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Rekabetin arttig1 gilinlimiiz kosullarinda isletmeler, tiiketici davranislarina daha c¢ok dikkat etmeye gayret
gostermektedir. Son yillarda lilks marka pazariin paymi artirmasi, gelisen teknoloji ve sosyal medyanin da etkisiyle,
pazarlama uygulayicilart agisindan tiiketicilerin lilks marka algisinin ve gosteris dzelliklerinin aragtirtlmasi 6nem arz
etmektedir. Ozellikle de tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriinleri gosteris amagli kullanmasi nedeniyle liiks iiriinlerin
tilketimleri de artmaktadir. Bu c¢alismada, lilks marka algisinin, satin alma niyeti ilizerindeki etkisinde, gosterig
ozelliklerinin diizenleyici rolii aragtirilmistir. Arastirma, 18 yas iistli ve aligveris yapma yetisine sahip olan tiiketicilere
yonelik yapilmis olup arastirmaya katilan tiiketicilere, Google formlarda olusturulan anket ile sosyal medya iizerinden
ulagilmistir (WhatsApp, Facebook, Telegram). Bu calisma ile birlikte 664 kisiye anket yontemi uygulanmigtir. Ayrica
analiz i¢cin SPSS ve AMOS programlar1 kullanilmistir. Arastirmaya yonelik olarak dogrulayici faktor analizi, dlgekler
arast korelasyon analizi, yapisal esitlik analizi ve regresyon analizi yapilmistir. Sonug itibari ile liikks marka algisinin,
satin alma niyeti iizerinde ve gosterig dzelliklerinin, satin alma niyeti iizerinde anlaml etkiye sahip olmadig1 ancak liiks
marka algisinin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinde, gosteris 6zelliklerinin diizenleyici rolii oldugu goriilmiistiir.
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Moderator Effect of Vanity Traitment in the Influence of Luxury Brand
Perception on the Intention of Purchase
Abstract

In today's conditions where competition is increasing, businesses try to pay more attention to consumer behavior.
With the increase in the share of the luxury brand market in recent years, with the effect of developing technology and social
media, it is important for marketing practitioners to investigate the luxury brand perception and vanity traitment of
consumers. Consumption of luxury products is increasing, especially as consumers use the products they purchase for vanity.
In this study, the moderator role of vanity traitment in the effect of luxury brand perception on purchase intention was
investigated. The research was conducted for consumers over the age of 18 who have the ability to shop, and the consumers
participating in the research were reached via social media (WhatsApp, Facebook, Telegram) with a questionnaire created in
Google forms. With this study, the survey method was applied to 664 people. In addition, SPSS and AMOS programs were
used for analysis. Confirmatory factor analysis, inter-scale correlation analysis, structural equation analysis and regression
analysis were performed for the research. As a result, it was seen that luxury brand perception did not have a significant
effect on purchase intention and vanity traitment did not have a significant effect on purchase intention, but vanity traitment
had a moderating role in the effect of luxury brand perception on purchase intention.
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1. GIRiS

Tiiketici davraniglart ne kadar iyi anlagilirsa ve tiikketicinin ihtiyaglar1 ne kadar iist diizeyde
karsilanirsa o zaman pazarlamanin ana amaglarinin bircogu yerine getirilmis olur. Bir {iriiniin {iretim
asamasindan tiiketiciye ulasana kadar siiren agamalarin aslinda en 6nemli kismi, tiiketiciye hitap eden
tiriinlerin belirlenmesi ve ona uygun iriinler liretmek i¢in pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir
(Unal ve Ercis, 2006: 360). Bu sebeple tiiketicilerin davramislarii ve tutumlarin 6grenmek pazarlama
acisindan oldukc¢a dnemlidir (Unal ve Ercis, 2006: 360).

Liiks marka algisi ile ilgili caligmalara (Kapferer, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999; Dubois
vd, 2001) bakildiginda, tam olarak liiks hakkinda bir fikir birliginin olmadig1 goériilmektedir. Ancak
lilks marka algisinda tiiketicilerin davramislar1 oldukga 6nemli olup tiiketiciler gézlemlenerek bir yol
izlenebilir. Liiksiin kelime anlamina bakildiginda asiriya kagma, satafat olarak tanimlanmaktadir. Liiks
tiketimin artmasi da pazarlama uygulayicilarinin ilgisini bu y6ne dogru ¢ekmektedir (Godey vd.,
2008: 528).

Bireylerin kisisel ozellikleri gosterisci tiiketimi de etkileyerek satin alma davranisina yon
verebilmektedir. Tiiketiciler zaman zaman zorunlu ihtiyaglari disginda da satin alma davranist
gergeklestirebilirler. Bunun psikolojik nedenlerinden biri de tiiketicilerin kendini oldugundan daha
zengin gosterme ¢abasidir. Gosterisci tiilketim sayesinde tiiketiciler birtakim sembolik degerler elde
edebilirler (Tosun ve Cesur, 2018: 168).

Bu calismada da pazarlama uygulayicilar1 agisindan oldukga 6nemli olan tiiketicilerin satin
alma niyetlerini tespit etmeye yonelik olarak tiiketicilerin liiks marka ile ilgili diisiinceleri ve gosteris
Ozelliklerinin 6grenilmesi amaglanmistir. Bu sayede liiks iiriin pazarinda, tiiketicilerin 6zelliklerine
gore lretim yapma ve pazarlama stratejileri olusturma anlaminda rekabet avantaji elde etme firsati
yaratilmasi saglanabilir. Daha 6nce liikks markali {iriinlere yonelik yapilan ¢aligmalara bakildiginda,
tilketicilerin gosteris 6zelliklerini de degerlendiren az sayida ¢aligmaya rastlanilmis olup bu galigma ile
birlikte literatiire katki saglanmas1 amaglanmaktadir.

Calismanin bundan sonraki kisminda, litks marka algis1 ve gosteris 6zellikleri ile ilgili kisa bir
literatiir taramasina yer verilmistir. Daha sonra arastirma yodntemine ait metot ve bulgulara
deginilmistir. Sonug bdliimiinde c¢aligma genel olarak degerlendirilmis ve sonraki caligmalara da
kaynak olusturmasi amaglanmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Liiks ve Liiks Marka Algis1

Liiks giinliik yagantimizda belirli iiriin ya da yasam tarzlarina génderme yapmak i¢in devamli
olarak kullanilir (Wiedmann vd., 2007: 2). Liiks kelimesi Oxford Latince sozliiglinde anlami asirilik,
ihtisam, zenginlik olan ‘Lexus’ kelimesinden gelmistir (Tynan vd., 2010: 1157). Daha sonra
literatiirde “eski liiks’ ve “yeni likks’ gibi kavramlar tiiremistir (Tynan vd., 2010: 1157).

