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Oz: Dis gériiniis, bir kisinin sosyal etkilesim siirecinde sahip oldugu olumlu imaji temsil eder. Dis goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci yiiksek
olan kisiler gosterisgi tiiketim yapabilir. Bu davranigsal etkinin altinda yatan temel neden marka duygusu olabilir. Ciinkii marka duygusu, tiiketici ve
marka arasindaki iligkiyi agiklamaya yardimct olan kavram olarak kabul edilir. Diger taraftan marka duygusu cinsiyet agisindan farkliltk gésterebilir.
Buradan hareketle arastirmanin amaci, dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim iizerindeki etkisinde, marka duygusunun ve
cinsiyetin diizenleyici roliiniin belirlenmesidir. Arastirmada, dagit topla yontemiyle, kullanilabilir durumda 454 anket uygulanmustir. SPSS programina
yiiklenerek kullanilan PROCESS Makro yazilimi, diizenleyici analizi yapilmasina yardimer olmustur. Sonuglara gore dis goriiniimde markalr tiriin
kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim tizerindeki etkisi marka duygusu yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla etkilidir. Bu etkinin, marka duygusu yiiksek
olan erkek tiiketicilerde daha giiclii oldugu anlasilmistir. Sonug béliimiinde teorik tartismanmin ardindan, pazarlama yéneticilerine markalt iiriin
pazarinda uygulayabilecekleri potansiyel pazarlama stratejileri onerildi.

Anahtar Sozciikler: Dis Goriiniimde Markali Uriin Kullanma Bilinci, Gosterisgi Tiiketim, Marka Duygusu, PROCESS Makro Model
JEL Siniflandirmasi: M30, M31, M39

Abstract: Face represents an individual’s claimed sense of positive image in the process of social interaction. Consumers with a high level of face
consciousness may consume conspicuous using branded products. The main reason underlying this behavioral effect is defined as brand affect. Because
brand affect is considered as a concept that helps explain the relationship between consumer and the brand. On the other hand, the force of brand affect
may differ in terms of gender. From this point of view, the aim of the study is to reveal the moderating role of brand affect and gender in the relationship
between face consciousness and conspicuous consumption. In the study, 454 usable completed questionnaires were received by using self-completion
survey method. PROCESS Macro software, which was used by installing SPSS program, helped to perform moderating analysis. According to the
results, it is revealed that the effect of face consciousness on the conspicuous consumption is more effective for consumers with high brand affect. This
effect is more powerful for men with high brand affect. In the conclusion section, after theoretical discussions, marketing managers were advised
potential marketing strategies that they could apply in the branded product market.
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1. Giris

Son yillarda tilkemiz literatiiriinde gosterisci tiikketim kavraminin materyalizmle iligkilendirilen farkli konular yardimriyla
aciklanmaya calisildig1 goriilmektedir (Balik¢ioglu ve Volkan, 2016; Bayuk ve Oz, 2018; Dal vd., 2018; Becan ve
Eaghanioskoui, 2019; Tokmak, 2019). Ancak Tiirkiye gibi toplumsal kiiltiire yakin tiiketicilerin gosterisgi tiikketim yapma
nedenlerini sadece batr stili materyalizmle iliskili olan kavramlar yardimiyla agiklamak yeterli olmayabilir. Ciinkii bireyci
ve toplumsal kiiltiire yakin tiiketiciler, ayn1 tirtinil farkli nedenlerle satin aliyor olabilir (Li ve Su, 2007: 238; Vohra, 2016:
59; Li vd., 2018: 621). S6z konusu tiiketim farkliligin1 ortaya ¢ikaran nedenlerden birisinin, toplumsal kiiltiire yakin
tiketicilerin davraniglarini etkileyen “dig goriiniim bilinci” (face consciousness) olarak ifade edilen bir kavram oldugu
ileri siiriilmektedir (Oetzel ve Ting-Toomey, 2003: 600). Dig goriiniim bilinci, insanlarin sosyal karsilagmalarda
kendilerini olumlu bir sekilde tanitmak icin dis goriiniislerini yonetme arzusudur. Dolayisiyla dis goriinimde markali
iriin kullanma bilinci yiiksek tiiketiciler, toplum Oniine ¢ikarken tiikettikleri mal ve hizmetler konusunda dikkatli
olduklarindan, markal1 irlinleri sembolik bir sosyal basari olarak kullanmak i¢in satin alabilirler (Lee vd., 2017: 1). Bu
konuda diinya literatiiriinde olduk¢a az sayida arastirma yapildigi (Zhang ve Wang, 2019), iilkemizde ise heniiz
caligilmamis bir konu oldugu goriilmektedir. Bu nedenle aragtirmanin temel sorusu, dis gériiniimde markali iiriin kullanma
bilincinin gosterisci tiiketim tizerinde etkisi var midir? olarak belirlenmistir.

Thiketiciler, markal1 iiriiniin kullanim1 sonucu olumlu bir duygusal tepki verebilirler. Buna gore tiiketici, markali iirtin
kullanim sirasinda ve sonrasinda mutlu, iyi ve keyifli duygular hissedebilir. Matzler ve digerleri (2006: 427) bu duygulari,
markal1 lirtin kullanimina karsi hazci tutum olarak da tanimlamaktadir. Bu durumda marka duygusu, dogas1 geregi,
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tiiketici ile marka arasinda psikolojik bir ek olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle, tiikketicinin markaya kars1 tutumu
biligsel degil duygusal olabilir. S6z konusu duygusal tutumun duyusal deneyim yasandiginda ortaya ¢ikma ihtimali daha
yiiksektir (Dick ve Basu, 1994: 104). Dolayisiyla tiiketicinin markaya karst olumlu duygusal birikimi yiikseldikge dig
goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci de yiikselise gececektir ve sonug olarak tiiketici gosterigei tiiketim yapacaktir.
Ciinkii dis goriiniimlerine dnem verenler, satin aldiklari {irlinlerin {izerinde markay1 tanimlamay1 saglayan, goriiniir bir
logosu olan iiriinleri tercih ederler. Bu tiir kisiler, {irlinlerin i¢ niteliklerinden ziyade dis niteliklerine daha fazla dikkat
etmeleri nedeniyle gosterisli tikketim yapabilirler (Chen vd. 2014: 1008). Buradan hareketle aragtirmanin ikinci sorusu,
dis goriinimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim iizerindeki etkisi, marka duygusu yiiksek olan
tiiketicilerde daha fazla midir? olarak belirlenmistir.

Tiiketiciler karar verirken hem duygularindan hem de bilincinden yararlanirlar. Bagka bir ifadeyle, tiiketici marka
hakkinda az bilgi sahibi oldugu zaman duygularin karar verme siireglerini etkiledigi, marka hakkinda bilgi sahibi
olduklarinda ise bilincin karar verme siireglerini etkiledigi sOylenebilir. Markal1 {iriin satin alirken duygu ve biling
kullanim derecesi cinsiyetler agisindan farkli olabilir (Melnyk vd., 2009: 82). Ayrica kadinlar ve erkekler sosyal
cevrelerinde de farkli davranirlar. Kadinlar daha ¢ok kendi kendine odaklanan bireyci kiiltiire yakin, erkekler ise grup
kimligine 6nem veren toplumsal kiiltiire yakin duygulara sahiptir. Dolayisiyla, tiiketicilerin marka duygusu cinsiyet
acisindan farklilik gosterebilir (Sahay vd., 2012: 37). Bu durumda arastirmanin {i¢iincii sorusu, dis goriiniimde markali
iiriin kullanma bilincinin gosteris¢i tiiketim iizerindeki etkisi, kadin ve erkek tiiketicilerin marka duygusu seviyesi
acisindan farklilik gostermekte midir? Buradan hareketle arastirmanin amaci, dis goriiniimde markali iiriin kullanma
bilincinin gosterigei tiiketim {izerindeki etkisinde, marka duygusunun ve cinsiyetin diizenleyici roliiniin belirlenmesidir.
Aragtirma amacina ulagabilmek i¢in Hayes (2013) tarafindan olusturulan (www.processmacro.org) ve daha sonra
gelistirdigi (Hayes, 2018), SPSS programina yiiklenen PROCESS Makro yazilimi kullanilmustir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tiiketicinin Dis Goriiniimde Markali Uriin Kullanma Bilinci

