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0z
PSIKOLOJIK FAKTORLER , KITLESEL PRESTiJ MARKASI VE

TUKETICi DUYGULARI ARASINDAKI ILISKILER: AKILLI SAAT
MARKALARI UZERINE BIR ARASTIRMA

Rabia Nur Tuna
Haziran, 2022

Marka yonetimi pazarlama disiplininde her zaman stratejik bir alan olmus ve
artan rekabet ve farklilasma ihtiyact ile stirekli olarak yeni kavramlar ve
yaklagimlarla gelistirilmistir. Son yillarda ise 6zellikle alisilmis geleneksel liiks
markalarin aksine yeni liiks anlayis1 ortaya ¢ikmis ve ulagilabilir liiks olarak da
adlandirilan “’kitlesel prestij’’ pazarlama stratejisinden s6z edilmeye baslanmistir. Bu
pazarlama stratejisi fiyat ve prestij agisindan geleneksel lilkks markalara gore daha
makul bir seviyede fakat orta fiyatli markalarin iizerinde oldugundan hedef kitlesine
orta gelir seviyesindeki tiiketicileri alarak liiksii ulasilabilir kilmaktadir. Ozellikle
gelismekte olan iilkelerde orta smif tiiketiciler hayatlarinda her zaman olmasa da
bazen kendilerini 6diillendirmek adina deger katabilecek prestijli tirlinlere daha fazla
yoneldiginden iist gelir grubuna hitap eden liiks markalar yerine kitlelere yonelik
prestij saglayan markalar onem kazanmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin kendilerini
degerli hissedebilecek sekilde yaptiklar: tiiketimlerden dolay:r tiiketicilerin satin
alimlarinda psikolojik faktorlerin 6nem arz ettigi bilinmektedir. Bu ¢ercevede kitlesel
prestij kavrami yaklasik son 10 yildir literatiirde kavramsal olarak ¢alisilmakta ancak
ilk kez 2015 yilinda operasyonellestirilerek ampirik ¢alismalara konu edilmektedir.
Ancak, spesifik iirlin kategorilerindeki markalarin kitlesel prestij marka indeksinin ne
oldugu, kitlesel prestij markas1 algisinin tiiketicilerde olusmasina etki eden faktorler
ve sonuglar1 hakkinda ¢ok az bilgi edinilmektedir. Bu baglamda Apple, Samsung ve
Huawei markalar1 baz alinarak ¢alismada, 1) Apple ve Samsung markalarinin kitlesel
prestij markasi olduklari fakat Apple’in en akilda kalici kitlesel prestij markasi
oldugu 2) tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin ve statii tiiketimin kitlesel prestij
markasi1 algilamalar tizerinde pozitif etkisi oldugu 3) bu alginin tiiketici duygulari
tizerinde de etkisi oldugu 4) tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin ve statii tiiketiminin
kitlesel prestij araciligiyla tiiketici duygular1 {izerinde etkisi oldugunu ortaya
konmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kitlesel Prestij, Tiiketicilerin Benzersizlik Ihtiyaci, Statii
Tiiketimi, Tiiketici Duygular



ABSTRACT

RELATIONS BETWEEN PSYCHOLOGICAL FACTORS, MASSTIGE
BRAND AND CONSUMER EMOTIONS: A RESEARCH ON SMART
WATCH BRANDS

Rabia Nur Tuna
June, 2022

Brand management has always been a strategic field in the marketing
discipline and has been continuously developed with new concepts and approaches
with the increasing competition and need for differentiation. In recent years, in
contrast to the traditional luxury brands, a new luxury concept has emerged and the
"masstige” marketing strategy, which is also called affordable luxury, has begun to
be mentioned. This marketing strategy is more reasonable than traditional luxury
brands in terms of price and prestige. Still, it is over the middle-priced brands,
making luxury accessible by taking middle-income consumers to its target segment.
Particularly in developing countries, since middle-class consumers tend to prefer
prestige products that can add value to their lives to reward themselves, brands that
provide prestige for the masses become essential instead of luxury brands that appeal
to the high-income group. It is known that psychological factors are important in
consumers' purchases and brand perception, with the assumption that consumers
make consumption in a way that makes them feel valued. In this framework, the
concept of masstige has been conceptually studied in the literature for the last 10
years, but it has been operationalized for the first time in 2015 and is the subject of
empirical studies. However, very little information is available about the masstige
brand index of brands in specific product categories, the factors affecting the
masstige brand perception in consumers, and its results. In the study, based on the
Apple, Samsung, and Huawei brands, the study shows that 1) Apple and Samsung
brands are masstige brands, but Apple is top of the mind masstige brand 2)
consumers' need for uniqueness and status consumption have a positive effect on
masstige brand perceptions 3) this perception also has an impact on consumer
emotions, and 4) masstige has a mediator role between consumers' need for
uniqueness and status consumption and consumers' emotions.

Key Words: Masstige, Consumers’ Need for Uniqueness, Status Consumption,
Consumer Emotions
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1. GIRIS

Markalar, tiiketicilere istiin bir deneyim, deger ve statii vaat eden liikks
tirtinleri pazarlamanin ¢esitli yollarin1 aramaya baslamislar ve tiiketici tercihlerinin
stirekli degisen Ozelligi, ’liikks”’ kavraminin da zaman iginde degismesine neden
olmustur (Paul, 2019; Shadid vd., 2021). Onceleri liiks sadece en iist gelir
seviyesindeki insanlara hitap eden essiz iiriin ve hizmetler olurken simdilerde ise,
kendini yenileyerek ulasilabilir liiks ad1 altinda yeni bir siireci baslatmigtir (Mundel
vd., 2017). Boylelikle, liiks artik digerleri arasinda premium, ultrapremium, trading
up, kitlesel prestij, yeni liikks gibi bir¢ok yeni terimler ile bilinmeye baslamistir (Paul,
2019).

Markalar, diinya ¢apinda tiiketicilerin hayatlarini farkli sekillerde etkilemekte
ve tiliketici psikolojisini ve Kkiiltiirel faktorlerin etkisini kapsamli bir sekilde
kullanmaktadir (Mansoor & Paul, 2022). Bir toplumdaki kiiltiirel degerler,
materyalist istekleri ve prestijli {irinlere olan ilgiyi etkiler; ¢linkii markalar
tilkketiciler i¢in kisisel anlam ifade edebilen ve kimliklerinin 6nemli bir pargasi
olabilen soyut degerlerdir. Marka, ger¢ekte algisal bir varlik olarak tiiketicilerin
algilarimi ve kisisel 6zelliklerini yansitmaktadir (Kotler & Keller, 2018). Bu yiizden
tiketiciler artik bir iirlinii sadece temel faydasi icin tiilketmeyip aym1 zamanda
mutluluk, statii ve prestij elde etme ihtiyaci gibi etkenlerin de dahil oldugu birden
fazla ihtiyaci karsilamak igin tiikketme egilimindedirler (Kumar vd., 2021). Prestijli
markalar her zaman c¢ekici, modaya uygun ve ilham verici olmustur. Kitlesel prestij
pazarlamasinin konusu da bu noktada, 6zellikle prestijli ve premium markalar s6z
konusu oldugunda, pazarlamacilar tarafindan pazar paymi ve kari artirmak igin
siklikla marka konumlandirma stratejileri i¢in yaygin olarak kullanilmasi nedeniyle
cok onemlidir. Kitlesel prestij pazarlamasi, uzun vadede marka igin yiiksek diizeyde
Kitle prestiji yaratma g¢abalarina yardimci olmaktadir (Paul, 2018). Rekabet¢i bir
pazarda, pazarlama karmasmnin etkinligi yalnizca mutlak degeriyle degil, ayni

zamanda rekabet tlizerindeki goreceli degeriyle de belirlenmektedir (Sudhir, 2001).



Pazarlarin kiiresellesmesinin hiz kesmeden devam ettigi ¢cagimizda, sirketlerin daha
iyi performans gostermesi i¢in marka yonetimine ve pazarlara girise 6zel bir vurgu
yapilmaktadir (Baber vd., 2020). Bu yiizden, kitlesel prestij stratejisi, cok yenilik¢i
ve etkili olarak goriilmektedir; ¢linkii markanin basarili bir prestij konumlandirmasini
genis bir ¢ekicilikle yaparken ¢ok az veya neredeyse hi¢ marka seyreltmesi olmadan
basarmaktadir (Truong vd., 2008).

Uluslararas1 firsatlar arayisi, bazi firmalarin stirekli basariya ulasmasina ve
digerlerinin biiyiik bir hayal kirikligina ugramasina neden olmaktadir (Paul, 2015b).
Bu durum da kitlesel prestij piyasasi kapsaminda diisiiniildiigiinde firsatlar agisindan
zengin, ama ayni zamanda istikrarsiz bir piyasa oldugu sdylenebilmektedir. Bunun
nedeni ise, yeni rakipler pazara girdik¢e ve bir zamanlar yiiksek fiyatl tirtinlerin ayirt
edici 6zellikleri olan yenilikleri standartlastirdikca, teknik ve islevsel avantajlarinin
giderek daha kisa omiirlii olmasidir (Silverstein & Fiske, 2003). Ayrica, tiiketiciler,
tiriiniin teknik ve iglevsel faydalarini dig goriintisiinden farklilagtirmiyorsa, kokli bir
markaya duygusal olarak yatirim yapmayacaktir (Silverstein & Fiske, 2003). Ciinkii
tiikketicilerin, olduklarimi dusiindiikleri ile satin aldiklar1 arasinda onemli Ol¢iide
yakinlasma oldugu ortaya koyulmaktadir. Tiiketicilerin kendi imajlarina uygun
tirtinleri sectikleri ve geligkili olanlart reddettikleri genel olarak kabul edilmektedir.
Bu durumda bir markanin imaji, tiikketicinin benliginin bir uzantisidir (Mréz-Gorgon,
2016).

Tiiketim dedigimiz olgu, sadece gelire dayali olmayip tiiketicilerin yasam
memnuniyeti ile daha alakali bir durumdur (Kumar vd., 2021). Bu nedenle orta
gelirli tiiketicilerin kisisel ve toplumsal amaglari, ekonomik nedenlerin yani sira
Kitlesel prestij tirtinlerini satin alma isteklerinde 6nemli rol oynamaktadir (Das vd.,
2021). Liiks tiiketimdeki bu degisim dogrultusunda yeni pazarlama yaklagimlariyla
tilketici davraniglarin etkileyen psikolojik faktorlerin anlagilmasi bu yeni pazarlama
stratejisi icin kilit noktalardan biridir. Tiiketicilerin benzersizlik ihtiyact ve statii
tilketimi bu zamana kadar hep liiks tiiketim ile iliskilendirilip kanitlanmigtir (Butcher
vd., 2017; Sharda & Bhatt, 2019). Fakat burada bahsedilen yeni liiks dedigimiz
kitlesel prestij igin de bu ve benzeri psikolojik faktorler ile tiiketici duygular
yeterince arastirmalara konu edilmemistir. Kitlesel prestij liiksten farklidir. Liiks
markalarin prestij markalarindan farkli olduguna ve bu farkliligin kabul edilmesi

gerektigine inanmak ve kanitlamak gerekmektedir (Kumar vd., 2020). Bu baglamda,



Kitlesel prestij stratejisi, nispeten yeni bir fenomen oldugundan dolay:1 arastirmaya
aciktir. Ozellikle markalarin  farkli iilkelerde kitlesel prestij indekslerinin
Olctimlenerek markalarin pazardaki konumlandirmalarinin yeri saglamlastirilmalidir.
Kitlesel prestij pazarlamasi stratejisi, heniiz ulusal literatiir kapsaminda
incelenmemistir. Bu yiizden, arastirmanin amact ve onemi olarak, Kitlesel prestij
kavrami yaklagik son 10 yildir literatiirde kavramsal olarak ¢alisiimakta ancak ilk kez
2015 yilindan bu yana operasyonellestirilerek ampirik ¢alismalara konu edilmektedir.
Ancak, spesifik iirlin kategorilerindeki markalarin kitlesel prestij marka indeksinin ne
oldugu, kitlesel prestij markasi algisinin tiiketicilerde olusmasina etki eden faktorler
ve sonuglart hakkinda ¢ok az bilgi edinilmektedir. Bu baglamda calismada;
iilkemizde en ¢ok tercih edilen akilli saat markalar1 (Apple,Samsung ve Huawei) baz
alinarak 1) bu markalarin kitlesel prestij degerlerini 6l¢mek ii) Kitlesel prestij
markalarinin cinsiyet, gelir ve yas arasindaki iliskisini test etmek iii) psikolojik
faktorlerin (tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci, statii tiiketimi) markalarin kitlesel
prestij markasi olarak algilanmasina etkisi ve iv) bu algmin tiiketici duygulari

tizerindeki etkisi ampirik olarak incelenmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, calisma yedi ana béliimden olusmaktadir. Tlk
olarak, giris bolimii ile c¢alismanin ana odak noktasi olan kitlesel prestij
cevegevesinde bilgi verilmekte ve calismanin amact ve 6nemi ortaya konmaktadir.
Ardindan ikinci boliimde, calismanin odak noktasi olan kitlesel prestij pazarlamasi
ve kitlesel prestij pazarlamast ile ilgili olan kavramlar detayl: bir literatiir taramasi ile
incelenmektedir. Daha sonra Tcilincii bolimde, bagimsiz degiskenler olarak
tilketicilerin benzersizlik ihtiyaci ve statii tiiketimi anlatilmaktadir. Dordiincii
boliimde, tiliketici duygularindan bahsedilmektedir. Besinci boliimde; degiskenler
arasinda Onerilen iliskilerin teorik arglimanlarinin agiklandigir hipotez gelistirme
boliimii yer alirken, ¢aligmanin modeli ve teorik ¢ergevesi sunulmaktadir. Ardindan
altinc1 boliimde, markalarin kitlesel prestij indeksleri ortaya konmakta, kitlesel prestij
marka algilamalarinin demografik 6zelliklere gore anlamlilig1 degerlendirilmekte ve
arastirma modeline dair ampirik kanitlar iiretmek {izere hipotezler yapisal esitlik
modeli (YEM) ile test edilmektedir. Calismanin son boliimiinii ise tartisma, sonug ve
yorumlar bolimii olusturmaktadir. Arastirma, gelecek arastirmalara yonelik Oneriler

ve ¢alismanin sahip oldugu kisitlar boliimii ile sonlandirilmaktadir.



2. KITLESEL PRESTIiJ PAZARLAMASI

2.1.Trading Up Fenomeni

Trading up fenomeni, sahip olunan bir seyi daha iyisiyle, yenisiyle, bir tist
modeliyle degistirme veya yenileme Yyaparak iist/pahali modele gegme olarak
tanimlanmaktadir (Silverstein & Fiske, 2018). Bir bagka deyisle trading up fenomeni,
en (st kategorideki liiks tirtinler yerine belirli bir kategorideki daha uygun fiyatli ama
premium {iirtinler i¢in daha fazla 6deme yapmaya istekli olunan harcama davranisi
olarak da tanimlanabilmektedir (Mundel vd., 2017). Tanimlara bakildiginda trading
up; pervasiz zevk diiskiinligii, maddiyat sehveti ya da diisiincesizce tiiketmek
degildir. Tiketicilerin yasamlarinda bir fark yaratacak birkag¢ iiriin almalarindan
ibarettir (Silverstein & Fiske, 2018). Bu yiizden trading up liiksten farklidir. Burada
likksiin sosyal tabakalasma boyutu yoktur, daha ¢ok kisisel hosgorii, duygusal ve
deneyimsel ddiiller sayesinde marka agisindan, markanin performansini arttirmay1 6n

plana ¢ikarmaktadir (Kapferer & Bastien, 2017).

Trading up stratejisi, sunulan tiriin veya hizmetlerin gercek bir sekilde teknik,
islevsel ve duygusal farkliliklara sahip olmasini amaglayarak, tiiketicilerin ortak
harcama kaliplart ve aligkanliklar1 {izerinde daha giicli bir etki yaratmayi
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda bir yenilik akis1 tireterek c¢ekici kimlikler, zengin
grafikler ve ¢arpici perakende sunumlart ile ¢ekici bir aligveris deneyimi olustururlar.
Bu fenomen, pazari kutuplastirarak diisiik maliyetli tiriinleri daha kolay bulunabilir
ve daha kaliteli hale getirdiginden pozitif bir fenomen olarak goriilmektedir. Ayrica,
varlikli tiiketicilerin baskis1 inovasyonu tesvik edip, nispeten daha diisiik fiyath
iriinlere dogru yayilimi hizlandirarak inovasyonu ¢ok sayidaki kisi i¢in ulasilabilir
kilmaktadir; bu yiizden pozitif bir fenomen olmanin yaninda kiiresel ve kalic1 oldugu

da vurgulanmaktadir (Silverstein & Fiske, 2018).

Trading up fenomeni, tiiketicileri standart trtinlerden daha farkli bir iriin

secmelerine veya piyasada yiikseliste olan iiriinleri segmelerine ikna eder. Insanlarin



daha iyi ve daha pahali bir sey satin alarak kendilerine hosluk yapmalar1 hayatlarinin
bir¢ok asamasinda mevcuttur. Dolayisiyla trading up, tiiketicilerin hayatlarinda daha
iyisi ile degistirmeleri i¢in gerekli bir¢ok bahane tizerinde kendine yer bulmaktadir
(Kapferer & Bastien, 2017). Trading up, sarf malzemeler ve dayanikli mallar ve
hizmetler dahil olmak {izere hemen hemen her iiriin kategorisini etkilemekte ve bu
zor ekonomik zamanlarda bile giiciinii korumaktadir. <’Lipstick effect’” terimi Biiyiik
Buhran sirasinda ruj satiglarindaki artisa sasiran cilt bakim sirketinin kurucusu Este'e
Lauder'a atfedilen bir terim olmustur. Yani tiiketicilerin bir ekonomik krizle karsi
karsiya kaldiklarinda daha az maliyetli liks mallari satin almaya daha istekli
olacag teorisidir. Bu kavram psikolojik stres yasadiktan sonra, bireylerin daha pahali
esyalarin yerine uygun fiyatli liiksleri satin aldigim1 kanitlayan bir fenomendir.
Ornegin insanlar pahali kiirk mantolar almak yerine
pahali rujlar alacaklardir. Buradaki temel varsayim, tiiketicilerin bir kriz olsa bile
liiks mallar1 satin almaktan geri durmayacagidir (Kapferer, 2012). Talep agisindan,
trading up, demografik ve kiiltiirel degisimlerin ve yillardir insa edilen giicli
duygusal ihtiyaglarin bir kombinasyonu tarafindan yonlendirilmektedir (Silverstein
ve Fiske, 2003). Bu yiizden, insanlarin siyasi, ekonomik ya da sosyal ortamlardaki
gelismeler ne yonde olursa olsun, premium iriinleri satin almayr silirdiirme
coskusunun gozlemlenmesiyle bu fenomenin uzun siireler kalici olabilecegine

inanilmaktadir (Silverstein & Fiske, 2018).

Trading up fenomeni {iriin veya hizmetin degerinin yiikseltilmesi ile ilgili
oldugundan yeni liikks olarak adlandirilan kitlesel prestij i¢in sirket liderleri tarafindan
sektorlerine ve pazarlarina uyarlanarak birinci siif iriinler liretmek ve baglanti
kurmak i¢in teknik, islevsel ve duygusal faydalar merdivenine dayali sistematik bir
yonetim siirecinin gelistirilmesini saglamistir (Silverstein & Fiske, 2018). Ornegin,
akranlar1 tarafindan nasil algilandiklarina biiyiik 6nem atfeden geng tiiketiciler, 1yi
zevklerini ve pahali yasam tarzlarini belirtmek icin trading up yapmaya meyillidir

(Mundel vd., 2017).

Tranding up tiiketicileri, aldiklar1 egitim ve kariyerlerinde edindikleri ilerleme ile
nispeten daha yiiksek gelire sahiptirler. Aile biitcelerindeki liiks kalemleri koruyarak
kaliteli bir yasam keyfini her zaman siirdiirdiikleri gibi, ayn1 zamanda her ay bir
miktar birikim yapmayi da becerirler. Boylece biitcelerini dengeli idare eder ve

trading up’tan daha fazla kategoride trading down yaparlar. Bu iiriinleri modern


https://en.wikipedia.org/wiki/Financial_crisis
https://en.wikipedia.org/wiki/Financial_crisis
https://en.wikipedia.org/wiki/Luxury_goods
https://en.wikipedia.org/wiki/Lipstick

yasamin stresinin hafifletmek ve 6zlemlerini gergeklestirmek icin kullanirlar, ama
cogunlukla bu firiinlerin sorunlarimi kokten ¢dzecegi ya da saglikli ve insani iliski
gibi asli gereksinimlerinin yerini alabilecegi gibi varsayimlarla kendilerini

kandirmayacak kadar da bilinglilerdir (Silverstein & Fiske, 2018).

Fakat trading up ayn1 zamanda pek ¢ok is i¢in tehdit de olusturabilmektedir.
Ornegin yeni liiks iiriinler piyasaya girdiginde ilgili kategorilerde kutuplasmaya yol
acabilir. Tiketiciler de s6z konusu kategori kendileri i¢in 6nemliyse, premium
iiriinlerin ¢cekimine kapilabilir. Onemli degilse, bu kez daha ucuz iiriinlere trade down
yaparlar. Bu anlamda, tiiketicilere satin almak igin belli bir neden, tekniksel ve
islevsel farklilik yaninda duygusal bir tatmin sunamayan marka ve iriinler orta
Olgekte yok olusa siiriiklenebilmektedir. Trading-up, demografik ve kiiltiirel
degisimlerin ve yillardir insa edilen gii¢lii duygusal ihtiyaglarin bir kombinasyonu
tarafindan yonlendirilmektedir. Bu yiizden bir¢cok kategoride duygusal baglantilar
vardir ve bu noktalar yakalayip iirlin farkliligina gidenler basariyr yakalamaktadir.
Sonugta duygu ve yenilik¢iligin oldugu yerde hacim ve nihai olarak yiiksek kar da
olmaktadir (Silverstein & Fiske, 2018).

2.2. Geleneksel Liiks ve Yeni Liiks

Liiks terimi; abartili yasam, ihtisam ve zenginlik anlamina gelen Latince
‘lupus’ kelimesinden gelmektedir (Kim vd., 2018). Liiks, tipik olarak zengin ve
giiclii bireylerin yasamlarinin goriintlilerini ¢agristirir; yani, siradigt insanlarin
siradanligi olarak tasvir edilebilecek bir izlenimdir (Kapferer, 2012). Liiks tiikketimin
tarihi binlerce yillikken, likks markalar ilk olarak 19. yiizyilda ortaya ¢ikmustir. Ik
olarak liiksler; giimiis esya, cam esya ve ¢ini markalarinin endiistriyel iretimi ile

Ingiltere ve Fransa'da ortaya ¢cikmistir (Mundel vd., 2017).

Eger bir liriin nitelikli bir emege dayali zanaatkarligin sonucu, sanatsal olarak
giiclii ve uluslararas1 bir etkiye sahip ise o zaman o {irlin likks kategorisinde ele
alimabilmektedir. Eski zamanlarda liikks drlinler zenginlik, ayricalik ve giigle
iligskilendirilmis; bu yiizden liiks marka, tiiketiciler i¢in ayricalikli ve duygusal bir
degere sahip olan marka olarak degerlendirilmistir (Mundel vd., 2017; Kim vd.,
2018). Liiks bir irtin tst diizey, yiiksek kaliteli, gosterisli ve her yerde bulanamayan,
0zel ve hatta bulunmasi zor olan bir triindiir. Bu liiks tiriinler el yapimi bir isgilik,

kalite, yiiksek marka bilinirligine ve kiiresel bir itibara sahiptir; ek olarak, sembolik
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degerlere ve algilanan prestije de sahiptirler. Bu liiks iiriinler 6zel perakende
kanallar1 araciligtyla sinirli miktarlarda dagitilir ve boylece miinhasirlik saglar (Kim
vd., 2018). Bu ozelliklerinden dolay:r liikks triinler pahalidir (Mundel vd., 2017).
Liiksiin niceliksel degil niteliksel bir tarafi vardir. Ornegin, bir kolyedeki pirlanta
say1st, kullanici i¢in zenginligin bir gostergesidir, ancak zevki hakkinda hicbir sey
sOylemez. Liiks islevsellikten ¢ok hazciliga daha yatkin oldugundan salt islevden
ziyade sanatsal kismi1 daha baskindir. Ayrica, liikks ¢ok yonlii ve deneyimsel olmalidir
¢linkli 6nemli olan sadece bir Porsche'nin goériinlimii degil, ayn1 zamanda sesidir;
sadece parfiimiin kokusu degil, girdigi sisenin ¢ekiciligi de tatmin etmelidir. Liiks
marka; dagitim kanallarinda en segici olan, en goriintii odakli, tiriin kalitesinde ve
tirtinlerle birlikte verilen hizmetlerde en u¢ noktada yer alan ve en pahali olandir
(Kapferer & Bastien, 2017). Buna gore geleneksek liikks olarak atfedilen markalara
Cartier, Ferrari, Chanel, Louis Vuitton, Gucci, Prada vb. gibi markalar 6rnek
gosterilebilmektedir (Mundel vd., 2017; Kapferer & Bastien, 2017).

Liiks tizerine yapilan ilk arastirmalar, bir {iriin veya hizmeti liikks olarak
konumlandirmanin en kolay yollarindan birinin onu ¢ok yiiksek bir fiyattan piyasaya
stirmek oldugu olarak 6ne siiriilmiistiir. Clinkii fiyat, tiikketicilerin zihninde liiks algisi
olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Kapferer vd., 2012). Fiyatin Onemi,
pazarlamacinin, Ozellikle marka bilinmediginde, bir {iriinii veya hizmeti liikks bir
marka olarak konumlandirmak i¢in fiyati kullanabilecegini iddia eden ¢aligmalarla
daha da dogrulanmaktadir (Parguel vd., 2014). Bir markayr liiks olarak
konumlandirmanin diger yontemleri arasinda da sanatlaslastirilmis, 6zgilin, prestijli

vb. gibi niteliklere sahip olmasi da literatiirde yer almaktadir (Kumar vd., 2020).