Liiks, anlamsal olarak kisilere gore degiskenlik gosterdigi icin sanal bir kavram olarak
diisiiniilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004: 484-506). Dubois vd.’ne gore liiks, bazi tiiketiciler i¢in
kaliteli olarak degerlendirilirken, digerleri i¢in diisiik kaliteli olarak diisiiniilebilir (Durand, 2017: 16—
17). Bu nedenle liiks, tiiketicilere gore degiskenlik gosterebilir (Kapferer, 1997: 251-260). Gegmis
yillarda yapilan arastirmalara bakildiginda ise likks kavramini sembolik olarak betimlemeye ¢alisan
caligmalar mevcuttur (Fionda ve Moore, 2019: 349).

Liikks trlinler, itibar kazandirmasi ve kullanimmin rahat olmasi gibi faydalar1 nedeniyle
tiketicilerin manevi ve fizyolojik ihtiyaglarinin telafi edilmesine yardim eder (Wiedmann vd., 2009:
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626-627). Liiks iriinler, maddi ihtiyaglar1 karsilamadan ziyade, tiiketiciye saglanan prestij olarak
tanimlanir ve bu iiriinler 6zel {iriinlerdir (Nia ve Zaichkowsky, 2000: 486). Uriinlerin liikks olup
olmamasina ise toplumun tist tabakasi karar verir (Heine, 2012: 46).

2.2. Liiksiin Simiflandirilmasi

Sanayi devrimi ile beraber fiiretim tekniklerinin ¢ogalmasi ve sanayilesme hamleleri ile
birlikte, azinligin erigebildigi likks, bu dar kaliptan ¢ikarak daha fazla tiiketicinin liikse erisebilmesini
miimkiin kilmistir. Bunun sonucunda liiksiin demokratiklesmesi kavrami ortaya ¢ikmustir (Ozgilingér,
2013: 19).

Liiks marka triinler, tiiketicilerin ulagimi agisindan statii ve ekonomik durumlarma goére farkl
kategorilere ayrilmistir. En alt kategoride erisilmesi kolay olan ‘ulasilabilir liikks” yer almaktadir. Orta
kategoride ise erisimi daha zor olan ‘orta smif liks’ ve en iist kategoride ‘ulasilamaz Iliiks’
bulunmaktadir (Allers, 1990: 71-96).

Liiks kavrami her ne kadar sinifsal bir ayrim amaciyla kullanilsa da, bazi tiiketiciler liiks
iirlinleri gosteris kaynakli olmadan kendi arzularini tatmin etmek, deneyim yasamak ve rahatlamak
nedeniyle de tercih edebilir (Brun ve Castelli, 2013: 842). Bu tiiketiciler liiksiin teshir edilmesine
gerek duymaz ve kendi psikolojik ihtiyaglarini tatmin etmeyi 6ne planda tutarlar. Bu tiiketim sekli de
toplumsal degerlerin farkli bir 6zelligini ortaya koyabilir (Brun ve Castelli, 2013: 842).

2.3. Liiks Uriinlerin Ayirt Edici Ozellikleri

Liiks markali iirtinlerin kalite, goriiniim, fiyat, 6zgiinliik, bilinirlik, iscilik, vb. 6zelliklere sahip
olduklari sdylenebilir. Tiiketiciler liikks markali tiriinleri kendi sosyal statiilerini gostermek amaciyla da
satin alabilirler (Nueno ve Quelch, 1998). Liiks markali {iriinlerin tiiketicilere hem kisisel hem de
toplumsal yonden katkida bulundugu distintliir (Wiedmann vd. 2009: 627).

Liiks markal1 iiriinler temel acgidan {i¢ kategoriye boliinebilir; evde kullanilan tiriinler, kisisel
iirlinler ve yasam tarzi ile ilgili {iriinler (Dikmen, 2008: 53). Liiks markali iirlinleri ¢esitli siniflara
ayirmak pazarlama uygulayicilari bakimindan faydali bir uygulamadir. Ciinkii tiiketiciler liikks markali
iirtinleri, kendi prestijlerini artirmak ve liiks {iriin ile psikolojik bir tatmin saglamak i¢in kullanirlar
(Heine, 2012: 58).

Liiks markali {irinlerin siniflandirilmasina tiiketiciler tarafindan bakildiginda, liikks iiriinler,
tiketicilerin kendilerini ilgilendiren trlinler ve tiiketicinin ¢evresini ilgilendiren {riinler olarak ikiye
ayrilabilir. Tiiketicinin kendisi ile ilgili liks markali iiriin satin alma istegi, i¢sel bir durum olarak
diistiniilebilir. Cevresi ile ilgili olan fayda ise kendisini ispatlama ve gdsterme ihtiyact olarak
belirtilebilir (Arda, 2016: 41).

2.4. Gosteris Ozellikleri ve Gosterisci Tiiketim

Tiiketiciler tarafindan satin alma iki yoniiyle diistiniiliir. Bunlardan birincisi ihtiyaci karsilama
digeri ise kendini tatmin etmedir (Odabag1 ve Oyman, 2002: 225-228). Yani tiiketiciler iiriin satin
alirken maddi ve psikolojik ihtiyaglarin1 karsilarlar. Kisiler satin alma sirasinda almak istedikleri
dirtinlerin kendilerine saglayacag: faydalara dikkat ederler. Bu nedenle tiiketiciler iiriin satin alirken
isteklerini tam olarak belirlemek durumundadirlar (Odabasi ve Oyman, 2002: 225-228).

Gosterisci tilketim de kisilerin toplum i¢inde kendilerine yer edinebilmek i¢in kullandiklar bir
tilketim seklidir. Ayrica gosteris Ozelliklerinin maddi oldugu kadar psikolojik ve toplumsal yonleri de
vardir (Bocock, 2014: 10). Tiketimin yaygin oldugu toplumlarda tiiketicilerin maddi giicii ile
toplumsal smifi arasinda dogru orant1 vardir. Kisiler de kendini toplumsal smif bakimindan daha
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iistlerde oldugunu ispatlayabilmek icin gosterisci tilketime onem verir (Arrow ve Dasgupta, 2009:
497-516).