Ingilizce literatiirde “yiiz bilinci” (face consciousness) olarak ifade edilen ve bireyin sosyal etkilesim baglaminda sahip
oldugu iddia edilen olumlu imaj duygusunu temsil eden kavram (Oetzel ve Ting-Toomey, 2003: 600), Tiirk¢ceye “dis
goriiniim bilinci” olarak gevrilmektedir. D1g gdriiniim kavrami, bir kisinin toplum i¢inde olumlu bir sosyal benlik duygusu
yaratmak adina, digerlerinin kendisinden sahip olmasini istedigini diisiindiigii genel durus olarak tanimlanabilir (Chen
vd., 2018: 3). Dolayistyla dig goriiniim bilinci, sosyal beklentileri ve grup iiyeligini 6n plana ¢ikarmaktadir (Grainger vd.,
2010: 2159). Bu durum, tiiketicinin markali {iriin kullanma davramislarinda da goriilebilir. Tiiketici, satin aldig1 markal
tirtinleri diger insanlara karsi kullanabilecegi bir tiir sosyal ¢agrisim araci olarak diisiinebilir. Dolayisiyla tiiketici dis
gOriinimiinii gliglendirdigi diisiincesiyle bilingli olarak markali tiriin kullanabilir (Bao vd., 2003: 736).

Bazi tiiketiciler, baskalar1 tarafindan nasil algilandiklarina ve sosyal statii derecelerinin digerleri tarafindan nasil
degerlendirildigini 6nemser. Yiiksek dis goriiniim bilincine sahip tiiketiciler, ne kadar zengin ya da fakir olduklarina
bakilmaksizin, halka agik ortamlarda markali {irtinlerin tiiketimine 6nem verirler. Ciinkii bu tiir davraniglar onlar igin
kisilerarasi iletisim aract olarak degerlendirilir (Liao ve Wang, 2009: 991). Genel olarak, dis goriiniim bilincine iligkin
tiiketim yapmanin ii¢ 6nemli 6zelligi olabilecegini ileri siiriilmektedir: Birincisi, satin alinan iiriin markali olmali. ikincisi,
satin alinan iiriiniin sosyal bir anlam olmah. Ugiinciisii, dis goriiniisiine 6nem veren tiiketici, diger insanlarn da dis
goriiniistinde markali {iriin kullandigina dikkat etmeli (Li ve Su, 2007: 242). Markali Giriin kullanma bilinci, tiiketicinin
dis goriiniisiinii korumanin ve giliglendirmenin 6nemli bir yolu oldugundan, gesitli tiikketici davranislarini agiklamada
kullanilan 6nemli bir degiskendir (Li vd., 2015: 2). D1s goriiniim bilinci kavrami 6zellikle dogu kiiltiiriinii anlamak igin
yapilan arastirmalarda sosyal yasami diizenleyen temel bir ilke olarak diisiiniilmektedir (Zhang ve Wang, 2019: 5).

Dis goriiniim bilinci, tiikketicinin sosyal eylemlerinde dis goriiniimiinii korumak veya iyilestirmek istedigini ortaya
koymaktadir (Aziz ve Habib, 2017: 62). Toplum i¢inde yasayan birer sosyal varlik olarak hepimizin yiizii kizarmus,
utanmig, mahcup olmus veya sakarlik yaptigimiz zamanlar olmustur. Béyle zor durumlara diismemek i¢in insanlar sosyal
duruslarinin zayif olabilecegini diistinerek dis goriiniimlerini korumaya g¢alisirlar (Belk, 1988: 152). Toplum i¢inde dis
goriiniim bilinci, bir bakima, ahlaki karakterin biitiinliigline olan giiveni temsil etmektedir; bunun kaybi, toplum iginde
diizgiin sekilde iletisim kurmay1 da imkansiz kilabilir (Gao, 1998: 468). Bir bakis agisina gore dig goriiniim insanlar igin
sosyal benlik olusturma yolu oldugundan, toplumsal kiiltiirlerde bireylerin dis goriiniimlerini olumlu yapma endisesi daha
baskin hissedilebilir. Bu tiir toplumsal kiiltiirlerde, bireylerin dig goriiniimlerinden yansiyan sayginlik sadece kendi
benliklerini olugturmada degil ait olduklar aile, arkadaslar veya meslektaglar gibi toplumsal iligkilerine de dayanmaktadir.
Bu nedenle giiglii bir dis goriiniim algisina sahip olan kisiler bu konuda giiglii bir bilince de sahiptir (Wong ve Ahuvia,
1998: 5).

2.2. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiiketim kavrami, Veblen’in (1899) ortaya attig1 giinden itibaren literatiirde oldukca fazla ilgi goren en eski
tiiketici davraniglarindan birisidir. Veblen kitabinda gdsterisci tiiketimi, gereksiz ve verimsiz faaliyetlere zaman ve para
harcama davranigi olarak tanimlamistir. Gosteris yapmak i¢in yapilan tiiketim, hayatta kalmak i¢in degil, kendini
digerlerine kars1 zengin ve sosyal durusu yiiksek olarak tanimlamak igin belirli mal ve hizmetleri satin alma eyleminidir
(Vohra, 2016: 55). Sahip olunan zenginlik ve gii¢ diger insanlarin saygisin1 kazanmak i¢in yeterli degildir. Bu zenginligin

585



Tokgoz, E. / Journal of Yasar University, 2020, 15/59, 584-597

gosterilmesi gerekir (Sahin ve Nasir, 2019: 387). Bu nedenle tiiketicinin toplum igindeki prestijini yiikseltmesinin tek
yolu, sahip oldugu zenginlikleri ve varliklarini dikkat ¢ekecek sekilde digerlerinin gorebilecegi ortamlarda tiiketmesidir
(O’Cass ve McEwen, 2004).

Gosterisci markalar, tamamen dis nedenlerle satin alinan ve serveti isaret etmeye yonelik olanlardir (Truong vd.,
2008: 191). Bu nedenle gosterisci tiiketimle statii tiiketimi birbirine benzer davraniglar olarak incelenmektedir (Eroglu,
2016: 259). Arastirmalara gore sosyal statiiyii yiikseltme istegi, genellikle, gosteriggi tiiketimi tesvik eden dnemli bir
faktordiir. Bu goriisii dogrulayan Goldsmith vd. (1996), tiiketicinin davranisini etkileyen en 6nemli giiclerden birinin liiks
mal edinerek sosyal statii kazanma istekleri oldugunu belirtmistir. Podoshen ve Andrzejewski (2012), tiiketicilerin sosyal
hiyerarside daha olumlu goriilme timidiyle belirli iiriinler satin aldiklarini tespit etmislerdir. Bu, daha fazla sosyal statiiye
sahip olmak i¢in gosteris¢i tiikketim yapilmasina neden olur. Souiden vd., (2011), farkl: kiiltiirlerde gosterisci tiiketimin
sosyal durumu dogrudan ve olumlu yonde etkiledigini ve bu nedenle tiiketicilerin gosteris¢i davranislarinin sosyal statii
arzusuyla aciklanabilecegini ortaya koymustur.

Yasadigimiz diinyada hepimizin ulagsmaya ¢alistig1 hedefleri vardir. Bu hedeflere ulagma basarimiz, diger insanlarin
gbzlinde ne kadar basarili oldugumuzla iliskilidir. Bu durum genel bir insan i¢giidiisii olarak diisiiniildiiglinde, gecen
zaman icinde {riinler degisse de, digerlerini etkilemek i¢in yapilan tiiketim davranisi degismeyecektir (Chaudhuri vd.,
2011: 216). Tiiketim bir tiir iletisim sistemi olarak da disiiniildiigiinden, kisiler, gosterig¢i iiriinleri tiiketerek sadece
digerleriyle degil kendi benlikleriyle de iletisime gegerler. Bdylece bir taraftan kisisel isteklerini yerine getirirken diger
taraftan da kimlik ve toplumsal statiilerini belirlemis olurlar (Sesen ve Siker, 2019: 3346). Diger insanlara gonderilen
iletisim sinyalinin etkili olmasi i¢in, Uriinlerin {istiindeki marka logolarinin etkilemeye calisilan insanlar tarafindan
kolayca goriilmesi gerekir. Bu etki sadece tiiketicinin yakin g¢evresinde olanlari degil, karsilastigi diger insanlart da
icerebilir (Berger ve Ward, 2010: 7).

