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ABSTRACT

Purpose- The understanding of competition that continues in many areas of enterprises also continues in branding. Businesses that succeed
in branding provide a competitive advantage. Businesses will be guided in branding by thinking about concepts such as brand image and
brand likeability related to branding in the context of conspicuous consumption. Thus, consumer behaviour in the future can be predicted
more realistically by analyzing the factors affecting the conspicuous consumption trend. In an intensely competitive environment, brands
develop strategies that will ensure recognition and adoption by consumers. Brand image and likability play an essential role in this process.
Although many studies are conducted on ostentatious consumption, brand image and brand likeability, a limited number of studies evaluate
the three concepts together. This study focuses on the mediator effect of brand likeability in the relationship between brand image and
conspicuous consumption. Thus, a research model has been created due to the literature review and the collected data were tested through
the hypotheses created.

Methodology- Quantitative data collection and analysis method has been used in the research and the research universe comprises
consumers over 18 in the Marmara region, and the sample comprises 748 people who participated in the research. The data were analyzed
with the SPSS and Process Macro program. The research model created due to the literature review has been tested.

Findings- When looking at the research findings, it positively and significantly affects the ostentatious consumption tendency of brand image.
Accordingly, the first hypothesis is confirmed. At the same time, this relationship mediates brand likeability; thus, hypothesis 2 is also
accepted.

Conclusion- The tendency to conspicuous consumption emerges by being influenced by brand image and brand likeability factors. In the
research, there has yet to be a study that correlates brand image and brand likeability with conspicuous consumption. From this point of
view, the study is a candidate to contribute to the literature.

Keywords: Conspicuous consumption, consumers, brand, brand image, brand likeability.
JEL Codes: M30, M31, M39

MARKA iMAJI VE GOSTERISCi TUKETIM ARASINDAKI iLISKIDE MARKA BEGENILIRLIGININ ARACI
ETKiSI

OZET

Amag- isletmelerde bircok alanda devam eden rekabet anlayisi, markalasma alaninda da devam etmektedir. Markalasmayi basaran
isletmeler, rekabet avantaji saglamaktadirlar. Markalasma ile ilgili marka imaji ve marka begenilirligi gibi kavramlari, gosterisgi tiketim
baglaminda disiinmekle, isletmelere markalasma konusunda yol gosterilmis olacaktir. Burada gosterisci tiketim egilimini etkileyen
faktorlerin analiz edilmesiyle gelecekte tiiketici davranislari daha gergekgi olarak 6n gorilebilir. Yogun rekabet ortaminda markalar, tiketiciler
tarafindan bilinme ve benimsenmeyi saglayacak stratejileri gelistirirler. Markanin imaji ve begenilirligi kavramlari bu stregte 6nemli rol
oynamaktadir. Gosterisgi tiiketim, marka imaji ve marka begenilirligi Gzerinde yapilan ¢ok sayida ¢alisma olsa da, U¢ kavrami birlikte
degerlendiren sinirli sayida ¢alisma vardir. Bu ¢alismada, marka imaji ve gosterisci tiketim iliskisinde marka begenilirliginin araci etkisi
tzerinde durulmaktadir. Bu gergcevede literatiir taramasi sonucu arastirma modeli olusturulmus ve toplanan veriler, olusturulan hipotezler
araciligiyla test edilmistir.

Yontem- Arastirmada nicel veri toplama ve analiz yontemi benimsenmistir. Aragtirmanin evrenini Marmara bolgesindeki 18 yas ve Uzeri
tiketiciler, arastirma 6rneklemini ise arastirmaya katilan 748 kisi olusturmaktadir. Veriler SPSS ve Process Makro programiyla analiz
edilmistir. Literatlir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli test edilmistir.
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Bulgular- Arastirma bulgularina bakildiginda, marka imajinin gésterisgi tiiketim egilimini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir. Buna gore
ilk hipotez dogrulanmis olmaktadir. Ayni zamanda bu iliskide marka begenilirliginin araci etkisi olduguna dair 2. hipotez de kabul edilmistir.
Sonug- Gosterisgi tuketim egiliminin, marka imaji ve marka begenilirligi faktorlerinden etkilendigi ortaya ¢cikmaktadir. Yapilan arastirmalarda
marka imaji ve marka begenilirligini gosterisci tiketim egilimiyle iliskilendiren bir ¢alismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla, ¢alisma literatiire
katki yapmaya aday olarak gorilebilir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisci tiiketim, tlketiciler, marka, , marka imaji, marka begenilirligi.
JEL Kodlari: M30, M31, M39