Gosteris Ozellikleri fiziki ve basar1 dzelliklerinden meydana gelmektedir. Fiziki o6zellikler
insanin kendi goriiniimiine yonelik disiincelerinden olusur. Basari 6zellikleri ise insanin kendi
basarilarim degerlendirmesiyle alakalidir. Bu psikolojik 6zelliklerin ilk boyutu insanin kendi fiziki
ozellikleri ve basarilaryla ilgilidir. Ikinci boyutu ise cevresindeki insanlarm kisiyi fiziki ve basari
yoniinden nasil degerlendirdigi ile alakalidir (Bloch ve Richins, 1992; Huang vd., 2003; Netemeyer
vd., 1995).

2.4.1. Veblen’in Gosterisci Tiiketim Kurami

Gosteris Ozellikleri satin alma niyetinde kritik bir 6neme sahiptir. Liiks markali {irlinleri satin
almak da gosterisci tiilketimin bir parcasidir. Veblen, prestij sahibi olmak isteyen tiiketicilerin
gOsterigei tliketim davramisini gergeklestirdigini vurgulamistir (Phau ve Prendergast, 2000: 124-125).
Gosterisei tiiketimin bir yonii manevi tatmin olmakla birlikte bir yonii de sosyal hayata dair bir mesaj
icermektedir (Phau ve Prendergast, 2000: 124-125).

Veblen’e gore tiiketiciler bir Uiriinii tiiketirken yalnizca temel ihtiyaglarini kargilamak igin degil
gosteris amachi da tiiketim yaparlar. Kisiler sosyal simniflarini ispatlamak hedefi ile gosteris
ozelliklerine yonelik tiiketime yonelebilirler. Ozellikle son yillardaki teknolojik geligmeler ve artan
tiiketim oranlar1 gdsterisci tiiketime olan ilginin artmasia katki saglamistir. (Ors, 2014: 88).

Veblen’in teorisi gosterisci tiiketim alaninda en ciddi ¢alismalardan bir tanesidir. Bu teoriye
gore bir iiriniin maddi degeri kritik bir psikolojik belirleyicidir. Ayrica iiriiniin maddi boyutu statii i¢in
ana gostergelerdendir. Toplum icindeki sosyal siniflarin belirlenmesinde prestijin énemi biiyiiktiir.
Veblen’e gore smifsal hedefleri olan tiiketicilerin prestij ve statii odakli ¢aligmalari gerekmektir
(Anurit, 2002: 40-41).

2.4.2. Gosterisci Tiiketimi Yayginlastiran Etmenler

Her gegen giin insanlarin yasam tarzlartyla birlikte tiiketim sekilleri de degismeye devam
etmektedir. Firmalarmn da bu degisime uymalari hayati &neme sahiptir. Ozellikle pazarlama
uygulayicilari pazarlama stratejilerini olustururken bu degisimi goéz Oniinde bulundurmalidirlar.
Tiiketicilerin egilimlerini ve yasam tarzlarin1 yakindan takip etmek zorunluluk halini almistir (ilhan,
2018: 34).

Tiiketicilerin tiiketim tarzlarinin degismesinin altinda bircok neden yatmaktadir. Kisilerin
iirlinlere kolayca erisebilmesi, {irlinii diger iiriinlerle karsilastirabilmesi, insanlarin eskiye nazaran
birbirini daha ¢ok takip etmesi, nifusun artmasi, lretim tekniklerinin gelistirilmesi, sosyal ve
demografik yapidaki degisimler tiiketicilerin daha c¢ok tiikketmesine neden olmaktadir (Tung, 2017:
43).

Gosterisci tiiketimi yayginlastiran diger unsurlardan bazilari ise sunlardir; alisveris mekanlari,
reklam, kitle iletisim araclar1, teknoloji, moda, iirlin markas1 vb. 6zellikle pazarlama alaninda yasanan
gelismeler ve firmalarin kendi pazarlama stratejilerindeki giincellemeler (Ustiin ve Tutal, 2008: 265).
Tiiketiciye sunum yapan aligveris merkezleri, vitrinler internet ortami, pazarlama alanindaki fabrikalar
gibi calismaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008: 265).

2.4.3. Sosyal Medya

Sosyal medya, kullanicilar araciligi ile igerik (haber, fotograf, video vb.) iiretilebilen ve
sunulabilen, kullanici gevrimici medya olarak tanimlanmaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325).
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Kullanicilar sosyal medyada hayali kisiler olustururken kendi profillerinden destek almaktadir, olumlu
igerikleri baskalarinin onayina sunarak begenilme ¢abasindadir ve begenilirse de 6zgiiven tazeleyerek
siireklilik olusturma niyetindedirler (Thoumrungroje, 2014: 8).

Sosyal medya araglar1 kisilerarasi iletisimin yaninda, pazarlama alaninda da yaygin olarak
kullanilmakta ve tiiketim faaliyetlerinin bir kanali olarak Onemini korumaktadir (Becan ve
Eaghanioskoui, 2019:85). Sosyal medyada bulunan igeriklerle kisilerin zihinlerine sinyal gonderimi
saglanmakta, onlarin satin alma niyetlerine etki ederek tiiketime tesvik etmektedir (Akyazi, 2019:97).

Sosyal medyada var olmamiza aracilik eden araglar, gosterisci tilketimi destekleyen alanlar
olusturmakta ve bireyleri vitrine doniistiirerek, kendilerini toplum Oniinde sergilemelerine yardimci
olmaktadir (Bayat ve Yildirim, 2021:150). Bireyler paylagimlar ile liiksii ve gosterisi temsil eden
icerikler neticesinde cevreleri tarafindan deger goérme amacinda olup sosyal medya araciligiyla
statiisiinii kanitlama arayigindadirlar (Bayuk ve Oz, 2018: 2849).

Sosyal medya araglar1 sayesinde tiiketiciler, duygularini, fikirlerini, faaliyetlerini sosyal
mecrada paylasmak ve kullanicilarin bunlar1 gérmesini istemektedirler, isletmeler de kendi hizmetleri
ile ilgili paylagimlari sosyal medya sayesinde hizli bir sekilde en az maliyetle tiiketicilere
aktarabilmektedir (Uzunkaya ve Yiikselen, 2020: 279-280).

