin deger bilinci
arttikca daha popililer markalari daha olumlu degerlendirdiklerini gosteriyor; bu da liiks

tiriinlerin Cin'de mutlaka abartili satin alimlar olmadigin1 géstermektedir.

Stathopoulou ve Balabanis (2019), Arastirmacilar kiiltiirel deger yo6neliminin
tiikketicilerin likks deger algilar1 ve liiks tiiketimine egilimleri lizerindeki etkisini aragtirmistir.
Veriler, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Qualtrics'in ¢evrimigi bir paneli kullanilarak
toplanmis. Yalnizca yillik geliri 20.000 dolardan fazla olan katilimcilar kullanilmis. Bulgular,
kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin kullanim kolayligi, benzersizlik, kalite ve sosyal refah

degerleri algilarini etkiledigini gostermektedir.

Chan, vd. (2015). Arastirmacilar liiks iriinlerin yeniden satin alma niyetini belirleyen
faktorleri incelediler. Calismanin ydntemi, anket kullanarak yapilanmis. Orneklem,
materyalist tliketici Profiline sahip bireylerden olusuyormus ve veriler Hong Kong'da
toplanmis. Sonuglar, statii ihtiyacinin ve duygusal tepkinin liiks {irinlerin yeniden satin

alinma niyetini kolaylastirdigini gostermistir.

Pino, vd. (2019). Arastirmacilar yeni gelismekte olan pazarlar ile olgun pazarlar
arasinda liikks tiikketimde marka belirginligi ve sosyal statiiyli karsilagtirmiglar. Calismanin
yontemi, anket verilerinin analizi ve karsilastirmali bir yaklasim igermektedir. Orneklem,

farkli yas ve gelir gruplarindan bireyleri igeriyormus ve veriler italya ve Hindistan'da
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toplanmis. Sonuglar, marka belirginligi ve sosyal statiiniin liiks tiiketimde farklilik

gosterdigini ve bu farkliliklarin pazar tiiriine gére degisebilecegini ortaya koymustur.

Sanyal, vd. (2014). Arastirmacilar Hint tiiketicilerin liiks marka satin alma tutumlarini
incelemigler. Calisma, bir anket araciligiyla gerceklestirilmis Hindistan'in Bati Bengal
kentindeki Kalkiita Megapolis'teki farkli sosyal siniflara mensup kentsel katilimcilar arasinda
gerceklestirilmistir. Orneklem, farkli Sosyo-ekonomik arka planlara sahip Hint tiiketicilerden
olusmustur. Ornekler 22 yas {istii yetiskinler ve iscilerle smirliymis. iki asamali olasilikl1
ornekleme teknigi kullanilmis, basit rastgele 6rnekleme teknigi kullanilmis ve katilimcilarla
isyerlerinde iletisime gegilmistir. Segilen toplam 0Ornek 200'du ve bunlardan ikisi veri
saglamay1 reddedilmis. Boylece etkin orneklem biyiikliigii 198 olmustur. Sonuglar, Hint
tilketicilerin liiks marka satin alma tutumlarinin belirlenmesinde belirli faktorlerin etkili

oldugunu gostermektedir.

Lee, vd. (2011). Arastirmacilar psikolojik ve demografik 6zelliklerin liks restoranlara
kars1 tutumlar iizerindeki etkilerini incelemisler. Calismanin yontemi, anket verilerinin analizi
iceriyormus. Orneklem, Pilot test, Missouri Universitesi Otel ve Restoran Ydnetimi
boliimiinde 78 lisans Ogrencisiyle Aralik 2007'de gergeklestirilmistir. SurveyMonkey.com
kullanilarak bir Internet anketi olusturulmus. 2.000 tiiketiciye dagitilmis ve anketleri
tamamlayanlara ©diil olarak bes dolarlik kupon verilmistir. Sonuglar, psikolojik ve
demografik faktorlerin liiks restoranlara karsi tutumlari etkiledigini gostermis, Materyalizm
ve hazcilik arzulayan tiiketicilerin liiks restoranlara karsi olumlu tutumlara sahip oldugunu,
ayricaliklik arzulayan tiiketicilerin ise liiks restoranlara karsit olumsuz tutumlara sahip

oldugunu gostermisti.

Chan, vd. (2015). Arastirmacilar materyalist tiketicilerin benzersiz Grlnleri arayanlar
icin statii ihtiyacinin ve duygusal tepkinin liikks {irlinlerin yeniden satin alinma niyetini
kolaylastirip kolaylagtirmadigini incelenmistir. Motivasyonlar1 ve statii tiiketiminin duygusal
tepkilerini nasil etkiledigi incelenmektedir. Calisma, anket araciligiyla gercgeklestirilmistir.
Orneklem, Hong Kong'da ¢ogunlukla liiks aligverisle bilinen ii¢ alisveris bolgesinde (Central,
Tsimshatsui ve Causeway Bay) aligveris yapanlarin durdurulmasi ve onlari ti¢ aylik bir siire
boyunca kendi kendilerine doldurduklari bir anketi doldurmaya davet ederek sistematik
rastgele drnekleme yoluyla toplanmis. Veri temizleme ve tarama tamamlandiktan sonra nihai
toplam 568 ornek yanit elde edilmistir. Sonuglar, statii ihtiyacinin ve duygusal tepkinin liiks

tiriinlerin yeniden satin alinma niyetini olumlu yonde etkiledigini gosterilmistir.
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O'Cass, vd. (2013). Arastirmacilar, Cinli genglerin tiikketim egilimlerinin, tiiketim
egilimlerinin ve karar verme tarzlarinin, moda giyim Bati ve Asya kdkenli markalarinin
durumuna iligkin algilari tizerindeki etkisini arastirmaktadir. Anket, Cin'in gtineyindeki buytk
bir sehirdeki iki tiniversiteden 600 Ogrenci iizerinde gerceklestirilmistir. Dagitilan 600
anketten 460" geri donmiis. Sonuglar, Cinli genglerin Asya kokenli giyim markalar1 yerine

Bati1 kokenli giyim markalarini tercih ettigini gostermektedir.

Zhan, vd. (2012). Arastirmacilar, Cin'de liikks tiikketimin anlasilmasi ve tiiketicilerin en
bilinen markalara yonelik algilar1 incelenmektedir ozellikle gozlemcilerin lilks marka
tiiketicilerini nasil goérmUsleri. Cesitli uyaranlarin kullanildigi dort deneyde. Arastirma
Polonya'da yapilmistir. Calisma 1la, liikks marka logosu tasiyan giysiler giyen tiiketicilerin
daha narsist, Makyavelci ve psikopat (Hla-Hlc) olarak algilandigi hipotezini test etmis.
Deneye yaslar1 25 ile 55 arasinda degisen 166 erkek ve 177 kadin katilmistir. Orneklem, kota
orneklemesi kullanilarak iilke genelinde ¢evrimigi olarak segilmistir. Caligma 1b, bulgularin
saglamliginm1 ve farkli bir katilimci orneklemine genelene bilirligini ve baska bir liiks
markanin kullanimini incelemeyi amaglamaktadir. Deneye yaslar1 25 ile 55 arasinda degisen
183 erkek ve 191 kadin katilmistir. Calisma 2, farkli uyarict materyaller kullanarak bunlarin
tekrarlana bilirligini ve saglamligini test ederek Calisma 1A'dan elde edilen bulgularin {izerine
insa etmeyi amaglamis. Deneye yaslar1 25 ile 55 arasinda degisen 181 erkek ve 191 kadin
katilmistir. Calisma 3, gozlemcinin tliketici markasina ilgisinin liikks tiikketim ile karanlik
kisilik ozellikleri algis1 arasindaki iliskiyi diizenledigi hipotezini test etmeyi amaglamistir.
Deneye yaslar1 26 ile 55 arasinda degisen 58 erkek ve 55 kadin katilmis. Sonuglar, liks
uriinleri izlemenin tiiketicilerin narsisizm, Makyavelizm ve psikopati algilarini artirdigini
gostermekte ancak bu etki evrensel degil (Calisma la ve 1b). Bu sosyal maliyetler, 6zellikle
sadakat diizeyi yliksek gozlemciler arasinda tiiketicilerin izlenim yonetimi algilarindaki

artiglardan kaynaklanmistir (Caligsma 2).

Shamu, vd. (2024). Arastirmacilar, destinasyonun marka kimligini ve marka
sadakatini gelistirmek i¢in kisa videonun nasil kullanilabilecegi sorusunu ele almaktadir.
Duygusal deneyimin aracilik etkisi ile destinasyon markasinin benlik uyumunun diizenleyici
etkisinin arastirilmasina odaklanilmistir. Calisma alani olarak Cin'in Chengdu sehri se¢ilmis.
Arastirma anket yoluyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin 6rneklemini Douyin platformunda
Chengdu ile ilgili kisa videolar izleyen tiiketiciler olusturmus. 720 kisiyle iletisime gecildi ve
sonugta toplam 630 yanit geri dondiiriilmiis. Sonuglar, kisa videolar kullanarak tiketicilerin
destinasyon marka kimligini ve marka sadakatini iyilestirmede destinasyon pazarlama
organizasyonlar1 (DMO'lar) i¢in ¢esitli ¢gikarimlar saglamaktadir.
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Shen, vd. (2017). Arastirmacilar liiks moda markalariyla sosyal medyada etkilesim
kurmanin 6nciillerini ve sonuglarini incelemistir. Orneklem, en sevdikleri liiks markalarla
sosyal medya platformlarinda etkilesime giren liikks marka miisterilerinden olusmustur.
Katilimeilarin  iki  kriteri karsilamasi gerekiyormus: markayla ilgili deneyime sahip
olduklarindan emin olmak igin likks bir markadan bir {iriin satin almak ve (satin aldiklar1) bu
liks markayla en az bir sosyal medya platformunda etkilesimde bulunmustur. 1200
katilimcidan 1056 katilimcidan olusan kullanilabilir bir 6rnek toplanmistir. Bulgular,
eglencenin miisteri katilimini etkiledigini ve igerik pazarlamasi ile lilks moda markalariyla

miisteri etkilesimi arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermektedir.

Bazi, vd. (2023). Arastirmacilar, liiks moda markalariyla sosyal medyada etkilesim
kurmanin Onciillerine ve sonuglarmna iliskin bir modeli test etmektedir. Icerigin estetik
kalitesinin bir 6l¢iisiinii gelistirerek. Orneklem, en sevdikleri liiks markalarla sosyal medya
platformlarinda etkilesime giren lilks marka misterilerinden olugmustur. Veriler Prolific
Academic'in ¢evrimigi tiiketici paneli kullanilarak toplanmistir. 1200 katilimcidan tek seferde
veri toplanmis. Ornek kriterlerine uymayan eksik cevaplar1 olan katilimcilar (likks olmayan
alicilar) veri setinden ¢ikarilmis ve geriye 1.056 katilimcidan olusan kullanilabilir bir 6rnek
kalmistir. Sonuglar, eglencenin miisteri etkilesimini etkiledigini ve igerik pazarlamasi
(6zellikle icerigin estetik kalitesi ve linliilerin destegi) ile miisterilerin liikks moda markalariyla
etkilesimi arasindaki iliskiye aracilik ettigini gostermektedir. Miisteri bagliligi, marka

sadakatini ve sevgisini artirir.

Rather, vd. (2024). Arastirmacilar, tiiketicilerin liiks otel markalarina yonelik marka
angajmani, deneyim ve iliski kalitesi arasindaki dinamiklerin marka itibarinin 1liml etkilerini
arastirmay1 hedeflemektedir. Veriler, Hindistan'm 6 sehrinde (Gulmarg, Srinagar, Valgam,
Kokernag, Verinag ve Jammu) liikks otel markalarinin (6rnek: Radisson Blu, Vivanta by Taj,
Hyatt, Khyber Resorts) tlketicileri Uzerinde yurutilen bir anket araciligiyla toplanmus.
Sonuglar Misir Merkez Bankasi'min iliskilerin kalitesi ve esitlik iizerindeki olumlu etkisini
ortaya ¢ikarmis. Sonuglar beklenen baglantilar arasinda Misir Merkez Bankasi'nin aracilik

etkisini dogrulamis.

Song, vd. (2021). Arastirmacilar sahte {irlin hakimiyetinin likks moda markasi
sahiplerinin algilarini nasil etkiledigini ve bunun kiiltiirleraras1 bir incelemesini yapmistir. Bu
arastirmada 4 c¢alisma yapilmistir. Calisma 1, sahte iirlinlerin baskiligimin tiiketicilerin
otantik liks moda markalarimni satin alma niyetleri ilizerindeki etkisinde kiiltiirel farkliliklarin

olup olmadigini test etmistir. Cin ve ABD'den 155 liiks iiriin sahibi ¢evrimigi olarak ise
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alinmis. Katilimcilar anketi 5 ABD dolar1 (4 Cin Yuvani) tutarinda bir 6diil karsiliginda
doldurmuslar. Cinli ve ABD'li katilimcilara yonelik anketlerin her ikisi de Ingilizce olarak
yazilmistir. Tiim katilimcilara 499$ fiyatinda beyaz, cinsiyet ayrimi gézetmeyen HERMES
sapka teklif edilmis (499$ tiim kosullarda kullanilmis, dolayisiyla fiyat kontrol edilmistir).
Daha sonra bu sapkanin kendilerine ait oldugunu hayal etmeleri ve bu sapkayi takabilecekleri
iki olay1 yazmalar1 istenmis. Calisma 2'de temel amag liiks moda markasi sahiplerinin kiiltiirel
gruplara gore algilanan kalitenin farkli etkilenip etkilenmedigini ve gozlenen taklit baskinligi
etkisinde algilanan kalitenin aracilik roliinii incelemektir. Amerika Birlesik Devletleri'nin
Dogu Kiyisindaki biiyiik bir 6zel tiniversiteden 63 Anglo-Amerikali lisans 6grencisi ve Cin
ana karasindaki bir tiniversiteden 75 Cinli lisans 6grencisi derste ekstra puan karsiliginda bu
calismaya katilmistir. Cinli katilimeilara yonelik anket Ingilizce ‘den Cince ‘ye ¢evrilmis ve
dogrulugundan emin olmak igin ¢ok dilli iki uzman tarafindan Ingilizce ‘ye geri ¢evrilmis.
Veri toplamada ABD'li katilimcilardan 60 gecerli yanmit (li¢ eksik yanit hari¢) ve Cinli
katilimcilardan 72 gecerli yanit (ii¢ eksik yanit hari¢) elde edilmis. Bu ¢alismanin prosediirleri
bir istisna disinda Calisma 1'inkilerle ayniymis. Tesvik, orijinal, cinsiyet ayrimi gozetmeyen
bir Gucci el c¢antasina, beraberindeki agiklamalara ve 895 dolarlik fiyat -etiketine
dontistiirilmiistiir. Calisma 3 Bu calismanin temel amaci, sahtecilik hakimiyetinin, farkl
kalturel gruplardaki marka sahiplerinin liks moda markalarini satin alma niyetleri tizerindeki
etkisinin altinda yatan tutumsal islevleri test etmistir. 100’0 Anglo Amerikali ve 100'i Asyali
Amerikali olmak tizere 200 Tirk katilimer ise alinmis. Bunlarin %72'si liiks moda markasi
sahipleriymis. Katilmcilar kiigiik bir mali 6diil karsiliginda deneye katilmiglar. Sahte
baskinlik, bir istisna disinda 6nceki calismalarda oldugu gibi manipiile edilmis. Bu ¢aligma
icin baska bir liiks moda markasinin (Louis Vuitton) farkli bir {iriin kategorisini (giysi;
cinsiyet ayrimi gozetmeyen tisort, 595 dolar) benimsenmis. 55 katilimer ya dikkat
kontroliinde basarisiz oldu ya da anketi uygun sekilde yanitlamamig. Bu nedenle verileri
analiz dis1 birakilmis. 145 gecerli yanit elde edilmis. Calisma 4, sahte BURBERRY giines
go6zliklerinin onaylanmasi yoluyla (her kosulda 295 ABD dolar1 kontrol ediliyormus) sahte
tirtinlerin hakimiyetinin algilanan kaliteyi ve {iriin satin alma niyetini olumsuz etkiledigini test
edilmis. Cin'deki 74 Cinli tiniversite 6grencisi ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki 69 Anglo-
Amerikan tiniversite Ogrencisi, derste ekstra puan almak amaciyla calismaya katilmislar.
Sonug, Calismal, Anglo-Amerikan katilimcilarin, HERMES kapagmin piyasada yaygin
olarak sahte oldugunu 6grendiklerinde, bu bilgiden haberi olmayanlara kiyasla, orijinal bir
HERMES etiketi satin alma olasiliklarinin belirgin sekilde azaldigi gosterilmistir. Calisma
2'de sahteciligin hakimiyetinin Anglo-Amerikan marka sahipleri i¢in marka kalitesini 6nemli

Olclide diisiirdiigii tespit edilmis. Calisma 3, sahte {irtinlerin hakimiyetinin, farkl kiiltiirel
36



gruplardaki liiks moda markas1 sahiplerinin satin alma niyeti {izerindeki etkisinin altinda
uyarlanabilir sosyal tutumun yattigint dogrulamis. Calisma 4'te, sahtecilik hakimiyetinin
etkisinin sadece ayni taklitlerin hakimiyeti i¢in degil ayn1 zamanda orijinal markanin diger

iirlin kategorilerindeki tiriinlerin hakimiyeti i¢in de gegerli oldugu bulunmustur.

Lee, vd. (2016). Arastirmacilar YouTube vlogcularinin tuketicilerin liks marka
algilar1 ve niyetleri tizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu ¢alisma, video bloglarin (vloglarin)
tiketicilerin lilks markalara iliskin algilari1 nasil etkiledigini incelemektedir. Parasosyal
etkilesimi (PSI) ve sosyal karsilastirma teorisini kullanmistir. Arastirmanin Orneklemini
Amerika Birlesik Devletleri'nde yasayan ve 18 ile 75 vyaslar1 arasindaki katilimeilar
olusturmustur. Ilk calisma, varsayilan modeli yapisal esitlik modellemesi (SEM) kullanarak
test etmistir. Amazon Mechanical Turk (MTurk) araciligiyla toplam 396 kullanilabilir yanit
toplanmig. YouTube videosu bir kadmin ¢antasinin incelemesi oldugundan ve vlogger da
kadin oldugundan, cinsiyetin kafa karistirici etkisini kontrol etmek i¢in kadinlar ige alinmustir.
Sonuglar 6nerilen modeli desteklemektedir. Refah Oncesi ve sonrasi algilari karsilagtirarak
denek ici bir tasarim kullanmistir. Calisma 2, likks marka algilar1 Oncesi ve sonrasi
karsilastirmasini  yaparak, konu i¢i bir tasarim kullanarak vlog'un liiks marka algilart
tizerindeki etkilerini incelemistir. Moda derslerinde kiz lisans 6grencilerinden toplam 88 yanit
alimmis. Calisma, bir vlog izledikten sonra likks marka algilarinin 6nemli dlgiide arttigini ve
artiglarin PSI tarafindan vlogger ile yonetildigini ortaya ¢ikarmis. Calisma 3, konular arasi bir
tasarim kullanarak vlog'un liiks marka algilar1 ve satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini
arastirmig. Toplam 423 kullanilabilir yanit toplanmis Sadece kadinlardan olusmustur.
Sonuglar, ltks drinleri inceleyen vlog izleyen deney gruplarinin liikks marka algilariin ve
satin alma niyetlerinin, vlog izlemeyen kontrol grubuna goére daha yiiksek oldugunu

gOstermektedir.

Avcilar, (2008). Calisma tiiketici temelli marka degerini 6lgmiislerdir. Arastirmada
anket yontemi kullamilmistir. Ogrencilere rastgele sunulan iki farkli gikolata markasi igin
benzer igeriklere sahip iki ayr1 anket formu hazirlanmis ve bir marka tercihlerini belirlemeleri
icin anket doldurmalar1 istenmistir. Sistematik 6rnekleme yontemi kullanilarak secilen bir
ornekleme, Nigde tlniversitesi iktisat fakiiltesi isletme boliimii 6grencilerinden olusmustur.
Listede 640 Ogrenci yer almis ve listeden toplam 400 o6grenci segilerek bir orneklem
olusturulmus. Analiz sonuglari, tiiketicilerin marka degerini olusturan dort boyutun gecerli

oldugunu gostermektedir.
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Cakir, (2006). Arastirma reklamlarin tiiketici marka tutumlarina etkisini incelemistir.
Arastirmanin  O6rneklemini  2004-2005 egitim-0gretim yili bahar doneminde Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi'nden rastgele segilen 120 6grenci olusturmustur. Katilimeilarin
yaglar1 17 ile 21 arasinda degismistir. Sonuglar, reklamlara duyulan hayranlik diizeyi arttik¢a

markaya yonelik tutumlardaki olumluluk diizeyinin de arttigin1 gostermistir.

Alper, (2011). Arastirma, Sponsorlugun ardindan marka imaji ve satin alma egilimine
yonelik tutumun nasil etkilendigini analiz etmistir. Arastirmada anket yontemi uygulanmaistir.
Arastirmanin ana evrenini Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi lisans ve yiiksek
lisans Ogrencileri olugturmustur. Toplamda 500 adet anket dagitilmis olup, hatali ve eksik
anketler ¢ikarildiktan sonra 294 anket analize dahil edilmistir. Sonuglara gore, marka ve
etkinlik tutumlariyla, sponsorluk sonrast marka imaji ve satin alma niyeti arasinda olumlu

iliskiler tespit edilmistir.

Ibrahim, vd. (2019). Arastirmacilar, fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlk
niteliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik agizdan agiza pazarlama
tizerindeki etkilerini arastirmiglardir. Arastirmanin evrenini 18-38 yas grubu olarak
tanimlanan Y Kusag icerisinde Instagram kullanmis ve kullanmakta olan tiim tiiketiciler
olusturmustur. Anket internette yaymlanmis. 470 katilimcidan veri toplanmis ancak 28 anket
eksik oldugu igin aragtirmaya dahil edilmemis ve 442 anket kabul edilmis. Sonuglara gore,
Instagram influencerlarinin giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zellikleri marka tutumu, satin alma
niyeti ve agizdan agiza pazarlama davranisini olumlu yonde etkilerken, uzmanlik 6zelliginin
herhangi bir etkisi tespit edilmemistir. Ote yandan, marka davranisi, satin alma niyeti ve

agizdan agiza pazarlama davranisi iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir.

Unliikaya, vd. (2021). Arastirmacilar mikro e-etkileyici kisilerin marka tutumu
olusumunu incelemislerdir. Yiiz yiize anket yoOnteminden kullanilmistir. Arastirmanin
orneklemini Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri olusturmustur. Veriler,
Marmara tniversitesi iletisim fakiiltesi 6grencilerinden toplam 347 kisiden elde edilmistir.
Sonuglara gore kadinlarin mikro-influencer kullanan markalara yonelik tutumu erkeklere gore

daha olumludur.

Guest, (1944). Arastirma, kisinin hayatindaki tercihlerinin yillar i¢indeki istikrarini
ifade eden bir terim olan marka baghliginin bireyler arasindaki boyutunu belirlemeyi
amaglamaktadir. Arastirmada sonuglar1 etkilemeyecek sekilde marka isimleri kullanilmig
olup, tercihleri markayla eslesen grup, marka bagliligina odaklanmak amaciyla analiz disinda

tutulmustur. Arastirmacilar arastirma icin bir anket kullanilmistir. Orneklem, her smifta 3.
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siiftan 11. simifa (ilgedeki lise son sinif) kadar farkli yas gruplarinda 6grenim goren 85
kisilik bir grup lizerinde gergeklestirilmistir. Sonuglar, zaman iginde marka tercihlerinde
istikrar yoniinde giiglii bir egilim oldugunu goéstermistir. Sonuglar ayrica, bir bireyin markaya
asina olmasi durumunda marka tercihlerinin daha istikrarli olabilecegini ve marka sadakatinin

belirlenmesinde marka asinaliginin 6nemini ortaya koydugunu géstermektedir.

Erge, (2012). Arastirma pili¢ eti sektoriinde marka gliveni, marka memnuniyeti ve
miisteri degerinin marka sadakati {izerindeki etkilerini arastirmaktadir. Veri toplamak icin
anket kullanilmistir. Aragtirmanin Orneklemini Tiirkiye'nin Bolu bdlgesindeki pili¢c eti
tiikketicilerinden olusturmus olup, 600 anketten 442'si toplanmistir. Sonuglar, marka giiveni ve
memnuniyetinin davranigsal ve tutumsal marka baghiligi {izerinde etkili oldugunu ortaya

koymustur.

Sonmez, (2010). Arastirma, genglerin giyim markalarina olan baglilik ve duyarliligini
incelemektedir. Veri toplamak i¢in anket kullanilmistir. Arastirmanin Orneklemini,
Kayseri'deki ii¢ ilkokul, alt1 ortaokul ve bir yiiksekdgretim okulundan secilen, 12-19 yaslari
arasindaki 1.164 Ogrenci olusturmustur. Sonuglar, katilimer Ogrenciler arasinda marka
bagliligr ile marka duyarliligi arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermektedir. Olumlu

etkinin en yaygin yordayicilari psikolojik faktorlerdir.

Cifci, (2006). Arastirma, tiniversite 0grencilerinin kot pantolon marka tercihleri ve
marka sadakatlerini arastirmaktadir. Veri toplamak i¢in anket kullanilmis. Arastirmanin
orneklemini Bolu ili Go6lkdy ve Sehir kampiislerindeki 6grencileri arasindan tesadiifi
ornekleme yontemiyle secilen 500 iiniversite Ogrencisi olusturmustur. Sonuglar, bir
miisterinin kot pantolon satin alirken marka se¢cimini temel olarak etkileyen dort faktor

oldugunu gostermektedir. Marka kimligi, fiyat dagilimi, driin ve tutundurma faktorleri.

Onen, (2018). Arastirma, marka degerinin marka askina etkisini “STARBUCKS” kafe
Oornegi tizerinden incelemektedir. Veri toplamak icin anket kullanilmis. Arastirmanin
orneklemini Istanbul'da tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilarak 500 “STARBUCKS”
miisterisi olusturmus olup, ilgili anketlerden 478'i ¢alismaya uygun gorilmistiir. Sonuglar,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite ve marka sadakati gibi tuketici temelli
marka degerinin her boyutuyla marka sevgisi arasinda belirgin ve olumlu bir iligki oldugunu
gostermektedir. Tiketici temelli marka degeri, marka sevgisini énemli Slgiide etkileyen bir

faktor olarak ortaya ¢ikmuigstir.