2.3. Tiiketicinin Marka Duygusu

Marka, bir¢ok farkli roliiniin yaninda, tiiketiciler i¢in bir tiir soyut varlik olarak disiiniilebilir. Ciinkii tiiketicilerin markali
iriin satin almaya karar verme siirecinde etkili olan duygusal faktorlerin bilissel faktorler kadar etkili oldugu
distiniilmektedir (Afif vd., 2015: 337). Duygu kavrami ise “belirli nesne, olay veya bireylerin insanin i¢ diinyasinda
uyandirdigr izlenim” seklinde tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2019). Bu durumda marka duygusu, tiiketiciler ve
marka arasindaki iligkileri agiklamaya yardimci olan ve tiiketicilerin marka i¢in genel degerlendirmesi olarak kabul
edilebilir (Gegti ve Zengin, 2013: 112). Baska bir ifadeyle, tiiketici agisindan marka duygusu kavrami, bir markali {iriiniin
kullanim1 sonucu tiiketicide olumlu bir duygusal tepki (mutlu, iyi ve keyifli hissetmek gibi) ortaya c¢ikarmasi olarak
tanimlanabilir (Chaudhuri, ve Holbrook, 2001: 82). Literatiirde, tiikketicinin marka duygusunun yiiksek oldugu durumlarda
marka sadakatinin de yiiksek oldugu belirtilir (Kabaday1 ve Alan, 2012). Ciinkii marka duygusunun, markaya yonelik
tutumsal ve davranissal egilimleri yonlendirme konusunda oldukga fazla etkisi oldugu diisiiniilmektedir (Dick ve Basu,
1994: 102).

Duygular, ozellikle yogun ve kalici olan belirli nedensel uyaricilara verilen yanitlardir. Marka duygusu ise
tiiketicilerin markali iiriin segerken, genellikle herhangi bir nitelik bilgisi aramadig1 sadece markali iiriin agisindan olumlu
duygusal etkinin olup olmadigini aradigi anlasilmaktadir. Bu nedenle marka duygusu, tiiketici davranisinin 6znel hedonik
yoniinii ifade eder. Bir iirtiniin 6znel hedonik potansiyeli ne kadar yiiksek olursa, tiiketicide olumlu duygusal tepkisinin
de ortaya ¢ikma potansiyeli o kadar yiiksek olabilir (Matzler vd., 2006: 428).

Tiiketiciler, markal1 tirtinleri kullanarak kendilerini ifade ettiklerini disiiniirler. Kendini ifade etme sirasinda ve
sonrasinda, markali driinler, tiiketiciler i¢in olumlu duygusal hisler yaratir. Yasanan olumlu duygular, tiiketicinin
gelecekte yapacag: tiiketim faaliyetlerinin planlanmasina da rehberlik edebilir (Assimos vd., 2019: 354). Uriiniin tekrarl
kullanimi, marka duygusunun da giderek yiiksek hissedilmesine neden olabilir. Bu dongii, belirli bir iiriin grubundaki
markaya duyulan hazci veya faydaci tepkinin de katlanarak ¢ogalmasina neden olabilir. Bu mantikla diisiiniildiigiinde,
marka duygusunun tecriibe edildikce giiglenen, spontane, anlik ve sezgisel bir siire¢ oldugu sdylenebilir (Chaudhuri, ve
Holbrook, 2002: 41).

3. Arastirma Modelleri ve Hipotezler

Tiiketicinin dis goriiniimde markalt iiriin kullanma bilinci ve gosterisgi tiiketim iliskisi

Dis goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci, temelde sosyal benlik olusturma konusu oldugundan servet, sosyal ag ve
otorite yoluyla elde edilen olumlu imaj1 kisisel nitelikler olarak ifade eder (Jiang ve Shan, 2016: 185). Dolayisiyla dis
goriiniimde markal1 tiriin kullanma bilinci gii¢lii bir tiiketici gosterisci tiiketim yapabilir. Clinkii markali tirlinler, markanin
yiiksek taninirligi sayesinde, tiiketiciye gii¢lii bir sosyal benlik olusturabilecek olumlu imaja kavusacagi dig goriiniime
sahip olmasina yardimer olabilir (Wong ve Ahuvia, 1998: 4). Dig goriiniim bilinci yiliksek olan bireyler, kendi imajlari
kadar diger insanlardan aldiklar1 toplumsal takdirlerle de ilgilenirler. Bu nedenle sosyal statiilerini artirmak igin markali
iiriinler satin almaya daha meyilli olabilir (Aziz ve Habib, 2017: 62; Li vd., 2018: 623). Bu nedenle dis goriiniisiine dnem
verme bilinci yiiksek olan tiiketiciler i¢in markali {iriinleri tiikketmek gosteris yapmak ve bagkalari tarafindan fark
edilmenin en iyi yoludur (Li ve Su, 2007: 244; Liao ve Wang, 2009: 991). D1s goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci
zay1f olan tiiketiciler, tirlinlerin kendine 6zgii 6zellikleri (kalite gibi) nedeniyle satin alma diisiincesiyle hareket edebilirler.
Diger taraftan dig goriiniimde markal1 tirlin kullanma bilinci giiglii olan tiiketiciler, {irinlerin digsal 6zellikleri (marka ve
itibar gibi) nedeniyle satin alma bilinciyle hareket edebilirler. Bu durumda {iiriinlerin digsal 6zelliklerini 6n planda tutan,
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dis goriinimde markali {irlin kullanma bilinci yiiksek tiiketiciler ile gosterisgi tiiketim arasinda yakin iligki oldugu
disiintilebilir (Zhang ve Wang, 2019: 8).

Yapilan aciklamalar 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HI: Tiiketicinin dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim lizerinde olumlu etkisi vardir.
Tiiketicinin dis goriiniimde markali iiviin kullanma bilinci ve gésterisgi tiiketim iliskisinde, marka duygusunun diizenleyici
etkisi

Dis goriiniimiinde markali {iriin kullanma bilincinde olan tiiketici, markali {irlin satin almak i¢in daha fazla 6demeye istekli
olabilir. Ciinkii bu tiir tiiketiciler, markali {iriin kullanmanin karsiliginda elde ettigi olumlu duygusal etkiyi baska higbir
alternatifle elde edemezler (Chaudhuri, ve Holbrook, 2001: 81). Markaya iliskin duygularin, markaya iligkin diger
degiskenlerden farkli olarak incelenmesi gereklidir. Ciinkii marka duygusu, tecriibe edildikge giiglenen ve marka
bagliligini ortaya ¢ikaran 6nemli degiskenlerden birisidir. Yani marka duygusunun, markal: iiriin kullanma sonucunda
ortaya ¢ikan olumlu duygular1 yeniden uyandirdigi iddia edilir. Dolayisiyla marka duygusu yiiksek olan tiiketici, kisa
vadede benzer davranislar sergileme egilimi i¢ine girecektir (Chaudhuri, ve Holbrook, 2002: 42). Benzer sekilde, daha
fazla mutlu ve eglenceli hissettiren marka duygusu, tiiketicinin dis goériiniimde de markali {iriin kullanma bilinciyle hareket
etmesine ve sonugcta daha fazla gosterisci tiiketim yapmasina neden olacaktir. Literatiirde marka duygusu 6nemli bir araci
degisken olarak incelenmektedir. Ornegin Mazodier ve Merunka (2012), 2008 yil1 yaz olimpiyatlar1 ve 2009 Ocak ay1 kis
olimpiyatlarina sponsor olan markalarin, tiiketiciler {izerindeki marka duygusunu nasil etkiledigini belirlemeye
calismistir. Sonuca gore tiiketicilerin marka duygusu, sponsorluk ve marka baglilig: iliskisinde aracilik etkisi
gostermektedir.