Markalar, tiiketicilere statii, hosgorii ve listiin deneyim vaat eden lilks mal ve
hizmetleri pazarlamanin alisilmadik yollarint denemeyi hep siirdiirmiislerdir.
Gelismekte olan iilkelerde de zaman i¢inde insanlarin gelirlerindeki yiikselis, calisan
kadinlar arasinda artan satin alma giicii ve geleneksel medya ve dijital medya
ortamlarinin likks trlinlere olan ilgisi gibi sosyo-kiiltiirel faktorler liiks pazarmnin
biiyiimesini etkilemistir. Son yillarda da “liikks” terimi yeniden ele alinmig ve satin
alinabilirligi, pazarin ¢ogalmasini ve kitle pazarinda bulunabilirligini iceren “’Yeni
Liiks” kavramini ortaya ¢ikarmistir (Mundel vd., 2017; Kumar vd., 2020). Yeni liiks
dedigimiz kavram, kategorilerinde diger iirlinlerden daha yiiksek kalite, begeni ve

arzu diizeyine sahip olduklari halde erisilemeyecek Ol¢lide pahali olmayan ve



premium O6deme istekliligi uyandiran {irin veya hizmetlerdir (Silverstein & Fiske,
2018). Yeni liiks ftirtinler, bir triiniin fiyati ne kadar yiiksek olursa, satis hacmi o
kadar diistik olur mantigini alt {ist ederek klasik iirlinlerden ¢ok daha yiiksek fiyatlara
ve geleneksel liiks iiriinlerden ¢ok daha biiyiik hacimlerde satilmaktadir (Silverstein
& Fiske, 2018).

Yeni liiksler terimi, kendini simartma veya kendini 6diillendirme olarak kabul
edilebilecek, ancak yine de orta gelir seviyesindeki tiiketicilerin biit¢eleri dahilinde
kaliteli ve hayatlarim1 kolaylastiran daha uygun fiyathh liks tiiketim mallarini
tanimlamak i¢in kullanilabilmektedir. Bu yeni liikks iriinler, yeni bir iPhone,
Starbucks kahvesi, yiiksek kaliteli yeni nesil akilli saatler, diziistii bilgisayarlar,
ayricalikli hizmetler, otomobiller, akilli telefonlar, ev esyalari, ayakkabilar, ¢antalar
ve miicevherler gibi ¢ok ¢esitli iiriin ve hizmetler olarak yeni liiks kategorisinde yer

almaktadir (Silverstein ve Fiske, 2003; Mundel vd., 2017).

Ulagilabilir liikks bir iiriin, halk arasinda ¢ok 6viilen bir {irlindiir ve insanlar1
orta-list sinifin bir iiyesi gibi gosteren, gercek liiks iirlinler kadar liikks gibi goriinen
ancak uygun fiyath iirlinlerdir (Mundel vd., 2017). Bu firiinler, kitle ve sinif arasinda
en etkili noktada yer alir. Konvansiyonel tiriinlere gore daha iistiin olmakla birlikte,
siiper premium veya geleneksel liikks Ttriinlerin daha altinda fiyatlandirilirlar
(Silverstein ve Fiske, 2003). Truong vd. (2009) ¢alismalarinda yeni liikks markalar
olarak Calvin Klein ve Ralph Lauren markalarini ele almiglardir. Geleneksel liiks,
moda sembolizmi olan orta simif markalar ve yeni lilks markalarin ortalama
fiyatlarin1 hesaplayip ve algilanan prestij seviyeleri Olgerek yeni lilks marka
konumlandirma stratejisini netlestirmeye calismiglardir. Calismanin sonuglarina
gore, geleneksel liikks markalarin yeni liikks markalardan ti¢ kat daha pahali oldugunu,
yeni likks markalarin ise orta simif markalardan iki kat daha pahali oldugunu
bulmustur. Ortalama bir algilanan prestij seviyesine gore de tiiketicilerin eski ve yeni
liks markalar1 nispeten birbirine yakin bulduklarini; yeni lilks markalarin ise orta

sinif markalardan ¢ok daha prestijli oldugunu kesfettiklerini ortaya koymuslardir.

Yeni liikks iirlinler genis bir fiyat skalasma ve kategorilerinin ¢esitliligine
ragmen, biitiin kategoriler ve fiyatlar i¢in gecerli olan belirli 6zelliklere sahiptirler.
Geleneksel likks marka iiriinlerine gore daha klasik; fiyat olarak da geleneksel liiks
tirtinlere gore daha orta karar olan ama orta smif piyasa iiriinlerinden de daha yiiksek

fiyathidir (Silverstein & Fiske, 2018). Bunlarin 1s18inda, literatiire de konu olmus
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yeni liikks markalar; Apple, Bath&Body Works, Starbucks, Victoria's Secret, Coach,
Michael Kors, Calvin Klein vb. markalar olabilir (Silverstein & Fiske, 2003;
Kapferer & Bastien, 2017; Mundel vd., 2017; Kim vd., 2018). Bu markalar
geleneksel liks markalar gibi bulunduklar1 kategorideki kabullenilebilirligi
arastirmalara konu olup, ampirik olarak kanitlandikca yerlerini saglamlastirabilirler.
Ek olarak bu yeni liiks markalar iilkelerden iilkelere de farklilik gdsterebilir. Bagka
bir deyisle, geleneksel lilks markalar olarak adlandirdigimiz Gucci, Prada, Porsche,
Cartier vd. gibi markalar diinya genelinde liikks markalar olarak kabul goriirken; yeni

liiks markalar i¢in farkli iilkelerdeki arastirmalar ile bu markalarin konumlar

saglamlastirilabilir.
Geleneksel Liiks Markalar Geleneksel Liiks Markalar
O\
Yeni Luks Markalar
2\
A4
Yeni Liuks Markalar
AV 4
Orta-Sinif Markalar Orta-Sinif Markalar
Algilanan Prestij Acisindan Fiyvat Acisindan

Sekil 2.1: Geleneksel Liiks ve Yeni Liiks

Sekil 2.1'de goriildiigii tizere, algilanan prestij agisindan yeni likks markalar,
orta siif markalara kiyasla geleneksel liikks markalarina énemli 6l¢iide daha yakindir.
Ancak fiyat acisindan, geleneksel liiks markalardan ¢ok orta simif markalara daha

yakindir (Truong vd., 2009).

Kim vd., (2018) arastirmalarinda geleneksel liiks ve yeni lilkks markalar i¢in

ortak ve benzersiz temalar1 belirlemek amaciyla liiks marka reklamlariyla iligkili



olarak yeni liikks marka reklamlarini analiz etmisler ve reklamlarda paylasilan bes
yaygin reklam ipuglarini belirlemislerdir. Bunlar: miinhasirlik, sofistike, 6zgiinliik,
basar1 ve gurur olarak belirlenmistir. Miinhasirligin degerinin, tiiketicilerin arzularini
ve faydalarini karsilayan nadirlik, benzersizlik ve farklilasma gibi islevsel degerlerle
yiiksek oranda iliskili oldugu bilinmektedir. Ozellikle hem geleneksel liiks hem de
yeni lilks markalarin ayricalikli, iddiali ve benzersiz bir yasam tarzi sunmalari her iki
kategorideki markalar i¢in de iddiali bir marka yaratilmasina hizmet edecektir.
Boylelikle miinhasirlik; hem geleneksel liiks hem de yeni liikks markalarinin ortak bir
degeri ve ¢ekiciligi oldugundan yeni lilkks markalarni erisilebilirligi agisindan prestijli
bir ayricaliga sahip olarak nitelendirecektir (Kim vd., 2018). Shahid vd., (2021)
calismalarinda, yeni liikks triinlerin tiiketiminin tiiketicilere sahiplik duygusu ve
psikolojik degerlerin yerine getirilmesi yoluyla mutluluk sagladigi i¢in, benzersizlik
ihtiyaglarinin tiiketicileri yeni liiks trtinlerin satin alimlarina tesvik ettigini ortaya
koymustur. Sofistikelik, yiiksek iirlin kalitesini ve estetik ac¢idan hos bir tasarimi
yansitmaktadir. Tiiketiciler de goriintimleri itibariyle ¢ekici goériinmek isteme
motivasyonu sergilemekte ve bunu da liiks triinlerin tiiketilmesiyle kolaylikla
saglayabilmektedirler. Liiks tiiketiciler, tirtinlerin ¢ekici 6zelliklerinin yani sira tistiin
kaliteyi tiiketme yoluyla islevsel ve duygusal degerler aramaktadirlar. Onceki
calismalarda sofistike, litks modanin temel 6zellikleri olarak kabul gérmekteydi fakat
markanin prestij degerine katkida bulundugundan dolay:1 ¢alisma sonuglarina gore
hem geleneksel liiks hem de yeni liks markalar igcin ortak bir ipucu olarak
bulunmustur (Kim vd., 2018). Silverstein & Fiske (2018), yeni liiks triinleri
tanimlarken de tiiketicilerle giiclii bir duygusal baglilik kurmanin yaninda, tasarim ve
teknik agidan farkliliklarla islevsel bir performans sergilemeleri gerektigini one
stirmiistiir. Diger ipucu olan 0Ozgiinliik; zanaat tutkusu, iiretim miikemmelligi,
orijinallik ve temel tasarima baglilik yoluyla sembolize edilir. Aragtirma sonucuna
gore hem likks hem de yeni liikks markalar da bu ipucu gozlemlenmektedir. Basari
ipucu ise, gii¢ ve statii gostermek, liiks markalarin reklam anlatilarinin analizinde
onemli prestij degerleri olarak kabul edilmekte ve zenginligin gostergesi olan
semboller araciligiyla iletilmektedir. Arastirmada hem geleneksel liikks hem de yeni
liiks markalar i¢in ortak bir ipucu olarak bulunmustur (Kim vd., 2018). Tiiketicilerin
hayatlarina kendilerini ddiillendirmek veya kendilerine hosluk yapmalar1 adina trade
up yaparak yeni liiks {irlin satin almalarindan bahsedildiginde basari ipucunun bu

durum ile uyumlulugu da bulunmaktadir (Silverstein & Fiske, 2018). Benlik saygisi
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ve gurur gibi igsel duygular genellikle liiks tirinlerle ilgili olan 6nemli giidiiler olarak
ifade edilmektedir. Bu c¢aligmada, yeni lilks marka reklamlart ve likks marka
reklamlar arasinda 6nemli bir ipucu olan gurur, reklamlardaki basrollerin kendinden
emin duruslar1 ve tavirlariyla tasvir edildigi gézlemlenmistir (Kim vd., 2018). Gurur,
belirli bir gruba ait olma veya yiiksek sosyal statii gosterme ile de tasvir
edilebileceginden, tiiketicilerin gelecekteki siirdiiriilebilir tiiketim ve memnuniyetle
ilgili arzusu tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Akgiin vd., 2017). Staton vd., (2012)
arastirmalarinda, gii¢lii veya zayif olarak goriilen her iki markadaki sefkat ve gurur
duygularinin, gurur odakli ya da sefkat odakli pazarlama eylemleri iizerindeki
etkisini gostermislerdir. Arastirmadaki sonuglara gore sefkat duygularinin, zayif
markalar i¢in daha yiiksek tutumlara yol agacagini, gurur duygularinin ise giiclii
markalar igin daha yiiksek tutumlara yol agacagini belirtmislerdir. Buradan hareketle
yeni liiks markalarin 6ziinde giiglii markalar yatmakta ve yeni lilks markalar fiyat
bakimindan her ne kadar geleneksel liikks markalara kiyasla daha uygun olsa da
sagladigi prestij ve tiiketicelere hissettirdigi duygular ve deneyimler agisindan liiks

markalar ile benzer 6zellikler gostermektedir.

Bir liiks iiriin ¢ok sinirli sayida ve ¢ok yiiksek fiyatlarla pazara ilk girdiginde
yalnizca st gelir seviyesindeki varlikli kesimlere hitap etmektedir. Liiks triiniin
bollagsmas1 ve fiyatinin ulasilamayacak seviyeden daha makul diizeye inmesi uzun
yillar alabilir. Ornegin, giiniimiiziin en yaygmn iiriin olan kahve, hayatma bir liiks
irlin olarak baslamistir. Kahve ¢ekirdeginin verdigi zevk, zamanla az bulunan, pahali
bir {irlin olmaktan ¢ikip giinliikk yagama girmis ve giinlilk yasamin olmazsa olmazina
dontigmustiir (Silverstein & Fiske, 2018). Bu yiizden liikksiin bir zaman sonra
ulagilabilir olmasi her zaman muhtemeldir. Ama 6nemli olan sahip oldugu prestiji
her zaman biinyesinde korumasidir. Ornegin, kahve hazir bir iiriin olsa da, bazi
tiketiciler Starbucks gibi 6zel kahve mekanlarinin sundugu atmosferin tadim
cikarmak i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye isteklidir (Mundel vd., 2017). Liiks bir iiriin
olan kahve hayatimizin her alaninda bulunabilir bir hal almistir fakat dogru strateji

ile kendini kitle markasindan ayirarak prestijini koruyabilmistir.

11



2.3. Kitlesel Prestij Pazarlamas1 (Masstige Marketing)

Kitlesel prestij pazarlamasinin hikayesi liikks kavramindan baslar. Diinya
genelindeki iilkeler, 6zellikle de gelismekte olan iilkeler, tiiketicilerin liiks mallari,
zevklerini artirmak ve olumlu bir duygu yaratmak i¢in satin aldiklarmi ve bu
tilkketimde artigin oldugunun farkina varmislar; bu yiizden de liiksiin sadece belirli bir
tist gelir seviyesindeki en wvarlikli insanlara 6zgii olmast sinirlarindan ¢iktigini
gozlemlemislerdir. Boylelikle, yiiksek degere sahip {iriinlerin, fiyatlar1 sabit tutarken
kitlesel prestij yaratarak maksimum sayida tiiketiciye pazarlanilarak ulasilabilir likks

olgusunun gercekligine deginilmistir (Paul, 2019; Kumar vd., 2020).

Firmanin en degerli soyut kavramlarindan birisi markalardir ve pazarlamanin
sorumlulugu, bu markalarin degerini dogru bir sekilde yonetmeyi gerektirir. Ciinkii
giiclii markalar yaratmak; hem sanat hem de bir bilimdir (Kotler ve Keller, 2018).
Kitlesel Prestij pazarlamasi da bu noktada marka degerine dayali, prestij temelli
marka bilgisi, begeni ve baglilik yaratmayr amaglayan premium, ancak ulasilabilir
markalar i¢in pazara giris ve marka konumlandirma stratejisi temellerine dayanan bir

pazarlama terimidir (Paul, 2019).

Bu pazarlama terimi ilk olarak Silverstein ve Fiske (2003) tarafindan Harvard
Business Review’da “’Luxury For The Masses’’ adli makalelerinde ‘’mass’” ve
“’prestige’” kelimelerinin birlesmesi ile “masstige’’ olarak pazarlama literatiiriine

kazandirilmstir.

Bu iki kelimenin birlesiminden olusan pazarlama stratejisi pazarlama karmasi

bilesenleri ile olusturulacak bir denklem ile soyle agiklanabilmektedir:

(1) Fiyat = f (Kitlesel Prestij) ve
(2) Kitlesel Prestij = f (Uriin/Hizmet, Tutundurma, Dagitim) (Paul, 2018).

Buradaki amag prestij olarak markanin degerini yiikselterek ayni hizmeti daha
yiiksek fiyata satma olan makul premium fiyat ile fiyatlar1 sabit tutarken kitlesel
prestij yaratarak maksimum sayida tiiketiciye pazarlanmasi temelini ortaya

koymaktadir (Paul, 2019).

Kitlesel Prestij pazarlamasi, orta derecede yiiksek fiyatli iiriinlerin, fiyatlari
diistirmeden veya indirim yapmadan prestiji kitlesel olarak yayarak maksimum
sayida tiiketiciye pazarlanmasi olgusuna dayanmaktadir. Bu yiizden bu Kitlesel

prestij iirlinleri fiyat ve prestij agisindan geleneksel lilkks markalarin sadece bir adim
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altinda ve orta fiyath (Kitlesel) markalarin da bir adim {izerindedir. Artan sayida orta
simif tiiketiciler daha yiiksek kalite, prestij ve tatmin seviyeleri istediginden bu
tirlinlerin artik sadece tist zenginler i¢in olmadigini, kitlesel pazar tiiketicileri i¢in de
erisilebilir oldugu diisiiniilmektedir. Bu tiir iiriinler temel ihtiyaclar karsilarken, daha
iyi bir yasam cekiciligi ile tiiketicilerin duygularini uyandirir ve harekete gegirir.
Bunlar yeni liiks tiriinler olarak da adlandirilir. Eski likks iiriinlerin aksine, nispeten
yiiksek fiyatlarina ragmen yiiksek hacimler iiretebilirler (Silverstein ve Fiske, 2003;
Paul, 2018; Truong vd., 2009). Onceden de belirtildigi gibi kitlesel prestij markalari
olarak goriilen ve bu stratejileri dogru uygulayan markalardan olan Apple, Coach,
Victoria Secret’s, Starbucks gibi markalarin ortak bir 6zelligi, markalar1 prestijli hale
getirmeleri, fiyatlarin1 yiiksek tutmalari, tirtin ve tutundurmaya 6nem vererek satin

alinabilirligini korumalaridir. Kitlesel Prestij markalar1 kalite algilar1 ve islenmis
imajlar1 nedeniyle kitlesel pazar markalarina gore daha iistiindiir. Ornegin Starbucks,

miisterilerdeki prestij algist nedeniyle kahveye daha fazla deger katabilmektedir.
Tutundurma yoluyla prestij algisint korumakta ve tutundurmalarini akillica
kullanarak da iistiin bir hizmet deneyimini siirdiirmektedir. Ayn1 zamanda Starbucks,
tirtinlerini kitlesel pazarin iist segmentine sunmaktadir. Kitlesel Prestij markalari,
kitle markalarinin ortalama referans fiyatlarina kiyasla daha yiiksek bir fiyat

avantajina sahiptir (Kumar vd., 2020).

Kitlesel Prestij pazarlamasi, orta gelirli smifi hedefleyen yayilimina veya
bulundugu araliga gore diger ilgili tirlinlerden farklilagarak prestij tiiketimi ile ilgili
iist simif markalar olarak kavramsallastirilmistir. Ayrica kitlesel prestij, orta diizeyde
kithik yaratmak igin segici bir dagitim stratejisi ve birinci sinif ambalaj ile Kitlesel
pazar lrlinlerinden daha yiiksek bir fiyata sahip olmasi gerekmektedir. Bu yiizden
Kitlesel prestij markalar1 geleneksel liiks markalarin makul 6lgiide altinda
fiyatlandirilan, ancak o iriin kategorisindeki benzer kitlesel pazar alternatiflerine
gore daha yiiksek fiyatli, yiiksek kaliteli, stati veren, orta diizeyde miinhasir olan
markalar olarak konumlanmaktadir (Das vd., 2021). Bu pazarlama stratejisi, tiriin ve
tutundurma stratejilerini temel alarak ve fiyatlar1 nispeten yiiksek tutarak, kitlesel
olarak tiiketiciler i¢in satin alinabilirligini korurken markalar: prestijli hale getirmeyi
ongormektedir (Kumar vd., 2020). Bu yiizden {iriin ve tutundurma stratejileri, kitlesel

prestij pazarlamasinin bir pargasi olarak kritik bir rol oynamaktadir (Paul, 2018).
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Kitlesel prestij stratejisi ve teorisinin gelisimi, pazarlama teorisinin farkl
pazarlama karmas1 unsurlariin geri doniistiiriilmiis ve tekrarlanan analizleriyle dolu
oldugunun, ancak belirli firmalarin marka degerini nasil ve neden insa ettigi ve bu
rekabet¢i kiiresel ortamda diger markalara kiyasla uluslararasi basariy1 nasil ve neden
elde ettigi lizerine iyi bir temellendirme yapmadig1 gerceginden kaynaklanmaktadir
(Paul, 2018). Sekil 2 kitlesel prestij pazarlamasinin pazarlama karmasi unsurlarina

gore nasil sekillendigini gostermistir.

e Uriin e Fiyat

> Dogustan Kitlesel Prestij Uriinii > Nispeten
gk . Tanitmak

» Urlinin  Goriinimi  ve  Hissi » Siirekli/Sabit Premium Fiyat
Bahsedilen  Prestij  Imaji ile > Fiyata Dayali Satis

E'sl“esmeli‘ T Tutundurmalarindan Kaginma
» Uriin Yeniligi ve Uriin Farklilagmas1

> Alt Markalar ve Yeni Uriin Gruplar
Sunmak

Premium  Fiyat ile

e Tutundurma e Dagitim

» Premium Ambalajlama
» Cizgi Alt1 Reklamlardan Yaralanma
> Tanitanlar Segerken Ozenli Olmak

» Secici ve Kontrolli Dagitim
» Pazara Niifuz Etmekten Kaginma

» Dogrudan Dagitim Kanallar1 veya

Franchising

Sekil 2.2: Kitlesel Prestij ve Pazarlama Karmasi

Sekil 2’nin Gzeti olarak kitlesel prestij, firmalarin veya markalarin uygun

irtin  stratejilerini  kalite,  yenilik¢ilik, farklilasma vb. odakli  olarak;
tutundurmayi,yalnizca tiiketicileri ¢ekmek ic¢in gerekli stratejileri uygulayarak,
dagitimi da magaza ambiyansi ve konumundan yani prestijli ve ¢ekici olacak sekilde
uygulayarak, fiyatlari da nispeten yiiksek tutabilecekleri fikrine dayali olarak
gelistirmektedir (Paul, 2019). Yeni liiks marka tutundugunda, kategorisinin
kurallarin1 hizla degistirebilir, Starbucks ve Victoria's Secret gibi dogru stratejiyi
uygulayan diger markalarin da sahip oldugu pazar liderliine ulasabilir ve fiyat-

hacim talep egrisini yeniden ¢izmeye zorlayabilir. Boylelikle Kitlesel prestijin on
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saflarinda yer alan sirketler, geleneksel rakiplerinin ulasamayacag1 diizeyde karlilik

ve biiyiime elde edebilir (Silverstein ve Fiske, 2003).

Prestij ve marka degerinin kullanilmasi, yerlesik firma i¢in maliyetleri 6nemli
Ol¢iide azaltir. Bu, firmanin yeni markasin1 pazarlamakla ilgili maliyetlerden tasarruf
etmesini saglar (Paul, 2018). Ford, Jaguar't yonetmek icin bir strateji olarak maliyet
azaltma ve asag1 yonlii genislemeyi benimsediginde buna liikksiin demokratiklesmesi
adi verilmistir. Bu asagr yonlii genislemeye “kitlesel prestij”, “liiksiin
demokratiklesmesi”, “yeni liiks”, “ulasilabilir liks” gibi bir¢ok terminoloji

kullanilmistir (Kumar vd., 2020).

20. ylizyilda, teknolojik gelismeler sonucu sadece liiks kategorisi altinda
degerlendirilemeyecek yeni nesil iriinleri kitlelere ve artik liiksten finansal olarak
uzak olmayan biiyiik bir orta sinif niifusa sunmustur. Onceleri, iireticiler genelde
asagiya dogru akis1 hizlandirmaya pek de istekli degildi, ¢iinkii ayricaligr ve yiiksek
kar marjin1 liiks tiriinlerde basarinin anahtar1 olarak gérmekteydiler. Oysa simdi orta
Olgekli pazar dylesine elverisli ve dylesine sofistike hale geldi ki, liikks tireticisi daha
yiiksek satis hacmine ulasmak i¢in bu cazip marjlardan vazge¢gmek zorunda
kalmamaktadir (Silverstein & Fiske, 2018). Boylece likks markalar, Kitlesel prestij
markalarini tanitarak asagi dogru marka genislemeleri gelistirmislerdir (Mundel vd.,
2017). Bu yiizden geleneksel lilks markalarin alt marka uzantilar1 da bir kitlesel
prestij stratejisi olarak goriilebilir. Alt markalar, iki ya da daha fazla sayida kurumsal
marka, aile markasi ya da bireysel iiriin marka isimlerini birlestirerek olusabilir. Alt
marka olarak adlandirilan bu strateji, rakiplerin markalarina gore konumlandirilan ve
boylece daha karli konumunu koruyarak, 6n plana ¢ikan markalardir (Kotler ve
Keller, 2018). Bunlar, genel olarak en st gelir seviyesindeki haneler tarafindan
karsilanabilen trtinlerin daha diisiik fiyatli versiyonlaridir. Birgok geleneksel liiks
marka da, pazar paymdaki biiyiime igin, prestijli markalar olarak konumlanan
markalarin1 uygun fiyat secenekleriyle daha genis bir tiiketici kitlesine ulagtirmak
icin piyasaya siirerek bu stratejiyi kullanmaktadir (Kumar vd., 2020). Yapilan
arastirmalar, taninmis ve saygin markalarin daha basarili bir sekilde ve daha cesitli
kategorilerde marka genislemesi yapabilecegini gostermistir. Ornegin, daha yiiksek
degerli markalar, marka genisletmesinde daha yiiksek satin alma niyetine sahip
olmaktadir. Ayrica, markanin sembolik degerinin o6l¢iisii, bu marka yayilimini

olumlu yonde etkilemekte ve yerlesik bir markanin uzantilar1 i¢in yapilan lansmanlar
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daha verimli olabilmektedir (Hoeffler & Keller, 2003). Markalarini genisleten
geleneksel liiks markalar boylelikle liiks {irlinlerinin yani sira uygun fiyatl tirtinler de
sunarak iiriin hatlarmni genisletmis olmaktadir. Ornegin, Armani seckin bir marka
olarak Giorgio Armani'yi ve Kkitleler igin prestijli olarak Emporio Armani’yi
sunmaktadir (Kumar vd., 2020; Purohit & Radia, 2022). Benzer sekilde, Valentino
Red Valentino markasini, Ralph Lauren Lauren markasini, Prada ana marka iken alt
marka olarak Miu miu markas1 ile daha uygun bir alt marka serisi sunarak bu trendi
yakalamaya ¢alismaktadir (Kumar vd., 2020; Shan vd., 2022). Bu pazar1 yakalamak
icin difiizyon markalarinin yani, ana markalarinin daha diisiik fiyatl alt markalarinin
tanitimini yaptiklar stratejiler uyguladigina dair ¢ok kanitlar bulunmaktadir. Bir¢ok
yeni likks marka, iiriinlerini daha erisilebilir ve rekabetgi hale getirmek i¢in cazip bir
cekicilik ve orta gelir tiiketici piyasasi olusturmak i¢in pazar1 yukari tagimaktadir.
Bununla birlikte, tirlinlerinin her seviyesi i¢in ayr1 bir karakter ve anlam yaratmaya,
tanimlamaya ve siirdiirmeye Ozen gosterirken, hepsinin ana marka 6ziinden pay
almasmi saglamaktadir (Silverstein & Fiske, 2003). Marka boyutlarinin ve
cagristmlarinin, tiiketicilerin onlara verdigi degerin bir sonucu olarak, marka
sahipleri igin artan pazar taninirhigina ve ekonomik basariya yol agtigi1 da agiktir. Bir
sirketin ekonomik Ustlinliigii, siklikla ona kendini farklilastirma ve rekabet giliciinii
arttirma yetenegi veren marka admin giiciiyle ima edilir (O’cass & Frost, 2002).
Tiiketiciler, ana markay1 esas olarak onunla iligkili olan alt bir markay1 da prestijli
olarak algilamaktadir (Purohit & Radia, 2022). Bir bakima, bu stratejide, kitlesel
prestij markalar1 liikks markalarin asagi dogru genislemesinden kaynaklanmaktadir.
Demek ki liikks bir markanin fiyati, kalitesinden ¢ok da 6diin vermeden genis kitleler
tarafindan karsilanabilir hale gelecek kadar diisiiriiliirse, kitlesel prestij markasi
olmaya hak kazanabilir. Bununla birlikte, kitlelere sunmak igin liikks bir markanin
fiyatim1 diistirmek, tiiketici tutumunu ve bu markaya yonelik satin alma niyetini
olumsuz yonde etkileyebilme riskine de sahiptir; bu yilizden, kitlesel prestij stratejisi
olarak asagi marka genisletmeleri dikkatli bir sekilde yiiriitiilmelidir (Kumar vd.,
2020).