Yousif, (2019). Arastirma, TUrkiye ve Sudan'da tiiketici etnosentrizmi ve mense lilke

etkisinin marka degeri ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi karsilastirmali olarak
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incelenmigstir. Veri toplamak i¢in anket kullanilmis. Arastirmanin O6rneklemini Tiirkiye ve
Sudan'da cep telefonu sahibi olan 400 tiiketici olusturmustur. Sonuglar, iiriin tutumunun satin
alma niyeti iizerinde en giiclii etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Uretilen iilke, iiriin
Ozellikleri araciligiyla satin alma niyetiyle dolayli bir iliskiye sahiptir. Etnosentrizmin Uriin

kalitesi ve satin alma niyeti {izerinde olumsuz etkisi varmas.

Davulcu, (2019). Arastirma, Usak Universitesi Ogrencilerinin Online alisveris
Ozelliklerini belirlemeyi amaglamaktadir. Veri toplamak i¢in anket kullanilmis. Arastirmanin
orneklemini Usak Universitesi yerleskesindeki dgrenciler ve dgretim iiyeleri olusturmustur.
Toplam 781 anket yapilmis. 781 Ogrenciden 647'si internetten aligveris yapiyormus.
Bunlardan 134" internetten alisveris yapmiyormus. Arastirmada internetten alisveris yapanlar
alimmis ve internetten aligveris yapmayanlarin (134 anket) ve 47 eksik ya da yanls
doldurulmus anketin hari¢ tutulmasi sonucunda 600 anket degerlendirmeye alinmistir.
Sonuglar, Internet kullanimi ile ¢evrimici alisveris, alisveris ozellikleri ve klasik alisveris
arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler oldugunu gdstermektedir. Ayrica sosyal
medyanin 6grencilerin yasam tarzlarini sekillendirmede 6nemli oldugu ortaya konmus ve bu

Oonem giderek artmaktadir.

Adilova, (2015). Arastirma, Azerbaycan vatandaslarinin turistik satin alma
kararlarinda koken iilke faktoriinlin 6nemi incelenmistir. Veri toplamak i¢in anket
kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini Azerbaycan'in baskenti Bakii'de yasayan 16 yas {istii
kisiler olusturmustur. 450 adet anket dagitilmis ve 420 adet anketin aktarimi saglanmis. Elde
edilen 420 anketten hata, yanlishk ve eksik doldurulan anketler elenerek 400 anket analize
tabi tutulmustur. Sonuglar, yabanci turizm {riinlerine ydnelik tutumlarm yerel turizm
triinlerine gore daha olumlu oldugunu ve bu egilimlerin demografik o6zellikler agisindan
farklilik gostermedigini gostermektedir. Ayrica katilimcilarin diigiik ila orta etnik kokene

sahip oldugu da tespit edilmistir.

Vijayakumar, vd. (2012). Arastirmacilar, erkekler ve kadinlar arasindaki tiiketimin
itici gli¢lerini ve biytikliigiinii ve yoksullarin toplumda gosterisci tiiketimlerini ne Olciide
sergileme egiliminde olduklarmi belirlemek igin deneysel bir c¢alisma yiiriitmisler. Veri
toplamak i¢in anket kullanilmistir. Arastirmanin Orneklemini Sri Lanka'nin Jaffna
Bolgesi'nden 300 orta sinif ve yoksul insan olusturmus; bunlarin 51'1 (%20,2) kisi basina
diisen geliri giinde iki dolardan az olan yoksul insanlarmis. Sonuglar, tahsis edilecek miktarin
temel belirleyicisinin gelir oldugunu, ancak cinsiyet ve yasin sosyal statiiye tahsis edilecek

miktar iizerinde ¢ok az etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu ayni1 zamanda Jaffna'daki
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insanlarin gelirlerinin biiyiik bir kismini memnuniyetten ziyade sosyal statiiyli korumaya
ayirdigint ve ayn1 zamanda Jaffna'daki yoksullarin da daha iyi olduklarina dair tutumlarini

ifade etmek i¢in gosterisci tilkketim konusunda hevesli olduklarini gostermektedir.

Bronner, vd. (2018). Arastirmacilar, deneyimsel satin alma 6rnegi olarak gosterisci
titkketimin tatil karar1 vermedeki rolii incelenmektedir. Bu ¢alismadaki veriler Hollandaliymig
“CONTINU OLAYTIE ONDERZOEK” sirketinden toplanmistir. Arastirmanin 6rneklemini
yas, cinsiyet, sosyal smif, gelir, kentlilik ve aile biliyiikliigline gore 18 yas iistii Hollanda
niifusu olusturmustur. Sonuglar, tatiller hakkinda bagkalariyla iletisim kurmanin 6nemli

oldugunu ve sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla arttigin1 géstermektedir.

Siepmann, vd. (2022). Arastirmacilar, liikks ve liikks olmayan tiiketimin yani sira
geleneksel liiks mallarin statiiyle ilgili ve statiiyle ilgili olmayan boyutlar tizerindeki etkilerini
analiz etmeyi amaglamaktadir. Arastirma, sosyal medya iizerinde yapilmistir ve katilimcilar
tizerinde deneyler gerceklestirilmistir. Veriler ¢evrimigi bir anket araciligiyla toplanmistir.
Arastirmanin 6rneklemini bir Alman iiniversitesindeki 6grenciler ve onlarin akranlarindan
olusan 599 katilimer olusturmustur. Katilimcilar, ti¢ hayali kadin veya erkek Profilini rastgele
sirayla derecelendirmek iizere rastgele atanmislar. Sonuglar, liiks mallarin hala statiiyii

gbstermenin en 6nemli yolu oldugunu gdstermektedir.

Hiz, (2009). Arastirma, tiiketim kavramimin gelismekte olan iilkelerdeki sosyo-
ekonomik degisimlerle nasil iligkilendigini ve Tiirkiye'deki bu degisimin Mugla ilindeki
gosterisei tilkketim {izerindeki etkisini incelemektir. Aragtirma ii¢ bdliimden olusmustur:
kavramsal, teorik ve deneysel. Ilk boliimde tiiketim kavrami, tarihsel siireci, etkileyen
faktorler ve kuramlar incelenirken, ikinci boliimde gelismekte olan iilkelerin 6zellikleri ve
Tiirkiye ile baz1 gelismekte olan iilkelerdeki tiiketim profili ve gosterisci tilketim boyutlar: ele
alimmustir. Arastirma, Tiirkiye'nin Mugla ilinde gergeklestirilmistir ve Bodrum, Marmaris ve
Fethiye il¢elerindeki toplam 978 kisiye uygulanmistir. Veri toplama ydntemi olarak anket
kullanilmistir. Pilot ¢alisma ile oncelikle gosterisci tiiketim konusunda 6n bilgi toplanmais,
ardindan faktor analizi kullanilarak anketin giivenilirligi test edilmistir. Anketin son derece
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Aragtirma SPSS programi kullanilarak elde edilen verilerin
analizi sonucunda, tiiketim davranig kaliplarinin incelenmis ve stati, prestij, tiketim ve
rasyonellik gibi faktorlerin etkisinin 6lciildiigii belirtilmistir. Arastirmanin sonuglar1 orta siif
bireylerin anlamsiz tiiketimi daha ¢ok Onemsedigini gostermis. Gelir diizeyi diisiik veya
yiiksek olan katilimcilar ile kendilerini orta veya lst sinif olarak goren katilimcilar, “ait

olduklarina inandiklar sinifin tiiketim profiline uygun davranarak™ statiilerini korurlar.
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Sar1, vd. (2023). Arastirmacilar tarafindan gergeklestirilen arastirmanin amaci,
gelecekteki sonuglar1 6nemsemenin gosteriscgi tiiketim {izerindeki etkisini incelemektir.
Cevrimici platformda 556 kisiye anketi uygulanmistir. Arastirma, yapisal esitlik modeli
kullanilarak gecerlilik ve glivenilirlik analizleri ile dogrulayici faktor analizlerinin yapilmis ve
verilerin AMOS ve SPSS programlariyla analiz edilmistir. Calismanin 6rneklemi 18 yas ve
tizerindeki T.C. vatandaslart olusturmustur. Elde edilen sonuglara gore, gelecek sonuglarini
Onemsemenin gosterisci tiiketimi olumlu yonde etkilemis, ancak anlik sonuglart 6nemsemenin

gosterisci tilkketimi olumsuz yonde etkiledigi saptanmistir.

Gorgeng, (2018). Arastirmaci, kolektif kulturlerde dikkat cekmeyen liks tuketim
lizerine bir calisma gerceklestirmistir. Arastirmanin hedefi, marka logolar1 ve desenlerinin
urdn tercihlerini nasil etkiledigini, bu tercihlerin kolektif kiiltiirlerde nasil degistigini ve
kimlik sinyalizasyonuyla birlikte nasil sekillendigini incelemektir. Bu amaclar dogrultusunda
ic set hipotez olusturulmustur. Aragtirmada, anket yontemi kullanilmistir. 105 katilimcinin
cevrimici olarak toplanan verileri analiz edilerek sonuclar1 elde edilmistir. Istanbul, Ankara,
Mugla, Bursa ve Izmir gibi Tiirkiye'nin cesitli illerinden segilen liiks iriin tiiketicileri iizerinde
yapilan aragtirma orneklemi kullanilmistir. Ankete katilanlarin gogunlugu kadin ve 6zel sektor
calisaniymis. Aragtirmanin sonuclarina gore, kolektif kiiltiiriin liikks tiiketim motivasyonlarina
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit edilememis olmasina ragmen, liikks tiiketim
motivasyonlar ile dikkat ¢ekmeyen liiks tiiketim tercihleri arasinda bir iligki belirlenmistir.
Dikkat ¢ekmeyen gosterisli tiikketim tercihinde, egitim diizeyi ve gelir bazinda anlamli bir

farklilik saptanmamuistir.

Sop, (2017). Arastirmada, yerli turistlerin otel isletmelerine karst marka sadakatini
etkileyen faktorleri incelenmistir, bunlar arasinda marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel
uyum algilar1 yer almistir. Arastirmanin amaci, otel isletmelerine yonelik marka sadakatini
aciklamaktir. Arastirmanin Orneklemi, Bodrum destinasyonundaki bes yildizli otel
isletmelerinde 2017 yili Mayis-Eyliill doneminde konaklayan yerli turistlerden olugsmustur.
Kolayda oOrnekleme teknigi kullanilarak toplam 732 katilimcidan veri toplanmigstir.
Aragtirmada Aaker'in (1997) marka kisiligi 6lgegi, Su vd. (2015) tarafindan otel isletmeleri
baglaminda kullanilan benlik uyumu 06lgegi, Su (2015) tarafindan gelistirilen fonksiyonel
uyum Olgegi ve Suhartanto'nun (2011) otel marka sadakati Glgegi kullanilmistir. Marka
sadakatini olumlu yonde etkileyen faktorler arasinda marka kisiligi, benlik uyumu ve
fonksiyonel uyum bulunmaktadir, analizler sonucunda belirlenmistir. Arastirma, otel
yoneticilerine 6nemli sonuglar saglayan arastirma, otel isletmelerinin marka kisiligi yapisini
belirlemeye ve marka sadakatini artirmaya odaklanmaktadir.
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Erdogan, (2019). Arastirma, statii tiiketimi ile fiyat bilinci, prestij hassasiyeti, deger
bilinci ve fiyat-kalite iliskisi arasindaki nedensel iligkileri yapisal esitlik modeli ile incelemek.
Arastirma, verilerin toplanmasi i¢in 18 yas {istii 400 kadin ve erkek tiiketiciden olusan bir
orneklem kullanilmistir. Veriler toplamak i¢in bir anket kullanmilmistir. Verilerin analizinde,
aritmetik ortalama, standart sapma ve frekans betimsel istatistiklerin yani sira giivenirlik
analizi, dogrulayici faktor analizi ve path analizi uygulanmistir. Arastirma evreni, 18 yas tsti
Tiirkiye'de fiyat ve kalite bilincine sahip tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Orneklem secimi
kolayda ornekleme yontemiyle yapilmistir. Arastirma bulgulari, tiketicilerin fiyat bilinci ile
prestij hassasiyeti arasinda ters yonlii bir iliski bulunurken, fiyat-kalite iliskisi ile prestij
hassasiyeti arasinda ise olumlu bir baglanti vardir. Ayrica, fiyat bilinci ile deger bilinci
arasinda negatif, fiyat-kalite iliskisi ile deger bilinci arasinda ise pozitif bir iligki saptanmustir.
Son olarak, prestij hassasiyeti ile statii tiilketimi arasinda dogrudan bir pozitif iliski
gbzlemlenmistir; ancak, deger bilinci ile statii tiiketimi arasinda dogrudan bir bag tespit
edilememistir. Arastirma, bu dlgeklerin Tiirk popiilasyonu i¢in gegerli ve giivenilir oldugunu

gostermistir.

Basoglu, (2020). Arastirma, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiliksek ve diisiik liiks
tiriinlerin tiiketimini etkileyen faktorlerin incelenmesi ve bu faktorler arasindaki iliskilerin
belirlenmesidir. Calismada bagimli degisken liiks iiriin tiikketim miktar1 olarak belirlenmis ve
bagimsiz degiskenler arasinda Hedonizm, Benzersiz Olma Ihtiyaci, Materyalizm ve Statii
Tiiketimi yer almistir. Arastirma, Tirkiye'deki liiks saat, nis parfiim ve geleneksel tiras
urtnleri tiketicileri Uzerinde gergeklestirilmistir (lilks saat tiiketimi katilimcilart 96, nis
parfim tiikketimi katilimcilar1 69, liiks tirag ekipmani tiiketimi katilimcilar: 60 elde edilmistir).
Veri toplamak igin anket kullanilmistir. Anketler, cevrimici platformlardan 6rneklem
yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin sonuglari, kismi en kiigiik kareler (PLS) yapisal esitlik
modeli (SEM) analizi ile elde edilmistir. Arastirmanin sonuclarina gore, Materyalizm ve Statii
Tuketiminin toplumsal gorunurluk dizeyi yiksek liiks Griin tiketiminde etkili oldugu
bulunmustur. Hedonizm ve Benzersiz Olma Ihtiyacinin ise toplumsal goriiniirliik diizeyi
diisiik liks trtin tiiketiminde etkili oldugu belirlenmistir. Ancak, Marka Aski ve Marka

Sohret’inin herhangi bir diizenleyici etkisi tespit edilmemistir.

Esmaeilpour, (2015). Arastirma, lilks markalara kars1 Y Kusagi tiiketicilerinin marka
baglilig1 iizerinde islevsel ve sembolik marka iligkilerinin roliinii incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirmanin drneklemi Iran'daki Islam Azad Universitesi 6grencilerinden olusmustur. Bu
calismada, Ogrencilerin yas, zeka ve gelir acisindan goéreceli homojenligi, {iiniversite
Ogrencilerini O0rneklem olarak se¢me nedenlerinden biriymis. Calisma, saatler ve giines
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gozlikleri gibi iki liikks tirtin kategorisini uzman goériismeleri ve literatiir taramalar1 temelinde
secmigtir. Bulgular, algilanan kalitenin marka tutumu ve marka baghligini daha iyi
ongordiigiinii gostermektedir. Arastirma, Iran'da yapilmis olup, farkli iilkelerdeki kiiltiirel ve
ekonomik deneyimlerin farkli sonuglara yol acabilecegini ve medya kullaniminin farklilik
gosterebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle, ¢alismanin sonuglarinin diger iilkeler icin

dikkatle yorumlanmasi1 gerekmektedir.

Jacob, (2020). Arastirma, liikks markalarin tiiketici-marka uyumlulugunu incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirmanin yOntemi olarak yapisal esitlik modellemesi (SEM)
kullanilmistir.  Arastirma, Mumbai'de gerceklestirilmis olup, Hindistan gibi gecis
ekonomilerindeki liiks markalarin tiiketici lizerindeki etkilerini incelemeyi hedeflemektedir.
Mumbai'nin yuksek rekabet diizeyi ve artan gosterisli tiiketim egilimi, likks markalara olan
talebi artirmaktadir. Bu nedenle, arastirmanin yapildigt Mumbai, hizla biiyiiyen bir
ekonomiye sahip olan Hindistan'in finansal bagkenti olarak stratejik bir aragtirma alani olarak
secilmigtir. Aragtirma, 900 anketin dagitilmis ve 488 kullanilabilir tamamlanmis anketin
toplanmistir. Anketlerin tamamlanmasindan o6nce, marka deneyimi boyutlarmma (gizem,
duyusal ve igtenlik) iliskin olarak iletisim ve marka uzmanlariyla yemis kisisel goriisme
gerceklestirilmistir. Katilimeilarin yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi 6zellikleri dikkate alinarak
arastirmanin orneklemi olusturulmustur. Bulgular, liikks marka imajinin ¢esitli 6zelliklerinin
ve tiiketicinin kendisiyle ilgili algilarinin marka sevgisi ve marka saygisi tizerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Arastirma sonucunda, lilkks markalarin tiiketicilerle iliskisinin gesitli
ozellikler araciligiyla saglandigi ve marka imajinin tiiketicinin kendisiyle olan uyumunu

etkiledigi sonucuna varilmistir.

Orth. (2012), Arastirma, turistlerin yer temelli markalara bagliliklarini agiklamak igin
atfetme teorisi kullanarak ylriitilmiis. Arastirmanin amaci, turistlerin deneyimleri (zevk,
uyarilma, memnuniyet) ile yer temelli markalara duygusal bagliliklar1 arasindaki iliskide
marka ile iliskili atiflarin araci roliinii incelemis. Calisma, (Bordeaux, Rioja, Toskana, Napa
ve Western Hills) gibi sarap turizmi ile taninan on bes uluslararas1 bolgeye 3460 ziyaretci
ornegiyle gerceklestirilmis. Arastirma, segilen bolgelerdeki cesitli sarap odakli turistik cazibe
merkezlerinde katilimcilarla yapilan kagit anketlerin uygulanmasiyla gerceklestirilmis.
Arastirma, hiyerarsik coklu regresyon prosediirleri ve moderated regresyon analizleri
kullanilarak turistlerin deneyimleri ile marka baglilig1 arasindaki iliskide marka ile iligkili
atiflarin araciligini test etmek igin hipotezler incelenmis. Veri analizi, zevk ve memnuniyetin
marka baglihigi iizerindeki etkisini marka ile iligkili atiflarin tamamen aracilik ettigini,
uyarilmanin ise dogrudan bir etkisi oldugunu ortaya koymus. Ayrica, dnceki yer baghiligi ve
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yer ile marka iliskisinin giicliniin turizm deneyiminin marka baglilig1 iizerindeki etkilerini

artirdigl bulunmus.

Arastirmalar lilks markalarin tiiketiminin sadece bireysel tercihlere gore degil aym
zamanda toplumsal yapi, kiiltiirel degerler, pazar dinamikleri gibi c¢esitli faktorlere gore
sekillendigini gosteriyormus. Sahtecilikle micadele eden liks markalar, marka sadakati
olusturmanin 6nemi, dijital medyanin rolii ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen
faktorler iizerine yapilan arastirmalar, pazarlamacilarin ve isletmelerin tiiketici taleplerine

daha etkili bir sekilde yanit vermelerine yardimci olacaktir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM
3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirma, liiks markalara yonelik tiiketici tutumlarini derinlemesine incelemeyi ve
sembolik statii ile atfetme teorilerinin Tiirkiye ve Suudi Arabistan farkl kiiltiirel zeminlerdeki
tiikketicilerin davraniglar1 {izerindeki etkisini arastirmayr amaglamaktadir. Arastirmanin
odaklandig1 sorun, likks markalara olan tutumlar etkileyen psikolojik, kiiltiirel ve sosyal
faktorleri sembolik statii ile atfetme teorileri iizerinden inceleyen yeterli ¢aligmalarin
eksikligidir. Aym1 zamanda, bu sorun, tiiketicilerin lilks markalara olan davranislarini
sekillendiren psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel faktorlerin, tliketici tercihleri araciligiyla

kimliklerini, benlik algilarina ve degerlerine olan etkisini belirlemek agisindan da 6nemlidir.

Bu aragtirmanin sonuglari, lilkks marka yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarina, hedef
kitlelerini daha iyi anlamalari ve pazarlama stratejilerini buna gore sekillendirmeleri
konusunda rehberlik edebilir. Ayrica, farkl kiiltiirel baglamlarda tiiketicilerin tutumlarindaki
farkliliklarin anlasilmasi, uluslararasi pazarlama stratejilerinin gelisiminde biiyiik bir etkisi
olabilir. Bu sekilde, arastirmanin likks marka alaninda teorik ve uygulamali anlayisi
genisleterek, pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde olusturulmasina ve liiks

markalarin rekabet giiciiniin artirllmasina katki saglamasi beklenmektedir.

3.2. ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma, “Moda ve Otomobil” sektorlerinde faaliyet gosteren litkks markalara yonelik
iki tuketici anketini icermektedir. Arastirmanin Orneklemini iki farkli tiiketici grubu
olusturmaktadir, bu nedenle iki ayr1 anket tasarlanmustir. Ik anket, gelir diizeyi ne olursa
olsun, markalarin statiisline veya kisisel uygunluguna deger veren ve bu yiizden markalara ilgi
gosteren tim bireyleri hedef almaktadir. Ikinci anket ise, iiriin detaylarma ve kalitesine
odaklanan, iirlinlerin nasil tiiketilmesi gerektigini bilen ve geliri yiiksek olan kisilere
yoneliktir. Bu grup, iiriin bilgisine ve kullanim deneyimine Oncelik veren tiiketicilerden
olusur. Arastirmanin 6rneklemini, internet kullanma becerisine sahip, 18 yas ve lizeri, Tiirkiye
ve Suudi Arabistan vatandaslar1 veya ikamet eden tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler

cevrimici bir anket araciligiyla toplanmistir.

Her iki ankette de katilimcilara markalar verilmistir. Birinci arastirmada kullanilan

markalar sunlardir: “Louis Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph

46



Lauren” Ikinci arastirmada ise bu iki araba kullamlmistir: "Mercedes-Benz a220, Dodge
Charger 1970".

Katilimcilara cevap vermeden once hayal etmeleri i¢in senaryolar verilmistir. Birinci
senaryoda su soru sorulmustur: (Bir sosyal etkinlige veya etkinlige katildiginiz1 ve daha 6nce
tanistiginiz yeni bir kisiyle tanistiginizi diisiiniin. Sizi karsilamaya geldiginde iizerinde kiyafet
ve aksesuar oldugunu fark edersiniz. Asagidaki liikks markalardan: (Louis Vuitton, Burberry,
Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph Lauren. Asagidaki ifadeleri bu arkadasinizi
diisiinerek yamitlaymiz). Ikinci senaryoda ise su soru sorulmustur: (Bir yarismada &diil
kazandigimzi hayal edin. Odiil, iki araba arasindan sececeginiz yeni bir araba. iki segeneginiz
var: Mercedes-Benz a220 ya da 1970. Dodge Charger Sectiginiz markaya gore asagidakileri

yanitlaymiz).

Ankette tiikketici demografisine iligkin sorular yer almistir. Tiiketici tutumlarini 6lgmek
icin “Iliskilendirme Teorisi ve Sembolik Statii” ile ilgili dl¢ekler kullanilmustir. Anket Tiirkge
ve Arapca olarak hazirlanmistir. Sorular Ingilizceden cevrilmistir ve dogrulugundan emin

olmak icin uzmanlar tarafindan kontrol edilmistir.

Anket verileri, SPSS ve SmartPLS araglar1 kullanilarak incelenmis ve sonuglar dogru
ve objektif bir sekilde yorumlanmistir. Arastirma, baslangictan sonuca kadar yetkili
makamlarin onayiyla ve arastirma siirecinin ciddiyetini, haklara ve etige saygiy1 teyit eden

etik standartlara uygun olarak yiriitiilmustiir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI
3.3.1. Birinci Calismanin Modeli

Birinci ¢alisma, liiks tiiketim tercihlerini sekillendiren ve motive eden &nemli psikolojik ve
sosyal dinamikleri anlamak igin gelistirilen bir arastirma modeline odaklanmaktadir. Arastirma
modeli, tiiketicilerin liiks tiiketim davranislarini anlamak igin li¢ ana faktorii dikkate almaktadir:

Prestij, sembolik statii ve marka ¢agrisima.

Prestij, tuketicilerin liks Grtnleri satin alirken sahip olma arzusuyla ilgilidir. Liiks
tiiketiciler i¢in bir iirlinlin Prestiji ve itibari, satin alma konusunda 6nemli bir Motivasyon
kaynagidir. Bu caligmada Prestijin liikks tliketim tercihleri iizerindeki etkisi incelenecek ve

Prestij markalarina yonelik tiiketici taleplerini belirlemeye yonelik analizler yapilacaktir.

Sembolik statu, tuketicilerin ltks Grtinleri sembolik olarak kullanarak sosyal statiilerini

ifade etme egilimlerini ifade etmektedir. Liiks tiiketim ¢ogu zaman tiiketicilerin belirli bir
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topluluga veya belirli bir gruba ait olduklarini hissetmelerine neden olur. Bu calismada
sembolik statiiniin liikks tiikketim davranislarini nasil etkiledigi ve tiiketicilerin hangi sembolik

degerlere daha fazla 6nem verdigi aragtirilacaktir.

Marka iligkilendirme, tiiketicilerin liikks markalar1 bireysel kimlikleriyle iliskilendirdigi
ve markalarin sundugu degerleri kendi kisisel degerleriyle uyumlu hale getirdigi siireci ifade
etmektedir. Liiks markalar genellikle belirli bir yasam tarzini temsil eder ve tiiketicilerin bu
yasam tarziyla Ozdeslesmelerini saglar. Bu calismada marka baglhiliginin liiks tiiketim
tercihlerini nasil etkiledigi ve tiiketicilerin marka sadakatini belirleyen faktorler

incelenecektir.

Bu arastirma modeli, liiks tiiketicilerin tiikketim davramiglarinin daha derinlemesine
anlagilmasina ve likks markalara yonelik pazarlama stratejilerinin daha etkin olusturulmasina
katki saglayacaktir. Aragtirma sonuglari, liikks markalarin tiiketicilere yonelik iletisim ve tirlin
stratejilerini daha iyi sekillendirmelerine ve tliketicilerin beklentilerini daha iyi karsilayan
hizmetler sunmalarina yardime1 olacaktir. Bu sayede liiks tiiketicilerin ihtiyag ve tercihleri
daha iyi anlasilacak ve liiks markalarin rekabet avantaji kazanmasi saglanacaktir. Sekil 2'de

cerceve sunulmaktadir:

Prestij Sembolik
Stat

Marka
Mliskilendirme

Sekil 2: Birinci Arastirmanin Modeli.
3.3.2. ikinci Calismanin Modeli

Ikinci calisma ise liiks tiiketicilerin davranislarii anlamak ve liiks markalarin
pazarlama stratejilerine 151k tutmak amaciyla arastirma modeli gelistirilmistir. Temelde bu
modelde incelenen temel degiskenler, liiks tiiketim tercihlerini belirleyen dnemli psikolojik ve
sosyal dinamikleri temsil eden marka tutumu, marka bagliligi ve marka sadakatidir.