1. GiRiS

Marka, isletmelerin pazara sunduklari Grinlerin, rakiplerin Griinlerinden farkliigini gésteren énemli bir isarettir. Msteriler, markaya ve
markanin kendisi i¢in anlamina bakarak satin alma konusunda karar vermektedirler. Satin alma kararinin verilmesinde, o markayla ilgili
deneyimlerine bakarlar ve markanin hem maddi hem de soyut faydalarini dikkate alirlar. Her markanin bir kisiligi vardir ve bu kisilik igerisinde
marka degeri unsurlari, marka imaji ve itibari yer almaktadir. Markayla olan iliskide duygusal faktorler de etkili olabilir. Clnki tiiketiciler
glinimuzde sadece rasyonel gerekgelerle degil, ayni zamanda duygularini dinleyerek de satin alma davranisi sergilerler ve burada triniin
getirecegi fonksiyonel faydadan ziyade, Griiniin tlketicinin imaj ve statusune getirileri dikkate alinmaktadir (Podoshen & Andrzejewski,
2012:322). Gosterisgi tiiketim denilen bu satin alma davraniginda, satin alinan triinlere sembolik anlamlar ylklenerek, tiketiciler tarafindan
hem sosyal gevrelerine hem de kendi benliklerine mesaj génderilmis olmaktadir. Tlketiciler, statli géstergesi olarak ve diger insanlari
etkilemek icin, gdsterisci tiiketime ydnelirler ve burada asil amag, kendini iyi hissetmektir (Oztas & Bozyigit, 2019:124).

Glinimuzde isletmelerin rekabet edebilmeleri igin markalasma ile ilgili bazi konular 6n plana gikmaktadir. Markalasan isletmelerde, markanin
tiiketicileri duygusal olarak etkilemesi, tuketicilere ulasabilmesi ve kendini kabul ettirmesi beklenir. Glinimiizde markalar tiketiciler
agisindan bir statlu gostergesi ve sosyal bir kimlik olarak algilanmaktadir (Kogak, 2017:79). Marka imajinin etkisiyle, alt sosyal gruplardaki
tiiketiciler liks ve pahali Grlnleri satin almak isteyebilir. Bu siiregte alt sosyal gruplarda yer alanlarin da tst siniflardaki tiiketicileri taklit
ederek pahali, liks ve gosteris amagh tiiketime yoneldigi gorilmektedir (Agikalin & Erdogan, 2004:9).

Yogun rekabet ortaminda markalar, tiiketiciler tarafindan bilinme ve benimsenmeyi saglayacak pazarlama iletisimi stratejileri gelistirirler.
Marka imaji ve marka begenilirligi kavramlari, diger marka kavramlari yaninda bu siiregte 6nemli rol oynamaktadir. Bu gergevede marka
degerini olusturan bilesenler araciligiyla tiiketici ve marka arasinda uzun donemli bir iliski kurulabilir. Markalar giderek yogunlasan rekabet
ortaminda bu sekilde hem yeni musteri kazanmaya hem de var olan misteri portfoyiini korumaya odaklanirlar (Eren, 2020:3188). Markalarin
mdsteriler igin vazgegilmez ve benzersiz olarak goriilmesiyle birlikte, Grlinlerin fiyatlari anlamini yitirmeye baslar. Alt sosyal gelir grubundaki
tiiketiciler de borglanarak da olsa gésterisci tiiketime yénelmektedirler. Ozellikle kredi kartlarinin kullanimi ve finansal borglanma imkanlari,
bu egilimi belli oranda kolaylastirmaktadir.

Bu galismada marka imajinin gosterisci tiiketim egilimine olan etkisi, 6zellikle marka begenilirliginin araci roltyle birlikte ele alinacaktir. Bu
baglamda marka imaji, gosteris¢i tiiketim ve marka begenilirligi kavramlari ve bu kavramlarla ilgili yapilan ¢alismalar gézden gegirilecektir.
Yapilan alan arastirmasiyla, 6nerilen arastirma modeli test edilerek literattire katki yapilmasi amaglanmaktadir.