Kitlesel prestij pazarlamasi ve iligkili markalar, diger marka tiirlerinden ve
bunlarin pazarlamasindan farkl olarak diisiiniilmelidir. Kitlesel prestij ayn1 zamanda
bir farklilagma stratejisi olarak da goriilmelidir. Bu nedenle Kitlesel prestij ayr1 bir

segmente yol agabilir. Uriinlerin farkli gdriinmesini saglamak, bir markanin veya
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pazarlamacilarin karsilayabilecegi en iyi strateji olarak adlandirilir (Kumar vd.,

2020). Kitlesel prestij pazarlama stratejisini asagidaki sekil 2.3’te soyle

ozetlenmektedir:

Fivat Diigiik Orta Orta Premium Ekstra Yiiksek Premium

Tiiketici Geliri Diigiik Gelir Grubu Orta Gelir Grubu Yiksek Gelir Grubu

Tiiketim Ihtiyag Temelli Titketim Prestij Tiketimi Gostenigel Titketim

Markalar Diger Markalar Ust Smaf Markalar Premium - Liiks Markalar
Pazar Ortak Pazar Kitlesel Prestij Pazari Geleneksel Liiks Pazar

TerimMetafor | Ortak Uriinler Orta Smaf Yeni Liiks Geleneksel Liiks

Kitlesel Prestij
Ortak Uriinler

Sekil 2.3: Kitle-Liiks Siireci

Sekil 2.3, kitlesel prestij olarak da adlandirilan yeni liiksiin diger ilgili
terimlerden/metaforlardan ne kadar farkli oldugunu gosteren kitle-liiks siirekliligini
gostermektedir. Farkli boyutlar1 ele alan yatay c¢izgi, yayilmayr veya araligi
gostermektedir. Pazar agisindan 6rnek vermek gerekirse ihtiyag temelli tiiketim i¢in
diisiik gelir grubuna hitap eden pazar, ortak {iriinleri diisiik veya orta fiyattan
sunmaktadir. Benzer sekilde, yeni likks (kahverengi hat) dahil olmak {izere farkl
isimlerle anilan kitlesel prestij pazari (mavi hat), iist sinif markalan tiiketicilere
satmaktadir. Ayrica, kitlesel prestij pazari prestij tiiketimi (yesil hat) ile iligkilidir ve
Kitlesel prestij tiiketimi igin orta diizeyde premium (mor hat) 6demeye istekli olan bir
orta gelir grubudur (turuncu hat). Sekil ayrica, kitlesel prestij pazari i¢in yayilmanin,
ist simif markalarin uzantis1 olarak premium markalara girdigini gostermektedir.
Prestij arayan orta sinif tiiketicinin, orta premiumdan daha fazlasin1 6demeye bile
zorlanabilecegini gostermektedir. Kitlesel prestij, geleneksel liikksiin altinda

kalmaktadir. Geleneksel liikks triinlerin alt araligi, kitlesel prestij algisi nedeniyle
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daha fazla 6demeye istekli olan orta sinif tiiketicileri hedefleyen, nispeten yiiksek
fiyatli markalarla birlestirilebilir (Kumar vd., 2020). Tiketicilerin liiks terimi
hakkinda kendi anlayislar1 vardir. Pazarlamacilarin artik tiiketicilerin liiks algisini
kontrol etme konumunda olmadiklarini belirtmek 6nemlidir. Liiksiin sadece varlikli
azinlik i¢in olmadigini, likkslin zaten demokratiklestigi belirtilmektedir. Bu nedenle,
kitlesel prestij gibi terimler daha 6nemli hale gelmistir. Ayrica, kitlesel prestij
teorisini gelistirme ¢abalarinin pazarlamacilara ve markalara daha iyi Kkarar

vermelerinde katkida bulunacagini belirtmekte fayda vardir (Kumar vd., 2020).

2.3.1. Kitlesel Prestij Pazarlamasi Olarak “Ortak Markalasma”

Ortak markalagma, bir iriiniiniin veya markanin olumlu c¢agrisimlarini
digerine aktarmak i¢in iki veya daha fazla markanin ayn1 anda tiiketicilere sunuldugu
bir pazarlama stratejisidir (Mroz-Gorgon, 2016; Zhang vd., 2022). Genellikle iki
markanin bir araya gelerek gerceklestirdigi bu isbirligini tanimlamak igin “ortak
marka stratejisi”, “marka ittifaki”, “ortak pazarlama”, “ortak markalagma”, “ortak
tamtim”, “bilesik marka genisletme” ve “icerik markalagmasi” gibi baz1 farkli
terimler kullanilmaktadir (Oeppen & Jamal, 2014; Pinello vd., 2022; Zhang vd.,
2022). Ortak markalagsma, yeni bir hedef pazara erisim kazanma, kiiresel bir marka
gelistirme, satiglart arttirma, marka degeri olusturma, degerli marka varliklarindan
yararlanma gibi faydalar1 bulunmaktadir. Ortak markalagsma s6z konusu markalarin
marka degerinin tek tek pargalardan ziyade daha biiyiik bir deger olusturmasina izin
veren bir marka ittifaki stratejisidir (Pinello vd., 2022; Zhang vd., 2022). Bir kitlesel
prestij pazarlama stratejisinin karsilastigi en biiyiikk zorluk, kitlesel tiketim ve
miinhasirlik arasinda nasil denge kurulacagidir. Bu iki faktoriin bir arada
uyarlanabilme stratejisi markalar agisindan, marka imajlarma zarar verecegini ve
marka degerini sulandirabilecegi diisiincesinden dolay1, markalar1 kitlesel prestij
pazarlamasina girmekten caydirabilir. Bu yiizden ortak markalasma yoluyla kitlesel
prestije ulagsmak, orijinal markalara zarar verme agisindan nispeten diisiik risk olarak
gortiliirken, markalarin kitlesel prestij hedeflerine ulasmasi i¢in alternatif bir strateji
saglamaktadir (Shan vd., 2022).

Ortak markalagmanin amaci, potansiyel alicilardan aninda taninma ve olumlu
bir degerlendirme elde etmek amaciyla isbirligi gerceklestirdigi liiks markalarin

itibarindan yararlanmaktir. Bu nedenle, liikks bir marka i¢in kitleye ulasmanin etkili
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ve verimli bir yolu, bir kitle markasiyla ortak marka olusturmaktir. Ornegin, Italyan
liikks markas1 Versace, hizli moda markasi olarak da adlandirilan kitle markas1 H&M
ile ortak marka olusturmus ve H&M ig¢in Versace adli basarili bir {iriin koleksiyonu
serisini piyasaya stirmiistiir (Shan vd., 2022). Ortak marka stratejisi kapsamindaki
marka cagrisimlarinin, tiiketicilerin markalart ayirt etmesine, insanlara satin alma
nedeni vermesine ve orijinal marka ad1 ile ortak marka arasinda bir uyum duygusu
yaratarak olumlu tutumlar gelistirmesine yardimci olabilecegine isaret etmektedir
(Shan vd., 2022). Bu yiizden ortak markalasma bir pazarlama stratejisi oldugu kadar
ayni zamanda bir reklam kampanyasidir, ¢iinkli marka ittifaklari, bir {iriin performans
avantajindan yararlanmada ve bilinmeyen bir marka adiyla yeni bir iiriinii tanitmada
etkili olarak bir markanin basarisinin ortak markanin basarisini ve imajini etkilemesi
s0z konusudur (Mroz-Gorgon, 2016; Zhang vd., 2022). Ortak markalasma, marka
genislemesinin “6zel bir tiiri” olarak adlandirilmistir ¢linkii bir markanin kendisini
farkli bir pazara genisletmesi yerine marka, pazarda daha fazla prestije ve marka
farkindaligina sahip olabilecek ikinci bir marka ile ortak olarak ulasilabilir liksii

saglayabilmektedir (Oeppen & Jamal, 2014).

Kitlesel prestij pazarlamasi i¢in moda endiistrisinde popiiler olan bu strateji
hizli moda markasinin liks bir moda markasi ile gergeklestirdigi isbirlikleriyle 6n
plana ¢ikmaktadir. Ornegin, hizli moda markasi olan H&M, 2004 yilinda Chanel’in
kreatif direktorii Karl Lagerfeld ile koleksiyon hazirlayarak ortak marka isbirligini
baglatmistir. Bu basarili ortak marka isbirliginden bu yana H&M, Stella McCartney,
Jimmy Choo, Versace, Alexander Wang, Balmain ve Moschino gibi liiks markalar
ile ortak marka igbirliginde yiikselisini siirdiirmektedir (Mréz-Gorgon, 2016; Zhang
vd., 2022). Bu Kkoleksiyonlar, nadir olmalar1 nedeniyle H&M' in normal
koleksiyonlarindan daha yiiksek fiyatlara sahiptir. E-ticaret dahil olmak {izere belirli
yerlerde satilir ve ortak, taninan bir kalite ve prestij sunmaktadir (Bilro vd., 2021).
Boylelikle, tiiketiciler, ortak markali iirtinleri satin almak i¢in biitiin bir gece boyunca
siraya girme isteginde bulunur ve iriinler genellikle ¢ok kisa siirede tiikenir (Mroz-
Gorgon, 2016). H&M'in ortak markalar1 ¢ogu zaman bdyle yiiksek popiilerlik
kazanmis ve her zaman ilgi odag olmustur fakat 2015 yilinda Balmain ile yaptig
igbirligi hepsinden daha basarili olmustur. Balmain markas1 ile gerceklestirdigi
isbirliginde, herkesi kiiresel olarak Balmain diinyas1 ile tanistirmayr amacglamis ve

bunu #HMBalmaination hashtag’i ile gerceklestirmistir. Herkesi Balmain diinyasi ile
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tanistirmay1 amaclama ifadesi ve H&M'in geleneksel is modeline gore daha kiigiik
arz ve daha yiiksek talebe sahip kapsiil koleksiyonlar olarak nitelendirilen sinirli
sayidaki koleksiyonlar1 ile modern bir pazarda liiks mallarin demokratiklesmesinin
gerekliligi tezini kanitlamistir. Bu isbirlikleri, liiks bir markayla baglantili olmasi
nedeniyle marka degeri ve giivenilirligi iizerinde olumlu etkilere yol acan somut

kitlesel prestij pazarlamasi 6rnekleridir (Mr6z-Gorgon, 2016; Bilro vd., 2021).

Hizl1 moda sektoriindeki ortak markalasmada tasarimci markalar, daha liiks
markalar olur. Isim olarak, her iki marka da aym derecede tanmir olabilir, ancak
tasarimct marka ¢ok daha yiiksek bir kalite ve prestije sahiptir. Bu ortak marka
isbirligi stratejisini genellikle moda sektoriindeki hizli moda markasi, algilanan
prestij seviyesini yiikseltmek i¢in kullanirken, liikks moda markasit bunu tiiketici
tabanin1 ve marka farkindaligin1 genisletmek icin bir firsat olarak goriir. Liiks bir
marka, bir kitle markasiyla ortak marka olustururken, kitle markasinin kitle dagitim
kanalindan ve igbirliginin yenilik etkisinden dolay1 olumlu agizdan agiza iletisimden
yararlanir (Shan vd., 2022). Boylelikle bu isbirliginde hizli moda markas1 biiyiik bir
yayillma gorecek, iriinlerinin ¢ok daha kaliteli oldugu goriilecek ve daha cok
arzulanacaktir. Bu nedenle hizli moda markalarinin marka imajlarinda ve marka
degerlerinde biiyiik bir artis gorebileceklerdir. Ortak markalagsma bu avantajlari
acisindan bir kazan-kazan stratejisi gibi goriinlir ki dyledir de ancak pek dikkat
edilmese de ortak markalasmanin olumsuz taraflar1 da olabilir. Ornegin, iki markanin
kombinasyonu uymuyorsa veya bir markaya iliskin olumsuz algilar digerine gecerse
markalar1 olumsuz etkileyebilir. Benzer sekilde, ortak markayla ilgili kalite sorunlari
yasandiginda veya marka ittifaklar1 basarisiz oldugunda olumsuz geri bildirim
etkileri yasanabilir. Ornek olarak, 2016 yilinda H&M ve Kenzo'nun ortak markali
koleksiyonlari, abartili renkleri ve desen tasarimlari nedeniyle kotii elestiriler almis
ve her iki markanin hayranlarini hayal kirikligina ugratmistir. Ayrica bu olumsuz
yayilma etkisi marka seyreltmesine, marka asinmasina ve baska bir marka ile ilgiyi
paylasmanin potansiyel olumsuz yansimalarina dikkat ¢ekmistir. Bu yiizden bu
potansiyel dezavantajlar géz Oniline alindiginda, ortak markalama risksiz degildir
(Shan vd., 2022) ve marka isbirlikleri, ittifak ortaklar1 i¢in her zaman kazan-kazan
stratejileri olmayabilmektedir (Mr6z-Gorgon, 2016; Zhang vd., 2022). Shan vd.,
(2022) calismalarin bir kisminda ortak markalagma stratejisine marka denkligini

ekleyerek algilanan kitlesel prestij ile marka denkligi arasindaki iliskiyi
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aragtirmiglardir. Arastirmanin sonucuna gore ortak markalagmanin yarattig1 algilanan
kitlesel prestijin genel marka degeri lizerinde olumlu bir etkisi olabilecegi sonucuna

ulagmuslardir.

2.4. Markalar ve Pazarlama Stratejileri

2.4.1. Apple

Apple, 1976 yilinda Amerika’da Apple Computer adi altinda kurulmus ve
daha sonra 2007 yilinda Apple olarak adini revize etmis diinyaca iinlii ¢ok uluslu bir
teknoloji sirketidir (Tien vd., 2019). Farkli tiirde teknolojik olarak gelistirmis oldugu
tilketici elektrigi {rlinleri tasarlamaktadir. Apple, miisteri tabanini segmentasyon
stratejilerinin birlesimine dayali olarak davranigsal, demografik ve psikografik
faktorleri kullanarak pazari segmentlere ayirir. Apple'n en biiyiik rekabet avantaji,
teknolojik gelisimi ve onu diinyanin en ¢ok arzu edilen markasi yapan vizyoner
diistincesidir. Birine Android sahibi oldugunuzu sdylemek, birine iPhone sahibi
oldugunuzu sdylemekle ayni etkiye sahip degildir ¢iinkii farki ortaya koyan isimdir
(Bhasin, [21.02.2022]).

Sirketin ana odak noktasi, liriinii ve iirlinleri rakiplerinden farkli kilmaktir.
Pazarlama iletisimi ilhamini da buradan alir. Herhangi bir Apple reklami her zaman,
Apple'in digerlerinden farkli olarak yaptigi seylerden bahsetmektedir. Ornegin,
Apple’in benzersiz tasarimlara sahip oldugunu 6n plana ¢ikardigi kulakliklarinin
pazarladigi reklamlarin da bile markanin ne kadar benzersiz oldugunu 6ne siirmekten
kacinmamaktadir. Benzersizlik her zaman reklamlarinda ve iirlin tasarimlarinda
kullandig1 bir giictiir (Bhasin, [21.02.2022]). Apple tarafindan kullanilan taktikler
neredeyse hig¢ fiyat bazl teklifler icermemektedir. Diizenli olarak goriilen tek fiyat
bazli teklif, liniversite 6grencileri ig¢in olan indirimdir. Bunun disinda bir Apple
magazasinda sik sik indirim tabelalar1 goériillmemektedir. Apple''n premium
fiyatlandirma politikasinin nedenlerinden biri {riinlerinde kullanilan teknolojidir.
Insanlar, bir MacBook'a alistiktan sonra baska bir diziistii bilgisayar almayacaklarini
sOylerler. Ayni sey diger triinleri i¢in de sdylenmektedir. Dogal olarak bdyle bir
hayran takipgisi ve sahip oldugu marka degeri ile Apple tiim iiriinleri i¢in yiiksek

fiyat talep etmektedir (Bhasin, [21.02.2022]).
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Apple markas: disiiniildiigiinde akla gelen ilk kelimelerden biri
‘inovasyon’dur. Bunun nedeni firmanin tanittigi iiriin sayisinin ¢ok az olmasina
karsin son derece gli¢lii ve yenilik¢i triinler olmasidir (Bhasin, [21.02.2022]) ve
Apple, ¢igir acan fikirleri ile tiiketici gereksinimlerine ayak uyduran yenilik¢i
tirlinleri her zaman piyasaya siirmeyi siirdiirmektedir (Tien vd., 2019). On yil 6nce,
akilli telefonlarin yolculugunun baslayisindan, Apple insanlara bir sonraki biiyiik
seyi dort gozle beklemeleri i¢in bir sebep ve bir iirlin verme merakin1 canli
tutmaktadir (Bhasin, [21.02.2022]). Apple’in akilli saat kategorisindeki iiriinii
iWatch, insanlarin sadece bilegine takarak her yere gotirilebildigi tiiketici
pazarindaki en kullanisli, islevsel ve yenilikgi cihazlardan biridir (Tien vd., 2019).
Tasinmak yerine giyilmek tizere tasarlanmis kisisel bir iiriindiir ve EKG teknolojisi
ile biiyiik begeni toplamaktadir. Apple Watch, Siri ile konustugunuz siirece miizik
calabilir, aramalar1 ve metin mesajlarin1 dinleyebilir. Bu 6zellikleriyle biitiin Apple
tirtinleri ile entegre olabilmektedir (Tien vd., 2019). Bu giyilebilir cihaz yiiksek
kalitededir ve marka, bu firlin i¢in birinci simf bir fiyatlandirma politikasi
benimsemistir. Fiyatlar siiphesiz rakiplerine gore daha yiiksektir fakat Apple,
olusturdugu miisteri sadakatine giivenerek tiiketicilerin Apple iirlinlerini hem kalite

hem de statii sembolii i¢in alacagini bilmektedir (Bhasin, [21.02.2022]).

iWatch hassas bir saattir ve bir moda aksesuar1 olarak pazara yansitilmustir.
Apple, bu yeni iriinii pazarlamak icin ¢esitli tanitim faaliyetleri gerceklestirmistir.
Marka, reklam kampanyalari araciligiyla fitness ve saglik odakli &zelliklerini
vurgulayarak iriiniin  kisilestirilmis  0zelligini ©one ¢ikarmaktadir. Reklam
kampanyalar1 ayrica, televizyon aracilifiyla elektronik ortamda ve dergiler
araciligiyla da yazili basinda duyurulmaktadir. Apple Watch, Vogue dergisinde daha
cok kayis stilleri ve viicut kombinasyonlarina odaklanan 12 sayfalik bir yayinla
kapsamli bir sekilde reklam vermistir. Time, Apple Watch'u 2014 yilina ait en iyi 25
icattan biri olarak listelemistir (Bhasin, [21.02.2022]). Bu giyilebilir akilli cihazin,

gelecekte akill1 telefonlarin yerini alabilmesi muhtemeldir (Tien vd., 2019).

Apple'in sahip oldugu marka degeri, sektor liderlerinin hayalidir. Bu yiiksek
marka bilinirliligi onlara, kendileri i¢in fayda sagladigindan emin olmak i¢in iiriini
farkli sekillerde ve cografyalarda deneme firsati vermektedir. Ayrica, tim diinyada
gelir seviyelerindeki siirekli artis, Apple''n iWatch gibi fiitliristik bir {irlinle
ilerlemesini saglayan baska bir firsattir (Bhasin, [21.02.2022]).
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2.4.2. Samsung

Samsung, 1938 yilinda Giiney Kore’de kurulan ¢ok uluslu bir teknoloji
sirketidir (Tien vd., 2019). Samsung’un kurucusuna gore, Korece ‘Samsung’
kelimesinin anlami "ii¢ y1ldiz" (three stars)’dir. Bu {i¢ kelimesi "biiyiik, ¢ok sayida ve

giicli" bir seyi temsil etmektedir (Djatmiko & Pradana, 2016).

Samsung birka¢ farkli iiriin kategorisinde genis bir {iriin portfoyiine sahiptir.
Samsung i¢in marka imaj1 sliriiciisii, Samsung galaxy serisi triinleridir ve bu seri
Samsung i¢in marka olusturuculardan biridir (Bhasin, [21.02.2022]). Samsung, akill1
telefonlar1 ile miisterileri igin bir statii sembolii elde etmis ve herhangi bir {irlinii igin
cok hizli bir hizmet deneyimini misterilerine yasattigi hizmet taninirligi ile
bilinmektedir (Bhasin, [21.02.2022]). Samsung’un dordiincii nesil galaksi iirtinleri,
stiper akilli ve markanin amiral gemisi - marka adiyla en yakindan iligkili {iriin-
tiriinlerindendir. Bu modeller gii¢, performans ve tretkenligi premium seviyede
birlestirmektedir. Bu iirlinler dizayn ve performans arasinda denge arayan tiiketiciler
icindir (Wambui, 2013). Bu nedenle, Samsung'un pazarlama karmasi i¢inde liriin

portfoyii en giiglii noktalardan biridir (Bhasin, [21.02.2022]).

Gengler arasinda ¢ok yaygin olan bu marka, hem yaratici iriinler hem de
mitkemmel hizmet sunumu ile kisisellestirilmis bir miisteri hizmeti saglar. Son on
yildaki giivenilir performansi sayesinde de piyasada giiglii bir konuma sahiptir
(Bhasin, [21.03.2022]). Samsung, geng tiiketicilerden olusan hedef pazarina ilham
veren bir marka olmaya odaklandigindan, Giorgio Armani ve LeBron James gibi
tinliilerle ¢ok yiiksek profilli ortakliklar kurarak gengleri ¢ekmeyi hedeflemektedir.
Ornegin, akilli telefon serisini tamitmak igin Samsung S Captivate icin tasarimci
Giorgio Armani ile igbirligi ger¢eklestirmistir. Bu reklamda, "Senin i¢in konusuyor"
sloganiyla agzinin kenarinda bir Samsung akilli telefon tutan bir kadin1 géstermistir
(Wambui, 2013). “’Senin i¢in’’ derken iriinii kisilestirerek tiiketicilerin duygularina
hitap etmeyi liikks bir marka ile birlestirmistir. Samsung, reklam yoluyla miisteriyi
kendine ¢ekecegine inanmakta, ancak ayni zamanda iiriinii satiy promosyonlari
yoluyla miisteriye itmek i¢in gliclii taktikler de kullanmaktadir. Hem ¢ekme hem de
itme stratejisini ayn1 anda kullanarak markasini yiikselise gecirmektedir (Bhasin,
[21.02.2022]).
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Samsung da Apple gibi iiriinlerini trendlere gore gelistirmekte ve zamaninin
Otesinde tasarimlara sahip olmaktadir. Bu yiizden zamana ayak uydurmayan
tirtinlerini ortadan kaldirmaya cesaret etmektedir (Tien vd., 2019). Samsung, amiral
gemisi olan Galaxy serisi iiriinlerinin tanitiminda agresif yontemler kullanmaktadir.
Bunu, tiriinlerindeki benzersiz noktalar: sunarak ve yiiksek kaliteli iiriinlerden gelen
milkemmel bir marka imajimma sahip olarak yapmaktadir (Wambui, 2013).
Samsung’un akilli saat serisindeki Uriinleri de galaxy serisi arasinda yer almaktadir
ve Samsung'un galaksi serisi cihazlar i¢in pazarlama biitgesinin, Apple ve Microsoft
gibi harcama yapan sirketler arasinda diinyanin en biiyiiklerinden biri oldugu tahmin
edilmektedir (Wambui, 2013). Samsung, sadece yenilik yapmak i¢in degil, ayni
zamanda tiiketicilerinin yasamlarini iyilestirme misyonunu yerine getirmek icin €n
iyi teknolojiyi kullanarak liks tasarimli ve kaliteli triinleri ile markasini tam

anlamiyla gelistirmektedir (Wambui, 2013; Tien vd., 2019).