Marka sadakati, marka tutumu ve marka baglilig, liikks tiiketicilerin markalar1 algilama
ve onlarla iligki kurma bigimini yansitan 6nemli faktorlerdir. Bu degiskenler, liks tuketimde

tercih edilen markalarin se¢imini ve kullanimini sekillendiren temel unsurlardir. Bunlar
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dogrudan liikks tliketim davranislariyla ilgilidir ve tiiketicilerin belirli markalara yonelik
tutumlarini, baghliklarini ve sadakatlerini etkiler.

Arastirma modeli ayn1 zamanda beklenen kaygidan kagis ve beklenen nese gibi ikincil
degiskenlere de odaklanmaktadir. Bu degiskenler, tiiketicilerin liiks tiiketim tercihlerini
belirlemede rol oynayan motivasyonlar1 ve duygusal faktorleri temsil etmektedir. Beklenti
kaygisindan kagis, tuketicilerin luks Griinleri segmesinin nedenlerinden biri olabilir; beklenen
nese ise liiks mallarin tiiketilmesinden elde edilen duygusal tatmini ifade eder.

Ayrica, igsel ve digsal motivasyon gibi ek degiskenler de modele dahil edilmektedir.
Bu tlr motivasyonlar, tiiketicilerin liikks tiiketim davraniglarini yonlendiren igsel ve dissal
motivasyonlar1 temsil etmektedir. I¢sel motivasyon, bireyin kendi tatmini, dzsaygisi veya
statiisiinden dogarken, digsal motivasyon dis diinyanin etkenleri olan sosyal statii, fiziksel
goriiniim veya digerlerinin beklentileri tarafindan etkilenebilir.

Bu arastirma modeli, liiks tiiketim davranislarini etkileyen karmasik iliskileri anlamak
icin kullanilacaktir. Bu iligkiler, marka algisi, duygusal siiriiciiler ve i¢sel/dissal faktorler
arasindaki etkilesimleri icermektedir. Bu c¢aligma, liiks tiiketici davraniglarinin daha
derinlemesine incelenmesine ve liikks markalarin pazarlama stratejilerinin daha etkin

anlasilmasina katki saglayacaktir. Sekil 3'te ¢erceve sunulmaktadir:

Igsel
Motivasyon

H3a
H
» Beklenen
N Kaygidan Kacis
Marka Hs
Tutumu H,
J
Hi
N
Marka
Baglilig
aghiligi ) He
Beklenen
Hao\ | Has Nese
Digsal
Motivasyon

Sekil 3: ikinci Arastirmanin Modeli.
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3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
3.4.1. Birinci Calismanin Hipotezleri

Birinci ¢alisma, Prestijin sembolik statiiyii nasil etkiledigine ve marka
iliskilendirmenin bu iligki {izerindeki etkisine odaklanmaktadir. Birinci hipotez (H1), Prestijin
sembolik statiiyii olumlu etkiledigini belirtmektedir. ikinci hipotez (H2) ise marka
iliskilendirmenin, Prestij ile sembolik statii arasindaki iligkiye aracilik ettigini ifade
etmektedir. Tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorlerin karmasikligini anlamak
ve bunlarin markalarin statiisii ve sembolik anlamlar1 {izerindeki etkilerini ortaya koymak,

mevcut pazarlama stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

Bu arastirma hipotezleri Prestij ile sembolik statii arasindaki karsilikli iliskiyi anlamak
icin bir gergeve saglar. Ayni zamanda marka iliskilendirmenin bu iliskiyi nasil etkiledigini
anlamak i¢in de bir temel saglar. Dolayisiyla bu hipotezler aragtirmanin odagini tanimlayarak

calisma yontemlerinin, veri analizinin ve sonuglarin sekillendirilmesine yardimci olur.

Bu arastirmanin sonuglari marka yonetimi ve pazarlama stratejileri konusunda énemli
ipuclart verebilir. Prestijin sembolik statii lizerindeki etkisi ve bu etkinin marka cagrisimi
yoluyla nasil gerceklestigine iligskin bulgular, sirketlerin marka imajlarin1 sekillendirme ve
tilkketicilerin algilarin1 yonlendirme konusunda daha bilingli ve etkili kararlar almalarina
yardimci olabilir. Birinci arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda aragtirma hipotezleri

asagidaki gibi belirlenmistir:
H1: Prestij Sembolik stattyu olumlu etkiler.

H: Marka iligskilendirme, Prestij ile sembolik statii arasindaki iliskiye aracilik eder.

3.4.2. ikinci Calismanin Hipotezleri

Ikinci galigmada ise ilk hipotez olan H1, marka tutumunun marka sadakati iizerinde
olumlu etkisi oldugunu gostermektedir. Bu hipotez, marka algisinin ve olumlu tutumun
tilkketicinin marka bagliligin1 artirabilecegi varsayimina dayanmaktadir. Benzer sekilde H2,
marka bagliliginin de marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, yani

tiiketicinin markaya olan baglilig1 arttik¢a sadik olma egiliminde oldugunu gostermektedir.

H3 ve H4 marka tutumu ile marka sadakati arasindaki iliskide igsel ve dissal
Motivasyonlarin roliinii incelemektedir. Igsel Motivasyonun, ozellikle beklenen kaygidan
kagcinma ve beklenen seving gibi faktorlerin, marka tutumu ile marka sadakati arasindaki

iliskide diizenleyici bir rol oynayabilecegi ileri siiriilmektedir. Bu durum tiiketicinin igsel
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Motivasyon diizeyinin marka sadakati iizerindeki etkilerini belirlemede 6nemli oldugunu

gOstermektedir.

H5 ve H6 aymi zamanda beklenen kaygidan kagis ve beklenen nese gibi 0znel
faktorlerin marka sadakati iizerindeki etkilerini de ele almaktadir. Bu hipotezler, belirli
Motivasyon tiirlerinin marka sadakati tizerindeki etkisini anlamay1 ve bu etkilerin marka

sadakati veya marka tutumu ile nasil etkilesime girdigini incelemeyi amaglamaktadir.

Dolayisiyla, birlikte ele alindiginda bu hipotezler, marka sadakatini etkileyen
faktorlerin karmasikligint ve cesitliligini aciklamaya c¢alisirken, bu faktorler arasindaki
iligkileri ve etkilesimleri anlamak icin bir gerceve saglar. Bu arastirma, tiiketicide marka
baglilig1 yaratma siirecinin ve bu siireci etkileyen faktorlerin daha iyi anlasilmasina yardimci
olacaktir. ikinci arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri asagidaki

gibi belirlenmistir:
Hi: Marka Tutumunun, marka sadakati Uzerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
H>: Marka Bagliliginin, marka sadakati Uizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Igsel Motivasyon, marka tutumunun marka sadakati {izerindeki arac1 etkisinde diizenleyici
rolii bulunmaktadir. Spesifik olarak, (a) beklenen kaygidan kaginma ve (b) beklenen nese,
i¢sel Motivasyon diisiik oldugunda etkiye aracilik edecek, ancak yiiksek oldugunda bu etkiye

aracilik etmeyecektir.

Hs: Digsal Motivasyon, marka tutumunun marka sadakati {izerindeki araci etkisinde
diizenleyici rolii bulunmaktadir. Spesifik olarak, (a) beklenen kaygidan kacinma ve (b)
beklenen nese, digsal Motivasyon diisiik oldugunda etkiye aracilik edecek, ancak yiiksek
oldugunda bu etkiye aracilik etmeyecektir.

Hs: Beklenen Kaygidan Kaginma, marka sadakati tizerindeki araci etkisinde diizenleyici rolii
bulunmaktadir. Spesifik olarak, beklenen kaygidan kac¢inma, marka tutumunun diistik

oldugunda etkiye aracilik edecek, ancak yiiksek oldugunda bu etkiye aracilik etmeyecektir.

Hs: Beklenen Nese, marka sadakati iizerindeki araci etkisinde diizenleyici rolii bulunmaktadir.
Spesifik olarak, beklenen nese, marka bagliliginin diisiik oldugunda etkiye aracilik edecek,

ancak yiiksek oldugunda bu etkiye aracilik etmeyecektir.
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3.5. VERIi TOPLAMA YONTEMI
3.5.1. Birinci Calismanin Yontemi

Veriler Tirkiye ve Suudi Arabistan'da ¢evrimici bir anket aracilifiyla toplanmistir.
Omeklem ¢ergevesi su markalardan en az birini bilen cep telefonu kullanicilarindan
olusmustur: “Louis Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph Lauren”
Orneklem ¢ergevesi vatandaslari, bolge sakinlerini ve 18 yas ve iizeri geliri yilksek olan ve
olmayanlar1 kapsamaktadir. Anket, Suudi Arabistan Krallifi'nda ikamet eden Suudi
vatandaslar1 ve yabancilar i¢in Arapca, Tiirkiye'de ikamet eden Tiirk vatandaglar1 ve
yabancilar igin ise Tiirk¢e olarak yazilmistir. Sorular Ingilizceden ¢evrilmis ve dogrulugundan

emin olmak i¢in uzmanlar tarafindan kontrol edilmistir.

Anket (1a): Suudi Arabistan Kralligi'nin farkli bolgelerinden farkl: kisilere e-posta ve
sosyal medya platformlar1 kullanilarak toplam 500 kisiye gonderilmistir. Kolayli 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Biitge ve zaman kisithiligi nedeniyle anket yakin kisilere (aile,
arkadaslar, sosyal medya takipgileri, topluluklar, Ogrenciler ve hocalar) gonderilmis ve
onlardan anketi yanitlamalar1 ve arkadaslariyla ve meslektaslariyla paylagmalart ig¢in
gonderilmistir. Ankete 271 kisi katilmis ve yanit orami %54,2 olmustur. Bunlardan 20
katilimci anketin tamamini tamamlayamamis veya "“denetim sorusunu” gecememis (“'Louis
Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph Lauren" markalarindan

herhangi birini biliyor musunuz?) gecerli numune miktar1 251'dir.

Anket (1b): Tirkiye'nin farkli bolgelerinden farkli kisilere toplam 500 kisiye
gonderilmistir. Kolayli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Biitce ve zaman kisitliligi nedeniyle
anket yakin kisilere (aile, arkadaslar, sosyal medya takipgileri, topluluklar, 6grenciler ve
hocalar) gonderilmis ve onlardan anketi yanitlamalar1 ve arkadaslariyla ve meslektaslariyla
paylagsmalar1 i¢in gonderilmistir. Ankete 238 kisi katilmig ve yanit oram1 %47,6 olmustur.
Bunlardan 16 katilimeci anketin tamamini tamamlayamamis veya "“denetim sorusunu”
gecememis (“Louis Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph Lauren™

markalarindan herhangi birini biliyor musunuz?) gecerli numune miktar1 222'dir.

Birinci ¢alismada, analiz i¢in kullanilan anketler (a ve b) toplamda 509 olmustur.

Ancak, bu sayiy1 birlestirdikten sonra 216 eksik anketi ¢ikarilmistir.

3.5.2. ikinci Calismanin Yontemi

Veriler, birinci ¢alisma gibi ¢evrimigi bir anket araciligiyla Tirkiye ve Suudi
Arabistan'da toplanmistir. Bu ¢alismanin 6rneklemini su otomobil markalarindan birini bilen
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cep telefonu kullanicilart olusturmaktadir: “Mercedes-Benz a220, Dodge Charger 1970”.
Orneklem cercevesi yilksek gelirli vatandaslar1 ve 18 yas ve iizeri sakinleri icermektedir.
Anket, Suudi Arabistan Kralligi'nda ikamet eden Suudi vatandaglari ve yabancilar igin
Arapca, Tiirkiye'de ikamet eden Tiirk vatandaglar1 ve yabancilar icin ise Tiirk¢e olarak
yazilmistir. Sorular Ingilizceden ¢evrilmis ve dogrulugundan emin olmak i¢in uzmanlar

tarafindan kontrol edilmistir.

Anket (la): Suudi Arabistan Kralligi'nin farkli bolgelerinden farkli kisilere toplam
yaklagik 500 kisiye gonderilmistir. Kolayli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Biitce ve zaman
kisitliligt nedeniyle anket yakin kisilere (aile, arkadaslar, sosyal medya takipgileri,
topluluklar, 6grenciler ve hocalar) gonderilmis ve onlardan anketi yanitlamalar1 ve
arkadaglariyla ve meslektaslariyla paylagmalari i¢in gonderilmistir. Ankete 163 kisi katilmis
ve yanit orani %32,6 olmus. Bunlarin arasinda 22 katilime1 tiim anketi tamamlayamamis veya
"denetim sorusunu" gecememis ("Mercedes-Benz a220, Dodge Charger 1970" markalarindan
herhangi birini biliyor musunuz?), bunun sonucunda gecerli 6rneklem biyiikligi 141

olmustur.

Anket (1b): Tiirkiye'nin farkli bolgelerinden farkl: kisilere toplam yaklasik 500 kisiye
gonderilmistir. Kolayli 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Biit¢e ve zaman kisitlilig1 nedeniyle
anket yakin kisilere (aile, arkadaslar, sosyal medya takipgileri, topluluklar, 6grenciler ve
hocalar) gonderilmis ve onlardan anketi yanitlamalar1 ve arkadaglariyla ve meslektaglariyla
paylagmalari i¢in gonderilmistir. Ankete 141 kisi katilmis ve yanit oran1 %28,2 olmustur.
Bunlarin arasinda 7 katilimci tim anketi tamamlayamamis veya "denetim sorusunu”
gecememis ("Mercedes-Benz a220, Dodge Charger 1970" markalarindan herhangi birini

biliyor musunuz?), bunun sonucunda gegerli drneklem biiyiikliigii 134 olmustur.

Ikinci ¢alismada, analiz igin kullanilan anketler (a ve b) toplamda 304 olmustur.

Ancak, bu say1y1 birlestirdikten sonra 125 eksik anketi ¢ikarilmistir.

3.6. VERI ANALIZi

Bu bdliimde, arastirma siirecinde kullanilan veri analizi yontemleri ve uygulamalari
detayl bir sekilde ele alinmaktadir. ki ayr1 arastirma igin kullanilan analiz teknikleri ve bu

tekniklerin gecerlilik ve giivenirlik agisindan nasil degerlendirildigi aciklanmaktadir.

3.6.1. Birinci Calismanin Veri Analizi

[lk arastirmada, verilerin analizi igin cesitli teknikler kullanilmistir. Bu teknikler

sunlardir: Frekans Analizi, Betimleyici Analiz, Faktér Analizi, Korelasyon Analizi,
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Regresyon Analizi, ANOVA Analizi. Bu analizlerin gergeklestirilmesinde SPSS programi

kullantlmistir.

3.6.2. Ikinci Calismanin Veri Analizi

Ikinci arastirmada da benzer analiz teknikleri kullanilmistir. Bunlar sunlardir: Frekans
Analizi, Betimleyici Analiz, Faktor Analizi, Korelasyon Analizi, Dogrulayict Faktor Analizi,
Yapisal Analizi, Cokluk Grup Analiz. Bu analizlerin gergeklestirilmesinde SPSS ve
SmartPLS programlar1 kullanilmstir.

Her iki arastirmada da analiz siirecleri, verilerin dogru sekilde yorumlanmasini
saglamak ve arastirma sorularina ve hipotezlere yanit bulmak igin titizlikle uygulanmistir.
Gegerlilik ve giivenirlik acisindan, kullanilan analiz teknikleri ve yazilimlarin yaygin olarak

kabul goérmiis standartlara uygun oldugu belirlenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde arastirma probleminin ¢dziimiine yonelik olarak gerceklestirilen anket
verilerinin analizine odaklanilmaktadir. iki anket, tiiketicilerin iki farkli sektorde faaliyet
gosteren liks markalara yonelik tutumlarini incelenmis: ilk anket, Moda ve ikinci anket,
Otomobil. Ayrica yapilan aragtirma sonuglarina dayali olarak agiklamalara ve yorumlara bu

bélumde yer verilmistir.

4.1. BIRINCI CALISMA
4.1.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihm

Tablo 1: Birinci Caligmanin "Moda” Katilimcilarin Demografik Bulgular

Tim Orneklem Tim Orneklem
Degiskenler Degiskenler
n % n %
Cinsiyet Yasadin yer
Erkek 194 66,2% Suudi Arabistan 144 49,1%
Kadin 99 33,8% Tlrkiye 125 42, 7%
Toplam 293  100,0% Moritanya 20 6,8%
Yas Irak 1 0,3%
18 - 24 113 38,6% Misir 1 0,3%
25-29 91 31,1% Nijer 1 0,3%
30-34 37 12,6% Kuveyt 1 0,3%
35-39 27 9,2% Toplam 293 100,0%
40 - 49 14 48%  Ulke
50 -59 10 3,4% Suudi Arabistan 85 29,0%
60 - ve Ustii 1 0,3% Turkiye 58 19,8%
Toplam 293  100,0% Moritanya 69 23,5%
Medeni Hal Suriye 29 9,9%
Bekar 216 73,7% Filistin 4 1,4%
Evli 74 25,3% Yemen 9 3,1%
Nisanli 3 1,0% Irak 2 0,7%
Toplam 293  100,0% Masir 11 3,8%
Is Durumu Fas 9 3,1%
Ogrenci 131 44,7% Azerbaycan 1 0,3%
Issiz 31 10,6% Tlrkmenistan 3 1,0%
Emekli 2 0,7% Orta Afrika 1 0,3%
Cumbhuriyeti
Serbest Calisan 19 6,5% [ran 2 0,7%
Gegici Is 4 1,4% Ozbekistan 1 0,3%
Is Sahibi 8 2,7% Burundi 1 0,3%
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Memur 43 14,7% Nijer 1 0,3%

Ozel Sektor 55 18,8% Cad 1 0,3%
Calisani
Toplam 293  100,0% Pakistan 1 0,3%
Egitim Myanmar 1 0,3%
Tlkokul 3 1,0% Sudan 1 0,3%
Ortaokul 7 2,4% Afganistan 1 0,3%
Lise 70 23,9% Lubnan 1 0,3%
On Lisans 37 12,6% Cezayir 1 0,3%
Lisans 128 43,7% Toplam 293 100,0%
Yiksek Lisans 37 12,6%  Gelir
Doktora 11 3,8% Alt - 799% 154 52,6%
Toplam 293  100,0% 800% - 1332% 72 24,6%
1333% - 2132% 33 11,3%
2133$ - 2665% 15 5,1%
2666% - Ust 19 6,5%
Toplam 293 100,0%

Tablo 1'de, katimcilarin demografik oOzelliklerine dair Onemli sonuglar
bulunmaktadir. Oncelikle cinsiyet dagilimini inceledigimizde, katilimcilarin %66,2'sinin
erkek ve %33,8'inin kadin oldugunu goriilmekte. Yas dagilimina goz attigimizda, gogunlukla
25-34 yas aralifinda oldugunu belirlemektedir. Medeni duruma bakildiginda ise katilimeilarin
%73,7'sinin bekar olmakta. Is durumuna baktigimizda, katilimcilarin gesitli is kollarinda
faaliyet gosterdigini goriilmekte; 44,7% oOgrencilerden olustu ve %18,8'inin 6zel sektor
calisan1 oldugu goriilmektedir. Egitim diizeylerine gore incelendiginde ise, katilimcilarin
cogunlugunun lisans (%43,7), 6n lisans (%12,6) ve yuksek lisans (%12,6) diizeyinde egitim
aldig1 goriilmektedir. Yasadiklar1t yere gore dagilima bakildiginda ise, Suudi Arabistan
(%49,1) ve Turkiye (%42,7) gibi iilkelerde yogunluk oldugu gdzlenmektedir. Ulke dagilimima
gore en ¢ok katilimecinin Suudi Arabistan, Tiirkiye ve Moritanya'dan geldigi gortilmektedir.
Gelir diizeylerine bakildiginda ise, katilimeilarin %52,6'sinin alt gelir seviyelerinde oldugu ve

%6,5'inin iist gelir seviyelerinde yer aldig1 belirlenmektedir.

4.1.2. Korelasyon Analizi

Tablo 2: Birinci Caligmanin Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Degisken n M SD 1 2 3
1. Prestij 293 42170  1,42306 —
2. Sembolik 293  4,0696  1,57786  ,357** —
3. Iliskilendirme 293  4,5518  1,81363  ,412** ,222** —
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Tablo 2’ye gore, Prestij ile iliskilendirme arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliski
bulundugunu gostermektedir (0,412). Bu, iki degisken arasindaki iligskinin gii¢lii oldugunu ve

bir degiskenin degeri artarken digerinin de artma egiliminde oldugunu gdsterir.

Ayrica, liskilendirme ile Sembolik arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulundugunu
gostermektedir (0,222). Bu, iki degisken arasindaki iliskinin daha zayif oldugunu ve bir
degiskenin degeri artarken digerinin de artma egiliminde oldugunu, ancak bu iliskinin daha az

belirgin oldugunu gosterir.

Sembolik ile Prestij arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulunmaktadir (0,357). Bu,

iki degiskenin arasinda gii¢lii ve anlamli bir iliski bulundugunu gostermektedir.

4.1.3. Faktor Analiz

Tablo 3: Birinci Calismanin Agiklayici Faktor Analizinden Elde Edilen Sonuglar

Aciklanan Faktor yiku
Varyans 1 2 3
Faktor 1: Sembolik Statt 629,22
Arkadasim Elittir. ,819
Arkadasim Ust sinifa aittir. ,808
Arkadasim Prestijlidir. 75
Arkadasim Sohretlidir. , 749
Arkadasim Yiiksek statii sahibidir. ,710
Faktor 2: Prestij 370,3
Bu markalarin iiriinleri arkadasima girdigi ,755
ortamlarda sosyal kabul saglar.
Bu markalarin iirtinleri arkadasimi olmak , 743
istedigi kisi olarak yansitir.
Bu markalarin iirtinleri kullanan arkadasim , 702
kendisi ile gurur duyar.
Bu markalarin iirlinleri kullanan arkadasim, ,701
sosyal ortamlarda géziume goérundr olur, onu
fark ederim.
Bu markalarin iirtinleri arkadasimin tarzini ifade ,678
etmesine yardimci olur.
Bu markalarin iirtinleri kullanan arkadasim ile ,621
ilgili bende 1yi bir izlenim olusur.

Matematige Karsi Tutum Olgegi Maddeleri

Sosyal ortamlarda arkadasimin Bu markalarin 527
tirtinleri kullandigin1 gérdiigimde, onun
yasam sekli hakkinda fikir sahibi olurum.
Faktor 3: Iliskilendirme 549,2
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Liiks marka deyince aklima gelen marka ,804
bunlardan birisidir.

Bu markalar, liiks {iriinlerin ne olduguna dair 770
imajimin ¢ok giizel birer 6rnegidir.

Tum luks drunleri temsil edecek tek bir marka , 752
isimlendirmem gerekse bunlardan biri olurdu.

Faktor analizi sonucunda ti¢ farkli faktoriin belirlendigi goriilmektedir. Sembolik Stat
Faktort: Bu faktor toplamda 22,629 birimlik varyansi agiklamaktadir. En yiiksek faktor
yukune sahip olan soru “Arkadasim Elittir” (%81,9), en diisiik faktor yiikiine sahip olan soru
ise “Arkadasim Yiiksek statii sahibidir” (%71,0) olarak belirlenmistir.

Prestij Faktori: Bu faktor toplamda 3,370 birimlik varyansi agiklamaktadir. En yiiksek
faktor yiikiine sahip olan soru “Bu markalarin iriinleri arkadasima girdigi ortamlarda sosyal
kabul saglar” (%75,5), en diisiik faktor yiikiine sahip olan soru ise “Sosyal ortamlarda
arkadagimin Bu markalarin iirtinleri kullandigimi gordiigiimde, onun yasam sekli hakkinda

fikir sahibi olurum” (%52,7) olarak belirlenmistir.

Mliskilendirme Faktori: Bu faktor toplamda 2,549 birimlik varyansi agiklamaktadir. En
yiiksek faktor yiikiine sahip olan soru “Liiks marka deyince aklima gelen marka bunlardan
birisidir” (%80,4), en diisiik faktor yiikiine sahip olan soru ise “Tiim liiks triinleri temsil
edecek tek bir marka isimlendirmem gerekse bunlardan biri olurdu” (%75,2) olarak

belirlenmistir.

Tablo 4: Birinci Calismanin Faktér Analizinden Elde Edilen KMO Sonuglar
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisi. ,836

Bartlett'in Kiresellik Testi Yaklasik. Ki-Kare 2014,826
df 105
Sig. <,001

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiisiine gore, verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. KMO 6lgiisii, verilerin faktor analizi i¢in ne derece uygun oldugunu
degerlendiren bir olgiittiir. Literatiirde, KMO degeri 0,70 ve Uzeri ”iyi”, 0,5 ile 0,7 arasinda
ise "yeterli” olarak kabul edilmektedir (Tok, Kii¢iik, & Kirmaci, 2015). Bu durumda, KMO
Olcuslndn 0,836 olarak hesaplanmasi, verilerin faktor analizi igin olduk¢a uygun oldugunu

gostermektedir.
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4.1.4. Betimleyici Analizi

Tablo 5: Birinci Calismanin Betimleyici Analizinden Elde Edilen Sonuglar

En En Ortala
N Dusiik Yiksek  ma SD Skewness Kurtosis
Istatist Istatist Istatisti Istatisti Std. Istatisti Std.
ik ik Istatistik k Istatistik k Hata k Hata

ilsikilendir 293 1,00 7,00 4,4471 2,14255 -,392 ,142 -1,172 ,284
mal

ilsikilendir 293 1,00 7,00 4,7782 2,22731 -,602 ,142 -1,113 ,284
ma2

ilsikilendir 293 1,00 7,00 4,4300 2,11470 -,334 ,142 -1,210 ,284
ma3

Sembolikl 293 1,00 7,00 14,2969 2,03157 -,290 ,142 -1,147 ,284
Sembolik2 293 1,00 7,00 4,2560 1,96005 -,291 ,142 -1,040 ,284
Sembolik3 293 1,00 7,00 4,1604 1,98579 -,229 ,142 -1,122 ,284
Sembolik4 293 1,00 7,00 14,0887 2,03033 -,181 ,142 -1,178 ,284
Sembolik5 293 1,00 7,00 3,5461 1,88599 ,145 ,142 -,964 ,284

Prestijl 293 1,00 7,00 4,6075 1,92662 -,438 ,142 -.896 284
Prestij2 293 1,00 7,00 4,6758 1,92869 -,534 ,142 -,786 ,284
Prestij3 293 1,00 7,00 3,7065 1,94862 030 ,142 -1,135 ,284
Prestij4 293 1,00 7,00 4,2628 1,93628 -,245 ,142 -1,019 ,284
Prestij5 293 1,00 7,00 3,8601 2,08325 -,032 ,142 -1,286 ,284
Prestij6 293 1,00 7,00 4,3549 2,02644 -,320 142 -1,142 ,284
Prestij7 293 1,00 7,00 4,1263 1,96748 -,194 ,142 -1,061 ,284
Prestij8 293 1,00 7,00 4,5324 2,01785 -,332 ,142 -1,083 ,284
Prestij9 293 1,00 7,00 3,4505 1,96592 ,290 ,142 -1,041 ,284

Prestij10 293 1,00 7,00 4,3891 1,98250 -,207 ,142 -1,120 ,284
Prestij11 293 1,00 7,00 4,2935 2,00407 -,175 ,142 -1,158 ,284
Prestij12 293 1,00 7,00 4,2594 2,01219 -,182 ,142 -1,134 ,284

Tablo 5’te, Skewness ve Kurtosis istatistikleri, dagilimlarin simetrisini ve sivriliklerini
belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Skewness degeri, negatif oldugunda sola dogru carpik (sag
kuyruklu) bir dagilimi, pozitif oldugunda ise saga dogru carpik (sol kuyruklu) bir dagilimi

gosterir. Genellikle -1 ile +1 arasinda olmasi tercih edilir (https://acikders.ankara.edu.tr).