3. YONTEM

Park, Rabolt ve Jeon (2008) yapmis olduklari ¢alismada, tiiketicilerin yabanci liikks moda
markalarina yonelik satin alma niyetini aragtirmiglardir. Arastirma verilerine gore, liiks markalarinin,
satin alma niyeti ile arasinda anlaml sekilde iligki oldugu belirtilmistir. Bian ve Forsythe (2011)’in
arastirmalarinda, bireysel 6zelliklerin ve lilks markalarla iliskili degiskenlerin satin alma niyetindeki
etkisini ortaya ¢ikarmaya ¢aligmiglardir. Bireysel 6zelliklerin ve lilks marka ile ilgili degiskenlerinin,
satin alma niyetini anlaml sekilde etkiledigi belirtilmistir. Ku ve Lin (2018) yaptiklar1 arastirmada
liiks marka algisi, lilks marka sadakati ve lilkks marka satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaclamigtir. Litks marka algisinin, marka sadakatini ve satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi
ortaya cikmistir. Alagdz vd., (2018) yaptiklar1 calismada, liikks deger algisinin, satin alma niyeti
tizerinde etkili olup olmadig1 ve cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi aragtirmistir. Sonug olarak
lilks marka algisinin satin alma niyetini anlamh sekilde etkiledigi ve cinsiyete gore farklilastig
belirlenmistir. Kilig ve Sati1 (2019), tiiketicilerin liiks tercihleri ve satin alma niyetleri ile ilgili
calismasinda, lilks marka tercihini etkileyen faktorlerin, satin alma niyeti tizerindeki etkisini
aragtirmiglardir. Sonuglara bakildiginda, liiks marka tercihini etkileyen faktorlerin satin alma niyetini
anlamli olarak etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Memisoglu ve Kirgiz (2021) liiks {irlin sektoriinde satin
alma kararim etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik ¢alismalarinda, liikks tiiketimi etkileyen faktorler
ile liiks {irlin satin alma niyeti arasinda anlamli fark bulunmustur.

H1: Liikks marka algisinin, satin alma niyeti iizerinde anlaml etkisi vardir.

Hung vd., (2011) liiks marka algis1, gosteris 6zellikleri ve satin alma niyeti arasmdaki iliskiyi
aragtirmistir. Sonuglara bakildiginda liiks marka algisinin ve gosteris 6zelliklerinin satin alma niyetini
olumlu olarak etkiledigi belirtilmistir. Mamat, Noor ve Noor (2016) ¢alismasinda, liiks {iriin satin alma
niyetinde, gosteris 6zelliklerinin etkisi aragtiritlmis olup sonug olarak liikks markali iirlinlerin, gosteris
Ozellikleri lzerinde olumlu etkisinin oldugu belirtilmistir. Ural ve Hallumoglu (2018) gosteris¢i
tilkketim egiliminin, satin alma niyeti izerindeki ¢calismasinda, gosterisci tiiketim egilimi ile satin alma
niyeti arasinda anlamli iligki bulunmustur. Efendioglu (2019) gosterisgi tiiketiminin satin alma niyeti
iizerindeki etkisini arastirmis olup gosterisgi tiikketimin, satin alma niyetini anlamli sekilde etkiledigini
tespit etmistir. Husain vd., (2020) tiiketicilerin gosteris Ozelliklerinin, liiks markali tirlinleri satin
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almasini etkileyip etkilemedigini arastirmistir. Sonuca gore gosteris Ozelliklerinin, liiks markali
tiriinleri satin almay1 olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Bashir ve Siddiqui (2021) gosteris
ozelliklerinin ve marka bilincinin liikks marka satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmistir.
Sonuglara bakildiginda, gosteris 6zelliklerinin ve marka bilincinin, lilks marka satin alma niyetini
olumlu olarak etkiledigi goriilmiistiir. Yesil ve Unsalan (2021) gosterisci tiiketim ile yabanci iiriin satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarabilmek amaci ile yaptiklar1 calismanin sonucunda,
degiskenler arasinda anlaml bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

H2: Gosteris 6zelliklerinin, satin alma niyeti tizerinde anlamli etkisi vardir.

Ozer ve Dovganiuc (2013) yapmus olduklar1 calismada, gdsteris amachi tiiketimin, gosteris
amagl Uriinlerin satin alinma niyeti tlizerindeki dogrudan ve diizenleyici etkisini aragtirmiglardir.
Sonuglara bakildiginda, gosteris 6zellikli tiiketimde, miisterilerin hizmet ve {iriinden ziyade marka ve
imaja onem verdikleri, tiiketimlerini de buna gore gerceklestirdikleri sdylenebilir. Ye, Liu ve Shi
(2015) calismasinda tiiketicilerin statiilerinin, liikks markalarla iligkisi ve gosteris oOzelliklerinin
diizenleyicilik roliinii arastirmislardir. Sonug olarak, statii ve lilkks marka arasinda anlamli iliski oldugu
ve gosteris Ozelliklerinin diizenleyicilik roliiniin de bulundugu ortaya ¢ikmistir. Yazic1 (2018) gosteris
araglar ile likks tiiketim arasindaki iligkiyi incelemis ve liikks tiiketim ile gosteris araclari arasinda
anlamli bir iligki bulunamamigtir. Abrar vd. (2019) {niversite 0grencilerinin online liikks markalar
satin alinmasinda, gosteris Ozelliklerinin diizenleyici etkisinin arastirildigi ¢aligmanin sonucunda,
online liks marka satin almada, gosteris Ozelliklerinin diizenleyici etkisinin oldugu goriilmistiir.
Petravicitté vd., (2021) galismasinda, liikks marka algi degerinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
gosterisei tilketimin diizenleyici etkisini aragtirmistir. Liiks arabalar hakkinda yapilan c¢aligmanin
sonucunda, lilks marka algi degerinin, satin alma niyeti lizerindeki etkisinde, gosterisci tiiketimin,
istatistiki olarak anlamli olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

H3:Liikks marka algisinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, gosteris 6zelliklerinin
diizenleyici etkisi vardir.

Aragtirmanin modeli literatlir arasgtirmasina bagli olarak gelistirilmistir. Arastirmanin
modelinde nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama ydntemi kullanilmigtir. Liiks marka
algisinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve gosteris 6zelliklerinin diizenleyici etkisi aragtirilmigtir.

Gosterig ozellikleri
wFiziksel ozellikler
"Basari ozellikleri

Litks Marka Algisi

sFinansal Marka
Algs!

=Fonksiyonel
MarkaAlgisi \J

e Satin Alma Niyeti
# Sosyal Marka 4
Algisi

sGenel Liks Marka
Algisi

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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3.1. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, Tlrkiye’de yasayan, 18 yasin1 doldurmus, satin alma kabiliyetine sahip
tilketiciler olusturmustur. Ancak biitiin arastirma evrenine ulasmak miimkiin olmadigindan, 6rnekleme
yontemi olarak, olasilik dis1 6rnekleme yontemlerinden kolay omekleme yontemi belirlenmistir.
Nunnally (1978)’e gore 6rneklem sayisi, madde sayisinin 10 kati olmasi gerekmektedir. Bu nedenle
orneklem sayis1 510 olarak diigiiniilmiistiir. Veriler, Mayis-Eyliil 2019 tarihleri arasinda toplanmis,
katilimcilara Google Formlar {izerinden ulagilmig ve 685 kisi formu doldurmustur. Bunlardan 21’1
formu eksik ve hatali doldurmasi nedeniyle 664 kisinin anket formu degerlendirmeye alinmistir.