Yapilan agiklamalar 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Tiiketicinin dis goriinimde markali iiriin kullanma bilincinin gosteris¢i tiikketim iizerinde olumlu etkisinde, marka
duygusunun diizenleyici etkisi vardir.

Tiiketicinin dig gériiniimde markali iiriin kullanma bilinci ve gosteris¢i tiiketim iliskisinde, marka duygusunun diizenleyici
etkisinin cinsiyete gore degisimi

Tiiketiciler karar verme asamasinda duygularindan ve bilincinden yararlanirlar. Markali iiriin satin alirken de duygu ve
biling kullanim derecesi cinsiyetler agisindan farkli olabilir (Melnyk vd., 2009: 82). Tiiketicinin dis gériiniimde markali
iirtin kullanmasi, bilingli olarak yapilan, bir tiir kisilerarasi iletisim araci olarak degerlendirilir (Liao ve Wang, 2009: 991).
Ozellikle toplumsal kiiltiire yakin tiiketicilerde, kisilerarasi etkinin duygusal tarafi agir bastigindan, grup normlaria veya
grup hedeflerine daha fazla deger verilmesi beklenir (Wong ve Ahuvia, 1998: 10). Dolayisiyla, tiiketicilerin toplumsal
kiiltiire yakin olanlarla bireyci kiiltiire yakin olanlar arasinda, marka duygusu bakimindan da farklilik olmas1 beklenebilir
(Sahay vd., 2012: 37). Bu diisiinceyi destekler sekilde; Tokgdz’iin (2019: 290) geng tiiketicilerin kisilerarasi etkiye
duyarlilig1 iizerine yaptigi arastirmada; kadmlarin bireyci tiiketim kiiltiirine yakin olduklari, erkeklerin ise toplumsal
tiiketim kiiltiirline yakin olduklari sonucuna ulagmistir. Bagka bir arastirmada toplumsal tiikketim kiiltiiriine yakin Cin’de,
Li ve digerlerinin (2015) 192 yiiksek lisans 6grencisi iizerinde yaptig1 arastirmada; erkek tiiketicilerin dig goriiniime dnem
verme bilincinin, kadin tiiketicilere kiyasla, anlamli ve olumlu bir sekilde yiliksek oldugunu belirlemistir.

Yapilan agiklamalar 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Tiiketicinin dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin gdsterisgi tiiketim {izerinde olumlu etkisinde, marka
duygusunun diizenleyici etkisi cinsiyete gore degismektedir.
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Dis Goriintimde Gosterisci
Markal1 Uriin > Tiiketim
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(a) Hipotez 1 (Dogrudan Etki Modeli)
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(b) Hipotez 2 (Diizenleyici Etki Modeli, PROCESS Makro Model 1)
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(c) Hipotez 3 (Diizenleyici Etki Modeli, PROCESS Makro Model 3)
Sekil 1. Arastirma Modelleri

Sekil 1°de goriildiigii gibi arastirma modelleri ¢izilmistir. Tiiketicinin dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin
gosterisci tiiketim tizerindeki dogrudan etkisi (Sekil 1a), SPSS programinda regresyon analizi yardimiyla yapilacaktir.
Tiiketicinin dig goriinimde markali {irlin kullanma bilincinin gdsterisci tiiketim iizerindeki dogrudan etkisinde, marka
duygusunun diizenleyici etkisini (Sekil 1b) belirlemek i¢in Hayes (2013) tarafindan (www.processmacro.org) olusturulan
ve SPSS programina yiiklenerek kullanilan PROCESS makrosu (makro model 1) kullanilacaktir. Tiiketicinin dis
goriinimde markali {irlin kullanma bilincinin gosteriggi tiiketim iizerindeki dogrudan etkisinde, marka duygusunun
diizenleyici etkisinin cinsiyete gore degisip degismedigini (Sekil 1c) belirlemek i¢in Hayes (2013) tarafindan olusturulan
ve SPSS programmma yiiklenerek kullanilan PROCESS makrosu (makro model 3) kullanilacaktir. Hayes’in (2013)
olusturdugu 92 sablon modelden olusan makro yardimiyla aracilik testi yapmak miimkiindiir. Sekil 1°de aragtirmaya ait
dogrudan ve diizenleyici etki modelleri verilmistir. Diizenleyicilik analizi, nedensel bir etkinin isleyis mekanizmalari
hakkindaki hipotezleri test etmek i¢in kullanilmaktadir (Hayes, Montoya ve Rockwood, 2017: 76).

Bir diizenleyici model, X (dis goriiniimde markali {irlin kullanma bilinci) ve Y (gosterisci tiiketim) gibi aralarinda
nedensel bir iligki olan iki degisken ve bu degiskenler arasindaki iligkiyi diizenleyen, en azindan M (marka duygusu) gibi
bir aract degiskeni igerir. Boylece, X’in Y lizerindeki etkisini, M gibi bir degisken diizenlemis olur. M gibi bir diizenleyici
degiskenin, farkli kategorik seviyelerde diizenleyici etkisinin varligini arastirmak icin W (cinsiyet) gibi diger araci
degisken kullanilmaktadir. Diizenleyici etki modelleri test edilirken; X’in Y {izerindeki etkisi, M’nin Y {izerindeki etkisi
ve X ile M carpimiyla elde edilen etkilesim degiskeninin Y iizerindeki etkisi hesaplanir. Hesaplama yapilirken temel
bagimsiz degisken ile diizenleyici degiskenin merkezlenmesi gereklidir. Burada 6nemli olan etkilesim degiskeninin (X x
M) Y iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmasidir. Diger yollarin hipotezleri burada test edilmediginden
anlamli olmas1 aranmaz (Burmaoglu, Polat ve Meydan, 2013: 15).

Sekil 1b ve Sekil 1c¢‘de verilen aragtirma modellerine iligskin simgesel ve istatistiksel sablon modeller Sekil 2 ve Sekil
3’te verilmistir. Simgesel modellerde; temel bagimsiz degisken, tiiketicinin dis goriiniimde markali {iriin kullanma bilinci
olarak belirlenmistir. Diizenleyici degisken, marka duygusu olarak belirlenmistir. Bagimli degisken, gosterisci tiiketim
olarak belirlenmistir. Diizenleyici degiskeni diizenleyen diger diizenleyici degisken ise cinsiyet olarak belirlenmistir.

Sekil 2°deki istatistiksel model ¢alistirildiginda, marka duygusu seviyesi ortalamasinin; bir standart sapma tsti,
ortalamas1 ve bir standart sapma altinda olan tiiketiciler agisindan, tiiketicinin dig goriinlimde markali {irlin kullanma
bilincinin gosterisgci tiiketim iizerindeki etkisinin anlamli sekilde degisip degismedigi belirlenmis olacaktir. Sekil 3’teki
istatistiksel model ¢alistirildiginda ise Sekil 2°de elde edilen sonuglarin cinsiyet agisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi belirlenmis olacaktir.

Sekil 1a’da goriildiigii gibi basit regresyon analizi yapilarak elde edilen sonu¢ ayni zamanda arastirmanin Hipotez
1’ini de sinamig olacaktir. Sekil 1b’de goriildiigii gibi, temel bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide
marka duygusunun diizenleyici etki gdsterip gostermeyecegi, Sekil 2°deki istatistiksel model yardimiyla PROCESS
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makro model 1 kullanilarak yapilacaktir. Elde edilen sonug ayni zamanda arastirmanin Hipotez 2’sini de sinamis olacaktur.
Sekil 1c’de goriildiigii gibi, temel bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskide marka duygusunun
diizenleyici etkisinin cinsiyet acisindan degisiklik gosterip gostermeyecegi, Sekil 3’teki istatistiksel model yardimiyla
PROCESS makro model 3 kullanilarak yapilacaktir. Elde edilen sonu¢ ayni zamanda arastirmanin Hipotez 3’{inii de

sinamig olacaktir.