Kurtosis degeri, pozitif oldugunda sivri bir dagilima, negatif oldugunda ise basik bir
dagilima isaret eder (https://acikders.ankara.edu.tr). Genellikle -3 ve +3 arasinda kabul edilir
(Cil, 2020). 3'ten blyukse, dagilim daha sivri, kiigiikse daha yayilmig bir dagilim oldugunu

gosterir.
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[liskilendirme degiskenleri, Skewness degerleri sirasiyla -0,392, -0,602 ve -0,334
olarak negatif yonlidir. Bu da, verilerin sola dogru hafif bir ¢arpikliga sahip oldugunu
gosterir. Kurtosis degerleri ise sirasiyla -1,172, -1,113 ve -1,210 olarak, dagilimlarin normal

dagilima goére daha diiz oldugunu gosterir.

Sembolik degiskenleri, Skewness degerleri sirasiyla -0,290, -0,291, -0,229, -0,181 ve
0,145 olarak, cogunlukla negatif yonliidiir. Bu dagilimlarin saga dogru hafif bir ¢arpiklik
gosterdigini, ancak “Sembolik5” degiskeninin hafif bir saga dogru ¢arpiklik gostermedigini
belirtir. Kurtosis degerleri ise sirasiyla -1,147, -1,040, -1,122, -1,178 ve -0,964 olarak,

dagilimlarin normal dagilima gore diiz oldugunu gosterir.

Prestij degiskenleri, Skewness ve kurtosis degerlerinin degiskenlik gosterdigi
gortlmektedir. “Prestijl” ile “Prestij12” arasindaki degiskenlerde Skewness ve kurtosis
degerleri incelendiginde, cogunlukla negatif skewness ve negatif kurtosis degerlerine
rastlanmaktadir. Bu, dagilimlarin sol tarafta uzandigin1 ve normal dagilima gére daha diiz bir
zirveye sahip oldugunu isaret etmektedir. Bazi degiskenlerde ise Skewness degerleri
neredeyse sifira yakin oldugundan dagilimlarin nispeten simetrik oldugu sdylenebilir. Ancak,
genel olarak, incelenen degiskenlerin dagilimlarinin negatif skewness ve negatif kurtosis

ozellikleri gosterdigi goriilmektedir.

4.1.5. Regresyon Analizi

Tablo 6: Birinci Caligmanin Regresyon Analizinden Elde Edilen Sonuglar

M (iliskilendirme) Y (Sembolik Statii)
Degiskenler B SE p B B SE p B
X (Marka Prestiji) 0,525 0,068 0,000 0,412 0,354 0,067 0,000 0,319
M (iliskilendirme) 0,079 0,052 0,133 0,090
R?=0,170 R?=0,134

F(1,291)=59,605 p=0,000  F(2,290)=22,417 p=0,000

Tablo 6'deki regresyon analizi sonuclari, Marka Prestiji'nin Iliskilendirme iizerinde
giclic ve anlamli bir etkisi var (B=0,525), (p<0,001), bu da yiiksek marka prestijinin
iliskilendirme diizeyini artirdigini gostermektedir. Standart hata (SE=0,068) diisiik, bu da
tahminin giivenilir oldugunu gostermektedir. Beta (=0,412), marka prestijinin iligkilendirme

tizerindeki etkisinin biiyiikligiinii ve 6nemini gostermektedir.

Marka Prestiji'nin Sembolik Statli {izerinde de giicli ve anlamli bir etkisi var

(B=0,354), (p<0,001), yani yiiksek marka prestijinin sembolik statiiyii de artirdigini
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gOstermektedir. Standart hata (SE=0,067) yine diisikk, bu da bu tahminin de givenilir
oldugunu gostermektedir. Beta (B=0,319), marka prestijinin sembolik statl (zerindeki

etkisinin biyiikliigiinii ve 6nemini géstermektedir.

Prestij Sembolik

A 4

B=0,319 P=0,000

Sekil 4: Birinci Calismanin Regresyon analizle birinci model
Sekil 4’te, Prestij ve Sembolik arasindaki dogrudan etki gosterilmektedir; (P=0,000)

olarak belirtilmistir.

lliskilendirme'nin Sembolik Statii iizerinde dogrudan bir etkisi yok (B=0,079),
(p=0,133), yani iliskilendirme diizeyindeki degisiklikler sembolik statiiyii anlamli bir sekilde
etkilemiyor. Standart hata (SE=0,052) ve Beta (B= 0,090), iliskilendirme degiskeninin

sembolik statii lizerindeki etkisinin zayif oldugunu gostermektedir.

Iliskilendirme

Sembolik

Prestij

\ 4

p=0,319 P=0,000

Sekil 5: Birinci Calismanin Regresyon analizle ikinci model

Sekil 5°te, Iliski degiskeninin araci olarak etkisiz oldugunu gorulmektedir; (P=0,133)
olarak belirtilmistir.
4.1.6. ANOVA Analizi

Tablo 7: Ulkeler Arast ANOVA Analizi Sonuglari

SS df  MS F Sig.
Sembolik Gruplar arasinda 10,773 2 5387 2,167 ,116
Gruplar Iginde 710,972 286 2,486
Toplam 721,745 288
Prestij Gruplar arasinda 5,993 2 2,997 1,469 ,232
Gruplar Iginde 583,356 286 2,040
Toplam 589,349 288
ilsiki Gruplar arasinda 9,090 2 4,545 1,388 ,251
Gruplar Iginde 936,511 286 3,275
Toplam 945,601 288
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Tablo 7'de, ANOVA ii¢ bagimsiz degisken (Sembolik, Prestij, iliski) icin de gruplar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Analiz “Suudi Arabistan,
Turkiye ve Moritanya” katilimcilardan tizerinde gergeklestirilmistir.

4.2. IKINCI CALISMA
4.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagihmi

Tablo 8: ikinci Calismanin “Otomobil” Katilimcilarin Demografik Bulgular

Degiskenler Tim Orneklem Degiskenler Tum Orneklem
n % n %
Cinsiyet Yasadin yer
Erkek 138 77,1% Suudi Arabistan 64 35,8%
Kadin 41 22,9% Turkiye 72 40,2%
Total 179 100,0% Moritanya 25 14,0%
Yas Misir 1 0,6%
18-24 3 1,7% Fas 6 3,4%
25-29 77 43,0% Azerbaycan 3 1,7%
30-34 62 34,6% Tlrkmenistan 2 1,1%
35-39 23 12,8% Bahreyn 1 0,6%
40 - 49 11 6,1% Polonya 5 2,8%
50 -59 3 1,7% Toplam 179 100,0%
Toplam 179 100,0%  Ulke
Medeni Hal Suudi Arabistan 50 27,9%
Bekar 103 57,5% Tarkiye 39 21,8%
Evli 68 38,0% Moritanya 39 21,8%
Nisanli 8 4 5% Suriye 17 9,5%
Toplam 179 100,0% Filistin 1 0,6%
Is Durumu Yemen 2 1,1%
Ogrenci 6 3,4% Irak 3 1,7%
Issiz 2 1,1% Misir 3 1,7%
Emekli 1 0,6% Fas 14 7,8%
Serbest Calisan 28 15,6% Azerbaycan 4 2,2%
Gegici Is 13 7,3% Turkmenistan 3 1,7%
Is Sahibi 26 14,5% Orta Afrika 1 0,6%
Cumbhuriyeti
Memur 40 22,3% Sudan 2 1,1%
Ozel Sektor 63 35,2% Almanya 1 0,6%
Calisam
Toplam 179 100,0% Toplam 179 100,0%
Egitim Gelir
Ortaokul 2 1,1% Alt - 799% 7 3,9%
Lise 12 6,7% 800% - 1332% 34 19,0%
On Lisans 32 17,9% 1333% - 2132% 38 21,2%

62



Lisans 96 53,6% 2133$ - 2665% 48 26,8%

Yuksek Lisans 23 12,8% 2666$ - Ust 52 29,1%
Doktora 14 7,8% Toplam 179 100,0%
Toplam 179 100,0%

Tablo 8’de yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sonuglar su
sekildedir: Cinsiyet dagilimi incelendiginde, katilimcilarin %77,1°1 erkek, %22,9’u kadin
olarak belirlenmistir. Yas dagilimina gore, katilimcilarin ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda yer
almaktadir. Medeni durum agisindan, katilimcilarin %57,5°1 bekar oldugunu ifade etmistir.
Fonksiyonel durumlari incelendiginde, katilimcilarin farkli fonksiyonel statiilere sahip oldugu
ve %35,2’sinin  6zel sektdr c¢alisani oldugu gorlilmistiir. Egitim diizeylerine gore,
katilimcilarin  ¢ogunlugu lisans (%53,6), on lisans (%17,9) ve yiiksek lisans (%12,8)
seviyesindedir. Yasadiklar1 yerlere gore, katilimcilarin ¢ogunlugu Suudi Arabistan (%35,8) ve
Tiirkiye’de (%40,2) ikamet etmektedir. Ulke dagilimina gore en fazla katilimer Suudi
Arabistan, Tirkiye ve Moritanya’da bulunmaktadir. Gelir diizeylerine bakildiginda,

katilimeilarin ¢ogunlugunun %29,1°1 2666$ ve iizeri gelir diizeyine sahiptir.

4.2.2. Betimleyici Analizi

Tablo 9: Ikinci Calismanin Betimleyici Analizinden Elde Edilen Sonuglar

En En Ortala
N Diisiik Yiksek  ma SD Skewness Kurtosis
Istatisti Istatisti Istatisti Istatisti  Std. Istatisti  Std.
k k Istatistik k Istatistik k Hata k Hata
BeklenenKayg 179 1,00 7,00 5,8380 1,43453 -1,802 ,182 3,280 ,361
1danKacis1
BeklenenKayg 179 1,00 7,00 5,9050 1,48283 -1,916 ,182 3,485 ,361
1danKacis2
BeklenenKayg 179 1,00 7,00 5,8492 1,39608 -1.644 ,182 2,689 ,361
1danKacis3
BeklenenSevi 179 2,00 7,00 6,1508 1,11408 -1,683 ,182 3,232 ,361
ncl
BeklenenSevi 179 2,00 7,00 6,1229 1,07916 -1,658 ,182 3,270 ,361
nc2
BeklenenSevi 179 2,00 7,00 6,0838 1,07511 -1,540 ,182 2,895 ,361
nc3
BeklenenSevi 179 1,00 7,00 5,3128 1,40321 -1,017 ,182 1,246 361
nc4
BeklenenSevi 179 1,00 7,00 5,6201 1,43818 -1,235 ,182 1,253 ,361

nch
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icselMotivasy
onl
icselMotivasy
on2
icselMotivasy
on3
icselMotivasy
on4
DissalMotivas
yonl
DissalMotivas
yon2
DissalMotivas
yon3
DissalMotivas
yon4
MarkaTutumu
1
MarkaTutumu
2
MarkaTutumu
3
MarkaBaglilig
i1
MarkaBaglilig
i2
MarkaBaglilig
i3
MarkaSadakat
il
MarkaSadakat
i2
MarkaSadakat
i3

Valid N
(listwise)

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

179

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

2,00

2,00

2,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

1,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

7,00

6,0950

6,0503

6,0726

52179

4,3743

4,0726

3,7151

3,9050

6,2123

6,3408

6,3911

5,9777

5,5642

4,8603

5,0503

5,5140

5,8547

1,12526

1,12816

1,09148

1,66339

1,89903

1,93440

1,92335

1,90709

1,11157

,93680

90760

1,13155

1,46497

1,75062

1,52976

1,31268

1,27690

-1,361

-1,405

-1,246

-974

-371

-,198

-,053

-,138

-1,670

-1,602

-1,769

-1,391

-1,272

-,610

-, 743

-,942

-1,182

,182

,182

,182

,182

,182

,182

,182

;182

;182

,182

,182

,182

,182

,182

,182

,182

,182

1,894

2,096

1,572

476

-,885

-1,060

-1,125

-1,028

2,913

2,997

3,862

2,703

1,424

-,426

,069

735

1,184

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

,361

Tablo 9’da, "Skewness" ve "Kurtosis"

istatistikleri, dagilimlarin simetrisini ve

sivriliklerini belirlemek icin kullanilir. Negatif “Skewness”, sola dogru carpik (sag kuyruklu)

bir dagilimi; pozitif “Skewness” ise saga dogru carpik (sol kuyruklu) bir dagilimi gosterir.

Genellikle -1 ile +1 arasinda olmasi tercih edilir, bu normal dagilim egrisine isaret eder

(https://acikders.ankara.edu.tr). "Kurtosis" ise, pozitif bir deger sivri dagilima, negatif bir

deger ise basik bir dagilima isaret eder (https://acikders.ankara.edu.tr). Genellikle -3 ve +3
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arasinda kabul edilir (Cil, 2020). Eger 3’ten biiyiikse, dagilimm daha sivri; eger 3’ten

kiigiikse, daha yayilmis oldugunu gosterir.

”Beklenen Kaygidan Kagis” degiskeninde gbzlenen negatif Skewness degeri, verilerin
genellikle yiiksek degerlerde toplandigini ve dagilimin sola ¢ekik oldugunu gosterir. Kurtosis
degeri 3’ten biiyiik oldugu i¢in dagilimm sivri oldugu anlasilir. “Beklenen Seving”
degiskeninde ise ¢ogunlukla negatif Skewness gozlenmektedir; bu da dagilimlarin sola ¢gekik
oldugunu belirtir. Ancak, Kurtosis degerleri 3’ten kiigiik oldugundan, bu dagilimlar normal
dagilma goére daha basiktir. “igsel Motivasyon” degiskeninde de c¢ogunlukla negatif
Skewness gozlenir ve Kurtosis degerleri 3’ten biiyiikk oldugundan, dagilimin sivri oldugu
sOylenebilir. “Digsal Motivasyon” degiskenindeki Skewness degerleri yaklasik olarak sifir
veya pozitif oldugundan, dagilimlarin daha simetrik oldugu anlagilir. Ancak, Kurtosis
degerleri 3’ten kii¢lik oldugu i¢in, dagilimlar biraz basiktir. “Marka Tutumu” degiskeninde ise
cogunlukla negatif Skewness gozlenir ve Kurtosis degerleri 3’ten biiyiik oldugundan, dagilim

sivridir.
4.2.3. Korelasyon Analizi

Tablo 10: Ikinci Calismanin Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Degisken n M SD 1 2 3 4 )
1. Kaygidan Kagis 179 5,8641 1,35590 —
2. Beklenen Seving 179 5,9162 1,00944 ,632**  —
3. Digsal Motivasyon 179 4,0168 1,70191 121 ,202%* —
4. Marka Tutumu 179 6,3147 ,92390 ,572** ,610** ,119 —
5. Marka Sadakati 179 5,2472 1,24380 ,371** ,493** ,223**  ,452**

Tablo 10’da gore, kaygidan kagis ile beklenen seving arasinda 0,632 yliksek ve pozitif
yonlii bir iligki bulunmaktadir. Digsal motivasyon ile kaygidan kagis arasindaki iligki 0,121 ile
anlamsiz; digsal motivasyon ile marka tutumu arasindaki iliski de 0,119 ile anlamsiz olarak
goriilmektedir. Marka sadakati ile kaygidan kacis arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki
(0,371) ve beklenen seving ile marka sadakati arasinda da anlamli ve pozitif yonli bir iliski
(0,493) bulunmaktadir.
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4.2 4. Faktor Analiz

Tablo 11: ikinci Calismanin Agiklayic1 Faktor Analizinden Elde Edilen Sonuglar

Matematige Kars1 Tutum Olgegi Aciklanan Faktor yiki

Maddeleri Varyans 1 2 3 4 5

Faktor 1: Beklenen Seving 25,173
Bu markadan daha ¢cok memnun 858
oluyorum.
Bu marka ile kendimi daha neseli ,829
hissediyorum.
Bu marka ile kendimi daha mutlu 816
hissediyorum.
Bu marka ile kendimi daha cesur 791
hissediyorum.
Bu marka ile kendimi daha memnun ;745
hissediyorum.
Clnku bence keyifli. 726
Ciinkii eglenceli. ,696
Faktor 2: Digsal Motivasyon 15,376
Clnki bunu yapmak zorunda 927
oldugumu hissediyorum.
Clnku bu benim yapmam gereken 904
bir sey.
Ciinkii bagka secenegim yok. 856
Ciinkii bunu yapmam gerektigini ,829
diistinliyorum.
Faktor 3: Marka Tutumu 13,049
Iyi - Kéti ,861
Pozitif - Negatif ,846
Hos — Hos Degil 173
Faktor 4: Marka Sadakati 13,034
Bu marka faaliyetlerini durdurursa ,842
uzalirdm.
Baskalaria bu markay1 hakkinda ,820
olumlu seyler soylerim.
Bu marka tutkuyla bagliyim. ;706
Bu markay1 daha sik kullanmak ,669
isterim.
Faktor 5: Beklenen Kaygidan Kagis 12,318
Bu marka ile daha az ¢ekinme 861
hissediyorum.
Bu marka ile daha az panik 816
hissediyorum.
Bu marka ile daha az korkmus 815
hissediyorum.
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Tabloda, bes faktoriin agiklanan varyansi ve faktor yiikleri yer almaktadir. Agiklanan
varyans, faktorlerin toplam veri setindeki varyansin ne kadarmi agikladigini gosterirken,

faktor ytikleri ise her bir sorunun hangi faktdre daha ¢ok katkida bulundugunu belirtir.

Beklenen Seving faktorii igin agiklanan varyans %25,173tiir, bu da bu faktoriin veri
setinde 6nemli bir rol oynadigini gosterir. En yiiksek faktor yiikii, “Bu markadan daha c¢ok
memnun oluyorum” ifadesi i¢in 0,858 iken, en diislik faktor yiikii “Ciinkili eglenceli” ifadesi
icin 0,696°dir. Digsal Motivasyon faktorii i¢in agiklanan varyans %15,376’dir. En yiiksek
faktor yiikii, “Cilink{i bunu yapmak zorunda oldugumu hissediyorum” ifadesi i¢in 0,927, en
disiik faktor yiikii ise “Ciinkii bunu yapmam gerektigini diisiinliyorum” ifadesi igin
0,829’dur. Marka Tutumu faktorii i¢in agiklanan varyans %13,049°dur. En yiiksek faktor
yiikii “Iyi - Kotii” ifadesi icin 0.861, en diisiik faktor yiikii ise “Hos - Hos Degil” ifadesi i¢in
0,773’tiir. Marka Sadakati faktorii icin aciklanan varyans %13,034’tiir. En yiiksek faktor
yiikii, “Bu marka faaliyetlerini durdurursa tiziiliirim” ifadesi i¢in 0,842, en diisiik faktor yiikii
ise “Bu markay1 daha sik kullanmak isterim” ifadesi i¢in 0,669’dir. Beklenen Kaygidan Kagis
faktorii i¢in agiklanan varyans %12,318°dir, bu da bu faktoriin 6nemli oldugunu ancak diger
faktorlere gore biraz daha az belirleyici olabilecegini gosterir. En yiiksek faktor yiikii, “Bu
marka ile daha az ¢ekinme hissediyorum” ifadesi i¢in 0,861, en diigiikk faktor yiikii ise “Bu

marka ile daha az korkmus hissediyorum” ifadesi i¢in 0,815’tir.

En yiiksek agiklanan varyansa sahip faktor beklenen seving (%25,173) iken, en diisiik
aciklanan varyansa sahip faktor beklenen kaygidan kagis (%12,318)'tir. Bu, veri setinde
markaya duyulan olumlu duygularin ve memnuniyetin diger faktorlere gore daha belirleyici

oldugunu gostermektedir.

Tablo 12: ikinci Calismanin KMO Analizinden Elde Edilen Sonuglar
KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiisii. ,890

Bartlett'in Kiresellik Testi Yaklasik. Ki-Kare 3272,346
df 210
Sig. <,001

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,70 ve iizeri ‘iyi’, 0,5 ile 0,7 arasinda ise ‘yeterli’
olarak kabul edilir (Tok, Kiigiik, & Kirmaci, 2015). Bulunan KMO degeri 0,890 olarak
hesaplanmistir, bu da veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Anlamlilik (Sig) degeri ise 0,001°dir, bu da modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gosterir.
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4.2.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 13: Dogrulayici Faktér Sonuglari

Degiskenler

Faktor yuki

2

3

Bu marka ile daha az korkmus hissediyorum.
Bu marka ile daha az ¢ekinme hissediyorum.
Bu marka ile daha az panik hissediyorum.

0,939
0,950
0,939

Bu marka ile kendimi daha mutlu hissediyorum.

Bu markadan daha ¢ok memnun oluyorum.

Bu marka ile kendimi daha neseli hissediyorum.

Bu marka ile kendimi daha memnun
hissediyorum.

Bu marka ile kendimi daha cesur hissediyorum.

Bu marka tutkuyla bagliyim.

Bu marka faaliyetlerini durdurursa tzultrim.

Bagkalarina bu markay1 hakkinda olumlu seyler
soylerim.

Bu markay1 daha sik kullanmak isterim.

Hos — Hos Degil

Pozitif - Negatif

Iyi - Kot

Clnku bence keyifli.

Ciinkii eglenceli.

0,892
0,912
0,886
0,758

0,845

0,840
0,819

0,820
0,740
0,836

0,866

0,913
0,946
0,958

Her bir degiskenin faktor yiikii, 0,60 ve iizeri degerler yliksek anlamina gelmektedir,

0,30 ile 0,59 arasindaki degerler orta diizeyde anlam ifade eder (Blylkoztirk, 2002).

Tablo 13'te, degiskenlerin faktor yiikleri 0,74 ile 0,95 arasinda oldugundan,

degiskenler yiiksek faktor yiiklerine sahip olduklar1 anlagilmaktadir.

4.2.6. Guvenilirlik Analizi

Tablo 14: Givenilirlik ve Gegerlilik Sonuglari

Cronbach'm alfas1 CR CR AVE

(rho_a) (rho_c)
Beklenen Kaygi 0,938 0,938 0,960 0,889
Beklenen Seving 0,936 0,939 0,949 0,726
Marka Sadakati 0,839 0,878 0,889 0,667
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Marka Tutumu 0,933 0,933 0,957 0,882

AVE'nin kabul edilebilir olmasi i¢in 0,50 veya 0,50'den biiyiik olmasi1 gerekmektedir
(Gilanl & Erdogan, 2022). Modeldeki tim AVE degerleri 0,50'nin Gzerindedir.

Cronbach’in alfa katsayis1 (o) degerleri ise su araliklarda yorumlanir: a 0,00 ile 0,40
arasindaysa, Olcegin giivenilir olmadigini ifade eder. a 0,40 ile 0,60 arasindaysa, diisiik
guvenilirlik diizeyini gosterir. a 0,60 ile 0,80 arasindaysa, oldukga giivenilir oldugunu belirtir.
a 0,80 ile 1,00 arasindaysa, yiiksek derecede gilivenilir oldugunu gosterir.

(https://avys.omu.edu.tr, 2019).

Tablo 14’e gore, "Beklenen Kaygi" 6lgeginin Cronbach’in alfas1 0,938, Cr rho_a
0,938, rho_c ise 0,960. AVE degeri 0,889 olarak hesaplanmistir. Bu, 6l¢egin yiiksek i¢
tutarliliga ve giivenilirlige sahip oldugunu ve gecerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu

gosterir.

Beklenen Seving 6l¢egi i¢in Cronbach’in alfasi 0,936, Cr rho_a 0,939, rho_c ise
0,949°dir ve AVE degeri 0,726 d1r. Bu 6lcegin yiiksek i¢ tutarlilik ve gilivenilirlik seviyelerine
sahip oldugu, ancak gecerliliginin biraz daha diisiik oldugunu gostermektedir.

Marka Sadakati 6lgeginin Cronbach’in alfas1 0,839, Cr rho_a 0,878, rho_c ise 0,889.
AVE degeri 0,667 olarak hesaplanmistir. Bu 6lcegin giivenilirligi ve i¢ tutarlihi@ kabul

edilebilir diizeydedir, ancak gecerliligi digerlerine kiyasla biraz daha diisiiktiir.

Marka Tutumu 6l¢eginin Cronbach’in alfas1 0,933, Cr rho_a 0,933, rho_c ise 0,957.
AVE degeri 0,882 olarak hesaplanmistir. Bu 6lgegin yiiksek i¢ tutarlilik ve giivenilirlik

seviyelerine sahip oldugu ve gegerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Dogrusallik Istatistikleri (VIF) Sonuglari

Degiskenler VIF
Bu marka ile daha az korkmus hissediyorum. 4,014
Bu marka ile daha az ¢ekinme hissediyorum. 4,763
Bu marka ile daha az panik hissediyorum. 3,874
Bu marka ile kendimi daha mutlu hissediyorum. 4,487
Bu markadan daha ¢gok memnun oluyorum. 5,643
Bu marka ile kendimi daha neseli hissediyorum. 4,341
Bu marka ile kendimi daha memnun hissediyorum. 2,497
Bu marka ile kendimi daha cesur hissediyorum. 3,252
Bu marka tutkuyla bagliyim. 1,804
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Bu marka faaliyetlerini durdurursa Gzultrim. 1,795
Baskalarina bu markay1 hakkinda olumlu seyler sdylerim. 2,081

Bu markay1 daha sik kullanmak isterim. 1,951
Hos — Hos Degil 2,934
Pozitif - Negatif 5,152
Iyi - Kotii 5,857
Clnku bence keyifli. 3,527
Ciinkii eglenceli. 3,267

VIF degeri 1 ile 5 arasinda ise orta diizeyde ¢oklu baglanti mevcuttur ve modelde
diizeltme yapilmasi1 gerekmez. Ancak, VIF degeri 5 ile 10 arasinda ise yiiksek diizeyde ¢oklu
baglantt  s6z konusudur ve bagimsiz  degiskenlerde  diizeltme  yapilmalidir

(https://avys.omu.edu.tr, 2019).