3.2. Veri Toplama Araclari

Liiks marka algisinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde, gosteris 6zelliklerinin diizenleyici
etkisinin aragtirildigi bu calismada verilerin toplanmasinda anket teknigi kullanilmigtir. Birinci
boliimde litks marka algist ile ilgili 16 ifade, ikinci boliimde gosteris 6zellikleriyle ilgili 9 ifade ve son
boélimde satin alma niyeti ile ilgili 5 ifade yer almaktadir. Bunun yaninda 6lceklerin gecerlilik ve
giivenilirligi ile ilgili bilgiler su sekildedir:

3.3. Liiks Marka Algis1 Ol¢egi

Liiks marka algis1 6lcegi, finansal marka algisi, fonksiyonel marka algisi, sosyal marka algisi,
genel lilkks marka algis1 olmak {izere 4 boyut ve 16 sorudan olusmaktadir. Bu dlgek, Hennigs vd.
tarafindan 2013 yilinda gelistirilmistir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) a= 0,927 olarak
bulunmus olup yiiksek diizeyde giivenilirdir. Liiks marka algisi dlgeginin faktdr yapisini belirlemek
amaciyla yapilan kesfedici faktor analizi neticesinde, 1. ve 4. ifadeler giivenilirlik katsayisin
diisiirdiigli i¢in analizden cikarilmistir. Kesfedici faktdr analizi sonucglarna gore, faktor yiiklerinin
0,677 ile 0,883 arasinda oldugu goriilmiistiir. Toplam varyansin % 74,536’sin1 agiklayan 3 faktorli bir
yapiya ulasilmistir (fonksiyonel marka algisi, sosyal marka algisi, genel likks marka algis1). Olgek
normallik testlerine tabi tutulmus olup ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -,072 ile -,298 arasinda
oldugu ve -1 ile +1 arasinda olma kosulunu sagladig gériilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor
analizine uygun olup olmadiginin tespiti i¢in ise KMO ve Barttlet kiiresellik testleri yapilmustir.
Olgegin KMO degerinin 0,910, Barttlet kiiresellik testinin degeri ise (y2: 7048,571, sd: 91, p: 0,000)
olarak bulunmus ve uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 1. Liiks Marka Algis1 Olgegi Tanimlayicr Istatistikler

K Kesinlikle Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum Kesinlikle

atilmiyorum katiltyorum Art. Ort. ss
n % n % n % n % n %

LMA.1-Liiks

markalar uygun 272 40,7 317 475 65 9,7 13 1,9 1 0,1 1,73 73

fiyathdir

LMA.2-Liiks

markalar paranin 84 12,6 162 24,3 204 305 196 29,3 22 3,3 2,87 1,07

karsiligini verir.

LMA.3-Liiks

markalar fiyatina 68 10,2 185 27,7 203 304 191 28,6 21 3,1 2,87 1,03

gore iyi lirlinlerdir.

LMA .4-Liiks

markalar 223 33,4 299 44,8 114 17,1 26 3,9 6 0,9 1,94 ,86

ekonomiktir.

LMA.5-Liiks

markalar kalitede 44 6,6 113 16,9 206 30,8 274 410 31 4,6 3,20 ,99

tutarlidir.

LMA.6-Liiks

o 29 4,3 73 10,9 201 30,1 329 493 36 54 3,40 ,90
markalarin ig¢iligi
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iyidir.

LMA.7-Liks
markalar uzun siire 32 4,8 124 18,6 199 29,8 282 4272 31 4,6 3,23 ,96
dayanir.

LMA.8-Liiks

g}ﬁ?ﬁ;‘l’l‘slaﬂ 3% 54 139 208 260 389 207 310 26 39 307 93

siireklidir.

LMA.9-Liiks
markalar, toplum
i¢inde kabul
edilmemi saglar.

162 24,3 251 37,6 114 171 118 177 23 3,4 2,38 1,13

LMA.10-Liiks

markalar diger

insanlarin bana bakis 122 18,3 202 30,2 126 189 193 289 25 3,7 2,70 1,17
agisina olumlu katki

saglar.

LMA.11-Liiks
markalar diger
insanlar iizerinde iyi
bir izlenim brrakir.

95 14,2 141 21,1 139 208 259 388 34 51 2,99 1,17

LMA.12-Liiks
markalar sosyal
yonden kabul
gOrmemi saglar.

128 19,2 217 32,5 129 19,3 171 256 23 34 2,62 1,15

LMA.13-Liiks
markalar bana ¢ekici 102 15,3 197 29,5 142 21,3 194 29,0 33 4.9 2,79 1,16
gelir.

LMA.14-Liiks

markalar kullanirken =29 174 175 266 187 280 192 287 32 48 288 1,09
rahat hissedecegim

markalardir.

LMA.15-Liks
markalar kendimi iyi 83 12,4 174 26,0 160 24,0 217 325 34 51 2,92 1,13
hissettirir.

LMA.16-Liks
markalar bana zevk 87 13,0 192 28,7 173 259 179 26,8 37 55 2,83 1,12
Verir.

Olgekte, katilimeilarin cevaplarim almak igin 16 soru yoneltilmistir. Olgek degiskenlerinin
ortalamasinin 2,78 oldugu tespit edilmistir. Ortalama olarak en yiiksek ifadelerin; 3,40 ortalama puana
sahip, liikks markalarin ig¢iligi iyidir, 3,23 ortalama puana sahip, liikks markalar uzun siire dayanir, 3,20
ortalama puana sahip, liiks markalar kalitede tutarlidir, oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Liiks Marka Algis1 Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Sonuglar

Std Faktor yiikii Std hata t R2
LMA7 0,807 0,651
LMAS 0,770 0,036 25,811** 0,593
LMAS 0,800 0,047 21,764** 0,640
LMAG 0,795 0,043 21,609** 0,632
LMA3 0,669 0,051 17,586** 0,448
LMA2 0,675 0,052 17,760** 0,456
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LMA10 0,913 0,834
LMA12 0,901 0,026 37,136** 0,812
LMA9 0,856 0,028 31,950** 0,733
LMA11 0,850 0,030 31,427 0,723
LMA16 0,926 0,857
LMA13 0,790 0,032 27,894** 0,624
LMA15 0,916 0,026 38,724** 0,839
LMA14 0,740 0,032 24,660** 0,548

Faktor yiiklerinin 0,669 ile 0,926 arasinda bulundugu, t degerlerinin anlamli oldugu ve sorunlu
madde bulunmadig1 belirlenmistir. Sonug olarak 6lgegin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.