4. Yontem
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Sekil 3. Arastirma Modeli 1c I¢in Simgesel ve Istatistiksel Model

(PROCESS Makro Model 3)

4.1. Veri Toplama ve Orneklem

Aragtirmada olasiliga dayali olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda dérnekleme yontemi (Kozak, 2015: 116)
kullanilmis ve gerekli verilerin toplanmasi i¢in 5°1i likert derecelemesinden yararlanilarak anket formu olusturulmustur
(Aziz, 2008: 93; Nakip, 2013: 200). Anket, Canakkale Onsekiz Mart Universitesinde okuyan dgrencilere uygulanmis ve
orneklem biiylikliigiiniin varyanst maksimum kilan oran dikkate alinarak % 5 anlam diizeyinde ve % 5 6rneklem hatasi

ile 384 katilimcinin yeterli olacagi tespit edilmistir (Bilyiikoztiirk ve digerleri, 2009: 96).

Olusturulan anket formunda 3 adet olgek bulunmaktadir. Tiiketicinin marka duygusu oOlgegi Chaudhuri ve
Holbrook’un (2001) gelistirdigi 3 maddeli bir 6lgek ile belirlenmistir. Gosterisgi tiiketim 6lgegi O’Cass ve McEwen’in
(2004) gelistirdigi 6 maddeli bir 6l¢ek ile belirlenmistir. Tiiketicinin dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci 6lgegi

Bao ve digerlerinin (2003) gelistirdigi 4 maddeli bir dlgek ile belirlenmistir.
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5. Arastirma Bulgulari

Veri analizi ¢ok degiskenli istatistik teknikleri kullanilarak yapilmistir. degiskenler u¢ degerler agisindan incelenmistir.
Her degiskenin mahalanobis (D2) mesafesi hesaplanmustir, daha sonra degiskenin serbestlik derecesine (df = degiskenin
sahip oldugu madde sayisi1) boliinerek (D2 / df) elde edilen deger, 0,01 anlamlilik seviyesinde t dagilim tablosundaki
degerle karsilagtirilmistir. T dagilim tablosundan biiyiik olan gézlemler, u¢ deger olarak belirlenip silinmistir (Hair vd.,
2010: 64).

Tiiketicinin marka duygusu degiskenine ait mahalanobis degerleri hesaplanmistir. Mahalanobis degerleri (D2),
degiskenlerin sahip oldugu serbestlik derecesine (df =3) boliinmiis ve t dagilim tablosunda 3 serberstlik derecesi degeri
olan 5,841°den (Laurencelle ve Frangois-A 2002:19) biiyiik olup olmadig1 kontrol edilmistir. Tiiketicinin dig goriiniimde
markal1 iirlin kullanma bilinci degiskeni i¢in D2 / df (df = 4) degeri 4,604 den biiyiik olup olmadig: kontrol edilmistir.
Gosteriggi tiiketim degiskeni i¢in D2 / df (df = 6) degeri 3,707°den biiyiik olup olmadig: kontrol edilmistir. Her iig
degisken icin yapilan hesaplamada, t degisim tablosundan biiyiik olan gdzlemler silinmistir. Olgeklerden uc¢ degerler
¢ikarilmasi sonucunda, kullanilabilir durumda 454 anket tizerinden analizler yapilmistir.

Orneklemi olusturan katihimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1°de verilmistir. Katilimeilar 17-28 yaslarinda,
272’si erkek, 155’inin aile geliri 2001-3000 TL arasinda, 327’sine aylik 1000 TL’den az har¢lik gelmekte, 268’inin
yasantist sehir merkezinde gegmis ve 253 {iniin ailesi Marmara Bolgesinde ikamet etmektedir.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilini (N=454)

Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde % | Demografik Ozellikler | Frekans | Yiizde %
Ailenin Geliri Cinsiyet
2000 TL’den az 127 28,0 Erkek 272 59,9
2001-3000TL 155 34,1 Kadm 182 40,1
3001-4000TL 74 16,3 Yag
4001-5000TL 44 9,7 17 3 0,7
5001-6000TL 23 51 18 98 21,6
6001TL iistii 31 6,8 19 162 35,7
Gelen Har¢lik 20 108 23,8
1000 TL’den az 327 72,0 21 52 11,5
1001-1500TL 89 19,6 22 16 35
1501-2000TL 21 4,6 23 10 2,2
2001-2500TL 4 0,9 24 4 0,9
2501-3000TL 6 13 28 1 0,2
3001TL dstii 7 15 Ailenin Yasadigi Bélge
Yasamin Gegtigi Bolge Ege 80 17,6
Sehir Merkezi 268 59,0 Akdeniz 24 53
Ilge 129 28,4 Karadeniz 38 8,4
Belde 19 4,2 Marmara 253 56,7
Koy 36 7.9 I¢c Anadolu 32 7,0
Yurtdisi 2 0,4 Dogu Anadolu 13 2,9
G.D. Anadolu 8 18
Yurt Dis1 6 1,3

Dogrulayici Faktor Analizi: Arastirma kapsamint olusturan Olgeklere dogrulayici faktor analizi yapilmustir.
Dogrulayict faktor analiziyle, degiskenlere ait diisiik yiiklenme katsayis1 varligi ve elde edilen model uyum degerlerinin
iyi seviyede olup olmadigt arastirilmistir. Tablo 2°de, degiskenler arasindaki korelasyon, t degerleri, ¢ikarilan ortalama
varyans (AVE), birlesik giivenirlik (CR) sonuc¢laria ve Tablo 3°de, dogrulayici faktor analizi standart faktdr yiiklerine
ve katilimcilarin 6lgekte yer alan maddelere verdikleri puanlarin betimleyici istatistiklerine ulagilmistir.

Tablo 2. Degiskenler Arasindaki Korelasyon, t Degerleri ve Giivenirlik Test Sonuglart

Cikarilan Birlesik
1 2 3 Ortalama Giivenirlik
Varyans (AVE) (CR)
1. Tiiketicinin Marka Duygusu 1 0,86 0,95
2. Gosterisgi Tiiketim (g’g;) 1 0,67 0,92
3. Tiiketicinin D1s Goriiniimde 0,36 0,68 1 062 086
Markali Uriin Kullanma Bilinci | (6,40) | (9,11) ’ '
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Chi-Square=211; df=62; p-value=0,0000; RMSEA=0,073; Chi-Square / df=3,40; NF1=0,98;
CFI=0,98; GFI1=0,93; AGFI=0,90; SRMR=0,040
Parantez igindekiler t degerleridir.

Tablo 2’de goriildiigii gibi, uyusma gegerliligi (convergent validity) i¢in her bir sakli degiskenin ayr1 ayr1 Cikarilan
Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability-CR) degerlerine
bakilmistir. Uyusma gegerliligi i¢in; AVE degerinin 0,5’ten, CR degerinin 0,70’den ve CR oraninin da AVE’den biiyiik
olmast gerekmektedir (CR>0,7; AVE>0,5; CR>AVE) (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000: 90). Yapilan incelemede,
Olceklerin uyusma gegerliligi icin gerekli sartlar1 sagladigi goriildiikten sonra ayrisma gegerliligi de (discriminant) test
edilmistir. Ayrisma gegerliligi igin, her bir faktore ait AVE degerinin, her bir degiskenin diger degiskenlerle olan
korelasyonlariin karesinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Yapilan hesaplama
sonucu, AVE degerlerinin korelasyon degerlerinin karesinden yiiksek oldugu goriildiigiinden, o6lgekler ayrisma
gegerliligini saglamaktadir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi ve Olgeklerin Betimleyici Istatistikleri

Standart
Olcekler Ort. S;t?ﬁa d E i Faktor VHata
p egeri |yt aryansi

Tiiketicinin Marka Duygusu
Markali tiriinler kullandigimda iyi hissederim 2,78 1,23 fp. 0,90 0,18
Markali tiriinler kullandigimda mutlu olurum 2,83 1,24 38,59 0,98 0,03
Markali tiriinler kullanmak bana keyif verir 2,81 1,28 31,67 0,91 0,18