2.4.3. Huawei

Huawei, 1988 yilinda Cin’de kurulmus olan ¢ok uluslu bir telekomiinikasyon
sirketidir (Lin, 2017). Huawei demografik, cografi ve psikografik segmentasyon
stratejisinin bir karigimini kullanir. Farkli miisteri segmentlerine uygun sekilde
hizmet verebilmek igin sirket tarafindan farklilagtirillmis hedefleme stratejisi
kullanilmaktadir (Bhasin, [21.02.2022]).

Huawei iiriinlerinin kategorisi akilli telefonlari, kisisel bilgisayarlar ve
tabletler, giyilebilir cihazlardan olan akilli saatler, mobil iletim sistemleri ve bulut
bilesim servisleri gibi birgok iiriin hattin1 kapsamaktadir. Marka, kendi iletisiminde
hedef kitlesini vizyon sahibi bir meydan okuyucu, girisimei, hayallerinin pesinden
kosan, hayallerin ¢ok calisarak gerceklestirilebilecegine yiirekten inanan bir grup
insan olarak tanimlar ve herkesin markasi ile yeni teknolojinin tadini ¢ikarabilecegini
one slrmektedir. 2014 yilinda liks akilli telefonu Mate serisinin lansmani ile
Huawei, Apple ve Samsung'un hakim oldugu yerel akilli telefon pazarina girerek
kendine yer edinmistir. Bu yiizden Mate serisi Huawei’in iist diizey amiral gemisi

olarak degerlendirilen iirlinlerindendir (Guanghui, 2019).

Huawei, miisterilerine sundugu iriinlere bagl olarak deger bazli ve kullanici
yararina konumlandirma stratejileri kullanir ve her zaman miisteri odakli, miisteri

ihtiyaglarma dayali iiriin tasarimi ilkesine bagli kalmaktadir. Baslangi¢ noktasi,
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teknik avantajlar1 ve diisiik maliyet stratejisi ile is basarisi elde etmektir (Bhasin,
[21.02.2022]; Guanghui, 2019). Huawei, markasinin faydalarmi en st diizeye
¢ikarmak ve markasinin imajimi siirekli olarak iyilestirmek igin, uzun stireli bir
gelistirme doneminden sonra gii¢lii, benzersiz iriin stilleri, performans, kalite ve
maliyet gibi konularda rakiplerle karsilastirmalar elde etmek igin akilli yontemler
uygulayarak yiikselisini devam ettirmektedir (Dmitrijevs., 2020). Bu basarilarindan
dolay1r Forbes, Fortune, Wall Street Journal, Financial Times gibi bir¢ok yabanci
dergi Huawei ile rdportaj yapmistir. Bu siirecte markasinin ve imajinin
sekillenmesine ve insasina biiylik 6nem veren Huawei, devasa bir pazarlama ekibi

kurmustur (Dmitrijevs., 2020).

Huawei marka yonetiminde, hem marka imajinm1 gelistirmek hem de marka
deneyimini arttirmak adina markalar ile isbirlikleri gerceklestirmektedir. Ornegin,
fotograf sever kullanicilarin ilgisini gekmek adina, fotograf makineleri markasi olan
Leica ile fotograf¢ilik alaninda yapilan is birligi ile tasarladigi telefonlarini Leica ¢ift
kameralarin benzersiz fotograf ¢cekme 6zelliklerini tanitmistir. Burada bir kiyaslama
olusturmak adina Apple ve Samsung telefonlardan farkli bir etkili nokta haline gelen
akill1 telefon kameralar1 i¢in benzersiz dzelligi ile kendine yer edinmistir. Insanlarin
ekonomik yeteneklerinin siirekli gelismesiyle birlikte, giderek daha fazla yiliksek
fiyath ve kaliteli triinler tanitmaktadir (Dmitrijevs., 2020). Buradan yola ¢ikarak,
marka imajin1 gelistirmek ve farklilastirilmis marka stratejisi elde etmek i¢in ultra {ist
diizey pazarda Triinlerinin lilkks marka ile ©zdestirilmis versiyonunun piyasaya
stiriilmesi i¢in Porsche Design Company ile de isbirligi gergeklestirilmistir
(Guanghui, 2019). Bu is birliginde, yarigs arabalarinin aerodinamik modern
tasarimindan ilham alarak Porsche Design Huawei Watch Gt 2 tasarlanmis ve
boylece, estetik bir tasarim ile teknolojinin giiglii entegrasyonu ortaya konulmaktadir.
Asinmaya dayanikli safir cam saat kadrani, birinci sinif bir gdriinlim ve son derece
plriizsiiz bir dokunus i¢in hafif titanyum cerceveyle kusursuz bir sekilde
eslesmektedir (Huawei.com, [21.02.2022]). Akilli telefonlarindan olan Mate serisi
icin de Ozellestirilen Porsche serisinin fiyatlar1 {riinlin maliyetini asmaktadir.
Huawei'nin st diizey lilkks markalarla yaptigi isbriliginde, miisteri odakli bir
fiyatlandirma stratejisi kullanarak tiiketicilerin iiriiniin degerini anlamalarina gére bir
fiyatlandirma yapar. Huawe’in liikks markalar ile calismasi, miisterilerini Porsche

otomobilleri ile entegre olmasimi kolaylastirir. Boylece, tiiketicilerin {iriinlerin
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degerine iliskin yargilarint Porsche markasimu kullanarak saglamakta ve bu 6zel
versiyonlar ile miisterilerin benzersizlik ihtiyaglarin1 karsilayarak tiiketicilerin
zihinlerinde farklilasma arayislarina hitap etmektedir. Fiyatlandirma stratejilerinin
birlesimi, Huaweinin iist diizey akilli telefon ve akilli saat fiyatlarmin farkl
tilkketicilerin ihtiyaglarini karsilamasint ve Huawei'nin st diizey pazarda yer

edinmesi i¢in gii¢lii bir silah olmasini saglamaktadir (Guanghui, 2019).
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3. PSIKOLOJIK FAKTORLER

3.1. Tiiketicilerin Benzersizlik Ihtiyac

Tian vd., (2001) tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacini1 "kisinin kendi imajin1 ve
sosyal imajini gelistirmek ve giiclendirmek amaciyla tiiketim mallarinin edinilmesi,
kullanilmast ve elden ¢ikarilmasi yoluyla digerlerine gore farkliligin pesinde kosma
Ozelligi" olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin farklilik pesinde olmasi digerlerinden
farkli ve ayirt edici olmalarini gerektirir. Tiiketiciler bu farklilig1 genellikle markalari
kullanarak gostermeyi tercih ederler. Bu durumu markalarin saglamasinin nedeni ise

maddi nesneler tarafindan iletilen sinyallerden kaynaklanmaktadir (Tian vd., 2001).

Benzersizlige ihtiya¢ duyan tiiketiciler, bireysel bir kimlik ve imaj
benimserken, satin alma ve kullanim aligkanliklariyla farkliligi deneyimlerler. Bu
ihtiya¢ kendini ifade etme ile ilgilidir ve benzersiz olma ihtiyaci yiiksek olan
tilketiciler, farklilasan markalar ararken yeni {riinleri de benimsemeye daha
yatkindirlar (Kauppinen vd., 2018). Bu tiir tiiketiciler markalar1 ve triinleri, kendi
bireysel benzersizliklerinin bir ifadesi olarak kullanirlar (Butcher vd., 2017).
Bireylerin digerlerinden farkli olmak istemesi, satin aldiklari iiriin veya hizmetin halk
arasinda prestijli olarak tanindigini destekledigi gibi benlik kavramina uygun ve onu
destekleyecek sekilde smiflandirildigina inanilmasindandir (Tian vd., 2001).
Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken dogustan gelen kisilik ozelliklerine dayali
olarak belirli bir sekilde davranirlar. Boyle bir 6zellik, benzersiz olma ihtiyacidir
(Dey vd., 2021). Prestij tirinleri satmak, tiiketicilerin zihninde {irliniin nadir oldugu
algisint olusturmakla ilgilidir. Markalar i¢in prestij ve liiks teorisi, tiiketicilerin
markalarla iligkilendirdigi algilanan benzersizlige vurgu yapmaktadir. Bu sekilde
benzersizlik tiiketicilerin satin almalarinda onemli bir faktordir (Kumar & Paul,

2018).

Tiiketicilerin  benzersizlik ihtiyact’'min {i¢ davranigsal boyut icerdigi

varsayilmaktadir: yaratici segim, popiiler olmayan secim ve benzerlikten kaginma.
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Yaratict segim, tiiketicilerin kendi yaratict segimlerini yaparak kendilerini
digerlerinden ayirmak ve sosyal farklilik arama istediklerini ama Yyine de
secimlerinin bagkalar1 tarafindan kabul edilebilir olmasin1 ve baskalarinin iyi
secimler olarak gordiigii se¢cimler yapmasini yansitir. Siradan Uriinlerin disindaki
daha farkli trlinler aracilifiyla sosyal ayrim arzusunun yeni iiriin benimsemeyi ve
cesitlilik arama davranigini etkiledigini belirtmektedir. Popiiler olmayan segim, grup
normlarma aykiri {liriin ve markalar1 ifade eder. Bu se¢imi yapan tiiketiciler,
begenilerinin kotii olmasit veya bagkalar1 tarafindan kabul edilmemesi riskini
iistlenmis olacaktir. Ayrica kurallart veya gelenekleri ¢igneyerek veya mevcut
tiiketici normlarina meydan okuyarak sosyal onay alma riskine ragmen, bu gruptaki
tilketiciler hala kendi sosyal imajin1 gelistirebilmekte de israrcilardir. Benzerlikten
kaginma, rutini kirmak ve kendileri ile digerleri arasindaki ayrimi yeniden kurmak
istedikleri i¢in her kesim tarafindan popiiler veya ortak iiriin veya hizmetlerle
ilgilenmeyen veya bunlari kullanmayan tiiketicilere atifta bulunur. Bu durumda
tiketiciler, farkliligi yeniden kurmak i¢in yaygin hale gelen tirtinleri kullanmaya olan
ilgisini kaybeder veya kullanmayi1 birakir (Tian vd., 2001; Palgrave vd., 2012;
Butcher vd., 2017).

Benzersiz  olma ihtiyaci, bireysel diizeyde bir 0Ozellik olarak
tanimlanmaktadir. Essizlige duyulan yiiksek ihtiyacin bir sonucu, benzersiz iirlinlere
sahip olma istegidir, ¢iinkii bu iiriinler diger insanlardan farklilasma saglar. Ornegin,
benzersizligi yiliksek tiiketiciler, icinde bulunduklar1 sosyal grup arasindan styrilarak
farkliliklarint niteleyen farkli {irlin tasarimlarini tercih ederler. Bu yiizden
benzersizligi yiiksek tiiketicilere, benzersizligi disiik tiiketicilere kiyasla kit tiriinler
daha fazla ¢ekici gelir, yenilikgi tiriinlere sahip olmak igin daha fazla ¢aba harcarlar
ve baskalar tarafindan tercih edilmeyen segenekleri se¢gme olasiliklar1 daha yiiksektir

(Cheema& Kaikati, 2010).

Tiiketiciler genellikle iirlinleri ve markalar1 sadece faaliyet alanlarindaki
islevsellikleri i¢in degil, ne anlama geldikleri icin de satin alirlar. Markalarin
anlamlarmin referans gruplarindan ne Olcilide etkilendigi iki belirginlik bi¢imine
baghdir. Bunlar; genel olarak tiiketilen {irlinler ve 6zel olarak tiiketilen tirlinler; ve

istege bagl tiriinler ve gerekli tirtinlerdir (Cheema& Kaikati, 2010).

Tutumlar, tliketicilerin degerlerini  veya bireyselliklerini  bagkalarina

iletmelerine yardimer olmak icin sosyal uyum veya deger ifade islevlerine hizmet

28



eder. Bireyselliklerini ifade etme diirtiisii daha giiglii olan tiiketiciler, 6zellikle liiks
ve prestijli markalarin tiiketiminin motive ediciligiyle benzersizlige daha fazla

ihtiya¢ duyabilirler (Cheema& Kaikati, 2010).

Tiiketicilerdeki benzersizlik ihtiyaci, bireysel farkliliklarin tiiketici egilimleri
tizerindeki etkisinde degerlendirilir. Tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyact nadir
tirtinlere, yenilik¢i tiiketici trtinlerine hatta ve hatta alisveris yeri se¢imine yonelik
egilimlerin de bile etkili olarak bireysel farkliliklarin tiiketici egilimleri arasinda bir
iliski kurarlar (Dey vd., 2021).

Benzersizlik bir nevi digerlerinden farkli olmak igin gereken olumlu ¢aba
olarak goriildiigiinden yiiksek diizeyde benzerlik tiiketicileri rahatsiz etmektedir.
Dolayisiyla bireylerin kendilerini digerlerinden farklilastirma egiliminde olduklar
gozlemlenmistir (Dey vd., 2021). Benzersizlik ihtiyaci ile bireyler kendilerini
digerlerine gore daha onemli ve farkli olarak tanimladiklarindan, bu farklilik

duygusunu siirdiirmek i¢in devamli bir sekilde motive olmaktadirlar (Kao, 2013).

Ayrica tiiketici psikologlari, yliksek benzersizlige sahip bireylerin, diisiik
benzersizlige sahip bireylere kiyasla, yeni iiriinleri ve markalar1 benimsemeye, kit
veya sinirlt Uirtin stirimleri ile kendi kendini farklilagtiran iiriinler aramaya daha
yatkin oldugunu goézlemlemislerdir. Bu ylizden markalarn limited edition
koleksiyonlarin1 pazarlama aracit olarak kullanarak tiiketicilerin goziinde kitlik
yasatarak, bu tiriinlere sahip olan tiiketicilerin nadir olacaklar1 algisin1 hissettirmeleri

buradan gelmektedir (Kao, 2013).

3.2. Statii Tiiketimi

Statii, bir toplumdaki veya bir grup icindeki kisilerin bireye verdigi konum
veya riitbedir (Palgrave vd., 2012). Statii tiiketimi ise “bireylerin hem kendileri hem
de cevrelerindeki 6nemli kisiler i¢in statiiyii Simgeleyen ve kazandiran iiriinleri goze
carpan bir sekilde tiiketme yoluyla sosyal konumlarini iyilestirmeye calistiklar
motivasyonel bir siire¢” olarak tanimlanmistir (Eastman vd., 1999). Statii, liiks
tirtinlerin sembolik kullanimlariyla baglantilidir, ¢linkii tiiketiciler benlik duygularini
gelistirmek, ne olmak istediklerine dair bir imaj ortaya koymak ve girmek istedikleri
sosyal ortamlardaki iliskilerin tiirlerini ortaya koymak i¢in iirtinleri edinir, sahiplenir,

kullanir ve sergilerler (Palgrave vd., 2012). Statii tiiketimi, bireyin ve diger 6nemli
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kisilerin statiileri yliksek olarak algiladiklar1 mallarin edinilmesi ve tiiketilmesinden
statli veya sosyal prestij kazanma siirecini vurgular (O’cass & Frost, 2002). Bu
yilizden statii, toplumsal ihtiya¢lar1 karsilayan bir ifade araci olarak islev goriir ve

tiikketiciler statii talebiyle motive olurlar (Sahin & Nasir, 2021).

Statii, bireyin grup ve ilgili topluluk tarafindan nasil algilandigidir. Statii
arayisl, materyalist bir toplulukta kabul edilme niyetiyle bir toplulukta iiriinlerin
kullanilmasi anlamina gelir ve bu tiir bir arayis genellikle bir {irtiniin kullanimin1
gostererek elde edilir. Bu durum diriinlerin sembolik kullanimiyla baglantili
olabilecegi anlamina gelir. Ciinkii tiiketiciler {irlinleri kendi algilarini gelistirmek,
kim olduklarini ortaya ¢ikarmak ve arzu ettikleri imaj1 olusturmak icin satin alir ve
kullanirlar. Statli arayist ve insanlarin sosyal g¢evrelerinde saygi gdérme c¢abalari,
evrensel insan motivasyonlarindandir ve Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisinde de bu
durum belirtilmistir. Statii tiiketimi ihtiyaci, statli Girlinlerinin satin alinmasina yol
acar. Bunun ortaya ¢ikisi, tliketicinin statii kazanmak i¢in igsel olarak mi1 yoksa dissal
olarak m1 motive olduguna baglidir. Dissal olarak motive edilmis statii tiikketimi,
toplulukta goriiniir statii iiriinlerinin daha fazla tiikketilmesine veya dikkat cekici bir
sekilde tiiketilmesine yol acabilir. Igsel motivasyon da ise, bireyler kendi kendini
odiillendirme isteklerini karsilamak igin Ozel statii sembolii lriinlerini satin alirlar

(Sahin & Nasir, 2021).

Markalar, tiiketici kimliginin gii¢lii araglaridir ve markanin yerlesik statiisii,
markanin temel istikrarin1 gosterir (O’cass & Frost, 2002). Tiiketiciler, kimliklerini
olusturmak ig¢in prestijli markalar ararlar. Hem liikks hem de kitlesel prestijin ortak
tilketiminin ortak Ozellikleri arasinda statii ve gosteris vardir. Fakat statii ve
gosterisgiligin iki farkli yapr olduguna dikkat etmek onemlidir (Kumar vd., 2020).
Gosterisei tiikketim, genellikle zenginlik sinyali olan pahali {irlinlerin satin alinmasin
gerektirir. Ancak bu friinler, distk statiilii iirlinlerle karsilastirildiginda 6nemli
islevsel farkliliklara sahip degildir. Ornek olarak, Rolex ve Timex gibi yiiksek statiilii
ve diislik statiilii kol saatleri, zaman1 gosterme islevinde farklilik gdstermez. Bu
tirtinlerin tiiketilmesi, islevsel ihtiyagtan ziyade daha hazci ve talepkar olmay1
simgelemektedir (Sahin & Nasir, 2021). Statii tiiketimi ise, mutlaka zenginligin
kamusal olarak teshir edilmesini gerektirmez, bunun miilkiyet duygusuyla baglantisi
¢ok daha fazladir (Eastman vd., 1999). Statii tikketim egilimleri, alenen gosterilebilen

veya gosterilmeyen, sosyal statii vurgularini igeren iriinlere sahip olmanin kisisel
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dogasim1 vurgularken, gdosteris¢i tliketim, sahip olunanlarin agikca sergilendigi
zenginlik veya konumu kanitlamaya odaklanir. Statii arayanlar prestijli riinlere
deger verme ve satin alma egilimi gosterirler. Ozellikle bu iiriinler onlarm benlik
kavramlar1 ve zevKleri ile ortiistiigiinde bunu herkese agik olarak sergileyebilir veya
sergilemeyebilirler. Buna karsilik, gosteris¢i tiiketiciler, basariyr ve sosyal giicii
sembolize etmek, imajlarmi gelistirmek ve sosyal hiyerarsideki konumlarini
yiikseltmek igin prestijli triinleri satin alma ve gosterme egilimindedir. Bu nedenle,
statii tiikketimi ve gosterisci tiikketim, kavramsal alanlarinin ¢ogunu paylagsalar da,
statii tiikketimi mutlaka gosterisciligi ima etmez ancak gosterisci tiikketim tiiketicilerin
statii kaygisi sergiledigi iiriinlerin agik iletisimiyle ilgilenir (Pino vd., 2019; Assimos
vd., 2019).

Bireyler sadece iirlinlerle degil, ayn1 zamanda onlarin sembolik statiileriyle de
ilgilenirler. Uriinler, yalnizca hizmet ettikleri islevsellikleri nedeniyle degil, ifade
ettikleri anlamlar nedeniyle de insanlar1 etkilemek icin satin alinir. Uriinler ve
markalar bagkalarina statii sembolleri ile mesaj iletebilme 6zelliklerinden dolayr bir
kisinin sosyal rolii hakkinda da bilgi verebilir. Bu roller genellikle onlara eslik eden
ayirt edici bir imaj tarafindan ifade edilir. Markalar tiiketiciler i¢in deger olusturma,
olumlu duygular hissettirme ve kendini ifade etmeye yardimcit olmada biiyiik
potansiyele sahiptirler. Ozellikle de statii markalari, kendilerine ve tiiketimlerine
atfedilmis olan daha yiiksek algilanan kaliteye ve prestije sahiptir. Statiiyii hissettiren
markalar sembolizmleriyle bagkalar iizerinde arzu edilen bir izlenim birakmak gibi
bir amaca yonelik olarak bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu yiizden tiiketicilere
degerlerini bagkalarina iletmelerinde yardimci olmasi gibi, miinhasirlig1 siirdiirmek
icin konumlanan markalar, marka kullanicisinin prestijini ve statiisiini iletebilir

(O’cass & Frost, 2002).

Statii tiiketimi, sosyal siniftan bagimsiz olarak gerceklesir ve satin almanin
sundugu sosyal avantajla Slgiiliir, bu tiir tiikketim ayn1 zamanda tiiketicinin prestijini
ve refahin1 artirmay1 amaglarken insanlara benlik saygisi ve sosyal onay arayiginda
yardim eder. Etkinlikler ve 6zel giinler bunlar1 ifade eden iiriinleri kullanmak i¢in iyi
bir firsat ortamlaridir (Eastman vd., 1999; Assimos vd., 2019). Ayrica tiiketiciler,
referans gruplarinda amagladiklar1 izlenim ve etkiyi olusturmak i¢in belirli tiiketim
davraniglarina sahiptirler. Gorsel olarak ¢ekici olan iiriin ve markalar baz tiiketiciler

tarafindan statii sembolii olarak satin alinmaktadir. Bu nedenle markalar, fonksiyonel
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faydalar yerine sosyal faydalar1 ilizerinden algilanan degerlerini artirmaya dayali
farklilagma stratejileri gelistirmektedir (Sahin & Nasir, 2021). Ciinkii, statii iirlinleri
tiketiciye sagladigi hedonistik fayda ile baskalar1 tarafindan algilanan statii
diizeyinde artis saglayabilirken, iireticiye de pazar payinda ve karlarda artis olarak
fayda saglayabilir (O’cass & Frost, 2002).

Statii tiiketimi kavrami, tiliketicilerin yasamlarinda statii arzusu tarafindan
yonlendirildigi ve statii sembollerini arzuladigi bir kavram olarak tiiketici davranisini
genis bir yelpazede etkileyen 6nemli bir motive edici gii¢, mallarin edinilmesi ve
tiiketilmesinden statii veya sosyal prestij kazanma arzusudur (O’cass & Frost, 2002).
Uriiniin sembolik statiisii, bir iiriinii kullanan kisinin iiriinden kaynaklanan ek statii
elde etmek i¢in sahip oldugu statiidiir. Bu acidan bakildiginda genellikle pazarlama
faaliyetleri iriinlere sembolik bir statii kazandirmayr amaglar ve tiiketiciler bu

tirtinleri tiikketerek sembolik bir statii kazanmaya ¢aligirlar (Sahin & Nasir, 2021).
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4. TUKETICi DUYGULARI
4.1. Duygu Kavram

Duygular, psikolojik olarak duygulanim ana baslig1 altinda incelenmektedir.
Pazarlama alaninda da duygulanim kavrami, duygu, duygu durumu ve hatta tutum
kavramlarin1 igeren genel bir terim olarak kullanilmistir (Tosun vd., 2019).
Duygular, olaylarin veya diislincelerin biligsel degerlendirmelerinden kaynaklanan
zihinsel bir hazir olma durumudur ve genellikle jest, mimik ve yiiz ifadeleri gibi
ozeliklerle fiziksel olarak ifade edilmektedir (Bagozzi vd., 1999). Duygu durumu,
kendiliginden olusabilen, belirli bir nedene baglanamayan ve diisikk yogunlukta
seyreden hissi bir durumdur. Bu yiizden, duygular daha yogun ve kisa siireli
yasanirken, duygu durumu daha diisiik yogunlukta ve birkag¢ saatten birkac giine
kadar uzayan siirelerde yasanabilir. Ornegin, bir kaybin ardindan yasadigimiz derin
tiziintli bir duygu iken, kendimizi nedensiz olarak gergin hissetmemiz negatif duygu
durumudur (Tosun vd., 2019).

Duygular, olaylara verilen tepkileri yonetmek ve bodylece devam eden
faaliyetlerden yeni faaliyetlere gegmek veya arzu edilen durumlari ve faaliyetleri
siirdlirmek icin kisinin biligsel sisteminin pargalarin1  koordine etme islevi
gormektedir. Duygular gibi, tutumlar da olaylardaki degisikliklerden kaynaklanabilir,
ancak tutumlar siradan nesnelere tepki olarak da ortaya ¢ikar. Uyarilma, duygularin
gerekli bir pargasidir, ancak tutumlar i¢in bu her zaman bodyle degildir. Dahasi,
tutumlar uzun siireler boyunca saklanma ve geri alinma kapasitesine sahip
gorlniirler, oysa duygular bu sekilde deneyimlenmez. Duygular devam eden hazir
olma durumlaridir; bunlar kendiliginden depolanmaz ve geri alinmaz. Bellegimizde
tiretilen diisincelere en azindan bir noktaya kadar duygusal olarak tepki vermek
miimkiindiir; bununla birlikte duygular klasik olarak kosullanabilir, ancak tutumlarin

kosullanip kosullanmayacag1 agik degildir. Duygularin irade ve eylemle baglantisi,
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tutumlardan daha giiclii ve daha dogrudandir. Duygular dogrudan iradeleri uyarir ve
eylemi baslatir, ancak tutumlar arzu gibi ek bir motivasyon ivmesi gerektirebilir.
Tutum, duygulardan daha dar yargisal degerlendirmeleri ifade ettigi ve bilissel
ogelere de sahip oldugundan duygulardan farkli bir olgu olarak nitelendirilmektedir
(Bagozzi vd., 1999).

4.2. Tiiketici Duygulari

Duygular, tiiketicilerin davraniglarindaki temel nedenlerinden biridir. Bu
duygular alisveris esnasinda, magaza igerisinde zaman gegirirken, magazanin hem
digsal hem de igsel ozelliklerini degerlendirirken, satis elemanlartyla goriistirken,
tirin ya da hizmeti degerlendirirken, reklamlar1 izlerken vb. gibi siireglerde
tilketicilerin hayatlarindaki birgok yerde kendilerini gostererek tiiketicilerle
beraberdir (Kabadayr & Alan, 2013). Kisileraras: iliskilerde ve pazarlama
baglaminda oOzellikle incelenmis olan satis personeli ve tiiketici iliskisinde de
duygularin dogru anlasilmasi etkin bir iliski agisindan son derece Onemli olarak
goriilmektedir. Miisterilerin aligveris sirasinda hissettigi  duygular, aligveris
deneyimini degerlendirmesinde dnemli bir unsurdur; ¢iinkii duygusal olarak yiikli

boliimler akilda kalict olma egilimindedir (Kim vd., 2016).