LMA7 Ce1 D
32
.81
’ LMAS -'
.80
Fonksiyvonel LMAS @
Marka 80
Algisa LMAG @
67
LMAS3 Ce5D
.38
LMAZ2 Ce6>
on LMA10 Ce7D
57 Sosyal 20 LMA12
Marka s
Sis ' <>
-,30
LMAT1 E1o
GiD
o3
7O
S : LMA13 1>
L OksMarka) o2
e L LMA1S EC1D

Sekil 2. Liiks Marka Algis1 Olgegi DFA

3.4. Gosteris Ozellikleri Olgegi

Gosteris Ozellikleri 6lgegi, fiziksel Ozellikler ve basar1 6zellikleri olmak {izere 2 boyut ve 9
sorudan olusmaktadir. Bu 6l¢ek, Hung, vd. tarafindan 2011 yilinda gelistirilmistir. Gosteris 6zellikleri
Olgeginin faktor yapisini belirlemek amactyla yapilan kesfedici faktor analizi sonuglaria gore, 4. ve 6.
ifade giivenilirlik katsayisimi diisiirdiigli i¢in analizden ¢ikarilmistir. Faktor yiiklerinin ise 0,753 ile
0,891 arasinda oldugu goriilmiistiir. 2 faktorlii 6lgegin toplam varyansin % 72,376’sin1 agikladigi
tespit edilmistir. Glivenilirlik katsayisi ise 0,877 olarak bulunmus olup yiiksek diizeyde giivenilirdir.
Olgek normallik testine tabi tutulmus olup carpiklik ve basiklik degerlerinin -0,138 ile 0,254 arasinda
oldugu ve -1 ile +1 arasinda olma kosulunu sagladigi goriilmiistiir. Orneklem biiyiikliigiiniin faktor
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analizine uygun olup olmadigmin tespiti icin ise KMO ve Barttlet kiiresellik testleri yapilmustir.
Olgegin KMO degerinin 0,794, Barttlet kiiresellik testinin degeri ise (y2: 2115,012, sd: 21, p: 0,000)
olarak bulunmus ve uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3. Gosteris Ozellikleri Olgegi Tanimlayici Istatistikler

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Kararsizim  Katiliyorum

katilmiyorum katilyorum gt Ot ss

n % n % n % n % n %
GO.1-Gortniistime 9 13 25 37 70 105 424 635 140 210 399 .73
onem veririm.
GO.2-Goriiniisiim
benim igin ¢ok 12 1,8 59 8,8 100 150 374 56,0 123 18,4 3,80 ,88
onemlidir.
GO3-lyi gorlinmem o 15 53 34 55 g2 434 650 147 220 403 71
Onemlidir.
GO.4-Insanlarin
igindeyken kot 40 60 141 21,1 132 198 276 41,3 79 118 332 111
gOriiniiyorsam
utanirim.

GO.5-1yi gériinmek

o . 10 15 50 7,5 86 129 413 618 109 16,3 3,84 81
icin ¢aba gdsteririm.

GO.6-Basarilarim
bagskalari tarafindan 8 1,2 28 4.2 109 16,3 417 62,4 106 15,9 3,88 ,76
sayg1 gorlir.

GO.7-Basarilarimin,
baskalarnin dikkatini 27 4,0 118 17,7 106 159 308 46,1 109 16,3 3,53 1,08
cekmesini isterim.

GO.8-Basar1 benim

. 109 16,3 264 395 130 195 120 18,0 45 6,7 2,59 1,15
icin saplantidir.

GO.9-Emsallerimden
daha basarili olmak 45 6,7 152 22,8 120 180 258 38,6 93 13,9 3,30 1,16
benim i¢in énemlidir.

Olgekte, katilimeilarin cevaplarini almak igin 9 soru yoneltilmistir. Olcek degiskenlerinin
ortalamasinin 3,59 oldugu tespit edilmistir. Ortalama olarak en yiiksek ifadelerin; 4,03 ortalama puana
sahip, 1yi goriinmem onemlidir, 3,99 ortalama puana sahip, goriinlisiime énem veririm, 3,88 ortalama
puana sahip, basarilarim bagkalar1 tarafindan saygi goriir, oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Gésteris Ozellikleri Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi Sonuglari

Std Faktér yiikii Std hata t R?
GO3 0,865 0,748
GO1 0,833 0,038 26,015%* 0,694
GO2 0,863 0,044 27,204%* 0,745
GOS5 0,663 0,046 18,795%* 0,440
GO9 0,832 0,692
GO8 0,731 0,057 15,238%* 0,534
GO7 0,667 0,051 14,666%* 0,445

Faktor yiiklerinin 0,667 ile 0,863 arasinda bulundugu, t degerlerinin anlaml oldugu ve sorunlu
madde bulunmadig1 belirlenmistir. Sonug olarak Slgegin gecerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 3. Gosteris Ozellikleri Olgegi DFA

3.5. Satin Alma Niyeti Olcegi

Satin alma niyeti 6l¢egi, 5 sorudan olugsmaktadir. Bu 6lgek, Shukla ve Purani tarafindan 2011
yilinda gelistirilmistir. Satin alma niyeti 6l¢egi faktor yapisimi belirlemek amaciyla yapilan kesfedici
faktor analizi sonuglarina gore, faktor yiiklerinin 0,901 ile 0,935 arasinda oldugu goriilmiistiir. 3. ifade
Olcegin giivenilirligini disiirdiigii i¢in analizden cikarilmig ve 1 faktorli bir yapiya ulasilmistir.
Olgegin toplam varyansin % 83,649’ unu acikladi: tespit edilmistir. Giivenilirlik katsayisi ise 0,934
olarak bulunmus olup yiiksek diizeyde giivenilirdir. Olgek normallik testine tabi tutulmus olup
carpiklik ve basiklik degerlerinin 0,979 ile 0,857 arasinda oldugu goriilmiistir. Orneklem
biiytikliigiiniin faktor analizine uygun olup olmadiginin tespiti icin ise KMO ve Barttlet kiiresellik
testleri yapilmistir. Olgegin KMO degerinin 0,826, Barttlet kiiresellik testinin degeri ise (x2: 2365,157,
sd: 6, p: 0,000) olarak bulunmus ve uygun oldugu gorilmiistiir.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti Olgegi Tanimlayici Istatistikler

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Kararsizim Katiltyorum
katilmiyorum katiliyorum  art Ort. ss

n % n % n % n % n %

SAN.1-Liiks

markay1 kim

oldugumu 257 38,5 299 44,8 65 9,7 41 6,1 6 0,9 1,86 ,89
gostermek igin

satin alirim.