Olgek Ortalamasi | 2,80
Gosterisgi Tiiketim
Satin a_ldlgqu uru.nlerl kullanirken, diger insanlar tarafindan 226 | 113 fp. 0,72 0,49
farkedilmek isterim
A@ls\:erls ygparken ¢evremde baskalarinin olup olmamasi benim 233 116 1522 0,73 0,46
icin dnemlidir
Satin aldigim iriin ve markalarla saygi kazanmak isterim 2,12 1,16 18,06 0,87 0,25
iSSattltal;il ne;ldlglm tiriin ve markalarla popiileritemin artmasini 205 | 113 18,75 0,90 0,19
S?.tln E.llqlgll’n iiriin ve markalarla insanlara nasil birisi oldugumu 200 | 113 1715 0,82 0,32
gosteririrm
.Sa..tll’}. aldlg.lrr.l iiriin ve markalar1 baskalarinin gérmesi benim 203 | 115 18,02 0,87 0,25
i¢cin onemlidir

Olgek Ortalamast | 2,15
Tiiketicinin Dis Goriiniimde Markali Uriin Kullanma Bilinci
.Sgtlr}. aldlg.ln.l iiriinlerin markalarini digerlerinin sevmesi benim 229 | 111 fo. 0,74 0.45
i¢cin onemlidir
5;zdelrrl arkadaslarim satin aldigi1 i¢in satin aldigim markalar 1,09 | 1,00 16,33 0,80 0,36
Markali iirl'ir}lerl satin almak, insanlar1 diger insanlardan 177 | 105 16,43 0,81 0,35
ayirmanin giizel bir yoludur
Markali iiriinler satin almak bana prestij duygusu verir 193 | 1,06 16,27 0,80 0,36

Olgek Ortalamasi | 2,00
fp: Fiks Parametre,
Olgek: 1-Kesinlikle Katilmiyorum...5-Kesinlikle Katiltyorum

Hipotezlerin test edilmesi: Sekil 1(a)’da simgesel olarak gosterilen arastirma modelinde; tiiketicinin dig goriiniimde
markali tirlin kullanma bilincinin gosterisgi tilketim tizerindeki dogrudan etkisini belirlemeye yonelik olusturulan Hipotez
1’1 test etmek i¢in basit regresyon analizi yapilmistir. Tablo 4’de goriildiigii gibi tiiketicinin dis gériinlimde markal {iriin
kullanma bilincinin gosterisci tiiketim {lizerinde anlamli ve olumlu y6nde neden sonug iligkisi (B=0,65) bulunmaktadir.
Elde edilen bu sonugla Hipotez 1 kabul edilmistir.

Tablo 4. Aragtirma Modellerine Ait Regresyon Analizi Sonuglari

Gosterisgi Tiiketim
Degiskenler Sekil 1a * Sekil 1b* | Sekil I¢*
Temel Bagimsiz Degisken
D1s Gériiniimde Markali Uriin Kullanma Bilinci (DGMUKB) 0,65** 0,51** 0,48**
F 263,63
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R 0,60

R? 0,36

Diizenleyici Degiskenler

Marka Duygusu (MD) 0,24** 0,22**
Cinsiyet (CN) - 0,21**
F 140,47

R 0,67

R? 0,46

Etkilesim Degiskenleri

DGMUKB x MD 0,11** 0,08**
DGMUKB x CN -0,12
MD x CN -0,03
DGMUKB x MD x CN -0,14*
F 82,85
R 0,69
R? 0,48
** 0,01 seviyesinde anlamli.

* 0,05 seviyesinde anlamli.

Cinsiyet: 1= Erkek, 2= Kadin

" Modellere ait beta katsayilar standartlastirilmamigtir.

Sekil 1(b)’de simgesel olarak gosterilen ve Hipotez 2’yi test etmek i¢in kullanilan PROCESS Makro Model 1
calistirilmigtir. Tablo 4’de goriildiigii gibi tiiketicinin dis goriiniimde markal: iiriin kullanma bilincinin (temel bagimsiz
degisken) gosterisci tiiketim (bagimli degisken) tizerindeki etkisini gdsteren yola diizenleyici etki gosterecek marka
duygusu (diizenleyici degisken) ile temel bagimsiz degisken ve diizenleyici degiskenin ¢arpilmasiyla bulunan etkilesim
degiskeni (DGMUKB x MD) eklenmistir. Analiz sonuglarina gére tiiketicinin dis goriiniimde markali iiriin kullanma
bilincinin (B= 0,51) ve marka duygusunun (= 0,24) gosterisci tiikketim {izerinde anlamli ve olumlu yonde etkisi oldugu,
etkilesim teriminin (DGMUKB x MD; B= 0,11) gésterisci tiiketim {izerinde anlaml1 ve olumlu yénde etkisi oldugu
anlagilmistir.

Tablo 5’de goriildiigii gibi Sekil 1b’ye ait PROCESS Makro Model ¢ikti dosyasi incelendiginde, tiiketicinin dis
goriinlimde markali {irlin kullanma bilincinin gosterisci titketim {izerindeki etkisinin, marka duygusu seviyesi 1 standart
sapma altinda (-1 std. sapma) olanlarin = 0,38 seviyesinde oldugu, ortalama seviyede (sifir) olan tiiketicilerin f = 0,51
seviyesine ylikseldigi ve 1 standart sapma iistiinde (+1 std. sapma) olan tiiketiciler i¢in en yiiksek seviyede ( = 0,65)
oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla, tiiketicinin dig goériiniimde markali {iriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim
iizerindeki etkisi; marka duygusu seviyesi yiiksek olan tiiketicilerde daha fazla oldugu anlagilmustir.

Tablo 5. Marka Duygusunun Durumsal Diizenleyici EtKisi

Alt Seviye Ust Seviye
Marka Duygusu Katsayt Std. t Anlamhilik Giivenirlik Giivenirlik
B) + Hata Degeri (p) Araligi Araligi
(LLCI) (ULCI)
- 1 std. Sapma 0,38 0,055 6,88 0,0000 0,2740 0,4929
0 (sifir) 0,51 0,041 12,55 0,0000 0,4360 0,5978
+ 1 std. Sapma 0,65 0,049 13,24 0,0000 0,5538 0,7468
* Modele ait beta katsayilari standartlagtirllmamastir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan bagimsiz degiskenlerin merkezlenmesiyle (Hayes, 2018: 319) caligtirilan
PROCESS Makro Model ¢ikti dosyasindan elde edilen verilerle Grafik 1 ¢izilmistir. Grafikten goriildiigli gibi marka
duygusu seviyesi ortalamanin bir standart sapma tistiinde (+1 Dogrusu) olan dogrunun (= 0,65) egiminin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Marka duygusu seviyesi ortalama (0 dogrusu) olan dogrunun (B= 0,51) egiminin giderek distiigi
goriilmektedir. Marka duygusu seviyesi ortalamanin bir standart sapma altinda (-1 Dogrusu) olan dogrunun (f= 0,38)
egiminin en diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu sonugla, dis gériiniimde markali tirin kullanma bilinci
ile gosterisei tilketim arasindaki iligkide marka duygusunun diizenleyici etkisi vardir seklindeki Hipotez 2 kabul edilmistir.
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Grafik 1. Tiiketicinin Dis Gériiniimde Markali Uriin Kullanma Bilincinin Gésterisgi Tiiketim Uzerindeki Etkisinde
Marka Duygusunun Durumsal Egim Grafigi

Hipotez 3’1 test etmek icin Sekil 1c’de simgesel olarak gosterilen ve Sekil 3’te istatistiksel olarak verilen PROCESS
Makro Model 3 ¢aligtirilmustir. Tablo 4°te goriildiigii gibi Sekil 1b’de olusturulan modele, marka duygusu degiskenini
diizenleyen cinsiyet (CN) degiskeni eklenmistir. Bu durumda Sekil 1b’de elde edilen hesaplamalara; dis goriiniimde
markali {iriin kullanma bilinci ve cinsiyetin carpilmasiyla (DGMUKB x CN) elde edilen etkilesim degiskeni, marka
duygusu ve cinsiyetin ¢arpilmastyla elde edilen etkilesim degiskeni (MD x CN) ve dig goriiniimde markal1 iirtin kullanma
bilinci, marka duygusu ve cinsiyetin carpilmastyla elde edilen etkilesim degiskeni (DGMUKB x MD x CN) eklenmistir.