Duygular tiiketicilerin tutumlar1, iriin degerlendirmeleri, yargilar1 ve
memnuniyetleri iizerinde etkilidir (Bagozzi vd., 1999). Ornegin, yeni bir deterjanin
kiyafetten ¢im lekesini ¢ikardigini goren bir kadmin hissettigi memnuniyet veya
restoranda alinan kotii bir hizmetten dolayr duyulan 6fke gibi belirli gostergelerden
olugmaktadir (Kabaday1r & Alan, 2013). Ayrica duygular, tiiketim deneyimlerinin
degerlendirilmesi iizerinde etkili oldugu kadar, bir tiilketim deneyiminin sonucu
olarak da ortaya cikabilir (Tosun vd., 2019). Ciinkii tiiketicilerin farkli duygular
farkli davramigsal sonuglara neden olabilir (Akgiin vd., 2017). Ornegin, kisi bir
hedefe ulagamadiginda veya hos olmayan bir olay yasadiginda memnuniyetsizlik,
ofke, liziintl, hayal kiriklig1 veya igrenme gibi duygusal tepkiler verir. Bu duygular
sonucu da kisi yasadigi zarari ortadan kaldirmak isteyebilir ve hedefi yeniden
degerlendirme gibi durumlarla kars1 karsiya kalir. Kisi bir hedefe ulastiginda, hos bir
olay yasadiginda veya hos olmayan bir olaydan kagindiginda ise memnuniyet, nese,
seving, zevk, gurur, sevgi gibi duygusal tepkiler ortaya c¢ikar ve bu duygular

sonucunda da deneyimini siirdiiriilebilir kilma, paylasma veya sonugtan zevk alma
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niyetinde olur (Bagozzi vd., 1999). Bu yiizden duygular, farkli duygusal durumlarin
tecriibelenmesiyle belirli bir uyarilma bi¢imi yaratan ¢ok yonli durumlardir

(Kabaday1 & Alan, 2013).

Duygular, marka algilarin1 ve satin alma davranisini etkileyen tiiketimin iki
yaygin yoniidir (O’cass & Frost, 2002). Tiketiciler, pozitif duygu durumu
icerisindeyken, bir lirliniin markasini, o tirtinle ilgili bir yargiya varmak i¢in sezgisel
bir kisa yol olarak kullanmaktadir. Ornegin, pozitif duygularin, harcanan ekstra para
ve zaman, satin alinan {iriin sayis1 ve tiiketicilerin plansiz harcamalari lizerinde kesin
bir etkisi oldugu bulunmustur; ancak negatif duygu durumu igerisinde olduklarinda
markaya dayali hizli bir yargiya varmaktansa {irlin ile ilgili daha detayl1 bir inceleme

yapma egiliminde olmaktadirlar (Tosun vd., 2019).

Bir dirlinlin kullanimi veya miilkiyeti yoluyla kisinin deneyimleyecegi
duygulara odaklanan, bilgilendirici ve doniisiimsel duygu reklamlarinda, sadece
uyarictya odaklanmak yerine, reklamlarin duygusal anlamini daha iyi anlamak igin
tilketicilerin reklamlara tepkisini olusturan siiregleri ve deneyimleri vurgulamak daha
onemlidir. Ciinki triin ve hizmetlere karsi tiiketicilerin ilk olumlu veya olumsuz
disiinceleri reklamlar araciligiyla olusabilir; bunun ig¢inde duygular en OSnemli

etkileyicelerdendir (Bagozzi vd., 1999).

Richins (1997) arastirmasinda, tiiketicilerin iiriin tiiketim durumlarinda en sik
deneyimledikleri duygu araligmi temsil eden duygular1 tiiketim duygular seti
(Consumption Emotions Set) adin1 verdigi 16 adet duygu olarak belirlemistir. Bu
duygular; 6fke, memnuniyetsizlik, endise, mutsuzluk, korku, utang¢, kiskanclik,
yalnizlik, romantik ask, sevgi, siikunet, ferahlik, iyimserlik, eglence, cosku, ve
saskinlik gibi duygulardan olugmaktadir. CES’in aligveris esnasinda iiriinle ilgili
tiiketicilerin hissettigi duygular1 kapsamasindan ve insanlarin tiiketim sirasinda en
siklikla bu duygulart yasadiginindan pazarlama literatiirii agisindan énemli bir yere

sahiptir.

4.3. Pazarlama Alaninda Tiiketici Duygulari

Duygular, pazarlamanin her siirecinde mevcuttur. Bilgi islemeyi etkiler, ikna
edici itirazlara verilen yanitlara aracilik eder, pazarlama uyaranlarimin etkilerini

Olcer, hedef belirlemeyi baslatir, hedefe yonelik davramiglarn yiirtirliige koyar ve
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tilkketici refahinin amaglart ve oOlgiileri olarak hizmet eder (Bagozzi vd., 1999).
Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de belirli duygularin 6ne ¢ikarilmasi, markalar ile
tiikketiciler arasindaki duygusal bagin kuvvetlendirilmesi i¢in énem arz etmektedir
(Tosun vd., 2019). Bu yiizden duygular, tiiketicilerin ve markalarin merkezlerine
aldiklar1 deneyim siirecleridir. Ciinkii hem tiiketiciler i¢cin hem de markalar i¢in
magazalarmin konumlari, magaza icerisinde kullanilan renkler ve miizikler, magaza
ambiyansi agisindan tiiketicilerin duygulan iizerinde etkisi oldugunu ve bunlarin da
miisteri memnuniyeti, satin alma egilimi, miisteri sadakati gibi pek ¢ok farkli miisteri
cevabi tizerinde etkisi oldugu yadsmmamaz gergeklerdendir. Kim vd., (2016)
aragtirmalarinda, misterilerin aligveris deneyimlerini liiks bir magazaya girmeden
once ve girdikten sonrasindaki asamalarda belirli miisteri duygularinin etkisini
incelemislerdir. Arastirmanin bulgularina gore, marka asinalig1 acisindan, magazaya
girmeden Onceki duygular, sadece marka asinaligi yiiksek miisteriler icin kalite
algilarini etkilemistir ve bu duygular 6fke, rahatlik, gurur, ayricaliklilik, utang ve
sofistike olarak bulunmustur. Aligveris giidiileri acisindan da, mutluluk ve Otke
duygular1 sadece goz atan miisteriler i¢in etkili olurken, satin alma giidiisii olan
misteriler icin 6fke, rahatlik ve sofistike duygulari etkili olmustur. Bu yiizden {iriin
tarafinda yer alan markalarin {iriiniin ambalaji, sekli, rengi hatta kokusuna kadar pek
cok farkli 6zelliginin miisterilerinin duygular1 {izerinde etkisi oldugunu; hizmet
sektoriinde faaliyet gOsteren marka veya isletmelerin de, sagladiklari hizmetin
miisterilerinin duygular lizerinde etkisi oldugunu miisteri deneyimi ve memnuniyeti

acisindan 6nemli oldugunu gostermektedir (Kabaday1 & Alan, 2013).

Tiiketici  duygularmin  markalar ile iligkisi, marka baglaminda
degerlendirildiginde, tiiketiciler 6zellikle kendilerini bulduklar1 markalara daha bagh
olabilme veya marka hakkinda negatif duygular besleyebilmektedir. En gii¢lii insan
duygularindan olan ve psikolojide kisileraras: iligkiler baglaminda calisilmis olan
nefret ve ask, pazarlama literatiirinde de markalar baglaminda calisilmistir.
Markalara kars1 beslenen pozitif duygular marka agki, marka sadakati, markaya olan
duygusal baglilik kavramlari ile incelenmis iken, negatif duygular, marka nefreti ve
markadan kaginma kavramlari ile incelenmistir (Tosun vd., 2019). Marka aski,
tiikketicilerin olas1 kusurlu iirlin ya da diisiik kalitedeki hizmet problemlerine karsi
daha affedici olmasina yol agmakta ve tiiketicilerin markaya olan bu gii¢lii duygusu

sayesinde bazi olumsuz durumlarin géz ardi edilmesini saglayabilmektedir. Marka
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nefreti ise, bir tiiketicinin kendisine kisisel ya da sosyal agidan kotii bir deneyim
yasatmis olan bir markaya karsi olusturdugu yogun negatif duygulardir. Marka
nefretine sahip tiiketiciler aldiklar1 diisiik tirin veya hizmet Kalitesinden, marka
imajinin tiiketici tarafindan kendisine yakin bulunmamasindan veya markanin sosyal
acidan etik gelmemesinden gibi nedenler ile markalara karsi negatif duygular
besleyebilirler (Tosun vd., 2019). Yiiksek derecede pozitif duygulan tiiketicilerine
yasatan markalar, negatif duygular1 deneyimletmis markalara gore bazi olumsuz

olarak goriilebilecek olaylar da bile tercih edilebilirligi elde tutabilirler.

Markalarin yeni triinlere yayildigi marka genisleme stratejilerinde, pozitif
duygu durumu, ana marka ile markanin kullanildig1 yeni iriin arasindaki algilanan
benzerligin daha yiiksek olmasina yol agmakta ve dolayisiyla tiiketicilerin ana
markaya yonelik tutumu, yeni iriine olan tutumunu da kolaylastirmaktadir. Bu
tiiketiciler tarafindan, markaya yonelik pozitif tutum olusturulmasi i¢in markalarin
tilketicilerle duygusal bag kurmasi onemlidir; ¢iinkii duygular, insanlarin karar

vermesini kolaylastiran mekanizmalardir (Tosun vd., 2019).

Uriin ve hizmetler arasindaki kalite farklarmin her gegen giin azaldigi, pazara
sunulan yeni marka sayisinin kiiresel olarak arttig1 ve tiiketicilerin kullandigi medya
tercihlerinin giderek farklilastigi diinyamizda duygular, pazarlama agisindan
markalarin odak noktasi haline gelmistir (Tosun vd., 2019). Bu yiizden iiriin
sembolizmi gibi tliketicileri {iirlinlin faydasi1 yaninda iirliniin ¢ekiciligi ile de
biiyiilemek gerekir. Uriin sembolizmi, iiriiniin tiiketiciler i¢in ne anlama geldigi ve
tirlinii satin alirken ve kullanirken deneyimledikleri uyarilma, heyecan veya zevk gibi
genis duygu yelpazesidir. Aynt zamanda, belirli bir {irliniin tiiketicilerin zihninde
uyandirdig1 imaja da atifta bulunur (O’cass & Frost, 2002). Ornegin, kahve hazir bir
iriin olsa da, baz1 tiiketiciler Starbucks gibi 6zel kahve mekanlarinin sundugu
atmosferin tadin1 ¢ikarmak icin yiiksek bir fiyat 6demeye isteklidir. Bu nedenle,
uygun fiyath bir liks satin almak, sagladigi duygusal deneyim araciligiyla prestijli
bir yasam tarzin1 ifade etmenin bir yolu olabilir (Mundel vd., 2017). Boylelikle,
tiiketicilerin tiriine dair besledigi tiim duygular; onlarin, o {irline ya da hizmete kars1
olan satin alma niyetini etkilemektedir (Kabadayr & Alan, 2013). O’cass & Frost,
(2002) galismalarinda, marka cagrisimlar1 ile markalara atfedilen statii arasindaki
olumlu iliskileri geng¢ tiiketiciler arasinda marka duygularini da ele alarak

incelemislerdir. Calismaya gore, statli bilincine sahip genc tiiketicilerin bir statii
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markasimin sembolik 6zelliklerinden, markanin uyandirdigr duygulardan etkilenme
olasiliklarinin daha yiliksek oldugu ortaya c¢ikmistir. Sonuglar ayrica, sembolik
Ozellikler ne kadar yiiksekse, olumlu duygular o kadar giiclii ve tiiketici ile marka
imaj1 arasindaki uyum ne kadar yiiksekse, markanin yiiksek statii unsurlarina sahip

olarak algilanma olasiliginin da o kadar ytiksek oldugunu gostermistir.

Tiiketici davranist ve pazarlama literatiiriinde yapilan arastirmalarda,
duygularin markaya yonelik tutuma, bir markanin niteliklerine iliskin inancglara
benzersiz bir sekilde katkida bulundugu ve marka algilarini etkiledigi bulunmustur
(O’cass & Frost, 2002). Boylelikle, hem olumlu hem de olumsuz duygularin diger
marka ¢agrisimlariyla olan iliskisinin anlasilmasiyla, duygularin bir markaya yonelik
tutumlari, inanglar1 ve davramiglari nasil etkiledigi daha dogru bir sekilde
belirlenebilir (O’cass & Frost, 2002); ¢ilinkii duygular, tiiketicilerin iiriin/hizmet
deneyimlerinde ve marka tutumunu degerlendirmesinde 6zellikle giiglii bir onciildiir

(Kim vd., 2016).

Pazarlamada olumlu ve olumsuz duygular birbirinden bagimsiz olarak
bulunur ve olumlu duygularin varligi olumsuz duygularin yoklugunu engellemez.
Genel olarak, pozitif duygularin hem tiiketici bilisi hem de algi iizerinde olumlu
etkileri varken, negatif duygularin tam tersi bir etkisi vardir. Ancak, bu etkiler her
0zel duygu diizeyinde farklilik gosterebilir. Gurur gibi pozitif bir duygu, ego
gelistirme ve kendine ayricalik verme ile ilgili oldugundan mutluluktan farkli bir
mekanizmaya sahip olabilir ve marka tutumunu bazen olumlu bazen olumsuz
etkileyebilir. Negatif duygular arasinda 6fke, enerji dolu eylemlerle ilgili olma ve
doyuma ulagma egilimi gosterirken, korku ve liziintii geri ¢ekilmeye yol agma
egilimindedir (Kim vd., 2016). Ornegin, bir iiriin veya hizmet sonucu ortaya ¢ikmis
olan kusur, tiiketicilerde 6fke veya iiziintii gibi olumsuz bir duyguya neden olur ve
lizgiin bir kisi daha durgun ve hareketsiz bir hal alirken, 6tkeli bir kisi yasadig
memnuniyetsizlik sonucu olumsuz olarak daha giiglii bir duygu ortaya koyar (Akgiin
vd., 2017). Baska bir arastirmada, gurur, tiiketicilerin gelecekteki siirdiiriilebilir
tilketim ve memnuniyetle mesgul olma arzusu iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Akgiin vd., 2017). Staton vd., (2012) arastirmalarinda, gii¢lii veya zayif olarak
goriilen her iki markadaki setkat ve gurur duygularinin, gurur odakli ya da sefkat
odakli pazarlama eylemleri iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Arastirmadaki

sonuglara gore, sefkat duygularinin, zayif markalar i¢in daha yiiksek tutumlara yol
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acacagini, gurur duygularinin ise giiclii markalar i¢in daha yiliksek tutumlara yol
acacagint belirtmislerdir. Bdylelikle pazarlama, olumlu ve olumsuz duygularin
birlikte ortaya ¢ikmasina izin vermenin avantajlarindan yararlanir. Bu yiizden olumlu
ve olumsuz duygular, pazarlama duygulari i¢in uygun olarak énerilmektedir (Huang,

2001)
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5. HIPOTEZ GELISTIRME

5.1. Calisma 1

Bu boliimde c¢aligmanin ana model konusu olan ¢er¢eveye gelmeden once,
farkli cinsiyet, gelir ve yas gruplarini kitlesel prestij algisinda etkisinin olup

olmadigini incelemek i¢in gerekli hipotezler olusturulmaktadir.

Onceki yapilan arastirmalarda, cinsiyetin tiiketicilerin marka seciminde ve
tilketim aligkanliklari iizerinde 6nemli etkilerinin oldugu ortaya konulmustur (Paul,
2018; Baber vd., 2020; Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013; Roux vd., 2017; Lau
& Phau, 2010; Granot vd., 2013; Baek vd., 2010; Semaan vd., 2019). Stokburger-
Sauer & Teichmann (2013) ¢alismalarinda, prestijli liikks markalarin algilanan yiiksek
sembolik ve sosyal degerinin gelencksel olarak erkeklerden ziyade kadinlara gore
daha 6nemli oldugunu bulmuslardir. Ayrica, Lau & Phau (2010) tarafindan yapilan
calismada da, kadinlarin daha gii¢lii marka kisiligi ve marka imaj1 uyumu olusturma
yetenegine sahip oldugunu, dolayisiyla kadinlarin markanin imajma daha biiytlik
hassasiyetleri oldugunu dile getirmislerdir. Bu nedenle asagidaki hipotezler

onerilmektedir:

Hla: Cinsiyet, bir akilli saat markasinin Kkitlesel prestijini 6nemli o6l¢iide

etkilemektedir.
H1b: Cinsiyet, kitlesel prestij marka algisin1 6nemli 6l¢tide etkilemektedir.

Hlc: Cinsiyet, statii sembolii olarak premium O6deme egilimini 6nemli Olciide

etkilemektedir.

Prestijli markalarin tliketimi fiyatlarimin yiiksek seviyede olmasindan
kaynakl1 olarak bir statli ve zenginlik sembolii olarak goriilmektedir. Bu markalarin
tilketimi de gelir seviyeleri ile iliskilidir (Kwak & Sojka, 2010; Silverstein ve Fiske,
2003; Stokburger-Sauer & Teichmann, 2013; Baek vd., 2010; Paul, 2018; Baber vd.,

2020). Paul (2018) Amerika’da araba markalar iizerine yaptig1 arastirmada, markalar
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bazinda tiiketicilerin gelir seviyelerinin Kitlesel prestij markalarin se¢iminde etkili

oldugunu gostermistir. Bu nedenle asagidaki hipotezler 6nerilmektedir:
H2a: Gelir diizeyi prestijli markalarin satin alinmasini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

H2b: Gelir diizeyi kitlesel prestij nedeniyle marka algisin1 6nemli Olgiide

etkilemektedir.

H2c: Gelir diizeyi statii sembolii olarak premium 6deme egilimini dnemli Olglide

etkilemektedir.

Prestijli iirlinlerin tiiketimi tiiketicilerin yaslarindan da etkilenir (Eatsman
&Liu, 2012; Kwak & Sojka, 2010; Barrera & Ponce, 2021; Saavedra & Bautista,
2020; Baber vd., 2020). Barrera & Ponce, (2021) yeni liiks iirlinlerin tiiketimini
gencler lizerinde incelemisler ve geng tiiketicilerin gosteris¢i Ozelliklere sahip
tirtinlerin tiiketimine karsi egilimlerinin daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Bu da
yasa gore prestijli markalarin satin alinmasi konusunda tiiketiciler arasinda goriis
farklilig1 olacagini ifade etmektedir (Baber vd.,2020). Ayrica, prestijli markalarin
tilkketicilerin farkli yas gruplarina gére marka algilarinin etkisini anlamak onemlidir.

Bu nedenle asagidaki hipotezler dnerilmektedir:

H3a: Tiketicilerin yasi, prestijli markalarin satin almmasmi Onemli Olciide

etkilemektedir.

H3b: Tiiketicilerin yasi, kitlesel prestij marka se¢imini 6nemli 6lgtide etkilemektedir.
H3c: Tiiketicilerin yasi, statii sembolii olarak bir marka i¢in premium 6deme
egilimini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

5.2. Calisma 2

Bu boliimde, bir 6nceki boliimlerde literatiire dayali olarak ele alinmig olan
degiskenler arasinda on goriilen iligkiler teorik arglimanlar ile agiklanmakta ve

ardindan hipotezler ortaya konmaktadir.
5.2.1. Tiiketicilerin Benzersizlik Ihtiyaci ile Kitlesel Prestij Markasi
Algilamalar1 Arasindaki iliski

Bilindigi lizere benzersizlik ihtiyaci kendi i¢inde ii¢ boyuta ayrilmaktadir. Bu
yiizden her boyutun kendi icindeki iliskisi incelenerek asagidaki hipotezler

gelistirilmigtir:
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Yaratic1 se¢ime 6nem veren tiiketiciler, mevcut sosyal normlari ihlal etmeden
benzersiz olmaya calisirlar. Buradaki asil amag, tiiketicilerin kisisel bir imaj
olusturmalari, tirinlerin kendilerine gore daha farkli versiyonlarini bularak orijinal
olmaya c¢alismalarina dayanmaktadir (Das vd., 2021) Kitlesel prestij markalarinin
temeli de, makul fiyatli premium driinler olusturarak tiiketicileri orta sinif
markalarin verdigi siradanliktan c¢ikararak kisisel essizliklerine katki saglamayi

hedeflemektedir. Bu ylizden;

Hla: Yaratici se¢im ile kitlesel prestij marka algilamasi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Popiiler olmayan secimin benzersizlik boyutu, sosyal alanda pek
benimsenmeyen ve elestiriye neden olabilecek, 6rnegin sira disi tasarim ve cesur
goriinlime sahip alisilmamis {iriinlerin satin alinmasiyla kendini gosterir (Das vd.,
2021). Ayrica, buna 6nem veren tiiketicilerin, segimlerini daha likks markalardan
yana veya tam tersi olarak yiiksek marka belirginligine sahip olmayan ancak herkes
tarafindan da kullanilmayan diisiik marka belirginligine sahip {iriinlerden yana
kullandig1 goriilmektedir (Butcher vd., 2017). Yani tiiketiciler kendilerini tamamen
bulunduklar1 ortamdan ayristirarak farklilasma yolunda israrci ve emindirler. Kitlesel
prestij tirtinlerinin liiks tirtinler kadar aykiriligi veya diisitk marka belirginligine sahip
Kitle markalar1 gibi diisiik bir fiyatlandirma politikalar1 olmadigi ve hedef kitleleri
ile ¢elistigi i¢in popiiler olmayan se¢im giidiisii olan tiiketicilerin, kitlesel prestij
tirlinlerden kaginmalart ve boylece kitlesel prestij markasi algilamalarini olumsuz

etkileyecegini ortaya koymasi beklenir. Bunlarin 15181nda;

H1b: Popiiler olmayan secim ile kitlesel prestij marka algilamasi arasinda negatif bir

iliski vardir.

Benzerlikten kacinma egilimi yiiksek olan tiiketiciler, halk arasinda popiiler
olmas1 muhtemel olmayan markalari tercih etmektedir. Bu tiiketiciler 6zgiin bir imaj
sergileme istegini, diger 6zgiin bireylerin tarzlarini taklit ederek veya benimseyerek
kolaylastiracaktir. Boylece tiiketiciler yenilikgi markalarin, trtinlerin ve fikirlerin
pesine diisme, kisisellestirilmis iiriinleri arzulama ve siradan ve degersiz olarak
algilanan markalardan ziyade benzersiz ve deger atfeden markalardan aligveris
yapma seceneklerini tercih ederler (Butcher vd., 2017). Daha 6nceki arastirmalarda

da liiks marka ve kitlesel prestij markalar i¢in paylasilan nadirlik, essizlik ve islevsel
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degerlerle yiiksek oranda iligkili ile olan miinhasirlik yer almaktadir (Kim vd., 2019).
Yani miinhasirlik hem liiks hem de kitlesel prestij markalarinda tiiketiciler agisindan
arzulanmaktadir. Bu yiizden Kkitlesel prestij iirlinlerine sahip olmak isteyen
tiikketicilerin kendilerini kitlesel pazar tekliflerinden ayirmak i¢in miinhasirlik ve
premium fiyat nedeniyle kitlesel prestij lirlinlere sahip olmay1 orta diizeyde de olsa

benzersiz olma istekleriyle arzulamalar1 beklenmektedir. Bu bilgilerin 1s181nda;

H1c: Benzerlikten kaginma ile kitlesel prestij marka algilamasi arasinda pozitif bir

iliski vardir.

5.2.2. Statii Tiiketimi ile Kitlesel Prestij Markasi Algilamalar1 Arasindaki Tliski

Giliniimiizde tiiketicilerin deger bilincine sahip oldugu ve taklit iiriinler yerine
markalar tercih ettigi bilinmektedir. Dolayisiyla statii ve prestij degeri elde etmek
icin markalarin tiiketicilerin zihinlerindeki ©6nemi vurgulanmaktadir. Ayrica
tiikketiciler, bir markayr sembolizm oldugunda prestij markasi olarak algilar bu da
statii tiiketimi ile sonuclanir. Uriiniin sembolik statiisii, bir iiriinii kullanan kisinin
tiriinden kaynaklanan ek statii elde etmek icin sahip oldugu statiidiir. Bu acidan
bakildiginda genellikle pazarlama faaliyetleri (iirlinlere sembolik bir statii
kazandirmay1 amaclar ve tiiketiciler bu iiriinleri tiiketerek sembolik bir statii
kazanmaya calisirlar (Sahin & Nasir, 2021). Mundel vd., (2017) ¢alismalarinda, Y
kusag: tiiketicilerinin ulasilabilir liikks kavrami hakkinda bir anlayisa sahip olup
olmadiklarin1 ve ulasilabilir liiks triinleri liiks iirlinlerden nasil ayirt ettiklerini
arastirmiglardir. Sonuglara gore ilk olarak, katilimcilar ulasilabilir liksleri yiiksek
kaliteli ve statii kazandiran {irlinler olarak tanimlamislardir. Boylelikle, liiks tirtinlere
benzer sekilde, ulasilabilir liiksler i¢cin tanimlayicilar, yiliksek statii, yiiksek kalite ve

bir hosgdrii olmanin hedonik karakteristigini icerdigini ortaya koymuslardir.