Tablo 15te VIF degeri 1 ile 5 arasinda oldugundan, orta diizeyde c¢oklu baglanti

mevcuttur.

Tablo 16: Fornell-Larcker Kriteri Gore Discriminant Gegerlilik Sonuglar

1 2 3 4
Beklenen Kaygi 0,943
Beklenen Seving 0,634 0,852
Marka Sadakati 0,396 0,538 0,817
Marka Tutumu 0,574 0,616 0,498 0,939

Pearson Korelasyon Katsayisi (r), iki degisken arasindaki iliskiyi su sekilde
siniflandirir: 0,00 ile 0,25 arasinda ise iliski cok zayif, 0,26 ile 0,49 arasinda ise zayif, 0,50 ile
0,69 arasinda ise orta, 0,70 ile 0,89 arasinda ise yiiksek ve 0,90 ile 1,00 arasinda ise ¢ok
yuksek diizeydedir (Bas & Karaca, 2021).

Tablo 16’ya gore, "Beklenen Kaygt" i¢in diyagonalde yer alan deger 0,943'tir ve diger
faktorler degerlerinden (0,634, 0,396, 0,574) daha ylksektir. Bu, "Beklenen Kayg1"

faktorundn iyi bir discriminant gecerlilige sahip oldugunu gosterir.

"Beklenen Seving" i¢in diyagonalde yer alan deger 0,852'dir ve diger faktorler
degerlerinden (0,634, 0,538, 0,616) daha yuksektir. Bu da "Beklenen Seving™ faktorinin iyi

bir discriminant gegerlilige sahip oldugunu gosterir.
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"Marka Sadakati" i¢in diyagonalde yer alan deger 0,817'dir ve diger faktorler
degerlerinden (0,396, 0,538, 0,498) daha yuksektir. Bu, "Marka Sadakati" faktorinun yeterli

discriminant gegerlilige sahip oldugunu gosterir.

"Marka Tutumu" icin diyagonalde yer alan deger 0,939'dur ve diger faktorler
degerlerinden (0,574, 0,616, 0,498) daha yuksektir. Bu, "Marka Tutumu™ faktérinan iyi bir
discriminant gegerlilige sahip oldugunu gosterir.

4.2.7. Yapisal Analiz

Tablo 17: Yapisal Analizden Elde Edilen Sonuglar

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kaygi -> Marka 0,008 0,016 0,082 0,100 0,921
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka 0,370 0,358 0,105 3,506 0,000
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,574 0,577 0,071 8,067 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,616 0,620 0,074 8,287 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,268 0,275 0,090 2,978 0,003
Sadakati

P-degeri 0,001 ile 0,01 arasinda oldugunda (0,001 < p < 0,01), istatistiksel olarak
yiiksek anlamlilik diizeyi bulunmaktadir (Kul , 2014). p-degeri 0,10’dan biiyiik oldugunda (p
> 0,10), istatistiksel olarak anlamsiz bir iliski oldugu ifade edilir (Kul, 2014).

Standart sapma ylksek oldugunda, verilerin daha genis bir dagilima sahip oldugunu
gosterir; ne kadar diisiik olursa, verilerin ortalama deger etrafinda daha siki bir sekilde

toplandigin1 anlamina gelir (Ordway, 2022).

Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasindaki iligki, ortalama ve katsaymin oldukca
diisiik olmasi1 ve istatistiksel olarak anlamsiz bulunmasi p-degeri 0,921 nedeniyle anlamsiz
olarak degerlendirilmistir. Ote yandan, Beklenen Nese ile Marka Sadakati arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmistir; ortalama ve katsayr yiliksek ve istatistiksel olarak anlamlidir p-degeri

0,000 olarak ¢ikmistir. Ayni sekilde, Marka Tutumu ile Beklenen Nese arasinda ve Marka
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Tutumu ile Beklenen Kaygi arasinda da anlamh iligkiler bulunmustur; her iki durumda da
ortalama ve katsay1 yiiksek ve istatistiksel olarak anlamlidir p-degeri 0,000 olarak ¢ikmustir.
Son olarak, Marka Tutumu ile Marka Sadakati arasinda gii¢li ve anlamli bir iliski

saptanmugstir; ortalama ve katsay1 yiiksek ve istatistiksel olarak anlamlidir p-degeri 0,003

olarak ¢ikmustir.
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Sekil 6: Yapisal Analizi Modeli Sonuglari
Sekil 6’da yapisal analiz modelindeki ‘Beklenen Kaygi’ sonuglari daha net
gorilmektedir ve bu sonuclar (0,008) “Beklenen Kaygi“ degiskeninin “Marka Sadakati*

tizerinde istatistiksel olarak anlamsiz bir etkisi var oldugunu gostermektedir.

4.2.8. Moderator Analizi

Tablo 18: Yapisal Analizden Moderator Degisken Ekledikten Sonra Elde Edilen Sonuglar

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P
Beklenen Kaygi -> Marka -0,011 n/a n/a n/a n/a
Sadakati
Beklenen Seving -> Marka 0,344 n/a n/a n/a n/a
Sadakati
Dissal Motivasyon -> Marka 0,137 n/a n/a n/a n/a
Sadakati

72



Marka Tutumu -> Beklenen 0,614 0,617 0,075 8,183 0,000

Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,658 0,662 0,080 8,270 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,307 n/a n/a n/a n/a
Sadakati

Digsal Motivasyon x Beklenen  -0,048 n/a n/a n/a n/a

Kaygi -> Marka Sadakati

Digsal Motivasyon x Beklenen  -0,025 n/a n/a n/a n/a
Seving -> Marka Sadakati

Tablo 18°de, "Dissal Motivasyon" degiskeni "Marka Tutumu" ile "Marka Sadakati"
arasindaki iliskide moderator olarak kullanilmis. Ancak, bu etkilesim terimlerinin istatistiksel
degerleri (ortalama, standart sapma, t-degerleri, p-degerleri) saglanmadigi i¢in, moderator
degiskenin etkisinin varligina dair bir yargida bulunmak miimkiin degildir.
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Sekil 7: Yapisal Analiz Moderatér Modeli Sonuglari
Sekil 7'de, Sonuglarin eksikligi nedeniyle moderator degiskenin etkisinin varligini

yargilamanin miimkiin olmadigimi gostermektedir.
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4.2.9. Ulkeler Aras1 Farkliik

Yapisal analiz ¢okluk grup analizi, Suudi Arabistan, Turkiye ve Moritanya
iilkelerindeki katilimcilar arasindaki etkilesimlerini incelemek i¢in kullanilacaktir. Bu analiz,
farkli kiiltiirel ve cografi baglamlardan gelen katilimcilarin bu ii¢ faktor altinda nasil

farklilagtigin1 anlamak yardimci olacaktir.

Tablo 19: Yapisal Analizi Cokluk Grup Analiz “Suudi Arabistan” Sonuglari

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kaygi -> Marka 0,032 0,039 0,132 0,240 0,810
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka 0,432 0,431 0,134 3,225 0,001
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,566 0,577 0,112 5,035 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,648 0,663 0,095 6,831 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,223 0,216 0,142 1567 0,117
Sadakati

P-degeri 0,05'ten biiyiik oldugunda, istatistiksel olarak anlamsiz bir iligkiyi var
oldugun ifade etmektedir (Kul, 2014). Bu tablo iilkeler aras1 farklilik test etmek icin
yapilmistir.

Tablo 19 sonuglarina gére, Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir; p-degeri 0,810 olarak yiiksektir. Ayrica, Marka
Tutumu ile Marka Sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir;
p-degeri 0,117 olarak yiksektir. Bununla birlikte, Beklenen Seving ile Marka Sadakati
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir; p-degeri 0,001 olarak diisiiktiir.
Son olarak, Marka Tutumu ile Beklenen Kaygi ve Marka Tutumu ile Beklenen Seving
arasinda istatistiksel olarak anlamli iliskiler bulunmaktadir; her iki durum igin de p-degeri
0,000 olarak diistiktiir.
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Sekil 8: Yapisal Analiz “Suudi Arabistan” Modeli Sonuglari

Sekil 8 “Suudi Arabistan” Sonuglari, beklenen kaygi ile marka sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini géstermektedir. Ayni sekilde, markaya yonelik

tutum ile marka sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlaml bir iliski bulunmamaktadir.

Ancak, beklenen seving ile marka sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

oldugu belirtilmektedir. Son olarak, sekil marka tutumu ile beklenen kaygi arasindaki ve

marka tutumu ile beklenen seving arasindaki iliskileri: gdstermektedir.

Tablo 20: Yapisal Analizi Cokluk Grup Analiz “Tiirkiye” Sonuglart

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kaygi -> Marka 0,093 0,229 0,307 0,303 0,762
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka 0,401 0,206 0,352 1,140 0,255
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,659 0,647 0,124 5,327 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,581 0,601 0,156 3,721 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,084 0,156 0,222 0,379 0,705
Sadakati
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Tablo 20 sonuglarina gére, Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir; p-degeri 0,762 olarak yiiksektir. Ayrica, Beklenen
Seving ile Marka Sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski saptanmamastir; p-
degeri 0,255 olarak yiiksektir. Bununla birlikte, Marka Tutumu ile Marka Sadakati arasinda
da istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir; p-degeri 0,705 olarak yuksektir. Son
olarak, Marka Tutumu ile Beklenen Kaygi ve Marka Tutumu ile Beklenen Seving arasinda
istatistiksel olarak anlamli iliskiler tespit edilmistir; her iki durum icin de p-degeri 0,000

olarak diigtiktdr.
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Sekil 9: Yapisal Analiz “Tiirkiye” Modeli Sonuglari

Sekil 9 Turkiye” Sonuglar1, Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski olmadigin1 géstermektedir. Ayni sekilde, Beklenen Seving ile Marka
Sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Marka Tutumu ile
Marka Sadakati arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir iliski bulunmamaktadir. Ancak, Marka
Tutumu ile Beklenen Kaygi ve Beklenen Seving arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler

bulunmaktadir.
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Tablo 21: Yapisal Analizi Cokluk Grup Analiz “Moritanya” Sonuglari

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kaygi -> Marka 0,291 0,307 0,231 1,258 0,209
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka -0,112 -0,096 0,260 0,431 0,666
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,727 0,746 0,082 8,831 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,851 0,859 0,044 19,273 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,718 0,680 0,222 3,228 0,001

Sadakati

Tablo 21 sonuglarina gore, Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir; p-degeri 0,209 olarak yiiksektir. Ayni sekilde,
Beklenen Seving ile Marka Sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmamustir; p-degeri 0,666 olarak yuksektir. Bununla birlikte, Marka Tutumu ile Beklenen
Kayg1 ve Beklenen Seving arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir; her
iki durum icin de p-degeri 0,000 olarak diigiiktiir. Son olarak, Marka Tutumu ile Marka

Sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur; p-degeri 0,001 olarak

distiktiir.
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Sekil 10: Yapisal Analiz “Moritanya” Modeli Sonuglari

Sekil 10 ”Moritanya” sonuglarina gére, Beklenen Kaygi ile Marka Sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Ayn1 sekilde, Beklenen Seving ile
Marka Sadakati arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmemistir. Bununla
birlikte, Marka Tutumu ile hem Beklenen Kaygi hem de Beklenen Seving arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulunmustur. Son olarak, Marka Tutumu ile Marka

Sadakati arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur.

Turkiye ve Moritanya katilimcilart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmadigini gostermektedir. Ancak, bu genel bulguya ragmen, Suudi Arabistan sonuglari
Beklenen Seving ile Marka Sadakati arasinda gii¢lii ve anlamh bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir (p=0,001). “Tiirkiye” ve “Moritanya” sonuglar1 ise Beklenen Kaygi ve Beklenen

Seving ile Marka Sadakati arasinda anlamli bir iliski bulunmadigin1 géstermektedir.

Her {i¢ iilkede Marka Tutumu ile Beklenen Kaygi ve Beklenen Seving arasinda giiglii
ve anlamli iligkiler bulunmustur (her iki durum i¢in p=0,000). “Moritanya” sonuglari, Marka

Tutumu ile Marka Sadakati arasinda da anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir (p=0,001).
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4.2.10. Gruplar Aras1 Farkhihk

Yapisal analizde ¢okluk grup analizi kullanilarak, “Mercedes-Benz a220“ ve “Dodge
Charger 1970 modellerini tercih eden katilimcilar arasindaki marka tercihlerine gore

etkilesimler incelenecektir.

Tablo 22: Yapisal Analizi Cokluk Grup Analiz “Mercedes-Benz a220” Sonuglari

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kaygi -> Marka 0,059 0,061 0,117 0,502 0,616
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka 0,273 0,262 0,148 1,843 0,066
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,414 0,422 0,100 4,131 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,594 0,590 0,095 6,262 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,290 0,293 0,115 2,522 0,012
Sadakati

Tablo 22'deki "Mercedes-Benz a220" igin yapilan yapisal analiz ¢okluk grup analizi
sonuglarina gore, Beklenen kaygmin marka sadakati {izerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamli degildir (p=0,616). Beklenen sevincin marka sadakati Gzerinde istatistiksel olarak
anlamsiz bir etkisi vardir (p=0,066). Marka tutumunun beklenen kaygi tizerindeki etkisi gii¢lii
ve istatistiksel olarak anlamhidir (p=0,000). Marka tutumunun beklenen seving Uzerindeki
etkisi cok guclu ve istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000). Marka tutumunun marka sadakati
tizerinde orta derecede ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (p=0,012). Ayrica, p-
degeri 0,001 ile 0,01 arasinda oldugunda istatistiksel olarak yiiksek anlamlilik diizeyi
bulunmaktadir (Kul , 2014).
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Tablo 23: Yapisal Analizi Cokluk Grup Analiz “Dodge Charger 1970” Sonuglari

Ortalama
Katsay1 (O) (M) SD  tdegeri P

Beklenen Kayg1 -> Marka -0,037 -0,039 0,144 0,257 0,797
Sadakati

Beklenen Seving -> Marka 0,464 0,433 0,165 2,818 0,005
Sadakati

Marka Tutumu -> Beklenen 0,731 0,738 0,093 7,822 0,000
Kaygi

Marka Tutumu -> Beklenen 0,644 0,665 0,108 5,980 0,000
Seving

Marka Tutumu -> Marka 0,277 0,320 0,163 1,695 0,090
Sadakati

Tablo 23'teki "Dodge Charger 1970" igin yapilan yapisal analiz ¢okluk grup analizi
sonuclarina gore, Beklenen kayginin marka sadakati tizerindeki etkisi negatif yonde olmasina
ragmen, istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,797). Beklenen sevincin marka sadakati
uzerinde guglu ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (p=0,005). Marka tutumunun
beklenen kaygi tizerindeki etkisi ¢ok giiclii ve istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,000). Marka
tutumunun beklenen seving Uzerindeki etkisi cok gicli ve istatistiksel olarak anlamlidir
(p=0,000). Marka tutumunun marka sadakati iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz bir

etkisi vardir (p=0,090).

Her iki grup icgin de, marka tutumunun beklenen kaygi ve beklenen seving, marka
sadakati lizerinde onemli etkileri oldugu, ancak beklenen kaygidan kagimmmanin etkisinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Beklenen sevincin etkisi, “Dodge Charger 1970” modeli

icin, marka sadakati Uzerinde 6nemli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

4.3. HIPOTEZLERIN KABUL/RET TABLOSU

Bu béliimde, birinci ve ikinci arastirmalarin hipotezlerini kabul ve ret etme tablolar
sunulmaktadir.  Aragtirmalarin  sonuglarini  anlamak ve hipotezlerin  dogrulugunu

degerlendirmek i¢in bu tablolar oldukca 6nemlidir.
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4.3.1. Birinci Calismanin Kabul/Ret Tablosu

Tablo 24: Birinci Calismanin Hipotezleri Kabul/Ret Tablosu

Hipotezler Kabul/Ret
H1: Prestij Sembolik statlyd olumlu etkiler. Kabul
H2: Marka iligkilendirme, Prestij ile sembolik Ret

statli arasindaki iligskiye aracilik eder.

Tablo 24°te, birinci ¢alismanin kabul ve reddedilen hipotezlere yer verilmistir.

4.3.2. Ikinci Calismanin Kabul/Ret Tablosu

Tablo 25: ikinci Calismanin Hipotezleri Kabul/Ret Tablosu

Hipotezler Kabul/Ret

Hi: Marka Tutumunun, marka sadakati Uzerinde Kabul
olumlu bir etkiye sahiptir.

Hz: Marka Baghliginin, marka sadakati iizerinde Ret
olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Igsel Motivasyon, marka tutumunun marka Ret
sadakati iizerindeki araci etkisinde diizenleyici rolii

bulunmaktadir. Spesifik olarak, (a) beklenen

kaygidan kagimma ve (b) beklenen nese, icsel

Motivasyon diisiik oldugunda etkiye aracilik

edecek, ancak yiiksek oldugunda bu etkiye aracilik

etmeyecektir.

Hs: Digsal Motivasyon, marka tutumunun marka Ret
sadakati tizerindeki araci etkisinde diizenleyici rolii

bulunmaktadir. Spesifik olarak, (a) beklenen

kaygidan kaginma ve (b) beklenen nese, dissal

Motivasyon diisiik oldugunda etkiye aracilik

edecek, ancak yiiksek oldugunda bu etkiye aracilik

etmeyecektir.

Hs: Beklenen Kaygidan Kaginma, marka sadakati Ret
lizerindeki arac1 etkisinde diizenleyici roli

bulunmaktadir. Spesifik olarak, beklenen kaygidan

kacinma, marka tutumunun diisiik oldugunda etkiye

aracilik edecek, ancak yiiksek oldugunda bu etkiye

aracilik etmeyecektir.
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He: Beklenen Nese, marka sadakati iizerindeki araci Kabul
etkisinde diizenleyici rolii bulunmaktadir. Spesifik

olarak, beklenen nese, marka baglhiliginin diisiik

oldugunda etkiye aracilik edecek, ancak yuksek

oldugunda bu etkiye aracilik etmeyecektir.

Tablo 25te, ikinci ¢caligmanin kabul ve reddedilen hipotezlere yer verilmistir.

82



SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Sonug

Bu arastirma, Tiirkiye ve Suudi Arabistan farkli kiiltiirel zeminlere sahip bolgelerdeki
tiketicilerin liikks markalara yonelik tutumlarini sembolik statii ile atfetme teorilerinin bu
tutumlar tizerindeki etkisini arastirmayir amaclamaktadir. Calisma, lilkks markalara olan
tutumlar1 etkileyen psikolojik, kiiltiirel ve sosyal faktorleri sembolik stati ile atfetme teorileri

tizerinden analiz ederek bu alandaki bilgi boslugunu doldurmay1 hedeflemektedir.

Arastirmanin "Moda ve Otomobil" sektorlerinde faaliyet gosteren liikks markalara
yonelik yapilan iki tiiketici anketini igermektedir. Bu anketler, Tlrkiye ve Suudi
Arabistan'dan katilimcilara hazirlanmis ve ¢evrimigi olarak toplanmistir. Ankette kullanilan
markalar ve senaryolar, tiiketicilerin tutumlarini ve tercihlerini belirlemeye yonelik detayli

verilerin elde edilmesini saglamistir.

Birinci Calismanin Sonuglari

Arastirmanin amaci ve modeli ¢ergevesinde belirlenen hipotezlerin test edilmesi igin,
SPSS programi kullanilmistir. Yapilan analizler, (Frekans Analizi, Betimleyici Analiz, Faktor
Analizi, Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi, ANOVA Analizi)’ni igermektedir. Ayrica,
arac1 degiskenin etkisinin incelenmesi igin Hayes Process yontemi uygulanmistir. Analiz

sonuclari, su sekilde 6zetlenebilir:

Birinci ¢alismada, "Louis Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci,
Ralph Lauren" likks markalari taniyan cep telefonu kullanicilarina odaklanilmgtir. Tiirkiye ve
Suudi Arabistan'dan toplam 509 anket toplanmis, ancak 216 eksik anket ¢ikarildiktan sonra

analiz i¢in kullanilan veri sayis1 293'e diismiistiir.

Birinci ¢alismada, katilimcilarin demografik 6zelliklerine dair ¢esitli veriler elde
edilmistir. Katilimcilarin %66,2'si erkek, %33,8'1 ise kadinlardan olusmaktadir. Bu veriler,
calismanin cinsiyet dagiliminin erkekler lehine oldugunu gostermektedir. Yas araligi
acisindan incelendiginde, katilimcilarin  ¢ogunlugunun 25-34 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu yas grubu, genellikle gencg yetiskinler olarak tanimlanan ve kariyerlerinin

basinda veya ortasinda olan bireyleri kapsamaktadir.

Medeni durumlaria bakildiginda ise katilimcilarin %73,7'sinin bekar oldugu tespit
edilmistir. Bu oran, ¢alisma popiilasyonunun 6nemli bir kismimnin evlilik gibi sorumluluklar

tasimadigint ve daha esnek bir yasam tarzina sahip olabilecegini diisiindiirmektedir.
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Katilimcilarin i durumlarina dair veriler, %18,8'inin 6zel sektorde calistigini ortaya
koymaktadir. Bu, katilimcilarin en biiyiik ylizdesinin kendi gelirine sahip oldugunu ve
dolayisiyla cesitli markalar tiiketebilme yetenegine sahip oldugunu goéstermektedir. Egitim
duzeyine dair veriler, katilimcilarin ¢ogunlugunun lisans diizeyinde egitim aldigii ortaya
koymaktadir. Bu, katilimcilarin genellikle iiniversite mezunu oldugunu ve dolayisiyla belirli

bir bilgi ve beceri seviyesine sahip olduklarini gostermektedir.

Cografi dagilima bakildiginda, Suudi Arabistan ve Tiirkiye'den yogun katilim oldugu
goriilmektedir. Bu, Katilimcilarin ¢gogunlugunun bu iki iilkeden olmasi, aragtirmanin iki farkl
kiltiirel baglamda yapilmasina olanak tanir ve bu da kiiltiirel farkliliklarin ve benzerliklerin
belirlenmesi acisindan 6nemli veriler saglar. Bu cesitlilik, hem Suudi Arabistan hem de
Tiirkiye'deki bireylerin tutumlari, degerleri, aliskanliklar1 ve tiiketim davraniglari gibi bir¢ok
konuda karsilastirmal1 analizler yapma firsat1 sunar. Ornegin, bu iki iilkedeki insanlarin marka
tercihlerinde, tiikketim aliskanliklarinda, gelir kullanma big¢imlerinde ve sosyal yasamlarindaki
farkliliklar, kiiltiirel etkilerin nasil sekillendigini ortaya koyabilir. Ayni zamanda, bu
tilkelerdeki ortak oOzellikler ve egilimler de belirlenebilir, bu da kiiltirel ve ekonomik

dinamiklerin kiiresel 6lgekte nasil etkilestigine dair daha genis bir anlayis saglar.

Ekonomik durumlarma dair elde edilen veriler ise katilimcilarin ¢ogunlugunun alt
gelir seviyesinde yer aldigini gostermektedir. Bu, calismanin hedef kitlesinin ekonomik
acidan ¢esitlilik gosteren bir grup icerdigini ve bunun katilimcilarin yasam standartlarini ve
tercihlerini yansitabilecegini gostermektedir. Katilimcilarin bazilart alt gelir seviyesinde yer
alirken, bazilar1 daha yiiksek gelir seviyelerine sahip olabilir. Bu g¢esitlilik, katilimcilarin
yasam kosullarini, harcama aligkanliklarin1 ve tiikketim tercihlerini 6nemli Olcude etkiler.
Ekonomik ¢esitlilik, bireylerin giinliik yasamlarinda erisebildikleri kaynaklari, sahip olduklar1
firsatlar1 ve karsilastiklar1 zorluklari belirler. Ornegin, daha yiiksek gelir seviyesine sahip
katilimcilar, liks markalara ve hizmetlere erisim saglayabilirken, daha disiik gelir
seviyesindekiler temel ihtiyaglarin1 karsilamaya odaklanabilir. Bu durum, ¢alismanin
bulgularmin genis bir yelpazede degerlendirilmesini ve farkli ekonomik kesimlerin tiiketim

davraniglarinin anlasilmasini saglar.

Sembolik Statii, bireylerin toplumsal konumlarini ve sosyal kimliklerini ifade eden bir
kavramdir. Bu statii, bireylerin sahip olduklar1 materyal ve manevi degerler lizerinden
sekillenir. Prestij ise, bir kiginin ya da bir nesnenin toplum tarafindan yiiksek bir degerle

algilanmasidir. Prestij, sosyal cevre tarafindan takdir edilme ve saygi gdérme arzusu ile
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yakindan iliskilidir. Bu baglamda, Prestij ve Sembolik Statii arasindaki iliski, bireylerin sosyal

iliskilerinde, is hayatinda ve tiiketici davraniglarinda kendini gosterir.

Ozellikle tiiketici davranislar1 acisindan bakildiginda, prestijli markalarin ve iiriinlerin
tiiketici tercihlerinde belirleyici oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler, sosyal statiilerini
yiikseltmek ve toplumda saygin bir yer edinmek icin prestijli markalar tercih edebilirler. Bu
durum, markalarin pazarlama stratejilerini de dogrudan etkiler. Prestijli bir imaj yaratmak
isteyen markalar, hedef Kkitlelerine yonelik olarak liks ve kaliteli dGrlnler sunarak, bu
tlketicilerin sembolik statulerini yukseltmeyi amaclar.

Prestijin Sembolik Statii {izerindeki etkisi, ayni zamanda is hayatinda da
gbzlemlenebilir. Prestijli bir {iniversiteden mezun olmak, saygin bir sirkette calismak ya da
taninmig bir pozisyonda bulunmak, bireylerin is hayatindaki statiilerini yiikseltir. Bu durum,
bireylerin kariyer gelisiminde ve is hayatindaki basarisinda 6nemli bir rol oynar. Ayrica,
sosyal iligkilerde de prestijin sembolik statiiyii sekillendirdigi goriilmektedir. Toplumda
saygin bir yere sahip olmak, sosyal ¢evre tarafindan kabul gérme ve saygi duyulma ihtiyacini

karsilar.

Literatiirde benzer bulgulara rastlanmistir. Kadioglu vd. (2021) arastirmasi, prestij
duyarliligr yiiksek olan tiiketicilerin, sembolik statiilerini yiikseltme egiliminde olduklarini
gostermistir. Bu bulgular, prestijin bireylerin yasaminda onemli bir motivasyon kaynagi
oldugunu ve sembolik statii tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Prestij, bireylerin sosyal ve ekonomik hayatlarindaki konumlarini giiclendirmekte ve

toplumda daha saygin bir yer edinmelerini saglamaktadir.