2. LITERATUR OZETi
2.1. Marka imaj

Marka sayisi giderek artmakta ve tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek igin bir markanin diger markalardan farkli gériilmesi gerekmektedir.
isletmeler agisindan marka imajinin olusturulmasi ve yénetimi 6nemli konulardan bir tanesidir (Stier, 2021: 258). Marka imaj, tiiketicilerin
bir markaya iliskin bilissel ve duygusal durumlarini ve iligkilendirme seviyesini géstermektedir. Bu baglamda marka imaji kavrami, tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi olarak gorilmektedir (Ansary & Nik Hashim, 2018:971). Bir markanin degerli ve
farkl olmasi igin, tlketicilerin o markaya yukledikleri deger ve anlam 6nem kazanmaktadir. Marka degerini olusturan bilesenler kullanilarak
marka ismi, logosu, sembolii ve tiiketici zihnindeki ¢agrisim gibi faktérler markaya deger katmaktadir (Onurlubas & Oztiirk, 2020:115).
Tuketiciler, marka imajindan yola ¢ikarak satin alma davranisina kadar uzanan siiregte devam ederler ve marka imajinin olumlu olmasi, satin
alma kararinin olumlu olmasinda énemli bir faktordir (Gonilsen, 2020: 13).

isletmeler, markalarini duygusal yénden konumlandirarak tiiketicilere ulasmaya calisirlar ve bdylece daha fazla satin alma kararina ulasmak
hedeflenir. Marka imaji, denildiginde tiiketicinin zihninde bilingli olarak olusturulan markayla iligkili duygusal nitelikler anlasilir. Tiiketiciler
kendileri ile 6zdeslestirebildikleri ve baglanti kurabildikleri markalari benimserler ve onlari satin alma egilimi gosterirler (Cakmak Kayapinar,
2018:127-128). Marka imaji, tliketicilerin bir markayi ve o marka etrafindaki pazarlama faaliyetlerini nasil algiladiklaryla ilgilidir. Marka imaj
algisi, tiiketici zihnindeki olumlu marka g¢agrisimlarindan sonra ortaya ¢ikar (Cakiroglu & Galas, 2019:218). Marka imajinin olumlu olmasi
sonucu, Urlintin kalite algisi ortaya gikarak tiketicilerin istekli olmasina yol agmaktadir (Wang & Tsai, 2014:29). Tuketicilerin zihnindeki marka
imajini etkilemek ve olumlu olmasini saglamak igin, markalarin pazarlama iletisimine 6nem vermeleri gerekir (Kotler & Keller, 2016). Marka
imajinin ortaya ¢ikabilmesi igin, tiiketicilere kaliteli Griin ve hizmetler sunarak onlarin glivenini kazanmak gereklidir (Tekin vd., 2021:10).

Marka imaji, mevcut markalar arasinda farklilasma igin kullanilan énemli bir marka degeri bilesenidir. Marka imaji, tiiketiciler géziinde
markanin degerini ylikselten ve markaya duyulan giiveni pekistiren bir aractir (Salsabila & Apriliyanty, 2022:507). Tuketiciler yasadiklari marka
deneyimi sonucu, marka imaji olusturur ve tiketicilerin zihninde olusan ve giiglenen gagrisimlar, marka imajina déniusmektedir (Glner &
Ongel, 2021:557). Tiiketicilerin zihninde inanis ve tercihe déniisen marka imajiyla birlikte markaya giiven ve giilii bir sahiplenme duygusu
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ortaya ¢ikmaktadir. Bu sahiplenme duygusu glglendikge daha kalici bir marka imaji insa edilmis olur (Chan vd., 2021:22). Marka imaji arttikga
o Urlnin piyasadaki kalite algisi ve degeri artacaktir ve bunun sonucunda tiiketiciler daha yuksek 6deme yapmaya hazir olacaklardir
(Onurlubas, 2018:281). Yapilan arastirmalarda olumlu marka imajinin pozitif birgok sonuca yol agtigi goriilmektedir (Faircloth, 2001; Wang,
2014; Onurlubas, 2018; Onurlubas & Oztiirk, 2020; Sier, 2021). Olumlu marka imaji zamanla marka sadakatine déniismekte ve markanin
tiiketici géztindeki deger algisi yikselmektedir (Sekmen & Arslan, 2021:227). Literatirde yapilan ¢alismalarin bulgularina gére, marka imaji
satin alma niyetini pozitif ve anlamli bir sekilde etkilemektedir (Karakasoglu & Arslan, 2016; Onurlubas, 2018; Onurlubas & Altunigik, 2019).
Dolayisiyla, yerlesmis bir marka imaji, tiiketicilerin satin alma kararlarini ve marka tercihlerini etkilemektedir. Marka imaji denildiginde hem
fonksiyonel hem de hedonik marka imaji anlasilir ve satin alma niyetini her iki yonde de pozitif sekilde etkilemektedir (Raji vd., 2019:303).