Statli arayis1 ve satin almabilirlik, tiiketicileri nispeten diisiik fiyatlari,
sembolizmi ve miinhasirhigr ile cezbeden kitlesel prestij markalarinin dogusunu
saglayan ana faktorlerdir (Shan vd., 2022). Statii kazanma hedefleri olan diisiik ve
orta gelirli gruplarin yiikselisi, liiks markalara kitlesel prestij stratejisi yoluyla
sinerjik etkiler yaratma firsat1 sunar (Purohit & Radia, 2022). Ozellikle orta sinif
gelir seviyesindeki tiiketiciler, satin alma kararlar1 verirken hem satin alinabilirlige
hem de markalarin statii belirleme avantajlarina deger verir. Bu nedenle, Kitlesel

presij markalari, hem liiks markalar hem de kitle markalar1 arasinda satin

43



alinabilirlik ve prestij ile bir denge saglayarak bu ihtiyaca cevap vermeye caligir
(Shan vd., 2022).

Tiiketiciler daha c¢ok nesne Ozelliklerine, duygusal degerlere ve insanlarla
olan etkilesimlere dayali olan tiriin ve markalar zihinlerinde prestij anlamli olarak
gelistirirler. Bu tiir etkilesimler bireysel ve toplumsal diizeyde gergeklesir. Grubun
normatif etkisi, hangi iiriin ve markalarin prestijli ve statii sahibi oldugunu tanimlar.
Bu nedenle statii tiiketiminin normatif etkiden etkilendigi diistiniilmektedir. Normatif
etki nedeniyle, statii arayanlar, statii kaygilarin1 gidermek amaciyla, iddia ettikleri
istiinliigiin kanit1 i¢in tirlinler ve markalarla kendilerini tatmin etmeye ¢alisirlar. Bu
nedenle, tiiketiciler, toplulukta goriinen bir ¢anta, kiyafet ,miicevher, en yeni cep
telefonu, araba gibi son moda ve son teknoloji iiriinleri satin alarak sosyal imajlarini
lyilestirmenin bir yolunu aralar (Sahin & Nasir, 2021). Marka ile iliskili sosyal statii
ve sosyal deger, markanin satin alinmasindan sorumlu bir faktdrdiir ve markalarla

iliskili prestij i¢in onciil olarak kabul edilir (Kumar ve Paul, 2018).

Markalardan statii arayanlar, markalari hem digsal hem de ig¢sel olarak
kullanabilir veya kullanmayabilir; oysa markalar1 gosterisci bir tiiketim ig¢in
kullananlar onu sadece dissal olarak kullanacaklardir. Statii ve gosteris¢ilik hem liiks
hem de kitlesel prestij tiiketimini etkiler. Tiketiciler belirli bir statiiye ulasmak ve
sosyal onaya uymak i¢in kitlesel prestij tiikketime girerken, likks markalar ¢ogunlukla

tiiketicinin yasam tarzinin bir pargasi olarak statiiyii korumak i¢in kullanilmaktadir.

(Kumar vd., 2020).

Markalar, tiiketiciler i¢in bireysel kimlik, basari duygusu ve bireysellik
olusturmada biiylik bir 6neme sahiptir. Markalarin bu 6nemli konumu, tiiketicilere
nasil belirli bir statii, basar1 ve dolayisiyla deger kazandirdigi anlamini vurgular
(O’cass & Frost, 2002). Statli tiiketiminin, tiilketimden memnuniyet ve yasamdan
genel memnuniyet iizerinde olumlu etkileri vardir (Sahin & Nasir, 2021). Bu tiir bir
tikketim kisisel tatmin arayan tiliketiciler i¢in oldugundan, yalnizca varlikli kisilerin
statii tiiketimine diigskiin olduguna inanmak yanlis olur; tiiketilen iiriin, ¢evresindeki

insanlara prestij ve statii gosterir (Shaikh vd., 2017). Bu bilgiler 1s18inda;

H2: Statii tiikketimi ile kitlesel prestij marka algilamasi arasinda pozitif bir iliski

vardir.
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5.2.3. Kitlesel Prestij Markas1 Algilamalarinin Tiiketici Duygular1 Uzerindeki
Etkisi

Duygular, tiiketicilerin davraniglarindaki temel nedenlerinden Dbiridir
(Kabadayr & Alan, 2013). Kitlesel prestij tiiketicileri, duygusal durumlarina her
zamankinden daha fazla uyum saglamaktadir. Tiiketiciler, bir¢ok yeni liiks iirtiniin
hayatlarindaki stresleri yonetmelerine, zamanlarint daha iyi kullanmalarina ve
arzularmi gergeklestirmelerine yardimer olacagma inanmaktadir (Silverstein ve
Fiske, 2003). En oOnemlisi de yeni liks triinler her zaman duygu bazlidir ve
tiikketiciler onlarla baska iiriinlere kiyasla daha gii¢lii bir duygusal bag kurmaktadir

(Silverstein & Fiske, 2018).

Bir iirlinii yeni likks grubunda gérmek icin duygusal baglilik sart olsa da
yeterli degildir ayn1 zamanda tiiketiciyle ‘’fayda merdiveninin’’ {i¢c basamaginda da
duygusal bag kurmas1 gerekir. ilk olarak, ya tasarim ya da teknoloji acasindan veya
her iki bakimdan da belli teknik farkliliklar barindirmalidir. Bu teknik diizey ile
{iriiniin vaat edilen performansinin sergiledigi kalite varsayimini igerir. ikinci olarak,
bu teknik farkliliklar sayesinde ortaya islevsel bir performans ¢ikmalidir. Son olarak,
marka degeri ve sirket etigi gibi baska faktorler ile birlikte teknik ve islevsel
faydalar, tiikketicide duygusal baglilik yaratacak bir bilesim sunmalidir (Silverstein &
Fiske, 2018).

Tiiketicilerin duygular liikks tiiketim pazarinda benzersiz bir degeri ifade
etmesi gibi kitlesel prestij pazarinda da tiiketicilerin statii veya prestij arayan
ihtiyaglarmi karsilayan sembolik veya ifade edici bir degerdir (Kim vd., 2016). Bu
yiizden kitlesel prestij iiriinleri kisisel agidan anlamli ve duygusal yonden ¢ekici olan
ve tiiketicilerle paylastiklar: bu degerler ile baglant1 kuran bir degerdir (Silverstein &
Fiske, 2018).

Liiksiin popiiler olmasinin énemli bir nedeninin liiks tiiketiminin tiiketicileri
mutlu edebilmesi oldugu one siiriilmektedir (Kumar vd., 2020). Bir markanin,
tiiketicilerin Oncelikli listesinde yer alabilmesi i¢in tiiketicilerle duygusal bir bag
gelistirebilmesi gerekir (Kumar vd., 2020). Basarili yeni liiks iirlinler tiiketiciyle
teknik, islevsel ve duygusal olmak tiizere li¢ diizeyde baglanti kurar. Teknik ve
islevsel faydalar1 markayr digerlerinden farklilastirmiyorsa, tiiketiciler bir markaya

duygusal olarak yatirim yapmayacaktir (Silverstein ve Fiske, 2003).
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Uriinler ve markalar, fonksiyonel faydalarmin yam sira iist diizey ifadeler
gerektiren tiiketici ihtiyaglarmi karsilamakta, duygusal ve sembolik faydalar
saglamaktadir. Tiiketiciler her zaman tiriinlerle bir ask iliskisi yasamaktadirlar, ancak
bugiin daha fazla paraya, duygusal yonlerini inceleme arzusuna, mal ve hizmetlerde
daha genis bir secim yelpazesine ve harcama konusunda daha az sugluluk duygusuna
sahipler. Kim olduklar1 ve ne olmak istedikleri hakkinda olumlu agiklamalar yapan
ve ginlik yasamin streslerini yonetmelerine yardimci olan driinler ararlar

(Silverstein ve Fiske, 2003). Bu bilgiler 1s181inda;

H3a: Kitlesel prestij markalar ile tiiketicilerin pozitif duygular1 arasinda pozitif bir

iligki vardir.

H3b: Kitlesel prestij markalar ile tiiketicilerin negatif duygular1 arasinda negatif bir

iliski vardir.
5.2.4. Kitlesel Prestijin Araci Etkisi

Ilk olarak ¢aligmada, tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin boyutlarinin
kitlesel prestij algisin1 dogrudan etkileyecegi ve bunun da tiiketici duygularma etki
edecegi ifade edilmisti. Bu beklentiler, kitlesel prestij algisinin tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyaci boyutlari ile tiiketici duygulari arasinda araci bir rol oynamasi
icin de beklenmektedir. Tiiketici davranisi, duygular yoluyla tiiketici tepkilerini
uyandirmaktadir (Yoga vd., 2022). Benzersiz olma ihtiyaci da, bireysel diizeyde bir
ozellik olarak tanimlanmakta ve essizlige duyulan yiiksek ihtiyacin bir sonucu olarak
benzersiz iiriinlere sahip olma istegi olarak goriilmektedir. Ciinkii bu iirtinler diger
insanlardan farklilasma saglamakta ve tiiketici duygularini harekete ge¢irmektedir
(Cheema& Kaikati, 2010). Benzersizligi yiiksek tiiketiciler, benzersizligi disiik
tiikketicilere kiyasla kit tirtinlere daha fazla ¢ekilirler, yenilikgi iiriinlere sahip olmak
icin daha fazla caba harcarlar ve baskalar tarafindan tercih edilmeyen segenekleri
se¢me olasiliklar1 daha yiiksektir (Cheema& Kaikati, 2010). Bu durum benzersizligi
yiiksek tiiketicilerin, bulunduklart sosyal grup i¢inde daha farkli olarak
nitelendirilmelerine firsat tanidigindan farkli iiriin tasarimlarini tercih etmelerine
neden olabilmektedir. Dolayisiyla, tiiketicilerin benzersizlikleri tatmin edilmesi
duygularii etkilemektedir. Tiiketiciler lilks markalar1 satin alirken ve tiiketirken
belirli duygusal kazanimlar ararlar (Shadid vd., 2021). Ciinkii duygular, tiiketicilerin

markalara verdigi tepkilerin daha tutarli bir temelini olusturan kalici bir kavramdir
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(Hwang & Kandampully, 2012). Benzer sekilde, kitlesel prestij markalar1 da
temelinde tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmalar ile vurgulandigindan marka ile
iliskili imaja ve duygusal faydalara dogru ¢ekilmekte ve yliksek diizeyde duygusal
kazanim saglayabilmektedir (Kim vd.., 2018). Benzersizlik ihtiyaglar1 yiiksek olan
tiikketiciler, kendilerini diger insanlardan daha farkli olarak konumlandirmak i¢in yeni
ve farkli tirlinler satin almay1 tercih ederler ve benzersiz {iriinleri kullanarak 6z imaj
ve sosyal imaj kazanabilirler. Bu durum da onlarin kendilerine giiven kazanmalarina
ve olumlu duygular yasamalarina neden olabilmektedir (Liu vd., 2021). Markalarin
tilkketicilere sagladigi duygusal tatmin ve tiiketici davraniglarini etkileme giicii goz
ard1 edilemeyecek kadar onemlidir (Kumar vd., 2021). Kitlesel prestij markalari
kaliteden 6diin vermeden tiiketicilerin 6z saygi ve benzersizligi ile iletisim kurarak
tilkketiciler i¢in benzersiz bir aura sunar. Boylelikle, kitlesel prestij markalarinin
yasattig1 farklilasma duygusunun tiiketicilerin benzersizliklerini 6n plana ¢ikarmasi,
tiketiciler igin tiiketim mutluluguna yol agmaktadir (Das vd., 2021). Olumlu duygu,
bireyin hedeflerine ulasmasin1 kolaylastiran olaylarla iliskilendirilmek {izere iyi bir
sekilde baglanti kurmustur. Diger taraftan, olumsuz duygu, hedeflerin yerine
getirilmesini engelleyen olaylarla iligkilidir. Baska bir deyisle, benzersiz triinlerin
tiketicilerin benzersizlik ihtiyacin1 tatmin etmesinden dolayr olumlu duygulara
neden olurken; benzersiz olmayan {irlinlerin tiiketicilerin benzersizliklerini tatmin
etmemesinden dolayr tiiketicilerin olumsuz duygularina neden olma olasilig
mimkiindiir (Liu vd., 2021). Dolayisiyla tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin
boyutlarmin tiiketici duygulari iizerinde etkisinde kitlesel prestij markas1 algilarinin

harekete gecirmesi beklenmektedir. Bu bilgiler 1s18inda asagidaki hipotezler onerilir:

H4a: Yaratici se¢imin Kkitlesel prestij aracilifiyla tiiketicilerin pozitif duygular

uzerinde etkisi vardir.

H4b: Yaratici segimin Kkitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin negatif duygular

uzerinde etkisi vardir.

Hb5a: Popiiler olmayan se¢imin kitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin pozitif

duygular1 tizerinde etkisi vardir.

H5b: Popiiler olmayan secimin kitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin negatif

duygular1 lizerinde etkisi vardir.
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Ho6a: Benzerlikten kaginmanin kitlesel prestij aracilifiyla tiiketicilerin pozitif

duygulari iizerinde etkisi vardir.

H6b: Benzerlikten kaginmanin kitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin negatif

duygular lizerinde etkisi vardir.

Benzer sekilde, psikolojik faktorlerden olan statii tiiketiminin de kitlesel
prestij markasi algis1 aracilifiyla tiiketici duygular1 {izerindeki etkisinin olmasi
ongoriilmektedir. Ciinkii, tiiketiciler bir iirlinii sadece temel faydasi icin tiiketmeyip
ayni zamanda mutluluk, statii ve prestij elde ihtiyaci gibi beklentilerin de dahil
oldugu birden fazla ihtiyac1 karsilamak igin tiiketme egilimindedirler (Kumar vd.,
2021). Ayrica, statiiye sahip markalarin prestij duygusu, kisiliklerini marka
prestijiyle somutlastiran tiiketiciler i¢in duygularmin tatmin edilmesine yol
agmaktadir (Das vd., 2021). Ornegin, prestijli markalarin ¢evrimi¢i marka
topluluklari, tiiketicilerin markalar sayesinde sosyal iliskiye girmenin getirdigi
mutluluk ve itibar kitlesel prestij markalar1 ile de desteklenmelidir (Kumar vd.,
2021). Kumar vd., (2021) ¢alismalarinda, Kkitlesel prestij markalarinin kullaniminin
marka mutlulugu ile arasindaki iliskiyi incelemisler ve kitlesel prestij markalarinin
kullaniminin tiiketicilerin mutluluguna olumlu katkida bulundugunu bulmuslardir.
Bu da, bir markanin sahip oldugu kitlesel prestijdegeri ne kadar fazlaysa, o0 markaya
sahip olmanin o kadar ¢cok mutluluk getirecegi anlamina gelmektedir. Kitlesel prestij
markalar1 da Oziinde tiiketicilerin sosyal gruplarindan statii ve prestije sahip
olduklarini izlenimi barindirmasindan statiinlin kitlesel prestij araciligi ile tiiketici
duygulart tizerinde etkisinin olacagi varsayilmaktadir. Bu yiizden, statiiye sahip
prestijli triinler ile tiiketicilerin sahip olmak istedikleri statiiniin tiiketici duygulari

tizerinde etkisini test etmeyi gerektirmektedir. Bu bilgiler 15181nda;

H7a: Statii tiiketiminin Kitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin pozitif duygular

uzerinde etkisi vardir

H7b: Statii tiiketiminin kitlesel prestij araciligiyla tiiketicilerin negatif duygular

uzerinde etkisi vardir.
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Tiiketicilerin Benzersizlik

Thtiyaci
Yaratict Secim H1ab.c H4 ab
f N G H5 a,b
Popiiler Olmayan :
Segim H6 a,b
\. J
Benzerlikten Kaginma :
A g H3ab Pozitif Duygular
... lllllllllllllllllllllllllllllll ““’ Kitlesel PreStij
Negatif Duygular
Statii Tiiketimi H2 T
H7a,b

Sekil 5.1: Arastirma Modeli
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6. ARASTIRMA : KITLESEL PRESTiJ MARKASI ALGILAMALARI VE
PSIKOLOJIiK FAKTORLER ARASINDAKI ILISKININ ANALIZI

Bu boliim, tizerinde ¢alisilan hipotezleri ve kavramsal modeli test etmek igin
belirlenen adimlardan olusmaktadir. 1lk olarak markalarin kitlesel prestij
indekslerinin belirlenecek, ikinci olarak Calisma 1°de olusturulan hipotezlerin
analizleri yapilacak ve daha sonra da arastirmanin ana noktasi olan Calisma 2 igin

belirlenen hipotezlerin analizleri ile birlikte arastirma bulgular: ortaya konacaktir.

6.1. Arastirmanin Yontemi

6.1.1. Orneklem

Calismanin 6rneklemindeki katilimcilar, 135 kadin (% 64.3), 75 erkektir (% 34.7)
Katilimeilarin yas dagilimi da 18-25 yas araligi (% 49.5), 26-30 yas araliginda (%
40.5), 31-45 yas araliginda da (% 10) seklindedir. Katilimcilarin 6grenim durumlari,
lisans (% 71.4), yiiksek lisans (% 28.6); Meslekleri, 6grenci (% 42.8), 6zel sektor
calisam1 (% 52.4) ve kamu calisanlarindan (% 4.8) olusmaktadir. Son olarak
katilimeilarin gelir seviyleri de diisiik gelir seviyesi (% 36.2), orta gelir seviyesi (%

35.7) ve yiiksek gelir seviyesi de (% 28.1) olarak olusmaktadir.

6.1.2. Veri Toplama Araci

Aragtirma i¢in tercih edilen veri toplama araci niceliksel yontemlerden olan
anket yontemidir. Anketler zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate alinarak tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda O6rnekleme yontemi ile toplanmustir.

Toplamda 210 ankete geri doniis yapilmustir.
6.1.3. Ol¢iim

Calismada markalarin Kitlesel Prestijlerini belirlemek i¢in Paul (2015)

tarafindan gelistirilen ve 10 maddeden olusan Kitlesel Prestij Ortalama Indeksi
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kullanilmustir. Olgekte yer alan ifadelere verilen cevaplar ’1=Hi¢ Katilmryorum®’

’5= Tamamen Katiliyorum’’ olarak 5“li Likert 6l¢ek olarak diizenlenmistir.

Psikolojik faktdrlerden olan Tiiketicilerin Benzersizlik Ihtiyacini 8lgmek igin
Tian vd., (2001) tarafindan gelistirilen Ruvio vd., (2008) tarafindan kisa versiyona
cevrilen Slgek kullanilmistir. Olgek ii¢ boyuttan olusmaktadir. Yaratict Secim igin
4’er maddelik, Popiiler Olmayan Se¢im i¢in 4’er maddelik ve Benzerlikten Kaginma
i¢in 4’er madde olarak toplam 12 madde ile degerlendirilmektedir. Olgekte yer alan
ifadelere verilen cevaplar ’1=Hi¢ Katilmiyorum’> “’5= Tamamen Katiliyorum”’

olarak 5°li Likert 6l¢ek olarak diizenlenmistir.

Psikolojik faktorlerden bir digeri olan Statii Tiiketimi degiskeninin 6l¢mek
icin de Eastman vd., (1999) tarafindan gelistirilen toplam 5 maddeden olusan statii
oleegi kullanilmistir. Olgcekte yer alan ifadelere verilen cevaplar 1=Hig
Katilmiyorum’” “’5= Tamamen Katiliyorum’> olarak 5“li Likert olgek olarak

diizenlenmistir.

Pozitif ve negatif duygular1 degerlendirmek icin Akgiin vd., (2017) tarafindan
adapte edilen 6 pozitif duygu; 4 negatif duygu toplamda 10 duygu belirlenmistir.
Duygular i¢in “’1=Hi¢ Hissetmiyorum’’ “’5= Cok Hissediyorum’’ arasinda degisen

5“li Likert 6l¢ek kullanilmistir.

6.2. Cahsma 1

6.2.1. Kitlesel Prestij Marka Indeksi Ol¢egi icin Gegerlilik ve Giivenilirlik
Analizi

Gegerlilik, Ol¢limlerin gergekten istenen yapiyr yakalayip yakalamadigini
ifade eder. Giivenilirlik ise, 6lglimlerin denekler arasinda dogru bir sekilde ayrim
yapmak i¢in gercek puanmi yakalama yetenegini ifade eder. Nitel verilerin
giivenilirlik 6l¢iimii, elde edilen verilerin kararliligini ve kalitesini belirlemek i¢in
onemlidir (Paul, 2018). Calisma 1 kapsaminda 6nce Apple, Samsung ve Huawei
markalarinin akilli saat kategorisinde tiiketiciler tarafindan algilanan kitlesel prestij
indeksleri belirlenecektir. Sonrasinda bu algilamalarin yas, cinsiyet ve gelir olmak
tizere demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gdstermedigi incelenecektir.
Bu anlamda Paul (2018)'in 6nerdigi prosediir uygulanarak kitlesel prestij dl¢eginin

gecerliligi ve gilivenilirligi hesaplanmustir.
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6.2.2. Gegerlilik Testi

[k olarak kitlesel prestij marka indeksini hesaplamak icin dlcek gegerliligi
analiz edilmistir. Paul (2018) 'in 6nerdigi lizere Once faktor yiikleri hesaplanmuis,
sonra her bir soru ifadesi i¢in belirlenen faktor yiiklerinin kareleri alinmistir. Son
olarak elde edilen toplam deger soru sayisina boliinmiistiir. Burada elde edilen
sonucun 0.5'den yliksek olmasi gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda calisma
kapsaminda elde edilen degerin de 0.6 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda gegerlilik
desteklenmektedir.

[(0,806)% + (0,797)% + (0,796)* + (0,79)% + (0,763)* +

(0,731)* + (0,726)% + (0,701)* + (0,697)* + (0,66)’]  Paul (2018)

Tablo 6.1: Bilesen Matrisi

Maddeler Bilesen 1
Prestij nedeniyle bu akilli saat markasini almay1 seviyorum. 0,806
Bu akill1 saat markasinin yiiksek kalitesi ile bilindigine inantyorum. 0,797
Bu akill1 saat markasini arkadaslarima ve akrabalarima 0,796
tavsiye ederim.
Bu akilli saat markasini seviyorum. 0,79
Fiyati ne olursa olsun bu akilli saat markasini satin almay1 seviyorum. 0,763
Statii sembolii olarak bu akilli saat markasina yiiksek fiyatlar 6deme 0,731
egilimindeyim.
Bu akilli saat markasinin uluslararasi standartlarda olduguna inaniyorum. 0,726
Ulkemdeki insanlarin bu akilli saat markasini prestij ile es anlamli olarak
gordiiklerine inantyorum. 0,701
Bu akilli saat markasini iilkemde akilda kalic1 bir marka olarak 0,697
goriiyorum.
Bu akill1 saat markasindan daha heyecan verici bir sey yok. 0,66

6.2.3. Guvenilirlik Testi

Olgegin giivenirligi Cronbach alfa katsayis1 kullanilarak hesaplanmustir.
Nunnally'ye (2010) gore, esik 0,7'dir. Bu iyi kabul edilir ve 6lgekten toplanan veriler
analiz i¢in daha fazla kullanilabilir. 0,7'den yiiksek olan o = 0,912 degeri. Sonuglar,

Ogelerin silinmesinin gerekmedigini gostermistir.
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Tablo 6.2: Giivenilirlik Istatistikleri

Standartlastirilimis maddelere dayali  Cronbach alfa N of items N of items
0,912 0,912 10
Tablo 6.3: Madde — Toplam Istatistikleri
Madde Madde Diuzeltilmis  Kare Coklu Madde
Silinirse Silinirse Madde - Korelasyonu  Silinirse
Olgek Olgek Toplam Cronbach

Ortalamasi ~ Varyanst  Korelasyonu Alfa
Bu akilli saat markasini 25,0016 65,297 0,727 0,637 0,900
seviyorum.
Prestij nedeniyle bu
akill1 saat markasini 25,7516 64,353 0,741 0,645 0,899
satin almay1 isterim.
Statii sembolii olarak
bu akill1 saat markasina 26, 2707 69,254 0,658 0,626 0,904
yiiksek fiyatlar 6deme
egilimindeyim.
Bu akilli saat markasini
iilkemde akilda kalict 25,5478 68,012 0,627 0,572 0,906
bir marka olarak
gorilyorum.
Bu akilli saat markasini
arkadaslarima ve 25,3212 65,568 0,733 0,620 0,899
akrabalarima tavsiye
ederim.
Bu akilli saat markasindan
dahaheyecan verici bir sey 26,3646 71,081 0,579 0,528 0,908
yok.
Bu akilli saat markasinin
yiiksek kalitesiyle 24,9092 65,942 0,741 0,639 0,899
bilindigine inantyorum.
Bu akilli saat markasinin
uluslararasi standartlarda 24,3583 68,559 0,662 0,650 0,904
olduguna inantyorum.
Fiyati ne olursa olsun
bu akilli saat markasini 26,1656 67,366 0,691 0,606 0,902
satin almay1 seviyorum.
Ulkemdeki insanlarin

25,2914 66,156 0,629 0,451 0,906

bu akilli saat markasini
prestij ile es anlaml
olarak gordiigiine
inantyorum.
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Tablo 6.2'de goriildiigii gibi, dlgek igcin Cronbach's Alpha degeri 0.912'dir. Bu
rakam 0,7'yi gegtigi i¢in Kitlesel Prestij Anketimizin giivenilirliginin oldukga yiiksek
oldugunu belirlenmistir. Ayrica, higbir soru maddesinin silinmesi giivenilirlik
degerini arttirmayacagi i¢in Olgek bu haliyle calisma 1 kapsaminda kullanilmaya
uygun bulunmustur. Bu nedenle, Kitlesel Prestij Ortalama indeksi olusturmak icin
kullanilan Kitlesel Prestij Anketi giivenilirdir.

6. 3. Calisma 1 Kapsaminda Hipotez Testleri

Bu boliimde, oncelikle Paul (2015) tarafindan gelistirilen Kitlesel Prestij
Ortalama Indeksi ile ¢alismadaki Apple, Samsung ve Huawei markalarmn kitlesel
prestij indeksleri hesaplanacaktir. Daha sonra da cinsiyet, yas ve gelir acisindan

olusturulan hipotezler test edilecektir.

6.3.1. Anketi Cevaplayanlarin Profili

Kitlesel Prestij Anketi, 210 katilimciya uygulandi ve birincil veriler toplandi.