Ikinci hipotez, iliskilendirme teorisinin Prestij ile Sembolik statii arasindaki iliskide
araci bir rol oynadigin1 6ne siirmektedir. Ancak, yapilan regresyon analizi sonuglart bu
hipotezi desteklememistir. Analizler, Marka Iliskilendirmenin Sembolik Statii iizerinde
dogrudan bir etkisi olmadigim gdstermektedir. Iliskilendirme diizeyindeki degisiklikler

sembolik statiiyii anlamli bir sekilde etkilememektedir.

Iliskilendirme teorisi, bireylerin belirli markalar1 veya iiriinleri belirli ozelliklerle
iligkilendirerek degerlendirme siirecinde nasil kullandiklarini agiklamaya c¢alisir. Teori,
tiikketicilerin markalar1 veya iirilinleri degerlendirirken bu iliskilendirmeleri dikkate aldiklarini
ve bu siiregte belirli biligsel semalarin devreye girdigini One siirer. Ancak, bu iligkinin
sembolik statt Gzerindeki etkisini inceleyen H2 hipotezi, bu teorinin prestij ve sembolik stat(

arasindaki baglantida aracilik rolii oynadig1 varsayimini dogrulamamugtir.
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Literatiirdeki bulgular da bu sonugla uyumlu olabilmektedir. Ornegin, Ryu vd. (2006)
tarafindan yapilan bir calismada, Iligkilendirme teorisinin (atfetme teorisi) faydaci iriinlerin
islenmesini anlamada etkili oldugu, ancak hedonik iirlinler icin gecerli olmadigi ortaya
cikmistir. Bu bulgu, teorinin belirli {irtin tiirleri ve tiiketici davranislar iizerinde farkl etkiler
yaratabilecegini gostermektedir. Faydali ve pratik kullanimlar1 olan iirlinlerde iliskilendirme
ve atfetme silrecleri daha belirgin olabilmekte, bu da tlketicilerin bu tir Grunleri
degerlendirirken belirli semalar ve iligkilendirmeler kullanmasina yol a¢maktadir. Buna
karsilik, hedonik tiriinler, tiiketici deneyimlerine ve duygusal tepkilere daha fazla odaklandigi

i¢in, iligkilendirme siiregleri bu tiir tirlinlerde ayn1 etkiyi yaratmayabilir.

ikinci Cahismanin Sonuclar:

Arastirmanin amaci ve modeli ¢ergevesinde belirlenen hipotezlerin test edilmesi igin,
SPSS ve SmartPLS programlar1 kullanilmistir. Yapilan analizler, (Frekans Analizi,
Betimleyici Analiz, Faktor Analizi, Korelasyon Analizi, Dogrulayic1 Faktor Analizi, Yapisal

Analizi, Cokluk Grup Analiz)’ni icermektedir. Analiz sonuglari, su sekilde 6zetlenebilir:

Ikinci ¢alismada ise, "Mercedes-Benz a220, Dodge Charger 1970" otomobil
markalarmni bilen cep telefonu kullanicilart incelenmistir. Tirkiye ve Suudi Arabistan‘dan
toplam 304 anket toplanmis, ancak 125 eksik anket ¢ikarildiktan sonra analiz i¢in kullanilan

veri sayist 179'a diismiistiir.

Ikinci calismada, katilimcilarin demografik ozelliklerine dair ¢esitli veriler elde
edilmistir. Katilimeilarin %77,1'i erkek, %22,9'u ise kadinlardan olusmaktadir. Bu veriler,
caligmanin cinsiyet dagiliminin erkekler lehine oldugunu gostermektedir. Yas aralig
acisindan incelendiginde, katilimeilarin biiyliik ¢cogunlugunun 25-34 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu yas grubu, genellikle geng yetigkinler olarak tanimlanan ve kariyerlerinin

basinda veya ortasinda olan bireyleri kapsamaktadir.

Medeni durumlarina bakildiginda ise katilimcilarin %57,5'inin bekar oldugu tespit
edilmistir. Bu oran, ¢alisma popiilasyonunun 6nemli bir kisminin evlilik gibi sorumluluklar
tasimadigint ve daha esnek bir yasam tarzina sahip olabilecegini diisiindiirmektedir.
Katilimcilarin is durumlarina dair veriler, %35,2'sinin 6zel sektorde calistigini ortaya
koymaktadir. Bu, katilimcilarin en biiyiik yiizdesinin kendi gelirine sahip oldugunu ve
dolayisiyla gesitli markalar1 tiiketebilme yetenegine sahip oldugunu gostermektedir. Egitim

diizeyine iligkin veriler, katilimecilarin ¢ogunlugunun lisans diizeyinde egitim aldigini ortaya
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koymaktadir. Bu, katilimcilarin genellikle tiniversite mezunu oldugunu ve dolayisiyla belirli

bir bilgi ve beceri seviyesine sahip olduklarin1 gostermektedir.

Cografi dagilima bakildiginda, Suudi Arabistan ve Tiirkiye'den yogun katilim oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun bu iki iilkeden olmasi, arastirmanin iki farkli
kiltiirel baglamda yapilmasina olanak tanir ve bu da kiiltiirel farkliliklarin ve benzerliklerin
belirlenmesi agisindan 6nemli veriler saglar. Bu ¢esitlilik, hem Suudi Arabistan hem de
Tiirkiye'deki bireylerin tutumlari, degerleri, aliskanliklar ve tiiketim davraniglari gibi bir¢cok
konuda karsilastirmal analizler yapma firsat1 sunar. Ornegin, bu iki iilkedeki insanlarin marka
tercihlerinde, tiiketim aligkanliklarinda, gelir kullanma bigimlerinde ve sosyal yasamlarindaki
farkliliklar, kiiltiirel etkilerin nasil sekillendigini ortaya koyabilir. Ayni zamanda, bu
tilkelerdeki ortak oOzellikler ve egilimler de belirlenebilir, bu da kiiltiirel ve ekonomik

dinamiklerin kiiresel 6lgekte nasil etkilestigine dair daha genis bir anlayis saglar.

Ekonomik durumlarmna dair elde edilen veriler, katilimcilarin gogunlugunun 2666$ ve
tizerinde bir gelir seviyesinde yer aldigini gostermektedir. Bu, calismanin hedef kitlesinin
ekonomik agidan yliksek gelir seviyelerine sahip bir grup igerdigini ve bunun katilimcilarin
yasam standartlarini ve tercihlerini yansitabilecegini gostermektedir. Yiiksek gelir seviyesine
sahip bireyler, genellikle daha genis bir harcama kapasitesine ve daha yiiksek bir yasam
kalitesine sahiptir. Bu durum, katilimcilarin yasam kosullarini, harcama aligkanliklarini ve
tiiketim tercihlerini 6nemli 6l¢iide etkiler. Yiiksek gelir seviyesine sahip olan katilimeilar,
liks ve prestijli markalara yonelme egiliminde olabilirler. Ayrica, bu katilimcilarin, temel
ithtiyaclarinin Gtesine gegerek daha c¢ok kisisel zevkleri ve konforlar1 i¢in harcama yapma
olasilig1 daha yiiksektir. Ornegin, bu gelir grubundaki bireyler, tatil, eglence, liiks arabalar ve

modaya yonelik harcamalara daha fazla biit¢e ayirabilirler.

Bu galigmanin birinci hipotezi, marka tutumunun marka sadakati izerinde olumlu bir
etkisi oldugunu One silirmektedir. Yapisal analiz sonuglari, bu hipotezin istatistiksel olarak
anlaml oldugunu gostermektedir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin bir markaya karst olumlu

tutumlar arttik¢a, o markaya olan sadakatlerinin de arttig1 belirlenmistir.

Bu bulgu, literatiirdeki diger calismalarla da uyumludur. Ornegin, Erdogan (2023)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, marka tutumunun marka sadakati {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Erdogan’in c¢aligmasi, farkli demografik gruplar ve farkli sektorler
tizerinde gercgeklestirilmis olup, marka tutumunun marka sadakati iizerindeki gii¢lii etkisini

cesitli baglamlarda dogrulamaktadir.
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Marka tutumu, bir tiiketicinin belirli bir markaya karsi sahip oldugu genel
degerlendirme olarak tanimlanabilir. Bu tutum, marka ile ilgili kisisel deneyimler, markanin
pazarlama faaliyetleri ve marka imaj1 gibi birgok faktorden etkilenir. Marka sadakati ise,
tiikketicinin belirli bir markay1 tekrar satin alma ve rakip markalara tercih etme egilimi olarak
tanimlanir. Marka sadakati, genellikle uzun vadeli miisteri iliskileri ve siirekli gelir akislari

saglamak agisindan kritik bir dneme sahiptir.

Calismanin ikinci hipotezi, marka baglhiliginin marka sadakati iizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu One siirmektedir. Ancak, yapilan faktor analizi sonuglarina gore, marka
baglilig1 faktorii, marka sadakati faktorlerine eklenmis olsa da, marka baglilig1 faktorii faktor
analizinden gecemedigi i¢in bu hipotez reddedilmistir. Bu bulgu, marka baglilig1 ile marka

sadakati arasindaki iliskinin dogrudan kabul edilebilir olmadigin1 géstermektedir.

Sorularin karmagsiklig1 ve iki faktor arasindaki yakinlik nedeniyle, marka baglilig1 ve
marka sadakati arasindaki iliski tek bir degisken altinda birlestirilmistir. Bu durum, iki
kavramin birbirinden net bir sekilde ayrilmasinin zor oldugunu ve aralarindaki iliskinin daha

karmagik bir yapiya sahip olabilecegini diistindiirmektedir.

Bu bulgular, literatiirdeki benzer calismalara da gostermektedir. Ornegin, Demirag
(2022) tarafindan yapilan bir calismada, marka bagliliginin marka sadakati iizerinde etkili
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Demirag'in calismasi, marka bagliligi ile marka sadakati
arasindaki iliskinin her zaman beklenildigi gibi giiglii ve dogrudan olmadigin1 gostermektedir.
Bu, marka baglilig1 ve marka sadakati kavramlarinin birbirinden bagimsiz olabilecegini veya

aralarindaki iliskinin daha karmasik mekanizmalarla aciklanabilecegini diistindiirmektedir.

Marka bagliligi, genellikle bir tiiketicinin belirli bir markay1 tercih etme ve bu tercihi
stirekli hale getirme egilimi olarak tanimlanirken, marka sadakati, bu bagliligin daha derin ve
stirekli bir bicimi olarak kabul edilir. Ancak, faktor analizinden elde edilen sonuglar, bu iki
kavramin pratikte her zaman bu sekilde net ayrimlarla tanimlanamayabilecegini ortaya

koymaktadir.

Calismanin {iglincii hipotezi, I¢sel Motivasyonun, marka tutumunun marka sadakati
tizerindeki araci etkisinde diizenleyici bir rol oynadigin1 6ne stirmektedir. Spesifik olarak, bu
hipotez beklenen kaygidan kaginma ve beklenen nese durumlarmnin, Igsel Motivasyon
diisiikken arac1 bir etki gosterecegini, ancak Igsel Motivasyon yiiksekken bu etkinin

goriilmeyecegini iddia etmektedir. Bu hipotezin altinda yatan temel varsayim, bireylerin
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marka ile olan etkilesimlerinde igsel motivasyonlarmin farkli duygusal beklentilerle nasil

sekillendigidir.

Ancak, yapilan faktdr analizi sonuglarina gore, Igsel Motivasyon beklenen nese
faktorlerine eklenmis, ancak kendisi bagimsiz bir faktdr olarak analizden gegememistir. Bu
durum, hipotezin temelini olusturan I¢sel Motivasyonun diizenleyici roliinii test etmeyi
imkansiz hale getirmis ve dolayisiyla iigiincii hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, Icsel
Motivasyonun beklenen kaygidan kaginma ve beklenen nese ile etkilesimindeki karmagsik
dogay1 ortaya koymaktadir. Igsel Motivasyonun faktdr analizinde bagimsiz bir yap1 olarak

ortaya ¢ikamamasi, bu kavramin daha derinlemesine incelenmesi gerektigini gostermektedir.

Literatiirde bulunan bulgular, I¢sel Motivasyonun marka sadakati iizerindeki etkisini
daha da karmasik hale getirmektedir. Ornegin, Proksch vd. (2015) tarafindan yapilan bir
calismada, i¢sel Motivasyonun beklenen kaygidan kaginma ile marka sadakati arasindaki
iligki lizerinde herhangi bir etkisi olmadig1, ancak beklenen nese ile marka sadakati arasindaki
iliskide anlaml1 bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonug, I¢sel Motivasyonun belirli duygusal

durumlarda farkli islevler gosterebilecegini ortaya koymaktadir.

Calismanin dordiincli hipotezi, marka sadakati {izerinde Digsal Motivasyonun araci
etkisini incelemekte ve bunun tizerinde bir diizenleyici rol oynadigini 6ne siirmektedir. Bu
hipotez, belirli digsal motivasyon faktorlerinin, marka tutumundan marka sadakatine olan
etkilerini diizenledigi ve belirli kosullar altinda bu etkinin artabilecegi ya da azalabilecegi
fikrini desteklemektedir. Daha spesifik olarak, beklenen kaygidan kaginma ve beklenen nese
gibi digsal motivasyon alt bilesenlerinin, Digsal Motivasyon diizeyi diisiikken araci etki

gosterebilecegi ancak yiiksekken bu etkinin azalabilecegi 6ne siiriilmektedir.

Ancak, yapilan yapisal analiz sonuglarina gore, Digsal Motivasyon degiskeni icin
anlamsiz sonuglar elde edilmis ve moderator etkisinin gézlenmedigi goriilmiistiir. Bu durum,
Onerilen hipotezin Suudi Arabistan ve Turkiye kiiltiirlerinde tam olarak desteklenmedigini
gostermektedir. Ancak, literatirdeki bulgulara dayanarak, belirli dissal motivasyon alt
bilesenlerinin marka sadakati iizerindeki etkilerinin oldugu goriilmektedir. Ornegin, Proksch
vd. (2015) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Digsal Motivasyonun beklenen kaygidan kaginma
ile marka sadakati arasinda anlamli bir iligki oldugu bulunmustur. Ayrica, beklenen nese ile
marka sadakati arasinda da 6nemli bir iliskinin oldugu ortaya konmustur. Bu bulgular, digsal

motivasyon alt bilesenlerinin marka sadakati tizerindeki etkilerini dogrulamaktadir.
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H5 hipotezi, marka sadakati iizerinde beklenen kaygidan kagmmmanin aract bir
etkisinin oldugunu 6ne siirmekte. Yani, beklenen kaygidan kaginmanin marka sadakati ile
olan iliskisinde diizenleyici bir rol oynadigini 6ne siirmekte. Ancak, yapilan yapisal analizler,
beklenen kaygidan kaginmanin marka sadakati lizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli

olmadigini goéstermektedir.

Bu sonuglar, literatiirdeki bulgularla uyumlu olmayabilir. Ornegin, Proksch vd. (2015)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, beklenen kaygidan kaginmanin marka sadakati Gzerinde
olumlu bir aracilik rolii oynadig1r bulunmustur. Bu bulgu, H5 hipotezinin sonucuna karsit bir
gorlis sunmaktadir. Bu durumda, celiskili bulgularin nedenleri {izerine spekiilasyon yapmak
miimkiindiir. Farkli metodolojilerin kullanilmasi, farkli 6rneklem gruplarinin incelenmesi ve
degisen pazar kosullari gibi faktorler, bu celiskilerin kaynagi olabilir. Belki de beklenen
kaygidan kagimmanin marka sadakati {izerindeki etkisinin belirleyicileri, farkli baglamsal

degiskenlerin varligiyla iligkilidir ve bu da sonuglarin tutarliligini etkileyebilir.

H6 hipotezi, beklenen nesenin marka sadakati lizerindeki araci etkisinde diizenleyici
bir rol oynadigin1 6ne siirmektedir. Yani, bu hipotez, beklenen nesenin marka sadakati
tizerindeki etkisinin, marka bagliligi diizeyine bagli olarak degisecegini iddia etmektedir.
Ozellikle, beklenen nese, marka baglihg: diisiikken araci etki gosterecek, ancak yiiksekken bu
etkiyi gostermeyecektir. Marka bagliligi degiskeni cikarilip Marka sadakati degiskeniyle
birlestirildigi icin Marka baglilig1 degiskeninin yerine Marka tutumu degiskeni konmustur.

Yapisal analiz sonuglari, beklenen nesenin marka sadakati iizerindeki etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu da, beklenen nesenin marka sadakati
Uzerindeki etkisinin gbz ardi edilemeyecek derecede giiglii oldugunu one siirmektedir. Bu
bulgu, marka sadakati ile beklenen nese arasindaki iligkinin karmasikligin1 vurgular ve marka
sadakatinin olusumunda beklenen nesenin 6nemli bir rol oynadigini gosterir. Benzer bulgular
literatiirde de desteklenmektedir. Ornegin, Proksch vd. (2015) tarafindan yapilan bir
caligmada, beklenen nesenin marka tutumu {izerinde olumlu bir aracilik rolii oynadigi
bulunmustur. Bu da, beklenen nesenin marka sadakati tizerindeki etkisinin anlasilmasinda

marka tutumunun da dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir.
Tartisma

Birinci Calismanin Tartismalar:

Arastirmanin sonuglari, lilks markalarin algilanan prestiji ve sembolik statiisii iizerine

yapilan arastirmalarla uyumlu bulunmustur. Ornegin, Kadioglu vd. (2021) yaptig1 ¢alismada,
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statii arayisinda olan tiiketicilerin yiiksek prestij duyarliligina sahip oldugu ve bu durumun
sembolik statii olusumunda Onemli bir faktér oldugu belirtilmistir. Kadioglu caligmasi,
prestijin sembolik statii tizerindeki etkisini derinlemesine inceleyerek, prestij algisinin tiiketici

davraniglari tizerindeki belirleyici roliinii ortaya koymustur.

Benzer sekilde, bu calismada elde edilen bulgular da Prestij ile Sembolik Statii
arasindaki pozitif iligskinin, bireylerin sosyal iliskilerinde, is hayatinda ve tiiketici
davraniglarinda gozlemlenebilecegini  gdstermektedir. Bu iligki, tiiketicilerin sosyal
cevrelerinde nasil algilandiklarini ve statiilerini yiikseltmek icin prestijli markalar1 tercih
etmelerini agiklamaktadir. Ozellikle liiks markalar, tiiketicilere prestij ve statii kazandirdig
icin tercih edilmekte ve bu markalar, tiiketicilerin kendilerini ifade etme ve sosyal hiyerarside

daha yiiksek bir konuma ulagma arzularini tatmin etmektedir.

Prestijli markalarin, tiiketicilerin tercihlerini ve pazarlama stratejilerini etkiledigi de bu
calismada vurgulanan 6nemli bir bulgudur. Yiiksek prestijli markalar, tiiketiciler tarafindan
sadece liriin kalitesi veya islevselligi nedeniyle degil, ayn1 zamanda sosyal statii ve prestij
saglama kapasitesi nedeniyle de tercih edilmektedir. Bu durum, markalarin pazarlama
stratejilerini  olustururken prestij unsurlarini nasil 6n planda tutmalar1 gerektigini
gOstermektedir. Pazarlama stratejilerinde prestiji vurgulayan markalar, tuketicilerin stati

arayislarina hitap ederek daha etkili olabilmektedir.

Iliskilendirme teorisinin, prestij ile sembolik statii arasindaki iliskide araci bir rol
oynamadigina dair bulgular, Ryu vd. (2006) c¢alismasiyla da paralellik gostermektedir.
Ryu'nun c¢aligsmasi, iliskilendirme teorisinin faydaci {iriinlerin islenmesinde etkili oldugunu,
ancak hedonik iiriinler i¢in ayn1 durumun gegerli olmadigini1 ortaya koymustur. Bu calisma,
tiikketicilerin faydaci iriinleri degerlendirirken marka iligkilendirmelerine daha fazla 6nem
verdiklerini, hedonik iiriinlerde ise duygusal ve estetik degerlere daha fazla odaklandiklarini

gOstermektedir.

Ryu'nun bulgulari, marka iliskilendirmenin artmasiyla prestijin de arttigini, ancak bu
artisin beklenenden daha az oldugunu belirtmistir. Bu durum, prestij ile sembolik statii
arasindaki iliskide baska degiskenlerin de etkili olabilecegine isaret etmektedir. Ornegin,
kiltiirel faktorler, kisisel degerler ve sosyal normlar gibi unsurlar, prestij ve sembolik statii
algilamalarin sekillendirebilir. Tiiketicilerin markaya olan bagliliklari, marka imaj1 ve kisisel

deneyimler gibi faktorler de bu iliskiyi etkileyebilir.
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Ikinci Calismanin Tartismalar

Aragtirmanin sonuglari, marka tutumu ve marka sadakati arasindaki iligki iizerine
yapilan mevcut literatiirle uyumlu bulunmustur. Ornegin, Erdogan (2023) tarafindan yapilan
calismada, marka tutumunun marka sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
calismanin bulgulari, marka tutumunun marka sadakati {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu ve bu etkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir. Bu, tiiketicilerin
markalara yonelik tutumlarinin, sadakat olusumunda kritik bir rol oynadigini ve pazarlama

stratejilerinin bu yonde sekillendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Erdogan (2023) tarafindan yiiriitiilen arastirma, genis bir tliketici kitlesi iizerinde
gerceklestirilmis ve farkli demografik gruplardan katilimcilarin yer aldigi bir 6rneklem
kullanilmistir. Aragtirmada, tiiketicilerin bir markaya kars1 sahip olduklar1 olumlu tutumlarin,
markaya yonelik baglilik ve sadakat duygularmi giiglendirdigi tespit edilmistir. Ozellikle,
marka tutumunun olumlu olmasi durumunda tiiketicilerin tekrar satin alma egilimlerinin

arttig1 ve markay1 bagkalarina tavsiye etme olasiliklariin yiikseldigi belirtilmistir.

Bu bulgular, pazarlama stratejileri acisindan énemli ipuglari sunmaktadir. Markalarin,
tilketicilerle olan iliskilerini giiclendirmek ve sadakati artirmak i¢in marka tutumunu olumlu
yonde etkileyecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Ornegin, etkili reklam kampanyalari,
kaliteli {irtin ve hizmet sunumu, miisteri memnuniyeti odakli yaklasimlar ve marka imajin
olumlu yonde sekillendirecek halkla iligskiler calismalari, marka tutumunu iyilestirme

potansiyeline sahiptir.

Ayrica, Erdogan (2023) calismasinda, marka tutumunun marka sadakatine etkisinin
sadece kisa vadede degil, uzun vadede de siirdiigiinii ortaya koymustur. Bu durum, markalarin
uzun vadeli basar1 ve rekabet avantaji1 elde edebilmesi i¢in tutum ve sadakat iligkisini siirekli
olarak goz Oniinde bulundurmasi gerektigini gostermektedir. Tiiketicilerin markaya olan
giivenini ve baghligimi artiran stratejiler, marka sadakatini kalicit kilmak i¢in kritik 6neme

sahiptir.

Marka baghlig1 ile marka sadakati arasindaki iliski konusunda, bu ¢alismanin
sonuclarl, Demirag (2022) tarafindan yapilan c¢alismayla paralellik gostermektedir.
Demirag’in bulgulari, marka baghiliginin marka sadakati {izerinde etkili olmadigin1 ortaya
koymustur. Marka bagliliginin faktor analizinden gegemedigi i¢in reddedildigi belirtilmistir.
Bu durum, marka baglilig1 ve marka sadakati arasindaki iligkinin basit ve dogrusal bir yapiya

sahip olmadigini, aksine bir¢ok degiskenin etkisi altinda oldugunu gostermektedir.
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Marka baglilig1 ve marka sadakati, pazarlama literatiiriinde sikga tartisilan iki 6nemli
kavramdir. Marka bagliligi, bir tiiketicinin belirli bir markay1 tercih etme ve bu markaya kars1
olumlu duygular besleme egilimini ifade ederken, marka sadakati, bu bagliligin davranigsal
bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikar. Yani, marka sadakati, tiiketicinin tekrarlayan satin alma

davraniglar1 ve markay1 bagkalarina tavsiye etme egilimiyle tanimlanir.

Demirag (2022) ¢alismasinda, marka baglilig1 ile marka sadakati arasindaki iliskiyi
incelemis ve bulgularinda, marka bagliliginin marka sadakati {izerinde dogrudan bir etkisi
olmadigini ortaya koymustur. Bu sonug, gelencksel pazarlama teorilerinin Otesine gecerek,
marka bagliliginin sadakati dogrudan etkilemedigi durumlar1 da g6z 6niinde bulundurmayi
gerektirmektedir. Calismada, marka bagliliginin faktor analizinden gecemedigi vurgulanarak,
H2 hipotezinin reddedildigi belirtilmigtir. Bu durum, marka baglilig1 ve sadakati arasindaki
iliskiye dair mevcut teorilerin yeniden gézden gecirilmesi ve bu iki kavramin daha detayli ve

cesitli boyutlarla ele alinmasi1 gerektigini gostermektedir.

Ozellikle, tiiketici davramislarindaki degisiklikler ve pazar dinamiklerindeki evrim,
marka baghiligi ve sadakati arasindaki iliskiyi daha karmasik hale getirebilir. Dijitallesme,
sosyal medyanin etkisi ve tiiketicilerin artan bilgi erisimi, marka baglihigi ve sadakati
tizerindeki geleneksel varsayimlari sorgulamaya itmektedir. Tiiketiciler, bir markaya baglh
olduklarinda bile, ¢esitli sebeplerden dolayr sadik kalmayabilirler. Ornegin, alternatif
markalarin cazip teklifleri, tiiketicinin finansal durumu veya kisisel tercihlerindeki

degisiklikler, baglilik ve sadakat arasindaki dogrudan iligkiyi zayiflatabilir.

Bu baglamda, marka yoneticilerinin ve pazarlama profesyonellerinin, marka baglilig
ve sadakati arasindaki iliskiyi daha derinlemesine anlamak i¢in kapsamli ve ¢ok boyutlu
arastirmalar yapmalar1 6nem arz etmektedir. Marka bagliligin1 artirmaya yonelik stratejiler
gelistirirken, bu bagliligin sadakate doniismesi i¢in gerekli olan kosullar1 da gbz Oniinde
bulundurmak gerekmektedir. Bu, tiiketici deneyimini 1iyilestirmek, marka iletisimini
giclendirmek ve miisteri memnuniyetini siirekli kilmak gibi ¢esitli faktorlerin dikkate

alinmasini gerektirir.

Igsel ve digsal motivasyonun marka tutumu ve sadakati iizerindeki etkileri konusunda
yapilan aragtirmalar, pazarlama literatiiriinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Proksch vd. (2015)
calismasi, i¢sel motivasyonun marka sadakati iizerindeki roliinii arastiran Onemli
calismalardan biridir. Cornwell ve arkadaslari, i¢sel motivasyonun, tiiketicilerin markayla
etkilesimlerinde beklenen nese ve memnuniyet diizeyine katkida bulunarak marka sadakatini

artirdigint bulmuslardir. Bu bulgu, i¢sel motivasyonun, bireylerin ig¢sel olarak hissettikleri
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zevk ve tatminin, uzun vadeli marka baglilig1 iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilecegini

gOstermektedir.