Analiz sonuglarina gore temel bagimsiz degisken olan dis goriinimde markali tirtin kullanma bilincinin gésterisggi
tiiketim tizerindeki direkt etkisinin devam ettigi (B= 0,48); Diizenleyici degiskenlerden, marka duygusu degiskeninin
gosterisci tiiketim tizerinde direkt etkisinin (= 0,22) devam ettigi, cinsiyet degiskeninin gosterisci tiiketim tizerinde direkt
etkisinin (= -0,21) anlamli oldugu anlagilmustir.

Diger taraftan etkilesim degiskenlerinden; dis goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci ve marka duygusu degiskeni
carpiminin (DGMUKB x MD) gésterisci tiiketim iizerindeki direkt etkisinin devam ettigi (B= 0,08) anlasilmaktadir. D1s
goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci ve cinsiyet degiskeni carpimmin (DGMUKB x CN) gdsterisci tiiketim
iizerindeki direkt etkisinin anlamli olmadig1 (f= -0,12) anlasilmistir. Marka duygusu ve cinsiyet degiskeni ¢arpiminin
(MD x CN) gosterisci tiiketim {izerindeki direkt etkisinin anlamli olmadigt (B= -0,03) anlagilmistir. D1 goriiniimde
markali iiriin kullanma bilinci, marka duygusu ve cinsiyet degiskenlerinin carpiminin (DGMUKB x MD x CN) gésterisci
tiiketim tizerindeki direkt etkisinin anlamli oldugu (B= -0,14) anlasilmistir.

Sekil 1¢’ye ait PROCESS Makro Model ¢ikti dosyasindaki, dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilinci ile marka
duygusu etkilesiminin cinsiyet agisindan durumsal diizenleyici etkisini gésteren Tablo 6 incelendiginde; kadin tiiketiciler
icin dig goriinlimde markali {irlin kullanma bilincinin gosteris¢gi tiiketim {izerindeki etkisinde marka duygusunun
diizenleyici etkisinin anlamli olmadigi (= -0,008 ve p degeri 0,882 > 0,05) anlagilmustir. Bagka bir ifadeyle, kadin
tiiketicilerin farklt marka duygusu seviyeleri agisindan (1 standart sapma alti, ortalama deger ve 1 standart sapma iistii),
dis goriiniimde markali {irlin kullanma bilincinin gdsterisci tiiketim iizerindeki etkisi anlamli sekilde degismemektedir.
Tablo 7°de kadin tiiketicilerin, farkli marka duygusu seviyelerinde dis goriinlimde markali {irtin kullanma bilincinin
gosterisci tiiketim tizerindeki etkileri (sirayla = 0,41; B= 0,40 ve = 0,39) verilmistir.

Tablo 6. Dis Gériiniimde Markali Uriin Kullanma Bilincinin Gésterisci Tiiketim Uzerindeki Etkisinin, Marka Duygusu
Etkilesiminin Cinsiyet A¢isindan Durumsal Diizenleyici Etkisi

Alt Seviye Ust Seviye
Cinsiyet Katsayr | Standart t Anlamhilik | Giivenirlik Giivenirlik
(B) + Hata Degeri (p) Aralig Aralig
(LLCI) (ULCI)
Erkek 0,13 0,0354 3,91 0,000 0,0688 0,2078
Kadin - 0,008 0,0550 -0,14 0,882 -0,1162 0,0999
* Modele ait beta katsayilari standartlagtirilmamigtir.

Erkek tiiketiciler agisindan Tablo 6 incelendiginde, dis goriinlimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi
tiiketim tizerindeki etkisinde marka duygusunun diizenleyici etkisinin anlamli oldugu (= 0,13 ve p degeri 0,000 < 0,05)
anlasilmistir. Baska bir ifadeyle, erkek tiiketicilerin farkli marka duygusu seviyeleri agisindan (1 standart sapma alti,
ortalama deger ve 1 standart sapma iistii), dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim lizerindeki
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etkisi anlamli sekilde degismektedir. Tablo 7°de erkek tiiketicilerin, farkli marka duygusu seviyelerinde dis goriiniimde
markal1 {iriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim iizerindeki etkileri (sirayla = 0,36; = 0,53 ve p= 0,69) verilmistir.

Tablo 7. Dis Gériiniimde Markali Uriin Kullanma Bilincinin Gésterisci Tiiketim Uzerindeki Etkisinin Cinsiyet
Acisindan Farkli Seviyelerdeki Marka Duygusunun Diizenleyici Etkisi

Alt Seviye | Ust Seviye

Cinsiyet Marka Duygusu | Katsay: Standart t Anlamlilik | Giivenirlik | Giivenirlik
Seviyesi B) + Hata Degeri (p) Aralig Aralig
(LLCI) (ULCI)
Erkek -1 Std Sapma 0,36 0,071 511 0,000 0,2255 0,5074
Erkek 0 (sifir) 0,53 0,051 10,26 0,000 0,4302 0,6340
Erkek +1 Std Sapma 0,69 0,061 11,28 0,000 0,5762 0,8193
Kadin -1 Std Sapma 0,41 0,108 3,82 0,000 0,2004 0,6249
Kadin 0 (sifir) 0,40 0,074 5,42 0,000 0,2569 0,5489
Kadin +1 Std Sapma 0,39 0,089 4,38 0,000 0,2168 0,5694

+ Modele ait beta katsayilar1 standartlagtirllmamistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan bagimsiz degiskenlerin merkezlenmesiyle (Hayes, 2018: 319) caligtirilan
PROCESS Makro Model ¢ikt1 dosyasindan elde edilen veriler, Grafik 2’de goriildiigli gibi cinsiyete gore ayri ayri
cizilmigtir. Grafikten goriildiigii gibi kadin tiiketicilerin dig goriiniimde markali {irlin kullanma bilincinin gosterisci
tilketim tizerindeki etkisinin; marka duygusu seviyesi ortalamanin bir standart sapma tstiinde (+1 dogrusu), ortalama (0
dogrusu) ve ortalamanin bir standart sapma altinda (-1 Dogrusu) olan dogrularin  degerlerinin (sirayla 0,39, 0,40 ve
0,041) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi (Tablo 6: f=-0,008 ve p degeri 0,882 > 0,05) goriilmektedir.
Diger taraftan erkek tiiketicilerin dis goriinlimde markali {iriin kullanma bilincinin gosterisci tiiketim iizerindeki etkisinin;
marka duygusu seviyesi, ortalamanin bir standart sapma iistiinde (+1 dogrusu), ortalama (0 dogrusu) ve ortalamanin bir
standart sapma altinda (-1 dogrusu) olan dogrularin B degerlerinin (sirayla 0,69, 0,53 ve 0,36) arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugu (Tablo 6: = 0,13 ve p degeri 0,000 < 0,05) goriilmektedir. Tablo 6, Tablo 7 ve Grafik 2’den elde
edilen sonuglara dayanarak, tiiketicilerin dig gériiniimde markal1 {iriin kullanma bilinci ile gosterisgi tiiketim arasindaki
iliskide marka duygusunun diizenleyici etkisi cinsiyete gore degismektedir seklindeki Hipotez 3 kabul edilmistir.
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Grafik 2. Dis Goriiniimde Markali Uriin Kullanma Bilincinin Gosterisgi Tiiketim Uzerindeki Etkisinin Cinsiyet
Acisindan Marka Duygusunun Durumsal Egim Grafigi

6. Sonucg

Arastirmanin ilk sorusu, dig goriiniimde markali iiriin kullanma bilincinin gosterisgi tiikketim tizerinde etkisini incelemekti.
Analizler sonucunda elde edilen bulgulardan da anlasilabilecegi gibi, dig goriiniimde markali tiriin kullanma bilincinin
gosterisci tiiketim iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu (Tablo 4, Sekil 1a) anlagilmistir. Bu sonug literatiirde Li ve Su
(2007), Li vd. (2018), Zhang ve Wang (2019) gibi ¢alismalar1 destekler niteliktedir. Buradan hareketle, markali iiriinlerin
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olumlu digsal goériiniimlerinin kendi dis gériiniimlerini de olumlu yonde etkileyecegini diisiinen tiiketicilerin gosterisci
tilketim yapacagi sonucuna ulagildigi sdylenebilir.