Tablo 6.4, 6rneklemin demografik istatistiklerini gostermektedir

Tablo 6.4: Demografik Istatistikler

Say Yiizde %
Cinsiyet
Kadin 135 64.3
Erkek 75 347
Toplam 210 100.0
Yas
18-25 104 49.5
26-30 85 40.5
31-45 21 10
Toplam 210 100.0
Gelir Diizeyi
Diisiik Gelir Grubu 76 36.2
Orta Gelir Grubu 75 35.7
Yiiksek Gelir Grubu 59 28.1
Toplam 210 100.0
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6.3.2. Kitlesel Prestij Ortalama Indeksi

Kitlesel Prestij Olcegi, Paul (2015) tarafindan i) kitlesel prestij pazarlamasini
genellestirmek, ii) markalarin liiks ve kitle markalarindan ayrimlarini belirlemek iii)
yeni liikks olarak bahsettigimiz kitlesel prestij markalarinin  konumlarini
saglamlastirmak ve iv) daha fazla arastirmayi tesvik etmek igin gelistirilmistir. Bu
Olcek kitlesel prestij pazarlamanin etkisini kitlesel prestij degeri acgisindan 6lgen ve
10 soru igeren Olgege dayali bir arag¢ olarak olusturmustur. Bu gelistirilen su sekilde

degerlendirilir (Paul, 2018).

v' 60 puanm iizerindeki Kitlesel Prestij Ortalama indeksi (Masstige Mean
Score)(MMS), markanin kitlesel prestije dayali en akilda kalict marka
etkisi yarattigini ima eder.

v' 50 ile 60 arasindaki deger, markanin belirli pazarda kitlesel prestij
pazarlamasina dayali marka olusturmay: basardigini, ancak en akilda
kalict marka olamadigini gosterir.

v 40 ile 50 arasindaki deger, markanin kitlesel prestij pazarlamasina dayali
marka olusturma konusunda heniiz basarili olamadigini ancak bunu uzun
vadede yapmanin miimkiin oldugu anlamina gelir.

v' Kitlesel Prestij Ortalama Indeksi 30 ile 40 arasinda ise, markanin o
pazarda/iilkede heniiz yeterince kabul gormedigini ima eder. 10 ile 30
arasindaki deger de, markanin o pazarda kitlesel prestij yaratmada

basarisiz oldugunu gosterir (Paul, 2015).

Aragtirmadaki Apple, Samsung ve Huawei markalarinin Kitlesel Prestij
Indeks puanlar1 Tablo 6.5'te verilmistir. Tablo 6.5°te goriildiigii iizere, Apple
markasinin Kitlesel Prestij Indeksi 76.62°dir. Bu da marka degeri yaratmasi
acisindan, markanin kitlesel prestije dayali en akilda kalict marka etkisi yaratmada
basarili oldugunu gostermektedir. Baber vd., (2020) tarafindan Hindistan’da akilli
telefon markalar1 baz alinarak yapilan (Apple, Samsung ve Xiaomi) ¢alismada da
Apple diger iki markaya gore kitlesel prestij degeri en yiiksek marka olarak
bulunmustur. Benzer sekilde, Kumar vd. (2021) tarafindan Sirbistan’da yapilan akill
saat markalarinin (Apple, Samsung ve Huawei) kitlesel prestijinin 6l¢limlendigi
aragtirma da Apple yine digerlerine gore daha yiiksek kitlesel prestij degerine sahip
olarak bulunmustur. Bizim arastirmamizda da, Tiirkiye i¢cin Apple markasinin

kitlesel prestij markas1 oldugunu gostermistir. Ayrica, Apple’in diinyanin en ¢ok arzu
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edilen markas1 olmasina da kanit niteligindedir. Sonuglara gére, Samsung markasinin
kitlesel prestij indeksi 52.08’dir. Bu durum, markanin Tiirkiye’de kitlesel prestij
pazarlamasina dayali marka olusturmay1 basardigini, ancak en akilda kalici marka
olamadigmi gostermektedir. Samsung’un her segmente goOre iiriin tasarlamasi
markasinin Apple kadar premium ve prestijli algilanmamasina neden olmus olabilir.
Diger taraftan genclere yonelik yapmis oldugu pazarlama stratejileri ve reklam
faaliyetlerinin bir sonucu olarak bizim arastirmamizinda c¢ogunlugunu olusturan
kesimin gengler olmasindan kaynakli olarak Kitlesel prestij markasi olarak
algilanmasini basarabildigi yorumu yapilabilir. Huawei markasinin indeksi de
Samsung’a yakin bir puana sahip olarak 49.83’tiir. Burada Huawei markasinin
kitlesel prestij pazarlamasina dayali marka olusturma konusunda heniiz basarili
olamadigimi ancak bunu uzun vadede yapabileceginin miimkiin oldugu ortaya
¢cikmaktadir. Huawei’nin Apple ve Samsung’a gore gore daha diigiik indeks degerine
sahip olmasi markanin oOzellikle akilli saat pazarinda daha yeni var olmaya
baslamasindan kaynakli olabilecegi diistiniilmektedir. Fakat markanin bu hizh
ilerleyisi yakin zaman kitlesel prestij markasi olarak kendine yer bulacagini da
gostermektedir. Bu {i¢ markanin da Tiirkiye’de gii¢lii markalar olmay1 basardiklarini
ancak bir Apple markasi kadar akilda kalic1 bir kitlesel presij marka olmay1 heniiz

basaramadiklarini gostermistir.

Tablo 6.5: Markalarin Tiirkiye’deki Kitlesel Prestij Indeksi

Marka Kitlesel Prestij indeksi
Apple 76.62
Samsung 52.08
Huawei 49.83

Tablo 6.6’da ilk 5 madde markanin kitlesel prestijini, 6 ve 7. maddeler marka

algisini ve son 3 madde de markanin premium 6deme egilimini 6lglimlemektedir.
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Tablo 6.6: Kitlesel Prestij Faktorleri

Kitlesel
S.No Maddeler Prestij
Faktorleri
1. Prestij nedeniyle bu akilli saat markasini almay1 seviyorum. Markanin

2. Ulkemdeki insanlarin bu akilli saat markasini prestij ile es anlamli olarak Kitlesel Prestiji

gordiiklerine inantyorum.
3. Bu akilli saat markasini iilkemde akilda kalic1 bir marka olarak
gorilyorum.
4. Bu akilli saat markasini arkadaslarima ve akrabalarima
tavsiye ederim.
. Prestij nedeniyle bu akilli saat markasini almay1 seviyorum.
. Bu akilli saat markasinin uluslararasi standartlarda olduguna inaniyorum.. Marka Algist
. Bu akilli saat markasinin yiiksek kalitesi ile bilindigine inantyorum.

. Fiyat1 ne olursa olsun bu akilli saat markasini satin almay1 seviyorum.

© 00 N o O

Premium Fiyat

. Bu akilli saat markasindan daha heyecan verici bir sey yok. i Clydl
Odeme Egilimi

10. Statii sembolii olarak bu akilli saat markasina yiiksek fiyatlar 6deme
egilimindeyim.

6.3.3. Mann-Whitney and Kruskal-Wallis Test

Bu calismada Mann-Whitney Testi i¢in gruplama degiskeni “cinsiyet” iken
(Tablo 6.7) Kruskal-Wallis Testi igin gruplama degiskenleri “gelir’> (Tablo 6.8),
Kruskal-Wallis H-Testi i¢in gruplama degiskenleri “’yas’’dir (Tablo 6.9).

Tablo 6.7: Cinsiyet (Mann-Whitney Test)

Hipotezler Saptanan Onemli Degerler Sonuglar

Apple Samsung Huawei

H1la:Cinsiyet bir markanin
kitlesel prestijini nemli ,007 ,225 ,386
Olciide etkilemektedir.

Apple i¢in kabul
edildi.Samsung
ve Huawei igin

reddedildi.
. . . Apple,

H1b:Cinsiyet kitlesel prestij Samsung ve
marka alg}s1n1 énenr_lh ,125 ,253 ,061 Huawei icin
Olctide etkilemektedir. reddedildi.
H1c:Statii sembolii olarak 018 027 681 Apple ve
premium d6deme egilimini Samsung i¢in
Onemli 6lgiide kabul edilidi.
etkilemektedir. Huawei i¢in

reddedildi.

<1, Tp<.05 "p<.01
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Tablo 6.7'de gosterildigi gibi, Mann-Whitney testinin sonuglari, Apple i¢in,
kadinlarin medyan siralamasinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir,
bu da kadinlarin Apple’in Kkitlesel prestijine erkeklerden daha fazla 6nem verdigi
anlamina gelmektedir. Bu nedenle, Samsung (W = 13,732.500, p > 0.05) ve Huawei
(W =13,814.000, p > 0.05) icin hipotez 1a desteklenmemektedir, ancak Apple (W =
6,783.500, p < 0.05), 6rneginde bunu kabul etmek i¢in destek bulunmaktadir. Diger
taraftan cinsiyet Apple (W = 7,273.000, p > 0.05), Samsung (W = 13,597.500, p >
0.05) ve Huawei (W = 13,461.000, p > 0.05) markalar i¢in kitlesel prestij nedeniyle
marka algisint 6nemli Olglide etkilememektedir. Bu durumda hipotez 1b
desteklenmemektedir. Daha sonra, H1lc hipotezini degerlendirildiginde, cinsiyet,
Apple (W = 6,930.500, p < 0.05) ve Samsung (W = 13,333.500, p < 0.05) 6rneginde
bir statii sembolii olarak premium 6deme egilimini 6nemli Olglide etkilemektedir,
ancak Huawei (W = 14,075.500, p > 0.05) 6rneginde bu hipotezi kabul etmek igin
destekleyici kanit bulanamamistir. Kanitlar, Apple markast i¢in kadimnlarin statii
sembolii olarak erkeklere gore daha fazla premium 6deme egiliminde oldugunu
gostermistir. Samsung icin ise, erkeklerin statli sembolii olarak kadinlara gore
premium fiyat 6deme egiliminin yiiksek oldugunu gostermistir. Fakat Huawei

markasi i¢in bu durum desteklenmemektedir.

Sonuglar, cinsiyetin kitlesel prestij markalari igin bir statii sembolii olarak
premium Odeme egilimini onemli Olclide etkiledigini gostermis ve Apple ve
Samsung icin kabul edilmistir. Marka algisin1 ise 6nemli 6lgiide etkilemedigini
gostermistir. Ayrica sonuglar, cinsiyetin bir markanin Kkitlesel prestijini 6nemli

olctide etkiledigini Apple markasi adina géstermistir.
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Tablo 6.8: Gelir (Kruskal-Wallis Test)

Hipotezler Saptanan Onemli Sonuglar
Degerler

Apple Samsung Huawei

H2a:Gelir diizeyi, prestijli Apple, Samsung
markalarin satin alinmasini ,239 ,588 ,098 ve Huawei i¢in
Onemli dlgiide reddedildi.

etkilemektedir.

H2b:Gelir diizeyi, kitlesel ,232 ,607 ,132 : Apple, Samsung
prestij nedeniyle marka ve Huawei igin
algisin1 6nemli dlgiide reddedildi.

etkilemektedir.

H2c:Gelir diizeyi, statii

sembolii olarak premium 205 013 ,094 Apple ve Huawei

6deme egilimini 6nemli i¢in reddedildi.

o6lgiide etkilemektedir. Samsung igin
kabul edildi.

p<1,“p<.05 Tp<.01

Gelir grubu baz alinarak ¢ikan sonuglar arasindaki farki incelemek igin
Kruskal-Wallis  testi kullanilmistir. Bu test iki gruptan fazla O6rneklemin
ortalamalarin1 karsilastirmak i¢in kullanilan parametrik olmayan bir testtir. Tablo
6.8’¢ gore, geliri bir gruplama degiskeni olarak kullanan Kruskal-Wallis testinin
sonuglar soyledir: Tiketicilerin gelir diizeylerinin prestijli markalarin satin alinmasi
tizerinde bir etkisinin bulunmadigi sonucuna ulagilmistir; bu yiizden Apple (X2 =
2.866, p = 0.239), Samsung (x*= 1.063, p = 0.588) ve Huawei (x*= 4.655, p = 0.098)
icin hipotez 2a desteklenmemektedir. Ayni sekilde gelir diizeyinin Apple (x* = 2.925,
p = 0.232), Samsung x> = 0.997, p = 0.607) ve Huawei (x* = 4.053, p = 0.132) icin
kitlesel prestij nedeniyle marka algisi lizerinde bir etkisi yoktur; hipotez 2b
desteklenmemektedir. Diger taraftan, Samsung Orneginde, orta gelir grubunun
ortalamasi1 digerlerinden daha yiiksek oldugundan orta gelir grubunun statii sembolii
olarak daha fazla 6deme egiliminin oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu yiizden
hipotez 2¢ Samsung i¢in desteklenmektedir (x* = 8.620, p = 0.013) fakat Apple (x°
= 3.173, p = 0.205) ve Huawei (x* = 4.736, p = 0.094) i¢in reddedilmektedir.
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Ozetlemek gerekirse, tiiketicilerin gelirlerinin satin alma kararim etkilemedigi
ve gelir diizeylerinin prestijli markalarin satin alinmasini 6nemli 6l¢iide etkilemedigi
ortaya konulmaktadir. Bu durum ayni sekilde, marka algis1 i¢in de gegerlidir, marka
algis1 gelir diizeyinden etkilenmemektedir. Son olarak, tiiketiciler tarafindan
Samsung, bir statii sembolil olarak goriildiigiinden daha fazla 6deme egilimindedir ve

gelir diizeyinden etkilenir.

Tablo 6.9: Yas (Kruskal-Wallis H-Test)

Hipotezler Saptanan Onemli Degerler Sonuglar

Apple Samsung Huawei

H3a:Tiiketicilerin yasi, . Apple i¢in kabul
prestijli markalarin satin ,000 ,243 ,113 edildi.
alinmasini 6nemli Samsung ve
6l¢iide etkilemektedir. Huawei i¢in
reddedildi.

H3b:Tiiketicilerin yas,

kitlesel prestij nedeniyle ,023 437 ,012 Apple ve Huawei
marka algisint 6nemli icin kabul edildi.
Olciide etkilemektedir. Samsung i¢in
reddedildi.
H3c:Tiiketicilerin yast, ,000 296 634 Apple i¢in
statii sembolii olarak kabul edildi.
premium ddeme egilimini Samsung ve
onemli Slgiide Huawei i¢in
etkilektedir. reddedildi

<1, "p<.05 "p<.01

Tablo 6.9'da gosterildigi gibi, Kruskal-Wallis H testinin sonuglari, Apple igin,
25-30 yas arasindaki genglerin ortalamasi diger yas gruplarindan biiyiiktiir, bu da
genglerin Apple’in kitlesel prestijine daha fazla 6nem verdigi anlamina gelmektedir.
Bu nedenle, Samsung (x> = 4.180, p = 0.243) ve Huawei (x> = 5,973, p = 0.113) i¢in
hipotez 3a desteklenmemektedir; ancak Apple 6rneginde bunu kabul etmek igin
destek bulunmaktadir (x* = 18,163, p = 0.000). Daha sonra, Apple ve Huawei icin
25-30 yas arasindakilerin ortalamasi diger yas gruplarindan biiyiiktiir; bdylelikle,
tiketicilerin  yasi, Kitlesel prestij nedeniyle marka algisini 6nemli 0Glgiide
etkilemektedir ve genglerin kitlesel prestije daha 6nem verdigi ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durumda, Apple (x*= 9,576, p = 0.023) ve Huawei (x* = 10,987, p = 0.012) i¢in
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hipotez 3b kabul edilmektedir; ancak Samsung (x> = 2,720, p = 0.437) icin
destekleyici kanit bulunmamaktadir. Ayrica, Apple Ornegin, 25-30 yas
grubundakilerin ortalamasi diger yas gruplarindan biiylik oldugundan 25-30 yas
grubundaki genglerin statii sembolii olarak kitlesel prestij markalarima daha fazla
6deme egiliminde oldugu gériilmiistiir. Boylelikle; Apple (x* = 19,733, p = 0.000)
icin hipotez 3¢ kabul edilir. Fakat Samsung (x? = 3,696, p = 0.296) ve Huawei (x* =
1,711, p =0.634) icin yeterli kanit bulunamamuistir.

6.4. Calisma 2

Bu bolimde arastirmanin ana konusu olan 49. Sayfada gosterilen modelin
testi yapilarak analizleri incelenmektedir. Ilk olarak 6lgiim gegerliligi ve giivenirliligi
test edilmektedir. Daha sonra da hipotez teslerini yapisal esitlik analizi ve
degiskenlerin  birbiri  iizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkileri
incelenmektedir.Her bir anket icin en yiiksek kitlesel prestij algilamasina sahip
marka belirlenmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde belirlenen en yiiksek

Kitlesel prestij markasi igin verilen cevaplar tizerinden analizler gergeklestirilmistir.

6.4.1. Ol¢iim Gegerliligi ve Giivenilirligi

DFA, en vyiksek olabilirlik kestirimi yontemi (maximum likelihood
estimation) ile hesaplamalar yaparak veriyi olusturan faktorlerin yapisina ait iyilik
indekslerinin degerlendirilmesini saglamaktadir. Buna gore 51 soru maddesi i¢eren 7
degisken tek bir DFA modeli ile incelenmistir (N=210). Modelin veriyle uyumunu
test etmek i¢in Hair et al. (2010)’1n argiimanlari izlenerek, arastirmada ki-kare degeri
ve df degeri, artirrmsal uyum indeksi (IFI), karsilastirmali uyum indeksi (CFI),
Tucker-Lewis indeksi (TLI) ve son olarak yaklagim hatalarinin ortalama karekokii
(RMSEA) kullanilmigtir. Bu uyum indekslerinden CFI ve IFI degerlerinin 0.90’1n
tizerinde olmast TLI degerinin de 0.90’a ¢ok yakin olmasi 6ngdoriilen modelin ideal
bir model oldugunu gostermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Bentler, 1992; Byrne,
1994). RMSEA ve SRMR degerinin ise 0.05 ile 0 arasinda deger almas iyi, 0.08 ile
0.05 arasinda deger almas: ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerine sahip
oldugunu belirtmektedir. (Byrne, 1994; Hu and Bentler, 1999; Schermelleh-Engel
and Moosbrugger, 2003). Bu yiizden RMSEA degerimiz kabul edilebilir bir uyum
iyiligi degerine sahiptir. Ayrica y2/df oraninin 5’ten kiigiik olmasi da iyi bir model-
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veri uyumunu ifade etmektedir (Joreskog and Sérbom, 1993). Buna gore, gapraz

yiiklere sahip problemli sorular elendikten sonra elde edilen sonu¢ modelinin veri
seti ile olduk¢a Uuyumlu oldugu gorilmustir: ¥2(379) = 793,446, CFl = .904, IFI =
906, TLI = .890, y2/df = 2.094, ve RMSEA = .072 olarak hesaplanmistir. Ayrica,
Normlagmis Tutumluluk Uyum indeksi (PNFI) = .73 olarak hesaplanmis olup bu

deger kesme noktasi olan 0.70ten biiyiiktiir.

Olgekleri olusturan sorularin standardize edilmis yiiklemeleri de hesaplanmis

ve yakinsak gegerliligi test edilmistir. Analiz sonucu elde edilen degerler Tablo

6.10’de gosterilmistir.

Tablo 6.10: DFA Faktor Yikleri

Degisken F1 F2

F3

F4

F5

F6

F7

Kitlesel Prestij

KP1 ,608

KP2 ,758

KP3 ,763

KP5 ,616

KP6 ,753

KP9 ,761

Yaratici Se¢cim

YS2 ,611

YS3 ,869

YS4 764

Popiiler Olmayan Se¢im

POS1

,672

POS2

,876

POS3

,672

Benzerlikten Kacinma

BK1

,876

BK2

,886

BK3

,825

BK4

,876
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Tablo 6.10 (Devam): DFA Faktor Yiikleri

Statii Tiiketimi

Statiil 876
Statii 2 ,676
Statii 3 ,885
Statii 4 ,879
Statii 5 ,718

Pozitif Duygular

PD1 ,816
PD2 ,866
PD3 732
PD4 ,733
PD5 ,864
PD6 ,868

Negatif Duygular

ND1 137
ND2 ,884
ND3 197

x? =793.446, x*/df =2.094, CFI=.904, IF1=.906, TLI1=.890, RMSEA=.072, PNFI=.73

Tablo 6.11: Giivenilirlik, Gegerlilik ve Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7
KT 1 (.713)

YS 2 468" (.76)

POS 3 -176" ,065 (.80)

BK 4 -,108 -,3397 -,144 (:84)

STATU 5 654" 465" -218™ | -282" (77)

PD 6 705" 435" -,146" -,090 ,609" (.82)

ND 7 -,232" 073 176" 52287 | -131 -186" (.81)
Ortalama 3,1817 3,3048 2,4095 3,1250 2,5695 3,4913 1,5476
St. Sapma 98 1,03 1,01 1,10 1,04 1,08 71
AVE 51 57 63 70 60 66 65
CR 86 80 84 90 88 92 85
Cronbach’s

Alfa 86 80 83 90 87 93 84
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Tablo 6.11 degiskenlerin giivenilirliklerini, korelasyon katsayilarint ve
orneklemle ilgili tanimlayici degerleri (ortalama ve standart sapma) gosterilmektedir.
Tablo 6.11 ayrica, alfa katsayisi (coefficient alpha), ortalama agiklanan varyans
(average variance extracted- AVE) degerleri ve AMOS-tabanlh bilesik giivenilirlik
(composite reliability-CR) degerlerini de icermektedir. Biitiin degerler Fornell ve
Larcker (1981) tarafindan onerilen degerlerin {stiinde veya o degerlerle uyum
icerisindedir. Sonrasinda, ayrisma gegerliliginin ikinci kez kontrolii igin yine Fornell
ve Larcker (1981)’mn onerisi baz alinmistir. Bu o6neride, faktorler arasi korelasyon
katsayilarmin, degiskenlerin her biri i¢cin hesaplanan AVE degerinin karekdkiinden
diisiik oldugu gorilmektedir. Bu sonug, giiglii bir sekilde olceklerin yeterli

guvenilirlik ve ayrisma gegerliligi gosterdigini ortaya koymaktadir.

6.4.2. Hipotez Testleri

Bu kisimda ¢alismanin ana konusu olan model test edilecektir. Onceden
teorik ¢ercevesi sunulan hipotezler bu asamada ampirik olarak test edilmek amaciyla
AMOS programi kullanilarak yapisal esitlik analizi gergeklestirilmistir. Sonrasinda,
tilkketicilerin benzersizlik ihtiyacinin ii¢ boyutu olan yaratict se¢im, popiiler olmayan
secim ve benzerlikten kaginma boyular ile statii tiikketiminin kitlesel prestij ve
poztitif ve negatif duygular iizerindeki etkisi incelenmekte, ayrica Kitlesel prestijin bu

psikolojik faktorler tizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkileri gosterilmektedir.

6.4.2.1. Yapisal Esitlik Analizi

Sekil 4.1°de gosterilen teorik model kapsamindaki iliskileri test etmek igin
AMOS programi araciligi ile yapisal esitlik analizi gergeklestirilmistir. Tablo 6.12°da
psikolojik faktorler, Kitlesel prestij ve pozitif ve negatif duygular arasindaki iligkiler

belirtilmektedir.
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Tablo 6.12: Yol Modeli

Hipotezler Yol Yol Degeri Sonug¢

Hla Yaratici Secim = Kitlesel Prestij 287" Desteklendi
Hib Popiiler Olmayan Segim = Kitlesel Prestij -,028 Desteklenmedi
Hilc Benzerlikten Kaginma = Kitlesel Prestij 163" Desteklendi
H2 Statii Tiiketimi = Kitlesel Prestij 6267 Desteklendi
H3a Kitlesel Prestij & Pozitif Duygular 8337 Desteklendi
H3b Kitlesel Prestij = Negatif Duygular -201" Desteklendi

x*>=803.561, CFI =,90, IFI1=.90, TLI=.89, x*/df= 2.123, PNFI=.74, RMSEA=.07

*p <1, **p < .05, ***p < .01

Tablo 6.12 incelendiginde kavramsal modelin veri ile uyum icinde oldugu
goriilmektedir. CFI ve IFI degerleri kesme noktast olan 0,90 seviyesinde oldugundan
kabul edilebilir; TLI degeri de kesme noktasi olan 0,90‘a ¢ok yakin oldugundan
kabul edilebilir diizeydedir. Kikare ve serbestlik derecesi orani olmasi gerektigi gibi
5’ten kiigiik bir degerdir (y2/d.f.= 2.123). RMSEA degerinin Schermelleh-Engel &
Moosbrugger (2003) tarafindan onerildigi sekilde 0,70 olmasi yiiksek bir uyumu
gostermektedir. Ayrica PNFI kesme degeri olan 0.70 degerininin tizerinde 0.74 tiir.

Tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacinin boyutlar1 olarak ele alinan yaratici
secim ve Kitlesel prestij degiskenleri arasindaki iligkinin incelendigi H1a hipotezinde,
yaratict secimin Kitlesel prestij (B = .29 p < .05) ile pozitif iliski igerisinde oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla Hla desteklenmektedir. Popiiler olmayan seg¢im Ve
kitlesel prestij arasindaki iligki incelendigi H1b hipotezinde, popiiler olmayan
secimin Kkitlesel prestij (B = -.02 p < .01) ile arasinda istatistiki bir iligki olmadigi
tespit edilmistir. Bu ylizden H1b desteklenmemektedir. Benzerlikten kaginma ve
kitlesel prestij arasindaki iliskinin incelendigi Hlc hipotezinde ise, benzerlikten
kaginmanin kitlesel prestij (B = .16 p < .01) ile arasinda pozitif bir iligki oldugu
gostermistir. Bu yiizden, H1c desteklenmektedir.

Bir diger hipotez olan, statii tiiketimi ve Kkitlesel prestij degiskenleri
arasindaki iliskinin incelendigi H2 hipotezinde, statii tiiketiminin kitlesel prestij (f =
.62 p < .01) ile pozitif bir iliski i¢cinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla H2 hipotezi
desteklenmektedir.
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Kitlesel prestijin tiiketici duygulart ile iliskisi incelendiginde, pozitif duygular
(B = .83 p <.01) ile pozitif bir iliski igerisinde oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde,
Kitlesel prestijin negatif duygular (B = -.20 p <.05) ile negatif bir iliski i¢inde oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle H3a ve H3b hipotezi desteklenmektedir.