Ancak, bu calismada elde edilen sonuglar Proksch'mn (2015) bulgularindan farklilik
gostermektedir. Oncelikle, igsel motivasyonun faktor analizinden gecemedigi belirtilmistir.
Faktor analizinden gecememesi, i¢csel motivasyonun, incelenen drneklemde yeterince gicli
veya tutarli bir yap1 olusturmamis olabilecegini gostermektedir. Bu durum, igsel
motivasyonun belirli kosullarda ve 6rneklem gruplarinda farkl: etkiler gosterebilecegine isaret

etmektedir.

Icsel motivasyonun etkilerinin durumsalligi, bireylerin kisisel 6zellikleri, kiiltiirel
farkliliklar, Grln Kkategorisi, pazarlama stratejileri ve tuketici deneyimleri gibi bircok
faktorden etkilenebilir. Ornegin, belirli bir kiiltiirel baglamda igsel motivasyonun marka
sadakati tizerinde giiclii bir etkisi olabilirken, farkli bir kiiltiirel ortamda bu etki daha az
belirgin olabilir. Benzer sekilde, yliksek katilim gerektiren ve kisisel ilgi alanlarina hitap eden
tiriin kategorilerinde igsel motivasyonun etkisi daha belirgin olabilirken, diisik katilim

gerektiren ve daha genel iirlinlerde bu etki daha zay1f olabilir.

Beklenen kaygidan kagcinma ve beklenen nese gibi duygusal faktorlerin marka sadakati
tizerindeki aracilik rolleri de bu calismada ele alinmistir. Beklenen kaygidan kaginmanin
marka sadakati tizerinde olumlu bir aracilik rolii oynadigi, Proksch vd. (2015) ¢alismasiyla
desteklenmistir. Ancak, bu c¢alismada beklenen kaygidan kag¢inmanin marka sadakatine
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Bu, duygusal faktorlerin
marka sadakati {lizerindeki etkisinin, farkli tiiketici gruplari ve pazar kosullarinda

degisebilecegini gostermektedir.

Proksch'in (2015) ¢aligsmasi, tiiketicilerin belirli bir markayi tercih ederken yasadiklar
kayginin azalmasinin, o markaya olan sadakatlerini artirdigini1 6ne siirmektedir. Bu baglamda,
tiketiciler icin beklenen kaygidan kaginma, marka se¢imlerinde 6nemli bir etken olabilir.
Ancak, bu calismada elde edilen bulgular, beklenen kaygidan kaginmanin marka sadakatine
dogrudan ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadigmi gostermistir. Bu farklilik,
tiketicilerin duygusal tepkilerinin ve marka sadakati olusturma siire¢lerinin, demografik
ozellikler, kiiltiirel farkliliklar ve piyasa dinamikleri gibi cesitli faktorlere bagli olarak
degisebilecegini ortaya koymaktadir.

Beklenen kaygidan kacinmanin marka sadakati tizerindeki etkisinin farkli caligmalarda

farkli sonuglar vermesi, bu kavramin karmasikligini ve dinamik dogasini yansitmaktadir.
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Ozellikle, tiiketici davranislarmnin siirekli olarak degisen bir ¢evrede sekillendigi gz oniine
alindiginda, duygusal faktorlerin marka sadakati tzerindeki rolii de zamanla evrilebilir. Bu
nedenle, markalarin, tiiketici duygularin1 ve beklentilerini anlamak i¢in siirekli olarak pazar

arastirmalar1 yapmalar1 ve stratejilerini bu dogrultuda giincellemeleri 6nemlidir.

Beklenen nese faktoriine gelince, bu duygu, tiiketicilerin markalarla etkilesimlerinde
olumlu deneyimler yasamalarini ve bu deneyimlerin tekrarini istemelerini saglar. Beklenen
nese, tiiketicilerin belirli bir markayr kullanma konusunda olumlu beklentiler igine

girmelerine neden olarak, marka sadakatini artirabilir.

Oneriler

Liikks markalara yonelik tliketici tutumlar1 ve marka sadakati iizerine yapilan
arastirmalar, marka prestiji ve sembolik statiiniin tiikketicilerin marka tutumlarini belirleyici bir
faktor olarak ortaya c¢ikardi. Bu bulgular 1s18inda, lilks markalarin marka imajlarii
giiclendirmek ve prestijlerini artirmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmeleri gerektigi
goriilmektedir. Oneriler, arastirmanin sonuglarina dayanarak yapilabilecek calismalara ve

uygulamalara 1s1k tutmaktadir.

Oncelikle, marka prestiji ve sembolik statiiniin tiketiciler tzerindeki etkisinin
anlasilmasi, liks markalar i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Aragtirmalarin gosterdigi gibi, marka
imajinin giiglendirilmesi tiiketiciler arasinda daha pozitif algilar yaratir ve marka sadakatini
artir. Bu nedenle, lilks markalarin marka imajlarim1 daha da gelistirmek igin ¢aba
gostermeleri 6nemlidir. Bunun bir yolu, {iriin kalitesini artirarak veya benzersiz deneyimler
sunarak marka imajin1 giiclendirmektir. Ayrica, marka iletisiminde kullanilan stratejilerin de
marka prestiji lizerinde Onemli bir etkisi oldugu unutulmamalidir. Dogru iletisim

stratejileriyle marka, prestijli ve arzu edilen bir imaj olusturabilir.

Marka iliskilendirme stratejileri de marka prestiji ile tiiketiciler arasinda olumlu bir
iligki kurulmasina yardimci olabilir. Bu strateji, lilkks markalarin prestijlerini artirmak ic¢in
etkili bir arac olabilir. Ornegin, stratejik is birlikleri ve sponsorluklar yoluyla marka, prestijli
ve arzu edilen bir konumda yer alabilir. Ozellikle, segilen is birlikleri ve sponsorluklar
markanin degerlerini ve kimligini yansitmalidir. Bu sayede, marka tiiketiciyle daha derin bir

bag kurabilir ve prestijini artirabilir.

Ikinci arastirmanin sonuglari, lilks markalar igin igsel ve dissal motivasyonun marka

tutumu ve sadakati tizerinde karmasik bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular,
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pazarlama stratejilerini gliclendirmek ve marka sadakatini artirmak i¢in 6nemli ipuglari

sunmaktadir.

Liiks markalarin igsel ve dissal motivasyonu daha iyi anlamak icin pazar
arastirmalarina ve veri analizlerine daha fazla yatinm yapmalar1 gerekmektedir. Bu,
tiiketicilerin markaya duyduklar1 baglilig artirarak marka sadakatini giiclendirebilir. Ancak,
beklenen kaygidan kaginma ve beklenen nese gibi duygusal faktorlerin marka sadakati
tizerindeki etkileri, farkli tiiketici gruplar1 ve pazar kosullarina bagli olarak degisebilir.
Dolayisiyla, marka yoneticileri, hedef kitleye 6zel pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in bu

duygusal faktorleri dikkate almalidir.

Ayrica, farkli cografi bolgelerdeki tiiketici tutumlarmmin farklhilik gosterebilecegi
gercegi, liks markalar icin farkli pazarlara yonelik stratejiler belirleme ve yerel kiiltiirel
farkliliklar1 dikkate alma gerekliligini vurgular. Ornegin, Asya pazaridaki tiiketici
davraniglar ile Bat1 pazarindaki davranislar arasinda belirgin farkliliklar olabilir. Bu nedenle,
marka yoneticileri, farkli pazarlara yonelik stratejiler gelistirirken yerel kiiltiirel normlari,

degerleri ve tercihleri anlamali ve bu bilgileri stratejilerine entegre etmelidir.

Gelecekteki arastirmalarin, sonuglarin genellestirilebilirligini artirmak i¢in farkl
kiltirel ve sosyo-ekonomik gruplari da dahil etmesi 6nemlidir. Bu, markalarin daha kapsayict
ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimci olabilir. Sonug¢ olarak, liiks
markalarin i¢sel ve digsal motivasyonu anlamak, duygusal faktorleri dikkate almak ve farkl
pazarlara yonelik stratejiler belirlemek, marka sadakatini artirmak ve rekabet avantaji elde

etmek icin kritik dneme sahiptir.

96



KAYNAKCA

Albert, N., & Merunka, D. (2013). The role of brand love in consumer-brand
relationships. Journal of consumer marketing, 30(3), 258-266.
https://doi.org/10.1108/07363761311328928

Acar, S. (2012). Kurumsal markalarin tiiketicilerin satin alma davranmist iizerine etkisi ve
uygulama (Ytiksek lisans tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden
edinilmistir. (Tez No. 319705).

Acikalin, S., & Erdogan, L. (2004). Veblen’ci gosteris amagli tiiketim. Sosyal Ekonomik
Arastirmalar Dergisi, 4(7), 1-18.

Adilova, S. (2015). Turistik satinalma kararlarinda koken iilke faktoriiniin onemi (YUksek

lisans tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir. (Tez No.
423297).

Ahmed, M. F. (2021). Tasiyici hayvanlar (deve ve esek) iizerine harflerle isaretleme ve Roma
déneminde Misir'daki anlami. Alkharija: Tarihsel gercekler dergisi.

American  Marketing  Association.  (2006). American  Marketing  Association:
https://www.ama.org/ adresinden alindi

Arslan, Y. (2017). Marka Denkliginin Tuketici Temell; Onciiller; Uzerine bir Arastirma:
Perakende Sektorii Ornegi (Doktora tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No. 460656).

Avcel, I, & Yildiz, e. (2019). instagram fenomenlerinin gérsel ve szel paylasimlarmin marka
tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama iizerine etkisi.
Uluslararasi Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 85-107.
https://doi.org/10.18092/ulikidince.552765

Aveilar, A. G. M. Y. (2008). Tiiketici temelli marka degerinin 6l¢iimii. Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitust Dergisi, 17(1), 11-30.

Ak, T. (2009). Marka yoOnetimi ve tuketici karar surecine etkileri (Ylksek Lisans tezi),
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No. 240566).

Alpaslan, Y. U. C. E., Samsa, C., & Merig, K. (2019). Effects of nostalgia proneness on
consumer-based brand equity: a case study on the eastern express. Mehmet Akif Ersoy
Universitesi  Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6(1), 199-212.
https://dx.doi.org/10.30798/makuiibf.504059

Alper, O. Z. E. R. (2011). Markaya yo6nelik tutumun sponsorluk sonrasi marka imaji ve satin
alma egilimi iizerindeki etkisi. Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakltesi Dergisi, 29(2), 145-174.

Azizagaoglu, A., & Altumisik, R. (2012). Postmodernizm, sembolik tiiketim ve
marka. Tuketici ve Tuketim Arastirmalar: Dergisi, 4(2), 33-50.

Babiker, M. O. (2014). islam ekonomisinde ekonomik refah teorisi ve sosyal refahta zekatin
rol. Alwadi: Sosyal Bilimler ve Arastirma Dergisi - Alwadi Universitesi.

97


https://doi.org/10.1108/07363761311328928
https://doi.org/10.18092/ulikidince.552765
https://dx.doi.org/10.30798/makuiibf.504059

Bagci, R. B. (2021). Atfetme kurami ve instagram fenomenleri: pazarlamaya etkileri tzerine
icerik  analizi. Bilgi  Ekonomisi  ve  YOnetimi  Dergisi, 16(2), 129-136.
https://doi.org/10.54860/beyder.1017219

Bas, C., & Karaca, S. (2021). Saglik turizmi igletmelerinde hizmet telafi stratejilerinin olumlu
agizdan agiza iletisim ve tekrar satin alma niyetine etkisi. Gulncel Pazarlama
Yaklasimlar ve Aragtirmalart Dergisi, 2(2), 110-122.
https://doi.org/10.54439/gupayad.1020082

Basal, M., Giimiis, 1., & Parilt1, N. (2023). Sponsorlugun Tiiketici Davranislarinda Karsilig
Var Midir?. Uglincii  Sektor Sosyal Ekonomi. http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-
sosyal-ekonomi.23.08.2121

Basoglu, M. B. (2020). Liiks tiiketimi etkileyen faktorler: Farkli toplumsal goriiniirliik
diizeyindeki lirtinler i¢in bir arastirma.

Bao, W., Hudders, L., Yu, S., & Beuckels, E. (2024). Virtual luxury in the metaverse: NFT-
enabled value recreation in luxury brands. International Journal of Research in
Marketing. https://doi.org/10.1016/].ijresmar.2024.01.002

Baumgarth, C., SCHNEIDER, G., & Ceritoglu, B. (2008). Liiks Markalar Gergekten Giiclii
Markalar M1? Tiirkiye'deki Temel, Premium ve Liiks Markalarin Faydalar1 ve Marka

Giiglerine Iliskin Ampirik Bir Calisma. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi, 25(2), 535-564.

Bazi, S., Filieri, R., & Gorton, M. (2023). Social media content aesthetic quality and customer
engagement: The mediating role of entertainment and impacts on brand love and
loyalty. Journal of Business Research, 160, 113778.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113778

Berthon, P., Pitt, L., Parent, M., & Berthon, J. P. (2009). Aesthetics and ephemerality:
Observing and preserving the luxury brand. California management review, 52(1), 45-
66.

Bossel, V., Geyskens, K., & Goukens, C. (2019). Facing a trend of brand logo simplicity: The
impact of brand logo design on consumption. Food Quality and Preference, 71, 129-
135. https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.06.009

Bolim VIl Lineer Regresyon Analizi, (2019) Ondokuz Mayis  Universitesi,
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/yoner/63250/Hafta-13.pdf

Bronner, F., & de Hoog, R. (2018). Conspicuous consumption and the rising importance of
experiential purchases. International Journal of Market Research, 60(1), 88-103.
https://doi.org/10.1177/1470785317744667

Buluk, B., & Erdem, S. H. (2019). Statii temelli turizm tiiketimine teorik bir bakis. Journal of
Gastronomy And Travel Research, 3(3), 470-487.
https://doi.org/10.32958/gastoria.579860

Biiyiikoztirk, $. (2002). Faktor analizi: Temel kavramlar ve oOlgek gelistirmede
kullanimi. Kuram ve uygulamada egitim yonetimi, 32(32), 470-483.

98


https://doi.org/10.54860/beyder.1017219
https://doi.org/10.54439/gupayad.1020082
http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.23.08.2121
http://dx.doi.org/10.15659/3.sektor-sosyal-ekonomi.23.08.2121
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2024.01.002
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113778
https://doi.org/10.1016/j.foodqual.2018.06.009
https://avys.omu.edu.tr/storage/app/public/yoner/63250/Hafta-13.pdf
https://doi.org/10.1177/1470785317744667
https://doi.org/10.32958/gastoria.579860

Biiyiikuysal, M. C., & Oz, 1. 1. (2016). Coklu dogrusal bagint1 varhiginda en kiiiik karelere
alternatif yaklasim: Ridge regresyon. Diizce Universitesi Saghk Bilimleri Enstitiisii
Derqgisi, 6(2), 110-114.

Cannon, C., & Rucker, D. D. (2019). The dark side of luxury: Social costs of luxury
consumption. Personality and Social Psychology Bulletin, 45(5), 767-779.
https://doi.org/10.1177/0146167218796790

Chan, W. Y., To, C. K., & Chu, W. C. (2015). Materialistic consumers who seek unique
products: how does their need for status and their affective response facilitate the
repurchase intention of luxury goods?. Journal of Retailing and Consumer
Services, 27, 1-10. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.07.001

Chiesa, C. D., & Dekker, E. (2024). Communicating identity: how the symbolic meaning of
goods creates different market types. Review of Social Economy, 82(1), 76-97.
https://doi.org/10.1080/00346764.2021.2019822

Chung, Y., & Kim, A. J. (2020). Effects of mergers and acquisitions on brand loyalty in
luxury Brands: The moderating roles of luxury tier difference and social
media. Journal of Business Research, 120, 434-442.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.030

Cakir, V. (2006). Reklamlarin Begenilmesinin Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Dergisi, (15), 663-687.

Cakar, V. (2007). Tuketici ilgilenimini 6lgmek. Selcuk Iletisim, 4(4), 163-180.

Cifci, S. (2006). Marka ve marka sadakati: Universite 6grencilerinin kot pantolon marka
tercihleri ve marka sadakatleri ile ilgili bir arastrma (YUksek Lisans tezi),
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No. 190229).

Cil, C. (2020, 9 27). SPSS ile Istatiksel Olarak Normallik Analizi Nasil Yapilir? Psikolig.Com
Yenilik Merak Bilinmeyene Yolculuk: https://psikolig.com/spss-ile-istatiksel-olarak-
normallik-analizi-nasil-yapilir/ adresinden alindi.

Daric1, S. (2019). Tiiketici marka tercihinin esikalti gérsel uyaranlar ile manipulasyonu.
(Doktora tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No.
619286).

Das, M., Jebarajakirthy, C., & Sivapalan, A. (2022). How consumption values and perceived
brand authenticity inspire fashion masstige purchase? An investigation. Journal of
Retailing and Consumer Services, 68, 103023.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103023

Daskaya, N., & Sagbas, 1. (2019). Tiirkiye'de Tiiketim Esitsizligi: Ampirik Bir Calisma.
Journal of Consumer and Consumption Research, 11(1), 23-41.

Davulcu, D. Interneti tercih eden tiiketicilerin alisveris Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik
bir aragtirma (Yiksek Lisans tezi), Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden
edinilmistir.(Tez No. 590884).

99


https://doi.org/10.1177/0146167218796790
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.07.001
https://doi.org/10.1080/00346764.2021.2019822
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.11.030
https://psikolig.com/spss-ile-istatiksel-olarak-normallik-analizi-nasil-yapilir/
https://psikolig.com/spss-ile-istatiksel-olarak-normallik-analizi-nasil-yapilir/
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103023

Demirag, F. (2023). Tiiketicilerin marka algis1 ve marka sadakati iliskisi: perakendeci

magazalar {izerine bir arastirma. Isletme Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi,
6(1), 72-84. https://doi.org/10.33416/baybem.1191588

Dubois, D., Jung, S., & Ordabayeva, N. (2021). The psychology of luxury
consumption. Current Opinion in Psychology, 39, 82-87.
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2020.07.011

Eastman, J. K., & Eastman, K. L. (2015). Conceptualizing a model of status consumption
theory: An exploration of the antecedents and consequences of the motivation to
consume for status. Marketing Management Journal, 25(1), 1-15.

Ekinci, Y., Sirakaya-Turk, E., & Preciado, S. (2013). Symbolic consumption of tourism
destination brands. Journal of business research, 66(6), 711-718.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.09.008

El Alak, B. A. (1996). Kapsamli idari bilimler terimleri sozliigii (muhasebe, finans ve
bankacilik). (5. 531). Yayincilik, Dagitim ve Reklamcilik i¢in Dar Al Jamahiriya.

Eren, S. S., & Erge, A. (2012). Marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin
tuketicilerin marka sadakati tizerine etkisi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 4455-4482.

Erdogan, G. (2023). Marka Sadakatini Etkileyen Faktorler: Mobil Kiyafet Web Siteleri
Uzerine Bir Inceleme. International Journal of Management and Administration,
7(14), 163-173. http://dx.doi.org/10.29064/ijma.1343347

Erdogan, O. Statii tilketimine etki eden faktorler: Bir model denemesi (Yiksek Lisans tezi),
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No. 606450).

ERGE, S. S. E. A. (2012). Marka giiveni, marka memnuniyeti ve miisteri degerinin
tuketicilerin marka sadakati tizerine etkisi. Yasar Universitesi E-Dergisi, 7(26), 4455-
4482.

Esmaeilpour, F. (2015). The role of functional and symbolic brand associations on brand
loyalty: A study on luxury brands. Journal of Fashion Marketing and
Management, 19(4), 467-484. https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2015-0011

Eti, H. S. (2017). Yesil tiiketim: Tekirdag ilinde yesil tiiketim aliskanlig1 ve yesil tiiketicilerin
satin alma davranis1 lizerine bir inceleme. Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler
Dergisi, 3, 95-98.

Farajova, T. (2015). Moda sektérinde kiresel marka incelemesi: Zara ve Vakko. (Yuksek

Lisans tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No.
459700).

Feng, W., Yang, M. X., & Irina, Y. Y. (2023). From devil to angel: How being envied for
luxury brand social media word of mouth discourages counterfeit purchases. Journal
of Business Research, 165, 113919. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113919

Fehmi, M. M. (2021). Tastyic1 hayvanlar (deve ve esek) lizerine harflerle isaretleme ve Roma
doneminde Misir'daki anlami. Tarih Bolumi. Sanat Koleji. Yeni Vadi Universitesi.,
12-37.

100


https://doi.org/10.33416/baybem.1191588
https://doi.org/10.1016/j.copsyc.2020.07.011
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.09.008
http://dx.doi.org/10.29064/ijma.1343347
https://doi.org/10.1108/JFMM-02-2015-0011
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.113919

Fournier, S., & Yao, J. L. (1997). Reviving brand loyalty: A reconceptualization within the
framework of consumer-brand relationships. International Journal of research in
Marketing, 14(5), 451-472.

Guest, L. (1944). A study of brand loyalty. Journal of Applied Psychology, 28(1), 16.

GILANLI, E., & ERDOGAN, T. (2022). The effect of corporate social responsibility
perception on brand image, brand trust and brand loyalty. Trakya Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi e-Dergi, 11(1), 1-15. https://doi.org/10.47934/tife.11.01.01

Gorgeng, M. (2018). Kolektif kiltirlerde goze batmayan liks tiketim (Yiksek Lisans tezi),
Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.(Tez No. 505774).

Hiz, G. (2009). Gelismekte olan iilkelerde gosterisgi tiiketim: Tiirkiye ile ilgili bir aragtirma
(Mugla ornegi). (Doktora tezi), Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden
edinilmistir.(Tez No: 227446).

Hsieh, C. M., Chen, T. P., Hsieh, C. J., & Tsai, B. K. (2018). Moderating effect of
membership status on the quality-value-loyalty chain at museums. Social Behavior
and Personality: an international journal, 46(1), 107-126.
https://doi.org/10.2224/sbp.4073

Hole, G. (2012). APA format for statistical notation and other things: Analysis of Covariance.
Reporting Statistics in APA Style, 1-4.

Husain, R., Paul, J., & Koles, B. (2022). The role of brand experience, brand resonance and
brand trust in luxury consumption. Journal of Retailing and Consumer Services, 66,
102895. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102895

Ibrahim, A. V. C. 1., & YILDIZ, E. (2019). Fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik
ozelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
lizerindeki etkileri: instagram &rnegi. Kocaeli  Universitesi  Sosyal Bilimler
Dergisi, 2(38), 85-107. https://doi.org/10.35343/kosbed.569351

Ince, M., & Uygurtiirk, H. (2019). Marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji ve marka
konumlandirma alaninda yapilan lisansiistii tezlere yonelik bir inceleme. Karabuk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii Dergisi, 224-240.

Insight Team. (2022, 5 20). How Does Product Quality Affect Customer Satisfaction? Insight
Quality: https://insight-quality.com/product-quality-and-customer-satisfaction/
adresinden alindi

Jacob, I., Khanna, M., & Rai, K. A. (2020). Attribution analysis of luxury brands: An
investigation into consumer-brand congruence  through conspicuous
consumption. Journal of Business Research, 116, 597-607.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.07.007

Jamal, D. (2016). Marka imaj1: 6zii ve bilesenleri. Gergek Dergisi, 15(2), 440-459.

Jestratijevic, I., Uanhoro, J. O., & Rana, M. R. I. (2024). Transparency of sustainability
disclosures among luxury and mass-market fashion brands: Longitudinal
approach. Journal of Cleaner Production, 436, 140481.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2023.140481

101


https://doi.org/10.47934/tife.11.01.01
https://doi.org/10.2224/sbp.4073
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102895
https://doi.org/10.35343/kosbed.569351
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.07.007
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2023.140481

Jimenez-Barreto, J., Loureiro, S. M. C., Rubio, N., & Romero, J. (2022). Service brand
coolness in the construction of brand loyalty: A self-presentation theory
approach. Journal  of Retailing and Consumer  Services, 65, ~ 102876.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102876

Kapferer, J. N. (1998). Why are we seduced by luxury brands?. Journal of Brand
Management, 6(1), 44-49.

Kapferer, J. N. (2011). France: Pourquoi penser marque?. Revue francaise de gestion, (9_10),
13-23.

Kaptanoglu, R. O., Kilicarslan, M., & Tosun, A. (2019). Marka Ve Marka Farkindaligi. The
Journal of Social Science, 3(5), 248-266. https://doi.org/10.30520/tjsosci.520673

Karaboga, K., Karaboga, E. N. C., & Giiles, H. K. (2017). Ulusal zenginlik yaratma
stratejileri baglaminda ar-ge ve inovasyonun roli: ridge regresyon analizi ile bir model
denemesi.  Uluslararasi  Iktisadi ve Idari  Incelemeler — Dergisi, 59-78.
https://doi.org/10.18092/ulikidince.348778

Knox, S., & Walker, D. (2001). Measuring and managing brand loyalty. Journal of strategic
marketing, 9(2), 111-128. https://doi.org/10.1080/713775733

Kumar, J. (2024). Psychological mechanisms behind access-based luxury brand consumption:
Empirical investigation from the lens of new ownership paradigm. Journal of Business
Research, 175, 114539. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114539

Kul, S. (2014). istatistik sonuglarinin yorumu: p degeri ve giiven araligi nedir?/interpretation
of statistical results: what is p value and confidence interval?. Plevra Bilteni, 8(1), 11.
https://doi.org/10.5152/pb.2014.003

Lee, J. H., & Hwang, J. (2011). Luxury marketing: The influences of psychological and
demographic characteristics on attitudes toward luxury restaurants. International
Journal of Hospitality Management, 30(3), 658-669.
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.001

Lee, S. H., Workman, J. E., & Jung, K. (2016). Brand relationships and risk: Influence of risk
avoidance and gender on brand consumption. Journal of Open Innovation:
Technology, Market, and Complexity, 2(3), 1-15. https://doi.org/10.1186/s40852-016-
0041-0

Lee, J. E., & Watkins, B. (2016). YouTube vloggers' influence on consumer luxury brand
perceptions and intentions. Journal of business research, 69(12), 5753-5760.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.171

Li, Z., & Zhang, J. (2023). How to improve destination brand identification and loyalty using
short-form videos? The role of emotional experience and self-congruity. Journal of
Destination Marketing & Management, 30, 100825.
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2023.100825

Loureiro, S. M. C., Japutra, A., & Kwun, D. (2019). Signalling effects on symbolic status and
travellers' well-being in the luxury cruise industry. International Journal of Tourism
Research, 21(5), 639-654. https://doi.org/10.1002/jtr.2287

102


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102876
https://doi.org/10.30520/tjsosci.520673
https://doi.org/10.18092/ulikidince.348778
https://doi.org/10.1080/713775733
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114539
https://doi.org/10.5152/pb.2014.003
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.001
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.001
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2010.12.001
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.04.171
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2023.100825
https://doi.org/10.1002/jtr.2287

Lu, A. C. C., Gursoy, D., & Lu, C. Y. (2015). Authenticity perceptions, brand equity and
brand choice intention: The case of ethnic restaurants. International journal of
hospitality management, 50, 36-45. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.07.008

Marka Kavrami ve Gelisimi. Kobi Vadisi: https://www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-
gelisimi/#respond adresinden alindi

Maurya, U. K., & Mishra, P. (2012). What is a brand? A Perspective on Brand
Meaning. European Journal of Business and Management, 4(3), 122-133.