Arastirmanin ikinci sorusu, dis goriiniimde markal: {iriin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim tizerindeki etkisi,
marka duygusu seviyesi yiiksek olan tiiketicilerde giiclii olup olmadigini incelemekti. Dis goriiniimde markali {irtin
kullanma bilincinin gdsterisci tiiketim lizerindeki etkisinin, marka duygusu seviyesi yiikseldik¢e giiclendigi (Tablo 4,
Sekil 1b, Grafik 1) anlasilmistir. Bu sonug, literatiirde Chaudhuri, ve Holbrook’un (2001 ve 2002) ¢alismalarinda, iiriin
smifinin marka ¢iktilari iizerinde etkisinin marka duygusuyla diizenlendigi; Mazodier ve Merunka’nin (2012) sponsorluk
faaliyetlerinin marka baglilig1 elde etmede marka duygusunun aracilik etkisi gosterdigi gibi caligmalar1 destekler
niteliktedir. Dolayisiyla, markali {iriin kullanma sonucunda elde edilen olumlu duygusal etkinin (mutlu, iyi ve keyifli
hissetmek gibi) yiikselmesi, tiiketicinin, dig gériiniimiine 6nem verme bilincini de olumlu yonde etkiledigi ve sonugta
gosterisci tiikketim yaptiklart anlasilmistir.

Aragtirmanin tiglincii sorusu, dis goriinimde markali {iriin kullanma bilincinin gdsterisci tiiketim tizerindeki etkisinin,
marka duygusu seviyesi yiiksek olan kadin ve erkekler arasinda fark olup olmadigini incelemekti. Analizler sonucunda
elde edilen bulgulardan da anlasilabilecegi gibi dis goriinimde markali iirlin kullanma bilincinin gosteriggi tiiketim
iizerindeki etkisi, erkek tiiketicilerin marka duygusu seviyeleri arasinda anlamli sekilde degistigi (Tablo 4, Sekil 1¢, Grafik
2) anlagilmistir. Diger taraftan kadin tiiketicilerde, marka duygusu seviyesi diisiik, orta veya yiiksek olanlar arasinda, dis
goriiniimde markal1 iirlin kullanma bilincinin gosterisgi tiiketim tizerindeki etkisinin anlamli sekilde degismedigi (Tablo
4, Sekil 1c, Grafik 2) anlasilmistir. Baska bir ifadeyle, dig goriiniimde markali iirtin kullanma bilincinin gosterisci tiiketim
iizerindeki etkisinin, marka duygusu etkilesiminin erkek tiiketiciler agisindan durumsal diizenleyici etkisi (Tablo 6, p=
0,13, p=0,000) oldugu, ancak kadinlar i¢in durumsal diizenleyici etkisinin (Tablo 6, B= -0,008, p = 0,882) bulunmadig:
anlasilmistir. Bu sonug, literatiirde Melnyk ve digerlerinin (2009) kadinlarin markalara nitelik agisindan yaklagtigi,
erkeklerin ise markalara duygusal nedenlerle (mutlu, iyi ve keyifli hissetmek) yaklastigi arastirmasini destekler
niteliktedir. Diger taraftan, Wong ve Ahuvia (1998), Sahay vd., (2012), Tokgoz (2019) ve Li ve digerlerinin (2015) ileri
sirdiikleri toplumsal ve bireysel tiikketim kiiltiiri farkliliklarinin cinsiyet agisindan degistigi seklindeki arastirmalari
destekler niteliktedir.

Elde edilen sonuglarla, markali iiriin pazarinda faaliyet gisteren pazarlamacilar, ii¢ farkli tutundurma ydnetimi
stratejisi belirleyebilir. ilk strateji, dis goriiniimde markali iiriin kullamp gdsterisci tiikketim yapanlari, “markali iiriinlerle
sosyal ortamlara uyum saglayanlar” sloganiyla iligkilendirebilirler. Elde edilen bu sonu¢ markalar agisindan
incelendiginde, pazarlama iletisimi (tutundurma faaliyetleri) yonetimi icin stratejik bir ilke olarak diisiiniilebilir. Bu
nedenle ozellikle pazarlama yoneticileri markali iiriinlerini arz ederken, tiiketicilere, iirinlerin kullanicilarini sosyal
ortamlarda etkilegsimlerinde rahatlik saglayacagini igeren pazarlama iletisimi araglariyla ulagmalar1 yararli olabilir.

Ikinci stratejik ilke, marka duygusu seviyesi yiiksek oldugu icin mutlulugu, iyi olmay1 ve keyifli hissetmeyi yakalama
diistincesiyle dis goriiniislerinde markali {iriin kullanma bilinciyle gosteris¢i tikketim yapanlari, “mutlu olmak i¢in dis
goriinimleriyle gosteris yapanlar” sloganiyla iliskilendirebilirler. Elde edilen bu sonug isletmeler agisindan
incelendiginde, marka yoneticilerinin pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in stratejik bir ilke olarak diisiiniilmesinde faydali
olabilir. Bu nedenle 6zellikle pazarlama yoneticileri markal iiriinlerini arz ederken, tiiketicilere (cinsiyet ayirmadan),
marka duygusunun diizenleyici etkisinden yararlanarak, markali {irlinlerini kullananlarin mutlu olacaklarini ve keyifli
hissedeceklerini anlatan igerige sahip pazarlama iletigimi araglariyla ulagsmalar1 yararli olabilir. Bu stratejik ilke, cinsiyet
ayirmaksizin, tiim hedef tiiketiciler i¢in kullanilabilir.

Ugiincii stratejik ilke, marka duygusu seviyesi yiiksek oldugu icin dis goriiniimiinde markali {iriin kullanma bilinciyle
hareket edip gosteris¢i tiiketim yapan erkekleri, “diger erkeklerin markali iirtinleri satin alarak mutlu oldugunu gordiigii
icin satin alan erkekler” sloganiyla iligkilendirebilirler. Elde edilen bu sonug isletmeler agisindan incelendiginde, marka
yoneticilerinin pazarlama iletisimi faaliyetleri i¢in stratejik bir ilke olarak diisiiniilmesinde faydali olabilir. Buna gore,
marka yoneticileri lirlinlerini arz ederken, ozellikle erkek tiiketiciler i¢in, marka duygusunun diizenleyici etkisinden
yararlanarak, bu trlinleri kullanan diger erkeklerin mutlu olduklarin1 ve keyifli hissettiklerini anlatan igerige sahip
pazarlama iletisimi araglariyla ulagmalar1 yararli olabilir. Bu stratejik ilke, sadece erkek iirlinlerini kullanan erkek
tiiketiciler hedef alinarak kullanilabilir.

Teorik boliimde ifade edildigi gibi marka {izerine yapilan arastirmalardan bazilari, tiikketimde kiiltiir farkliliklarin
ortaya koymaktadir (Oetzel ve Ting-Toomey, 2003; Li ve Su, 2007; Vohra, 2016; Li vd., 2018; Tokg6z, 2019; Zhang ve
Wang, 2019). Bu ¢aligmada, kiiltiirel unsurlarin marka tizerindeki etkisi aragtirllmamissa da, elde edilen sonuglarin 6nceki
caligmalar1 destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Gelecekte markaya iligkin tiiketici davraniglariyla ilgili yapilacak
arastirmalarda kiiltiir farkliliklarini ortaya koyabilecek farkli degiskenler iizerinde arastirma yapilmasi yararl olabilir.

Calisma kapsaminda, degigkenler icin olusturulan anket formunda herhangi bir marka veya sektoriin isaret
edilmemesi kisitlardan birisidir. Ileride yapilacak arastirmalarin, farkli markalar veya sektorler isaret edilerek yapilmasi
konunun genellesmesine yardimci olacaktir. Orneklem olarak sadece iiniversitede okuyan, yakin yas grubundaki
Ogrencilerin secilmesi de bagka bir kisittir. Diger taraftan ¢aligmanin sadece belirli bir bolgede yapilmasi, farkl kiiltiirel
ozelliklere sahip bolgelerde veya farkli yas gruplariyla karsilastirma yapilamamasi diger kisitlar olarak siralanabilir. S6z
edilen kisitlar nedeniyle, calismanin sonuglarini tiim tiiketicilere, bolgeye veya iilkeye genellemek miimkiin olmayabilir.
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