SAN.2-Liiks
markay1 statii
kazandirdig1 i¢in
satin alirim.

241 36,1 296 443 66 9,9 57 8,5 8 1,2 1,94 95

SAN.3-Liiks
markaya sahip
olmak zenginlik
gOstergesidir.

159 23,8 219 32,8 116 174 138 20,7 36 54 2,51 1,21

SAN.4-Liiks

markaya statii

kazandirdigi igin 229 34,3 298 44,6 83 12,4 45 6,7 13 19 1,97 ,96
daha fazla

Oderim.
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SAN.5-Liiks
markalar
¢evremde kabul
edilmemi
sagladig igin
Onemlidir.

215 32,2 277 41,5 98 14,7 65 9,7 13 19 2,08 1,01

Olgekte, katilimeilarin cevaplarini almak igin 5 soru yéneltilmistir. Olcek degiskenlerinin
ortalamasinin 2,07 oldugu tespit edilmistir. Ortalama puami en yiiksek ifadelerin; 2,51 ortalamaya
sahip, lilkks markaya sahip olmak zenginlik gdstergesidir, 2,08 ortalama puana sahip, lilks markalar
cevremde kabul edilmemi sagladigi i¢in 6nemlidir, oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglart

Std Faktor yiikii Std hata t R?
SAN1 0,802 0,643
SAN2 0,869 0,032 36,213** 0,755
SAN4 0,927 0,045 27,615%* 0,859
SAN5 0,884 0,048 26,419%* 0,781

Faktor yiiklerinin 0,802 ile 0,927 arasinda bulundugu, t degerlerinin anlamli oldugu ve sorunlu
madde bulunmadig1 belirlenmistir. Sonug olarak 6l¢egin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Sekil 4. Satin Alma Niyeti Olgegi DFA

Olgeklerin dogrulayici faktdr analizine ait uyum iyiligi degerleri ise Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Kabul Edilebilir Uyum Endeksleri Referanslari

Kabul Edilebilir

Uyum Indeksleri Uyum Kaynaklar
y?/sd <5 Bollen (1989); Siimer (2000)
RMSEA <0.08  Browne ve Cudeck (1993); Hu ve Bentler (1999); Siimer, (2000); Byrne (1998)
GFI 20.85  Anderson ve Gerbing (1984); Joreskog ve Sérbom (1993); Cole (1987); Marsh,
AGFI >0.80 Balla ve McDonald (1988)
NFI >0.90
Bentler (1992); Stimer (2000)
CFlI >0.90
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Tablo 8. Dogrulayici Faktor Analizine Yonelik Model Uyum Degerleri

Uyum Degerleri Liiks IY[arlfz.l Algist | Gosteris Ozveillikleri S.atn.l {.&lm?.
Olcegi Olgegi Niyeti Olcegi
x2 274,873 41,214 2,643
sd 71 13 1
x2/sd <5 3,871 3,170 2,643
GFI >0.90 0,946 0,983 0,998
AGFI1>0.90 0,921 0,963 0,980
CF1>0.90 0,971 0,987 0,999
RMSEA <0.08 0,066 0,057 0,050
RMR <0.08 0,059 0,036 0,003
NFI 0,961 0,981 0,999
TLI 0,963 0,978 0,996
3.6. Bulgular

Bu boliimde demografik bulgular, korelasyon analizi sonuglari ve yapisal esitlik modeline ait
analiz sonuglarina yer verilecektir.

3.6.1. Demografik Degiskenler

Aragtirmaya katilanlarin % 52,3’linii kadinlar (n=347), % 64’linii evliler (n=425), % 36,9’unu
7001 TL ve tizeri gelire sahip olanlar (n=245), % 45,8’ini lisansiistii egitime sahip olanlar (n=304), %
39,5’ini memurlar (n=262), % 45,1’ini 29-39 yas araliginda olanlar (n=299), olusturmaktadir.

3.6.2. Korelasyon Analizi

Bu béliimde Olgeklere ait standart sapma, ortalama ve korelasyon degerleri hesaplanmis
ulasilan sonuglar ise Tablo 9’da gdsterilmistir.

Tablo 9. Olgeklere Ait Korelasyon Tablosu

Liiks Satin . -
Gosteris Aritmetik
) Marka Pagttap Alma Standart
Olgekler Algs Ozellikleri Niyeti Ortalama Sapma
1 - 26"
Liiks Marka r 0,359 0,626
Al
gist " 0,000 0,000 2,78 0.75
o 1 0,329™
"Gosterls r
Ozellikleri 0.000 3,59 0,93
0 ,
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Satin Alma r

Niyeti 2,07 1,004
p

Liiks marka algis1 ile gosteris 6zellikleri arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski goriiliirken, satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii orta derecede bir iligki oldugu goriiliirken, gosteris 6zellikleri ile
satin alma niyeti arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 10. Olgeklere Ait AVE ve CR Degerleri

Olcekler AVE CR
Liiks Marka Algisi 0,67 0,97
Gosteris Ozellikleri 0,61 0,92
Satin Alma Niyeti 0,84 0,95

Yapi gecerliligini 6lgmek amaciyla AVE ve CR degerlerine bakilmig olup 0,5’ten biiyiik olma
sartim1 sagladigi ve istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

3.6.3. Yapisal Esitlik Modeli Analizleri

Yapisal esitlik modelinin analiz edilmesinde, diizenleyici etkiyi test edebilmek igin
diizenleyici degisken ile bagimsiz degiskenin garpilmasi sonucu etkilesim degiskeninin elde edilmesi
gerekmektedir. Bunun sonucunda etkilesim degiskeni anlamli ¢ikarsa, diizenleyici etki varligindan
bahsedilebilir (Baron ve Kenny, 1986). Liiks marka algisinin, satin alma niyeti {izerindeki etkisinde,
gosteris 0zelliklerinin diizenleyicilik rolii incelenmis olup sonuglar asagida belirtilmigtir.

Fonksiyonel

MarkaAlgisi

Sosyal
MarkaAlgis

GenelLiks
MarkaAlgis|

LuksMarkaAlgisi*GosterigOzellikleri SatinAlmaNiyeti

Fiziksel
Ozellikler

Bagar
Ozelliileri

Sekil 5. Diizenleyicilik Rolii
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Diizenleyici etkinin sonuglaria bakildiginda, liks marka algis1 ve gosteris Ozelliklerinden
olusan etkilesim degerinin diizenleyici etkisi oldugu goriilmiistiir.