Mehmet, R. (2019). Mobilya tercihinde etkili olan faktdrler: bursa ilinde bir uygulama
(Yiiksek Lisans tezi), Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir.
(Tez No. 583949).

Mehmet, T. O. K., Kiiciik, B., & Kirmaci, O. (2015). Secondary school reading habit scale:
Validity and reliability study/Ortaokul kitap okuma aliskanlhigi Ol¢egi: Gegerlik
giivenirlik ¢aligmasi. Egitimde Kuram ve Uygulama, 11(2), 694-716.

Mellens, M., Dekimpe, M., & Steenkamp, J. B. E. M. (1996). A review of brand-loyalty
measures in marketing. Tijdschrift voor economie en management, (4), 507-533.

Millan, E., & Reynolds, J. (2014). Self-construals, symbolic and hedonic preferences, and
actual purchase behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(4), 550-
560. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.03.012

Motoki, K., Park, J., Pathak, A., & Spence, C. (2023). Creating luxury brand names in the
hospitality and tourism sector: The role of sound symbolism in destination
branding. Journal of Destination Marketing & Management, 30, 100815.
https://doi.org/10.1016/j.jJdmm.2023.100815

Nakhleh, M., & Matar, S. (2002). Uc¢lii hukuk sézliigii. M. Nakhleh, & S. Matar icinde, Uclii
hukuk sozIligii (s. 1200). El-Halebi hukuki yayinlar.

normal dagilim egrisi (normaly distribution curve). Ankara Universitesi Acik Ders
Malzemeleri:
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/1382/mod_resource/content/2/B9 _Normal
%20Da%C4%9F%C4%B11%C4%B1m.pdf adresinden alindi

Nueno, J. L., & Quelch, J. A. (1998). The mass marketing of luxury. Business
horizons, 41(6), 61-68.

Orth, U. R., Stockl, A., Veale, R., Brouard, J., Cavicchi, A., Faraoni, M., ... & Wilson, D.
(2012). Using attribution theory to explain tourists' attachments to place-based
brands. Journal of business research, 65(9), 1321-1327.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.027

O'cass, A., & McEwen, H. (2004). Exploring consumer status and conspicuous
consumption. Journal of consumer behaviour: an international research review, 4(1),
25-39.

O'Cass, A., & Siahtiri, V. (2013). In search of status through brands from Western and Asian
origins: Examining the changing face of fashion clothing consumption in Chinese

103


https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.07.008
https://www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-gelisimi/#respond
https://www.kobivadisi.com/marka-kavrami-ve-gelisimi/#respond
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.03.012
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2023.100815
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/1382/mod_resource/content/2/B9_Normal%20Da%C4%9F%C4%B1l%C4%B1m.pdf
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/1382/mod_resource/content/2/B9_Normal%20Da%C4%9F%C4%B1l%C4%B1m.pdf
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.027

young adults. Journal of Retailing and Consumer Services, 20(6), 505-515.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2013.05.005

Oecd. (2000). System of National Accounts, 1993 - Glossary. Oecd.

Ordway, (2022), Veri Gazetecilerinin Standart Sapma Hakkinda Bilmeleri Gereken 4 Sey,
Global Investigative  Journalism  Network, https://gijn.org/tr/hikayeler/veri-
gazetecilerinin-standart-sapma-hakkinda-bilmeleri-gereken-4-sey/

Onen, V. (2018). Marka degerinin marka askimna etkisinin incelenmesi: starbucks cafe
ornegi. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 5(1), 49-63.

Pino, G., Amatulli, C., Peluso, A. M., Nataraajan, R., & Guido, G. (2019). Brand prominence
and social status in luxury consumption: A comparison of emerging and mature
markets. Journal  of Retailing and Consumer  Services, 46, 163-172.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.11.006

Pipoli de Azambuja, G., Rodriguez Pefia, G., & Tarazona Vargas, E. (2023). Marketing of
happiness: the role of customer loyalty on happiness. Journal of Promotion
Management, 29(2), 228-258. https://doi.org/10.1080/10496491.2022.2143983

Proksch, M., Orth, U. R., & Cornwell, T. B. (2015). Competence enhancement and
anticipated emotion as motivational drivers of brand attachment. Psychology &
Marketing, 32(9), 934-949. http://dx.doi.org/10.1002/mar.20828

Rather, R. A., Rasul, T., Khan, H., & Khan, I. (2024). Unveiling the dynamics between
consumer brand engagement, experience, and relationship quality towards luxury hotel
brands: Moderating investigation of brand reputation. International Journal of
Hospitality Management, 116, 103572. https://doi.org/10.1016/].ijhm.2023.103572

Razmus, W., Czarna, A. Z., & Fortuna, P. (2023). Luxury consumption and the dark triad of
personality. Journal of Business Research, 169, 114246.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114246

Roux, E., Tafani, E., & Vigneron, F. (2017). Values associated with luxury brand
consumption and the role of gender. Journal of Business Research, 71, 102-113.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.10.012

Royo-Vela, M., & Sanchez, M. P. (2022). Downward price-based luxury brand line
extension: effects on premium luxury buyer's perception and consequences on buying
intention and brand loyalty. European Research on Management and Business
Economics, 28(3), 100198. https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2022.100198

Ryu, G., Park, J., & Feick, L. (2006). The role of product type and country-of-origin in
decisions about choice of endorser ethnicity in advertising. Psychology & Marketing,
23(6), 487-513. https://doi.org/10.1002/mar.20131

Sanyal, S. N., Datta, S. K., & Banerjee, A. K. (2014). Attitude of Indian consumers towards
luxury brand purchase: an application of ‘attitude scale to luxury items’. International
Journal of Indian Culture and Business Management 5, 9(3), 316-339.

104


https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2013.05.005
https://gijn.org/tr/hikayeler/veri-gazetecilerinin-standart-sapma-hakkinda-bilmeleri-gereken-4-sey/
https://gijn.org/tr/hikayeler/veri-gazetecilerinin-standart-sapma-hakkinda-bilmeleri-gereken-4-sey/
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.11.006
https://doi.org/10.1080/10496491.2022.2143983
http://dx.doi.org/10.1002/mar.20828
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103572
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2023.114246
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.10.012
https://doi.org/10.1016/j.iedeen.2022.100198
https://doi.org/10.1002/mar.20131

Sarstedt, M., Ringle, C. M., & Hair, J. F. (2021). Partial least squares structural equation
modeling. In Handbook of market research (pp. 587-632). Cham: Springer
International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-319-05542-8 15-2#DOI

Saygmn, E. P., & Diksoy, 1. (2023). Gosterisci tiiketimin sanat eserleri baglaminda
incelenmesi: Ampirik bir c¢alisma. Isletme Arastirmalart Dergisi, 15(1), 202-214.
https://doi.org/10.20491/isarder.2023.1581

Sawla, A. H. (2017). Markanin tarihi ve dnemi. Alzaawia: Zawia Universitesi/Giizel Sanatlar
Bolimd.
Saulite, L., S¢eulovs, D., & Pollak, F. (2022). The Influence of Non-Product-Related

Attributes on Media Brands’ Consumption. Journal of Open Innovation: Technology,
Market, and Complexity, 8(3), 105. https://doi.org/10.3390/joitmc8030105

Sestino, A. (2024). The challenge of integrating “intelligent” technologies in luxury shopping
contexts: The role of brand personality appeal and consumers’ status consumption
orientation. Journal of Retailing and Consumer Services, 76, 103488.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103488

Seo, Y., & Buchanan-Oliver, M. (2019). Constructing a typology of luxury brand
consumption practices. Journal of Business Research, 99, 414-421.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.09.019

Sehgal, N., Jham, V., & Malhotra, G. (2023). Does green brand anthropomorphism influence
repurchase intention? Understanding the impact of brand warmth, psychological
ownership, and self-brand congruity. Journal of Retailing and Consumer Services, 75,
103546. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103546

Sema, S. A. R. |, & Girgeg, S. S. Gelecekteki sonuglar1 onemsemenin gosterisci tiiketime
etkisi. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 13(3), 1793-1809.
https://doi.org/10.30783/nevsosbilen.1297977

Siepmann, C., Holthoff, L. C., & Kowalczuk, P. (2022). Conspicuous consumption of luxury
experiences: an experimental investigation of status perceptions on social
media. Journal of Product & Brand Management, 31(3), 454-468.
https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2020-3047

Shen, B., Choi, T. M., & Chow, P. S. (2017). Brand loyalties in designer luxury and fast
fashion co-branding alliances. Journal of Business Research, 81, 173-180.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.017

Shamu, Y., You, Z., & Wang, M. (2024). Social visibility of consumption and conspicuous
consumption: An empirical analysis of Chinese wedding ceremonies. Heliyon.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e25854

Shao, W., Grace, D., & Ross, M. (2019). Investigating brand visibility in luxury
consumption. Journal of Retailing and Consumer Services, 49, 357-370.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.04.017

105


https://doi.org/10.1007/978-3-319-05542-8_15-2#DOI
https://doi.org/10.20491/isarder.2023.1581
https://doi.org/10.3390/joitmc8030105
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103488
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.09.019
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103546
https://doi.org/10.30783/nevsosbilen.1297977
https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2020-3047
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.06.017
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e25854
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.04.017

Stokburger-Sauer, N. E., & Teichmann, K. (2013). Is luxury just a female thing? The role of
gender in luxury brand consumption. Journal of business research, 66(7), 889-896.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.007

Song, L., Meng, Y., Chang, H., Li, W., & Tan, K. (2021). How counterfeit dominance affects
luxury fashion brand owners’ perceptions: A cross-cultural examination. Journal of
Business Research, 130, 1-13. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.02.046

Sop, S. A. (2017). Marka kisiligi, benlik uyumu ve fonksiyonel uyumun marka Sadakatine
etkileri: otel isletmelerine yonelik bir arastirma (Doktora tezi), Yiiksekogretim Kurulu
Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir. (Tez No. 486282).

Sonmez, E. (2010). Giyimde marka baglhligi ve marka duyarlilii: Gengler lizerine bir
arastirma. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii Dergisi, 1(28), 67-91.

Stathopoulou, A., & Balabanis, G. (2019). The effect of cultural value orientation on
consumers'  perceptions of luxury value and proclivity for luxury
consumption. Journal of Business Research, 102, 298-312.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.02.053

Suyanto, B., Subiakto, H., & Srimulyo, K. (2019). Data of the patterns of youth local brand
product consumption through online shopping. Data in brief, 23, 103723.
https://doi.org/10.1016/j.dib.2019.103723

Ster, S. (2021). Marka Giiveni, Marka Imaji ve Marka Degerinin Marka Evangelizmi
Uzerindeki Etkisi: E-Ticaret Markalar1 Uzerine Ampirik Bir Arastirma. Uluslararas:
Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 28.

Seyh, S. A. (2017). Marka, ge¢misi ve kimligi. Aldaar Albayda: Hasan 1l Universitesi.
Senel, S. R. (2019). Ogretmenlerin kisilik ozellikleri ve érgiitsel sessizlik ile mesleki doyum

iligkisi (Yiksek Lisans tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden
edinilmistir. (Tez No. 597502).

Tigh, M., & Akyazgan, M. A. (2003). Ozellikli (liiks) tiiketim Grtinlerinde enderlik prensibi
ve bir uygulama. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (5), 21-37.

Trinh, G., & Dawes, J. (2020). A comparison of brand loyalty between on the go and take-
home consumption purchases. Journal of Retailing and Consumer Services, 53,
101968. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101968

Tor-kadioglu, C., & Yagci, M. (2021). Gosterisgi tiiketimin ve motivasyonlarinin yas
kusaklar1 ekseninde incelenmesi. Journal of Mehmet Akif Ersoy University Economics
and Administrative Sciences Faculty, 8(1), 479-507.
https://doi.org/10.30798/makuiibf.858836

Unlikaya, A., & Tosun, N. Z. (2021). Mikro e-etkileyici kisi baglaminda marka tutumu
olusumu. Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi.
https://doi.org/10.16878/gsuilet.957638

Vanhamme, J., Lindgreen, A., & Sarial-Abi, G. (2021). Luxury ethical consumers: Who are
they?. Journal of Business Ethics, 1-34. https://doi.org/10.1007/s10551-021-04981-3

106


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.007
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.02.046
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.02.053
https://doi.org/10.1016/j.dib.2019.103723
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.101968
https://doi.org/10.30798/makuiibf.858836
https://doi.org/10.16878/gsuilet.957638
https://doi.org/10.1007/s10551-021-04981-3

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (2004). Measuring brand luxury perceptions. The Journal of
Brand Management, 11(6), 484-508.

Vijayakumar, S., & Brezinova, O. (2012). An empirical study on visibility of conspicuous
consumption motives of consumers in Jaffna, Sri Lanka. International Journal of
Trade, Economics and Finance.

Yavuz, E., & Ercis, A. (2022). Liiks marka algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde
gosteris ozelliklerinin diizenleyicilik rolu. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi
Sosyal Ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 24(43), 910-930.

Yayla, N. (2019). Marka kisiligi unsurlari ile tUketici satin alma tutumlarini etkileyen
faktorlerden sosyal faktorler ile arasindaki iliski ve bir arastirma (YUksek Lisans
tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir. (Tez No. 598529).

Yildiz, E. (2019). Marka Faydasinin Marka Tutumu Ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkileri. Beykoz Akademi Dergisi, 7(1), 153-167.
https://doi.org/10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/1.153-167

Yoo, J. J. (2023). Visual strategies of luxury and fast fashion brands on Instagram and their
effects on user engagement. Journal of Retailing and Consumer Services, 75, 103517.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103517

Babeker Yousif, M. N. (2019). Tiiketici etnosentrizmi ve mense iilke etkisinin algilanan marka
degeri ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi: Tiirkiye ve Sudan karsilagtirmast (Y Uksek
Lisans tezi), Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi'nden edinilmistir. (Tez No.
555999).

Zhan, L., & He, Y. (2012). Understanding luxury consumption in China: Consumer
perceptions of best-known brands. Journal of Business Research, 65(10), 1452-1460.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.011

107


https://doi.org/10.14514/BYK.m.26515393.2019.7/1.153-167
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2023.103517
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.10.011

EKLER

Ek 1: Birinci Calismanin Anket Formu

SAYIN KATILIMCILAR:

Bu anket liiks iirtinlerin etkisini incelemek ve anlamak amaciyla hazirlandi. Anket sonuglari
yuksek lisans tezi i¢in kullanilacaktir. Higbir sekilde 6zel bilgileriniz talep edilmeyecek ve

anket sonuclar1 iiglincii sahislarla paylasilmayacaktir. Zaman ayirman ve isbirligin igin

tesekkiirler.
Saygilarimla,
Ghali HAMOUDY
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi
Bayburt Universitesi
Cinsiyet: () Erkek. ( ) Kadin.
Yas: () 18-24. () 25-29. () 30-34.
( )35-39. ( )40-49. ( )50-59.
()60 - ve Ustil.
Medeni Hal: () Bekar. () Evl. () Diger.
Is Durumu: () Ogrenci. () Issiz. () Emekli.
() Serbest Calisan. () Gegici Is. ( ) Is Sahibi.
() Memur. () Ozel Sektér Calisant. () Diger.
Egitim Durumu: () Ilkokul. () Ortaokul. () Lise.
() On Lisans. () Lisans. () Yuksek Lisans.
() Doktora.
Yasadigin Yer: () Turkiye. () Suudi Arabistan. () Diger.
Ulke Vatandast: () Turkiye. () Suudi Arabistan. () Moritanya.
() Suriye. () Filistin. () Yemen.
() Irak. () Masir. () Fas.
() Azerbaycan. () Tarkmenistan. () Diger.
Gelir (Dollar $): () Alt-799$. () 800$% - 1332%. () 1333%-21328.
( )2133%-2665%. ( )2666% - Ust. Diger.
Bu markalardan (Louis | ( ) Evet. ( ) Hayur.
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Vuitton, Burberry,
Prada, Rolex, Hermes,
Chanel, Gucci, Ralph
Lauren) herhangi birini

biliyor musunuz?

Liitfen asagidaki senaryoyu okuyun ve sorular diirlistge yanitlayin:

Bir sosyal etkinlik katildiginiz1 hayal edin, bir atdlye veya sanat sergisi veya parti gibi. Daha 6nce hi¢ géormediginiz
yeni biriyle tanisiyorsunuz. Size selam vermek i¢in geldiginde, litks markalardan kiyafetler ve aksesuarlar giydigini

fark ediyorsunuz: (Louis Vuitton, Burberry, Prada, Rolex, Hermes, Chanel, Gucci, Ralph Lauren).

Asagidaki ifadeleri bu arkadasinizi diisiinerek cevaplayiniz:

Hicbir Sekilde

Ne Katiliyorum

Tamamen

Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katihiyorum

1 2 3 4 5 6 7
Tum luks Grinleri temsil edecek tek bir marka isimlendirmem I T N I I
gerekse bunlardan biri olurdu.
Liiks marka deyince aklima gelen marka bunlardan birisidir. | T
Bu markalar, liiks {iriinlerin ne olduguna dair imajimin ¢ok giizel I T O A O I O O O I
birer 6rnegidir.

Hic Degil Ne Az Cok
Cok Az Ne Cok Cok Fazla
1 4 6 7

Arkadasim Yiiksek statii sahibidir. (T 1T 01T 01T [C1 01T "1
Arkadasim Prestijlidir. (T LT 01T 01T [01 071 T°]1
Arkadagim Elittir. L1 01 01 01T 01 01T T11
Arkadasim Ust sinifa aittir. (1T L1 01T 01T 01 01T 11
Arkadasim Sohretlidir. [T L1 01T 01T 01 01T 11
Bu markalarin tiriinleri arkadagimin kendisini iyi hissetmesini I T A A O I I I
saglar.
Sosyal ortamlarda arkadasimin Bu markalarin tirtinlerikullandaigimt | [ ] [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1
gordiigiimde, onun yasam sekli hakkinda fikir sahibi olurum.
Bu markalarin tirtinleri kullanan arkadasim ile ilgili bende iyi bir | O O I I I O O I
izlenim olusur.
Bu markalarin tirtinleri kullanan arkadasim, sosyal ortamlarda LT T 1T CLT1T 11T T .11 071 11
g6zime gorindr olur, onu fark ederim.
Bu markalarin tirtinleri arkadasimi olmak istedigi kisi olarak I T I R I A I
yansitir.
Bu markalarin iirtinleri arkadasima girdigi ortamlardasosyalkabul | [ ] [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1
saglar.
Bu markalarin {irlinleri arkadagimin tarzini ifade etmesineyardimer | [ ] [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1 [ 1
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olur.

Bu markalarn tiriinleri kullanan arkadasim kendisi ile gurur duyar.

Bu markalarin iiriinleri kullanan arkadasimin basarili bir insan

oldugunu diistintiriim.

Bu markalarn iiriinleri cesitli ve heyecan vericidir.

Bu markalarin tirlinleri ¢ok aranan 6zel niteliklere sahiptir.

Bu markalarin iiriinleri digerlerine benzemez.
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Ek 2: Ikinci Calismanin Anket Formu

SAYIN KATILIMCILAR:

Bu anket liiks iirtinlerin etkisini incelemek ve anlamak amaciyla hazirlandi. Anket sonuglari

yuksek lisans tezi i¢in kullanilacaktir. Hicbir sekilde 6zel bilgileriniz talep edilmeyecek ve

anket sonuglar1 iiglincii sahislarla paylasilmayacaktir. Zaman ayirman ve isbirligin igin

tesekkiirler.
Saygilarimla,
Ghali HAMOUDY
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi
Bayburt Universitesi
Cinsiyet: () Erkek. ( ) Kadin.
Yas: ( )18-24. ( )25-29. ( )30-34.
( )35-39. ( )40-49. ( )50-59.
()60 - ve Ustil.
Medeni Hal: () Bekar. ( ) Evli. () Diger.
Is Durumu: () Ogrenci. () Issiz. () Emekli.
() Serbest Calisan. () Gegici Is. () Is Sahibi.
() Memur. () Ozel Sektor Calisant. () Diger.
Egitim Durumu: () Ilkokul. ( ) Ortaokul. () Lise.
() On Lisans. () Lisans. () Yuksek Lisans.
() Doktora.
Yasadigin Yer: () Turkiye. () Suudi Arabistan. () Diger.
Ulke Vatandast: () Turkiye. () Suudi Arabistan. () Moritanya.
() Suriye. () Filistin. () Yemen.
() Irak. () Mistr. ( ) Fas.
() Azerbaycan. () Tarkmenistan. () Diger.
Gelir (Dollar $): () AIlt-799%. () 800$% - 1332%. () 1333%-2132%.
( )2133%-2665%. ( )2666% - Ust. Diger.
Bu arabalardan () Evet. () Hayur.
birini biliyor
musunuz
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(Mercedes-Benz
A220, Dodge
Charger 1970)?

Liitfen agagidaki senaryoyu okuyun ve sorulari diiriistge yanitlayin:

Bir yarismada 6diil kazandiginiz1 hayal edin. Odiil, iki araba arasindan segeceginiz yeni bir
arabadir. Iki segeneginiz var: Mercedes-Benz A220 veya 1970 Dodge Charger.
Asagidakileri sectiginiz markaya gore cevaplayin:

Hangisini segmek | () Mercedes-Benz A220 () Dodge Charger 1970

istersiniz?

Liitfen asagidaki senaryoyu okuyun ve sorulari diirlistge yanitlayin:

Bir yarismada 6diil kazandi§imzi hayal edin. Odiil, iki araba arasindan segeceginiz yeni bir arabadir. Iki
segeneginiz var: Mercedes-Benz A220 veya 1970 Dodge Charger.

Asagidakileri sec¢tiginiz markaya gore cevaplayin:

Highir Sekilde Ne Katihyorum Tamamen

Kat_lill.mlym2 3 NE!KatZw5 GMYL;”]
Bu marka ile daha az korkmus hissediyorum. LT LT 01T T[0T [1 01 "1
Bu marka ile daha az ¢ekinme hissediyorum. [T LT 01T 01T 071 071 1
Bu marka ile daha az panik hissediyorum. T I Y Y O (O I
Bu marka ile kendimi daha mutlu hissediyorum. LT LT ILYTTLI1T L1 O71T 1
Bu markadan daha ¢cok memnun oluyorum. A T A O O
Bu marka ile kendimi daha neseli hissediyorum. [T 1T 01T T[0T [1 01T 1
Bu marka ile kendimi daha memnun hissediyorum. [T LT T[T LT L1 01T 1
Bu marka ile kendimi daha cesur hissediyorum. T T A O O

Liitfen asagidaki senaryoyu okuyun ve sorulari diiriistce yanitlayin:

Bir yarismada 6diil kazandiginiz1 hayal edin. Odiil, iki araba arasindan sececeginiz yeni bir arabadir. ki
seceneginiz var: Mercedes-Benz A220 veya 1970 Dodge Charger.

Neden bu markay1 sectiniz?

Higbir Sekilde Ne Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katihiyorum

1 2 3 4 5 6 7

Ciinki ilgi cekici oldugunu diisiiniiyorum.

Clinkii bence keyifli.

Ciinki bunu yaptigimda kendimi iyi hissediyorum.

Clinkii bunu yapmam gerektigini diisiiniiyorum.

[ 11
[ 11
Clinkii eglencel. [ 11
[ 11
[ 11
[ 11

e [ e [ | — | — | —
|~ ~ ~ ~| ~

1 T 11
1T 11
1 T 11
1111
1T 11
1 T 11

— | | | |
—| | | | | —

111
101
111
111
101
111

Ciinkii bu benim yapmam gereken bir sey.
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Ciinkii baska secenegim yok.

Clinkii bunu yapmak zorunda oldugumu hissediyorum.

e |
| —
—_
| —
—_
| —
—_
| —
—_

Liitfen agagidaki senaryoyu okuyun ve sorulari diiriist¢e yanitlayin:
Bir yarismada 6diil kazandigimiz1 hayal edin. Odiil, iki araba arasindan segeceginiz yeni bir arabadir. Iki
seceneginiz var: Mercedes-Benz A220 veya 1970 Dodge Charger.

Asagidakileri segtiginiz markaya gore cevaplayin:

Hos Degil Ne Hos Ne Hos degil Hos
1 2 3 4 6 7
Sectigim otomobil markasi hakkindaki diistincelerim: I [ I Y I ) R [ (R O I
Negatif Ne Negatif Ne Pozitif Pozitif
1 2 3 4 6 7
Ciinkii ilgi ¢ekici oldugunu distintiyorum. LT T 1T T 1 L0101 01T 11
Kotil Ne Kitii Ne i i
1 2 3 4 6 7
Cunkii ilgi cekici oldugunu distiniiyorum. I A I I I I O I I O
Hicbir Sekilde Ne Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Ne Katilmiyorum Katilivorum
1 2 3 4 6 7
Bu marka kullanmay1 seviyorum. [T L1 [C1 01 01 [071T"]1
Bu marka tutkuyla bagliyim. [ 1T LT [>T 01 071 [071T°1
Bu marka faaliyetlerini durdurursa Gzalirim. 1 T I [ ) O [ O O I
Baskalarina bu markay1 hakkinda olumlu seyler sylerim. I T I O T O I O Y I
Bu markay1 daha sik kullanmak isterim. [ 1T L1 01 01 01 [01T"]1
Gelecekte bu markayi kullanmak isterim. I T T O O O I
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OZ GECMIS

Ghali HAMOUDY, .................. @D io5umludur. ilkégretimini E1-Migdad Bin
Amr Ilkogretim Okulu’nda, Orta &gretimini Hasan El-Seyh Okulu’nda tamamladi. 2017
yilinda Dar Al-iman Lisesi’nden mezun oldu. 2017 yilinda Bayburt Universitesi iktisadi ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Iktisat béliimiinii kazandi. Aym1 yilda TOMER hazirhik kursunda
Tiirkce 6grenmeye baslayip 2018 yilinda B1 seviyesinde Tiirk¢e diplomasini kazandi. Lisans
ogrenimini 2019 yilinda basladigi 2022 yilinda Bayburt Universitesi iktisat Boliimii’nii
bitirdi. Ayn1 y1l Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda

yiiksek lisansa bagladi. Halen yiiksek lisans 6grenimine devam etmektedir.
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