2.2. Gosterisgi Tiiketim Egilimi

Tuketim anlayisi uzun yillardir degisim sureci icerisindedir ve insanlarin tiiketime atfettigi rol hizla degismektedir. Gliniimuzde tiketim, insan
hayatinin merkezinde yer almakta ve bireylerin ihtiyaglarini karsilamasi disinda kendini ifade etme aracina dontsmektedir (Gurbiiz &
Cetinkaya Bozkurt, 2022:196). insan sosyal bir varliktir ve iginde bulundugu toplumda baskalari tarafindan begenilme arzusu sonucunda
toplumsal statlstni yukseltmek ister (Kogak, 2017). Bunun igin ihtiyaglari disinda, liks ve pahali Urlinleri gosteris igin satin alma egilimindedir
(Oral vd., 2022:48). Gosterisci tiiketim, zengin sinifin dikkat gekmek ve baskalarini kiskandirmak igin yaptigi bir eylemdir (Amatulli vd., 2018).
Tuketiciler bu sekilde zevk almak, eglenmek ve statiisinli yikseltmek ya da korumak igin alisveris yaparlar (Glrbuz & Cetinkaya Bozkurt,
2022:195). Gosterisgi tiiketim, 6nce zengin sinifin, aylak zamanlarini degerlendirmek, diger insanlari kiskandirmak ve dikkat gekmek igin
serbest zamanlarinda yaptiklari bir eylem olarak tanitiimistir. Bu teoriye gore, zenginler disindaki diger siniflar da gosteris yapmak igin
zenginleri taklit etmeye baslamistir (Veblen, 2007).

Gosteriggi tuketimde tuketiciler, statllerini yukseltecek sekilde sayginlik ve prestij arayisindadir (Glleg, 2015: 63). Dolayisiyla, gosterisgi
tiketimde aslinda Uriin ya da hizmet tiiketiminden ziyade stati ve imaj tiketimi s6z konusudur (Cetin & Yayl, 2019:228). Gosterisgi
tiketimde ihtiyag karsilama fonksiyonu arka planda kalirken, gosterisgi tiketimin farkli boyutlarindan bahsedilebilir (Klabi, 2020). Gosterisgi
tiiketimin boyutlari arasinda zenginlik gosterisi, statli elde etme, benzersizlik ve pahal alisveris boyutlar sayilabilir (Bicer & Akgiire,
2022:366). Kisaca gosterisgi tiketimin 6zellikleri; alinan Griinin benzersiz olmasi, zenginlik gosterisi olmasi, stati elde etmeye yonelik olmasi
ve pahali olmasidir. Dolayisiyla, gosterisgi tliketim yapilarak belirli bir toplumsal statiiye ait gérinmek, zenginligini gostermek ve prestij sahibi
olmak amaglanmaktadir (Becan & Eaghanioskoui, 2019:86). Ancak, gosterisgi tiiketim slreci, zaman iginde gosteris yapma yarigi halini gelir
ve boylece tuketiciler, bir israf sarmalina surtklenirler (Terzi & Bayrakdaroglu, 2022:525).

Aydin ve Karamehmet (2015), yaptiklari arastirmada gosterisci tiketimin temelinde yer alan duygusal baglanma Uzerinde durmuslardir.
Yapilan baska bir arastirmada, gosterisci tiketim sergilenmesinde 6zellikle dikkat cekme, sosyal statii ve Ust sinifa ait olma gabasi 6nemli rol
oynamaktadir (Topgu vd., 2020:154). Literatiirde gosterisci tiketim lzerine yapilan calismalarda, gosterisgi tiiketimde marka bilinirligi, kalite
algisi, prestij saglama, tiketicinin kendini 6dullendirme istegi ve statl beklentisi gibi faktorler 6n plana gikmaktadir (Tor Kadioglu & Yagcl,
2021:483). Gosterisgi tuketim, markayla ilgili cok sayida degiskenle iliskilendirilmistir (Hiz, 2011; Kogak, 2017; Chan vd., 2021; Oral vd., 2022).
Gosterisgi tuketimin ortaya ¢ikmasinda da markayla ilgili degiskenler 6nemli rol oynamaktadirlar (Jacob vd., 2020). Bu galismada, literatiirde
izerinde yeterince durulmayan gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikmasinda marka imaji ve marka begenilirliginin etkisi tizerinde durulmaktadir.