Tablo 11. Diizenleyici Etkiye Yonelik Regresyon Degerleri

BBeta Ssh Tt RR?
Etkileyen > Etkilenen p
Liiks Marka Al.glsl'—) Satin Alma 109 185 657 001 0,511
Niyeti
Etkilesim=>Satin Alma Niyeti 650 050 926 423 0,003*
Gosteris Ozelkll;)l/eertli% Satin Alma 179 149 1,675 ,032 0,094

Diizenleyici etkinin regresyon degerlerine bakildiginda, liiks marka algisinin ve gosteris
ozelliklerinin, satin alma niyetini etkilemedigi goriilmektedir. Ancak etkilesim degerinin, satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigi anlasilmaktadir. Bu nedenle lilkks marka algisinin, satin alma niyeti
iizerindeki etkisinde, gosteris 6zelliklerinin diizenleyici etkisi vardir.

X
Satin Alma Niyeti
205

GosterigOzellikleri

20,0 | =
k w Yiksek

w— Orta
- Diisiik

19.5 e
19.0 &
185 F

18.0

17.0 L . " .
Diguk Orta Yiksek

Liiks Marka Algisi

Sekil 6. Diizenleyicilik Rolii Grafigi

Diizenleyicilik rolii grafiginde goriildiigi gibi liks markali iiriinleri satin alma niyetinde,
tiketicilerin gosteris 6zelliklerinin énemli oldugu ve liiks marka iiriinleri satin alma niyetini artirdigt
ve bununla birlikte diizenleyicilik etkisi oldugu sonucuna varilmstir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Liiks marka algisinin, satin alma niyeti tizerindeki etkisinde, gosteris 6zelliklerinin diizenleyici
etkisinin arastiritlmasinin amaglandigi bu ¢alismada elde edilen sonuglara bakildiginda;
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“Liiks marka algisinin, satin alma niyeti iizerinde anlaml etkisi vardir” hipotezi, dolayisiyla
H1 hipotezi kabul edilmemistir. Park, vd., (2008), Bian ve Forsythe (2011), Ku ve Lin (2018)’in
caligmalart gibi, liikks marka algisinin, satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi oldugunu destekleyen
caligmalar olmasina karsin, bu ¢aligmada H1 hipotezi kabul edilmemisgtir. Bunun nedeni olarak, liiks
marka algisi ile ilgili tiiketici cevaplart alinirken, aragtirmanin belirli bir marka tizerinden yapilmamis
olmasi ve liiks iiriinlerin pahali tiriinler olmasindan kaynaklandig: diisiiniilmektedir.

“Gosteris o0zelliklerinin, satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisi vardir” hipotezi, dolayisiyla
H2 hipotezi kabul edilmemistir. Hung vd., (2011), Mamat, vd. (2016), Husain vd., (2020), Bashir ve
Siddiqui (2021)’in ¢alismalarinin, H2 hipotezini desteklemelerine karsin, hipotezin kabul
edilmemesinin nedeni olarak, her ne kadar tiikketicilerin gosterig 6zelliklerine énem verseler de, bu

ozellikleri disariya yansitmak istemediklerinden kaynakli olabilecegi degerlendirilmektedir.

“Liikks marka algisinin, satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, gosteris 0Ozelliklerinin
diizenleyici etkisi vardir” hipotezi, dolayisiyla H3 hipotezi kabul edilmistir. Yani tiiketiciler liiks bir
tiriin satin almak istediklerinde, bu firiiniin sadece maddi getirilerine degil, aynm1 zamanda gosteris
ozelliklerinin kendilerine kattig1 manevi tatmin ile de ilgilenmektedirler. Gelisen iletisim ve sosyal
medya kullanimlar1 ile birlikte, tiiketiciler eskisine nazaran birbirlerini daha fazla takip etmektedir. Bu
nedenle gosteris Ozellikleri, tiiketiciler agisindan her gecen giin O6nemini daha da artirmaktadir.
Bununla birlikte, Ozer ve Dovganiuc (2013), Ye, vd., (2015), Abrar vd. (2019), Petraviciiit¢ vd.,
(2021)’nin ¢alismalar1 da bu hipotezi desteklemistir.

Liiks markali {iriinlerin tiiketiminin artmasi neticesinde, bu alandaki arastirmalar da agirlik
kazanmaya baglamistir. Calismanin sonuglarindan da anlasilacagi {izere, liiks markali {irlinleri satin
alan tiiketiciler, tirlinlerin maddi faydalarinin yaninda, manevi tatmini saglayacak gosteris 6zelliklerine
de onem vermektedirler. Bu nedenle pazarlama uygulayicilar iiriinlerle ilgili tasarim, iiretim, satig ve
sonrast icin tliketicilerin ilgisini c¢ekebilecek, onlar1 toplum Oniinde saygin bir noktaya getirecek
sekilde stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Liiks markali iirtinler, tiiketiciler acisindan belirli bir

ekonomik seviyenin gostergesi olarak algilanmaktadir.

Liiks markali driinleri kullanmanin, toplum icinde saygmlik kazandiracagini diisiinen
tiiketiciler, dogal olarak gosteris Ozelliklerini de dnemsemektedirler. Bu nedenle liiks olarak algilanan
bir iiriine kars1 satin alma niyeti de artmaktadir. Isletmeler liiks iiriin pazarinda paylarim alabilmek ve
rekabet edebilmek icin likks markalr Giriinlerin {iretim siirecinin her asamasinda, tiiketicilerin hedonik
ihtiyaglarint da diistinmelidirler. Tiiketiciler liiks {iirlin satin alma asamasinda, liikks {iriinlerin
kendilerine saglayacagi gosteris Ozelliklerine gore hareket etmekte ve satin aldiktan sonraki toplum
icindeki prestijini de goz onlinde bulundurmaktadir. Sosyal medya kullaniminda yasanan artislar ile
birlikte mobil cihazlar ile tiiketiciler birbirlerini zaman ve yer ayrimi olmaksizin takip etmektedirler.
Bu nedenle isletmeler, iiretim asamasindan tiiketim asamasina kadar, iiriinlerinin liiks olduguna ve
gosteris Ozelliklerine sahip olduguna tiiketicileri inandirmalidirlar.

Daha sonra yapilacak arastirmalarda, iiriin veya marka belirlenerek buna yonelik ¢aligmalar
yapilabilir. Degisik tilkelerde ve kiiltlirlerde farkli sonuglara ulasilabilir. Liiks marka {iriin satin almay1
etkileyen diger degiskenler kullanilarak, tiiketici algilar1 degisik boyutlar agisindan Glgiilebilir.
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