6.4.2.2. Dogrudan ve Dolayh Etkilerin Degerlendirilmesi

Kitlesel prestij ile psikolojik faktorler ve tiiketici duygulari degiskenleri
arasindaki iliski incelendiginde Hla, Hlc, H2, H3a ve H3b hipotez sonuglarinda
Kitlesel prestijin psikolojik faktorler ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu
bulunmustur. Fakat H1b hipotezinde popiiler olmayan se¢imin kitlesel prestij ile
anlamli bir iligkisi tespit edilememistir. (Tablo 6.13). Ayrica yaratici se¢im, popiiler
olmayan se¢im, benzerlikten kacinma ve statii tliketiminin tliketici duygular
tizerindeki etkisinin dogrudan ve dolayl etkiye gore kabul edilip edilmedigi merak
edilmistir. Nitekim yapisal esitlik modelinin en énemli avantajlarindan biri her bir
degisken tizerindeki dogrudan, dolayli ve toplam etkilerin incelenebilmesidir. Bu
avantaj sayesinde, arastirmada yaratici se¢im, popiiler olmayan secim, benzerlikten
kacinma ve statii tilketiminin kitlesel prestij araciligyla tiiketici duygular1 tizerindeki
dogrudan ve dolayli etkisi incelenebilmektedir.. Psikolojik faktorler ve tiiketici
duygular arasindaki iligkide kitlesel prestijin aract bir degisken olarak Gnemini
dogrulamak i¢in alt ve st sinir giiven araliklar1 analiz edilmistir. Sonuglar Tablo

6.13, 6.14 ve 6.15°de gosterilmektedir.

6.13: Degiskenlerin Birbiri Uzerindeki Toplam Etkisi

Toplam Etki
Yaratici Se¢im Popiiler Olmayan Benzerlikten Statii Tiiketimi
Secim Kaginma

Alt Ust Alt Stmir | Ust Stmir | Alt Simr | Ust Simir Alt Ust

Sinir Sinir Simir Sinir
Kitlesel Prestij ,115 ,455 -,138 ,116 ,025 ,263 457 772
Pozitif ,134 ,487 -,141 ,103 ,062 ,299 ,318 ,663
Duygular
Negatif -,080 335 -,066 241 -4357" 141" -470"  -075
Duygular

<1, "p<.05 "p<.01
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6.14: Degiskenlerin Birbiri Uzerindeki Dogrudan Etkisi

Dogrudan Etki
Yaratict Se¢cim Popiiler Olmayan Benzerlikten Statii Tiiketimi
Secim Kacinma
Alt Ust Alt Smir | Ust Smir | Alt Simir | Ust Simir Alt Ust
Sinir Sinmir Sinir Sinir
_ | 157 as5T -138 116 025" 263 | 457 1727
Kitlesel Prestij
Pozitif -,061 ,293 -,111 ,108 -,058 ,199 -,162 ,270
Duygular
Negatif -,017 411 -071 241 3977 0937 | -354 143
Duygular

p<1,7p<.05 "p<.01

6.15: Degiskenlerin Birbiri Uzerindeki Dolayh Etkisi

Dolayh Etki
Yaratici Secim Popiiler Olmayan Benzerlikten Statii Tiiketimi
Secim Kac¢inma

Alt Ust Alt Smir | Ust Stmr | Alt Simr | Ust Simr Alt Ust

Sinir Sinir Sinir Sinir
Kitlesel Prestij | ~ 3 B 3
Pozitif 084 3™ -113 085 018  219* 295 6517
Duygular
Negatif -196"  -,009" -,023 057 1217 -,004" 373" -023
Duygular

<1, "p<.05 "p<.01

Sonuglar; yaratict se¢imin pozitif duygu iizerinde standartlastirilmis dolayl
etkisi anlamli diizeydedir (p<.01, alt sinir: .08, st sinir: .37) Bu durum, yaratici
secimin kitlesel prestij araciligiyla pozitif duygular iizerinde dolayl etkisi oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, H4a hipotezi desteklenmektedir. Ayrica, yaratici
se¢imin negatif duygu {lizerinde standartlagtirllmis dolayli etkisi de anlamli
diizeydedir (p<.1, alt sinir: -.19, iist smnir: -.00) Bu durum, yaratic1 se¢imin kitlesel
prestij araciligiyla negatif duygular iizerinde dolayli etkisi oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla, H4b hipotezi desteklenmektedir. Sonrasinda, popiiler olmayan se¢imin
pozitif ve negatif duygular ilizerinde dogrudan ve dolayli bir etkisi olmadigi
goriilmektedir. Dolayisiyla H5a ve HSb hipotezleri desteklenmemektedir.
Benzerlikten kaginma ve tiiketici duygulari arasindaki iligkilere bakildiginda ise yine
pozitif (p < .1, alt sinur: .01, iist sinir: .21) ve negatif duygular (p < .1, alt sinir: -.12,
tist sinir: -.00) lizerinde dolayl etkisi s6z konusuyken, dogrudan etki sadece negatif

duygular (p<.01, alt sinir: -.39, ist smur: -.09) {izerinedir. Bu sonug, benzerlikten
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kaginmanin kitlesel prestij araciligiyla pozitif ve negatif duygular iizerinde etkisi
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla H6a ve Ho6b hipotezleri desteklenmektedir.
Statii tiiketiminin de pozitif (p < .01, alt sinir: .29, iist sinir: .65) ve negatif (p < .1, alt
sinir: .-37, iist sinir: -.02) duygular {izerinde standartlastirilimis dolayli etkisi anlamli
diizeydedir. Ancak dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir. Bu durum, statii
tilketiminin kitlesel prestij araciliiyla pozitif ve negatif duygular iizerinde dolayl
etkisi  oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, H7a ve H7b hipotezleri

desteklenmektedir.
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7. TARTISMA,YORUM VE SONUCLAR

Calismanin son boliimiinii olusturan tartisma, sonu¢ ve yorumlar boliimiinde
bir onceki boliimde kantitatif olarak eclde edilen bulgular degerlendirilecektir.
Caligmanin genel olarak literatiirde dolduracagi bosluk iizerine vurgu yapilip 1)
calismanin akademik ve pratik katkisi, 2) teori ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar ve
3) gelecek arastirmalar i¢in Oneriler sunulacaktir. Ayrica ¢alismanin kisitlar: izerinde

durularak boliim sonlandirilacaktir.

7.1. Tartisma ve Yorumlar

Bu calisma, belirlenen markalar dahilinde markalarin  Kitlesel prestij
indeksini ve kitlesel prestij markasi algilamalarimi etkileyen psikolojik faktorler
(tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci ve statii tiiketimi) ile bu algmin tiiketici duygular
tizerindeki etkisini ampirik kanitlar ile ortaya koymaktadir. Kitlesel prestij
pazarlamas1 literatiirde daha yeni kavramsallagtirilarak aragtirmalara konu
edildiginden ve 2015 yilinda beri ampirik olarak incelendiginden literatiirdeki
bosluklara ve konunun yeniligine katki saglamaktadir. Ayrica ulusal literatiirdeki
kitlesel prestij pazarlamasini ampirik olarak inceleyen ilk ¢aligmadir. ilk olarak
Calisma 1’deki bulgularda, ¢alisma igin belirlenen markalar arasinda Apple ve
Samsung markasiin Tiirkiye i¢in kitlesel prestij markasi oldugunu fakat Apple’in
daha yiiksek bir kitlesel prestije sahip ve en akilda kalici marka oldugu gostermistir.
Huawei markasi igin ise, kitlesel prestij markasi olarak goriilmedigi fakat uzun
vadede bu basariya ulasabilecegi sonucunu ortaya koymaktadir. Caligmadaki kitlesel
prestij indeksleri Apple icin diger ¢alismalar ile tutarhidir (Baber vd., 2020; Kumar
vd., 2021). Baber vd., (2020) Hindistan’da ve Kumar vd., (2021) Sirbistan’da akilli
telefon  markalarin1 baz alarak yaptiklart ¢alismada, Apple markasinin diger
markalardan daha yiiksek kitlesel prestij ortalama indeksine sahip oldugu
bulunmustur ve bu calisma ile Tiirkiye icin de ayni durum gecerli olmustur. Bu

sonug, diger markalarin (Samsung ve Huawei) iilkelere gore farklilasarak kitlesel
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prestij markas1 olarak goriilebilecek veya goriilmeyecekken, Apple’in farkl
tilkelerde de olsa benzer sekilde Kitlesel prestij markasi oldugunu kanitladigini
gostermektedir. Daha sonra Calisma 1 dahilinde, cinsiyet, gelir ve yasin kitlesel
prestije etkisinin sonuclar1 gostermistir ki; kadmlarin Apple’in kitlesel prestijine
erkeklerden daha fazla 6nem verdigini ve Apple ve Samsung markasinin statii
sembolii olarak goriildiigiinii ve kadinlarin Apple i¢in daha 6deme egiliminde,
erkeklerin de Samsung i¢in daha fazla 6deme egiliminide oldugunu gdstermistir.
Gelir agisindan ise, tiiketicilerin gelirlerinin satin alma kararini etkilemedigi ve gelir
diizeylerinin prestijli markalarin  satin alinmasimni 6nemli Ol¢lide etkilemedigini
ortaya koymaktadir. Ayni sekilde, marka algis1 da gelir diizeyinden etkilenmez. Son
olarak yas acisindan incelendiginde, tiiketicilerin yasinin prestijli markalarin satin
alinmasini, kitlesel prestij nedeniyle marka aligisin1 ve statii sembolii olarak premium

O6deme egilimini 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucuna varilmistir.

Calismanin odak noktasi olan Calisma 2’deki kitlesel prestij markasi
algilamalarin1 etkileyen psikolojik faktorler ile bu alginin tiiketici duygular
tizerindeki etkisine bakildiginda de ise, psikolojik faktorlerden olan tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyacinin ii¢ boyutu ele alinarak incelenmistir. Ik boyut olan yaratict
secimin kitlesel prestij markasi algilamalar1 iizerinde olumlu bir etkisi oldugu
kanitlanmistir. Yaratict secim boyutu, tiiketicilerin i¢inde bulundugu gruba aykiri
olmadan ama o grup icinde de Ozgiinliige sahip olmay: ifade ettiginden kitlesel
prestij markalar1 ile uyumlu bir iliskisinin olacagi ongoriilmekteydi. Kitlesel prestij
markasinin 6ziinde teknik, islevsel ve duygusal olarak ayirt edici o6zelliklerin
toplaminin ulagilabilir seviyede olmasi yer almaktadir. Yaratici se¢im boyutu,
kitlesel prestij i¢in tiiketiciler ac¢isindan tatmin edildiginde yeni liiks marka agisindan
basariyr siirdiiriilebilir kilmasina etkili olacaktir. Benzersizlik ihtiyacinin ikinci
boyutu olan popililer olmayan sec¢imin ise, kitlesel prestij markasi algilamalari
tizerinde herhangi bir iligkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Popiiler olmayan
secim, tiiketicilerin aykir1 bir imaj sergilemelerini ve kisinin kendini digerlerinden
cok daha baska olarak algilanmasini gerektirmektedir. Bu yilizden, Kitlesel prestij
markalar1 ile popiiler olmayan secimin negatif iliski i¢inde olmasi Ongiiriiliirken
kitlesel prestij ve popiiler olmayan se¢cim arasinda anlamli bir iligkinin olmadig
ortaya konulmustur. Son olarak benzerlikten kaginma boyutunun Kitlesel prestij

markasi algilamalari tizerinde olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir. Bu boyut yaratici
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secim gibi benzerlikten kacinma taraflar1i baskin olan tiiketicilerin yenilik¢i ve
kisilestirilmis iriin ve markalara yonelmelerinin muhtemel oldugunu ifade
etmektedir. Kitlesel prestij markalar1 da premium fiyat ve prestij ile Kkitle
markalarindan kendilerini siyirirken geleneksel liiks markalar kadar nadir ve essiz
olmadiklarindan tiiketicilere orta seviyede bir benzersizlik vaat etmektedir; bu
yiizden benzersizlik ihtiyacinin benzerlikten kaginma boyutu kitlesel prestij
markalar1 i¢in uyumlu bir etkidir ve arastirma bunu kanitlamistir. Apple markasinin
benzersiz tasarimlar1 ve premium fiyat teklifleri kitlesel prestij markasi olarak
tilkketicilerin benzersizlik ihtiyaclarint karsilayabilecegi sonucu c¢ikarilabilir. Sonug
olarak, geleneksel liiks markalar sz konusu oldugunda tiiketicilerin benzersizlik
ithtiyacinin liikks markalar ile pozitif bir iliskisi oldugu diger calismalar tarafindan
gosterilmistir (Shaikh vd., 2017; Kauppinen-Réisénen vd., 2018; Latter vd., 2010;
Shimul vd., 2021). Kitlesel prestij i¢in de benzersizlik ihtiyacinin énemli oldugu ve
Kitlesel prestij markalar1 ile pozitif iligkili oldugu bu ¢alismada kanitlanmis olup
diger caligmalar ile tutarlidir (Das vd., 2021; Shadid vd., 2021; Kastanakis &
Balabanis, 2012). Liiks markalar s6z konusu oldugunda benzersizlik ihtiyacinin
biitin  boyutlar1 liks markalar ile pozitif iliskili olabilecekken Kitlesel prestij
markalart i¢in bir veya iki boyutu pozitif iligkili olmaktadir. Bu da kitlesel prestijin
yeni likks olarak adlandirilmasindaki “’liiks’” ifadesinin anlamini verirken
benzersizligin her boyutu ile bagdasmamasinin “’yeni’’ ifadesi ile geleneksel liiks
markalardan ayrimin1 gostermektedir. Bir baska ifade ile “’prestij’” kismi yaratici
secim ve benzerlikten kaginma ile elde edilebilecekken popiiler olmayan seg¢im

boyutu ile bir iliskisinin olmayis1 “’kitlesel”” tarafini ortaya koymaktadir.

Ikinci olarak bu calismada, statii tiiketiminin Kkitlesel prestij markasi
algilamalar iizerinde olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin bir
markay1r sembolizm oldugunda prestij markasi olarak algiladigi (Sahin & Nasir,
2021) distincesinin ispati oldugunu; bunun da statii tiiketimi ile sonuglandigini
gostermistir. Calisma 1°deki sonuglara gore de, tiiketicilerin Apple ve Samsung’a
statli sembolil olarak premium fiyat 6deme egilimde oldugunu gostermistir. Bu iki
sonu¢ da birbiriyle uyumlu olarak kitlesel prestijin bir statii ifade ettigi sonucunu

ortaya koymaktadir.

Uciincii  olarak bu ¢alismada, kitlesel prestij markas1 algilamalarinin

tiiketicilerin pozitif ve negatif duygularn tizerinde etkisi oldugu ortaya koymaktadir.
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Pazarlamanin bir ¢ok alaninda tiiketici duygular1 6nemli olsa da yeni liikks olarak
adlandirilan kitlesel prestij markasinin marka degeri ve iriinleri, teknik ve islevsel
faydalarinin yaninda tiiketicilerde duygusal bir etki olusturacak bir bilesim
sunmalidir (Silverstein & Fiske, 2018). Bu ylizden, ¢alismanin bu sonucu da kitlesel
prestij markalarinin tiiketicilerin duygular1 iizerinde etkisi oldugunu ortaya

koymaktadir.

Dordiincti  olarak ¢alisma, psikolojik faktorlerden olan tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyacinin boyutlarindan yaratici se¢cim ve benzerlikten kagcinma, statii
tilketimi  ve tiiketici duygular1 arasindaki iligki ampirik olarak ortaya konmaktadir.
Duygusal degerler, statii, prestij ve kalite gibi faydaci faydalar igerir ve tiiketicilerin
bir markay1 duygusal degeri yiiksek olarak algiladiklarinda, markay: satin almak icin
gliclii bir istek duymaktadir (Dayani, 2020). Boylelikle markalarin tiiketimi, tiikketime
bagl olarak olusturulan sosyo-psikolojik iliskiler nedeniyle tiiketicileri duygusal
olarak tatmin edebilir (Kumar vd., 2021).

Arastirmanin sonuglar1 gostermektedir ki; Apple ve Samsung kitlesel prestij
markasi olarak goriiliitken Apple’in en akilda kalict kitlesel prestij markasi olarak
goriildiigiidiir. Bu durum hem Apple hem de Samsung’un stratejileri ile uyumluluk
gosterirken tiiketiciler i¢in prestijli ve premium seviyesinde iirlinler sunarken bunu
ulagilabilir kildiklarini da gostermektedir. Apple’in diinyanin en ¢ok arzu edilen
markas1 olmasindan ve benzersiz tasarimlari ile tiiketicilerin benzersizlik
ihtiyaglarin1 siradis1 seviyelerde degil de tiiketicilerin kitle i¢inde kendilerini
farklilastirma ve kitlesel liikkse sahip olma hissini yasattiZinin  yorumu
yapilabilmektedir. Kumar vd., (2021) yaptig1 ¢alismada Apple’in Iphone’u sadece
kitlesel prestij markasi olarak degil, ayn1 zamanda kullanicilarint mutlu eden bir
marka olarak da algilanmistir. Benzer sekilde, statli, likks markalar i¢in bir
vazgecilmezken kitlesel prestij markalari igin de 6nemli bir faktor olmaktadir.
Statliniin oldugu yerde liiksiin konumlanmasinda artik kitlesel prestij markalarinin da
yer alabilecegi goziikmektedir. Hem Apple hem de Samsung’un en iyi teknolojiler
ile irettikleri tiketici elektronigi {irlinlerinde bu sembolizmi kalict olarak
yerlestirdiklerini ve kitlelere bu firsati yasattiklar1 goriilmektedir. Markalarin
tiikketicilerle duygusal bag kurmalar1 hem marka sadakati hem de marka imaji
acisindan onemlidir. Kitlesel prestij iiriinlerinin fayda merdiveninin li¢ basamaginda

da tiiketicilerle bulugmasi gerektigi goriisiinden yola ¢ikarak akilli saat
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markalarindan Apple ve Samsung’un bu teknik ve islevsel kombinasyonu inovatif
tirtinleri ile gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bunun yaninda kitlesel prestij markasi
algisinda tiiketici duygulariin iligkisi olmasi duygusal bag kurmalarindaki asamay1
da basarabildiklerini gdstermektedir. Ornegin Apple, son yapti1 degisiklikte
tiriinlerini tam paket halinde miisterilerine sunmaktansa artik ana iiriiniin yanindaki
ek triinleri sarj aleti, kulaklik gibi yan iriinleri ayr1 olarak satisa sunmaktadir. Bu
durumu, tiiketiciler tarafindan belli bir sadakate ve belli bir duygusal bagliliga
ulastiktan sonra yapmustir. Ciinkii her ne kosulda olursa olsun fayda merdiveninin {i¢
basamaginda da giiclii bir baga ulagsmustir. Kitlesel prestij pazarlamasinda da énemli
olan, tiiketicilere orta seviyede bir farklilagma vaadi altinda prestiji premium bir fiyat
ile sunarken liiksiin ulasilabilirligini hissetirmektir. Calisma, kitlesel prestijin liiks
pazarindaki dengeleri degistirdigini ve tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci ile statii
tiketimlerinin artik sadece geleneksel likks ile degil, yeni liks ile de
saglanabilecegini gostermistir. Duygularin dogru yonlendirildigi bir pazarlama

stratejisinde basariy1 bu denli elde etmek siirdiiriilebilir basariyr getirebilmektedir.

7.2. Teorik ve Yonetsel Cikarimlar

Bu calisma birkac teorik katki sunmaktadir. Oncelikle, kitlesel prestij
pazarlamasinin yeni bir kavram ve strateji oldugu goz oniine alindiginda, kitlesel
prestij pazarlamasini anlamaya ve marka yonetimindeki yeni bir siire¢ olmasinin
incelenmesine dair ¢ok az ilgi gosterilmistir (Kumar ve Paul, 2018; Kumar vd.,
2020). Ayrica, tiiketicileri kitlesel prestij markalarina yonlendiren ¢esitli psikolojik
motivasyonlart anlamaya calisan ¢alismalar hala azligin1 korumaktadir. Bu calisma
kitlesel prestij tiriinleri ve markalarina yonelik tiiketici algilarini belirleyen faktdleri
incelediginden literatiire katki saglamaktadir. Kitlesel prestij pazarlamas: literatiirde
daha yeni kavramsallastirilarak arastirmalara konu edildiginden ve 2015 yilinda beri
ampirik olarak incelendiginden literatiirdeki bosluklara ve konunun yeniligine de
katk1 saglamaktadir. Ayrica, ulusal literatiirde kitlesel prestij pazarlamasini ampirik
olarak inceleyen ilk calismadir. ikincisi, bu calisma, kitlesel prestijin tiiketici
duygulan iizerindeki dikkate deger etkisinden dolayr benzersizligin ve statiiniin,
Kitlesel prestij pazarlama stratejisinde belirleyici faktorlerin tiiketici davranislart igin
onemli oldugunu 6ne siirmektedir. Bu durum, tiiketicilere geleneksel liikks markalara

ihtiya¢ duymadan kendi sosyal gruplari i¢inde farklilasma ile kitle ve sinif arasindaki
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o ayricalif1 hissetmelerine neden olmaktadir. Ugiinciisii, bu calisma benzersizlik
ihtiyacinin ve statii tiiketiminin tiiketici duygulart tizerideki etkisinde Kitlesel
prestijin araci roliinii incelemektedir. Dordiiniiciisii, belirlenen psikolojik faktorlerin
gelismis tilkelerdeki geleneksel liikks tiiketiminde oldugu gibi gelismekte olan
tilkelerde de yeni liiks olarak da adlandirdiimiz kitlesel prestij tliketimini
etkiledigini ve dolayisiyla akademik agidan kayda deger Onem tasidigini

gostermektedir.

Bu galisma aym1 zamanda Kitlesel prestij pazarlama stratejisi uygulayacilar
icin marka konumlandirma fikirleri sunmaktadir. Rekabetin arttigt ve markalarin
kendilerini yeniledigi bu dénemde, marka yoneticilerin miisterileriyle nasil giiglii
iligkiler kuracagini ve siirdiirecegini belirlemesi zorunlu hale gelmistir. Bu c¢alisma,
Kitlesel prestijin kalict ve siirdiiriilebilir bir fenomen ve strateji oldugunu
savunmaktadir. Tiketiciler bu yeni liks tiketime farkli nedenlerle motive
olmalarindan dolayi, pazarlamacilarin tiiketicilerin karar vermelerini giiglendiren
psikolojik motivasyon faktorlerinin analizinin iyi degerlendirmesini yapmalari igin
firsat sunmaktadir. Bu c¢alisma, benzersizligin iki boyutundan yaratict se¢im ve
benzerlikten kagmmma ile statlii tiikketiminin kitlesel prestij markasi algilamalari
tizerindeki olumlu etkisini ve bunun da tiiketici duygular1 tizerindeki etkisini ileri
siirmektedir. Bu nedenle, yoneticilerin marka yonetiminde farklilagsma politikalarini
benzersizligin yaninda sosyal statii ile de taglandirilmasi hususunda
degerlendirmeleri gerekmektedir. Ayrica galisma, akilli saat markalarinin kitlesel
prestij degeri acisindan degerlendirmesi ve uyarlamasi icin de faydali olacaktir.
Boylelikle sadece akilli saat kategorisinde olmayip, bu markalarin bulundugu iiriin

kategorilerinde de karsilastirmalar i¢in marka rekabeti acisindan degerlendirilebilir.

7.3. Arastirmanin Kisitlar1 ve Gelecek Arastirmalar i¢in Oneriler

Bu arastirma, secilen ii¢ akilli saat markasindan herhangi birine sahip olan
veya sahip olmayr diisiinen tiiketicilerden rastgele secilerek alinan yanitlar
kullanilarak gergeklestirilmistir. Dolayisiyla, ¢alismanin kisitlarindan biri, en ¢ok
ilgi goren {i¢ akilli saat markasiyla sinirli olmasidir. Ikinicisi, 210 katilimcidan
olusan Orneklemden alinan yanitlar, bu ¢alismanin bulgularimi tiim iilkeye
genellemek icin yeterli olmayabilir. Calisma, Tiirkiye’nin farkli yerlerinde daha fazla

katilimer ile yapilirsa farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Dolayisiyla bu ¢aligma farkl
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tirtin kategorileri ve farkli baglamlar dikkate alinarak ¢ogaltilabilir. Bu arastirmanin
bulgularini farkl iilke baglamlarinda ve farkli bolgelerde dogrulamak i¢in bu konu
tizerinde daha fazla caligmaya ihtiya¢ duyulacaktir.

Gelecekteki arastirmalar, kitlesel prestij indeksini farkl {iriin kategorilerinde
ornegin, parfim, kisisel bakim veya teknolojik ev aletleri vb. gibi kategorilerde
degerlendirebilir. Ayrica, arastirmada ele alinan {i¢ markanin (Apple, Samsung ve
Huawei) diziistii bilgisayar veya tablet gibi farkli kategorilerde de ele alarak
karsilastirmali olarak arastirmasini yapilabilir. Teknolojik ev aletleri kategorisinde
ozellikle, Dyson markasmin sahip oldugu kategorilerindeki diger markalarla
karsilagtirmali olarak pazarlama stratejileri ile birlikle tiiketicilerin bu markalari
bulunduklar1 kategorilere gore kullanmalarinin altinda yatan nedenler ortaya
konulabilir. Ayrica, kitlesel prestij indeksi 6lgeginin {i¢ boyutunun (markanin kitlsel
prestiji, marka algis1 ve premium fiyat 6deme egilimi) markalarin 6zellikleri ile
iligkisi i¢in tiiketicilerin tutumunu etkileyebilecek Sosyo-psikolojik faktorler ve

otesindeki diger ek degiskenler gelecekteki arastirmalarda dikkate alinmalidir.
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