2.3. Marka Begenilirligi

Marka kavrami igerisinde trtnlerle ilgili yasanan deneyimler sonucunda, giiven ve saglanan fayda gibi katkilari olan ve rinle birlikte
butinlesen kimlik anlasilir (Sinanoglu, 2018:22). Markalasma, isletmeler agisindan stratejik Gneme sahiptir. Tiiketicilerin belli markalari tercih
etmesinin arkasinda, giiven duygusu, kendilerini farkli hissetme, kendini degerli hissetme ve huzur duyma gibi gerekceler yatmaktadir (Oztas
& Bozyigit, 2020:123). Duygular, tuketicilerin tutum ve davranislari Gizerinde etkili olmaktadir (D6nmez, 2021). Tuketiciler, begendikleri, tercih
ettikleri ve farklihk yaratan markalari tercih ederler ve markaya iliskin algilanan kalitenin etkisiyle, marka farkindaligindan sonra marka
duygusu, marka imaji ve marka sadakati siireci sonunda marka tercihleri ortaya ¢ikar (Uzunkaya & Yikselen, 2020:277).

Markalarin tuketiciler Gizerinde farkli etkilerde bulunmasi ve onlarda farkli duygulara yol agmasinin temel sebebi, markalarin tiketicileri farkh
beklentilere sevk etmesidir (Kabadayi ve Alan, 2012:80). Tuiketiciler bir markayi begendiklerinde, o markanin 6zellikleri sebebiyle markaya
olumlu tutumlar gelistirirler. Marka begenilirligi cergevesinde markaya ait etkilesim, olumluluk, kisisellestirilmis 6zellikler ve hosnutluk gibi
boyutlar s6z konusudur (Dilek ve Yasar, 2020:3960). Boylece bir markaya karsi olumlu tutum gelistirilmesiyle markayla glglu bir bag olusur.
Marka begenilirligi sonucunda ortaya gikan guvenilirlik, uzmanlk ve gekicilik araciligiyla tiketicilerin markayla giigli bag kurmalari saglanmis
olur (Nguyen vd., 2013:372). Boylece markalarin rekabette basarili olmalari ve karlihklarini artirmalari mimkin olur (Dllek ve Yasar,
2020:3960).

Nguyen vd., (2015:781-784) gelistirdikleri marka begenilirligi 6lgegi cercevesinde yer alan begenilirlik degiskeni altinda kisisellestirilmis kalite,
olumluluk, hosnutluk ve etkilesim seklinde dort boyuttan bahsetmektedirler. Marka begenilirligi ile tiiketicilerin zihninde olumlu kanaatler
ortaya ¢ikmaktadir (Yuksekbilgili, 2017:171). Bu slire¢ sonunda tiketiciler kendilerini markaya yakin hissedecek ve marka sadakati gésterme
egiliminde olacaklardir (Ozden, 2019:121). Nguyen vd., (2013: 368) yaptiklari calismada, marka begenilirligi izerinde etkili olan psikolojik
faktorler arasinda pozitif gikarimlar yaninda, sevgi ve baglanmayi da saymaktadir. Marka begenilirligi, tiketicilerin markaya baglanmalarini
saglamak igin uzmanliga, guvenilirlige ve gekicilige dayanan bir marka stratejisidir (Gokaliler & Saatcioglu, 2019:177). Marka begenilirligi,
tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi gelistirerek ozellikle marka memnuniyetini ve marka kimligi algisini gliglendirmektedir. Bunun yaninda
marka imaji, marka aski, marka giiveni, marka sadakati ve satin alma niyeti ve davranisi olusturma siirecinde 6nemli bir katkiya da sahiptir
(Nguyen vd., 2015:783-794).
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Yapilan galigmalarda gosterisci tuketim kavrami, marka degeri ve satin alma davranisiyla iliskilendirilmistir (Kogak, 2017; Becan &
Eaghanioskoui, 2019; Oztas & Bozyigit, 2019; Oral vd., 2022). Gosterisgi tiiketim (izerine yapilan bir ¢calismada, 6zellikle yiiksek gelire sahip
olan ama kendilerini orta sinif mensubu gorenlerin statl ve prestij kaygisiyla gosterisgi tiketime yoneldikleri goriilmustur (Hiz, 2011:125).
Yapilan bagka bir galismada, gosterisgi tiketimin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna varilmistir (Cetin & Yayli, 2019). Gosterisci tiiketim,
marka imaji ve marka begenilirligi tizerinde ayri ayri yapilan ¢ok sayida calisma olsa da, l¢ kavrami birlikte degerlendiren herhangi bir
¢alismaya rastlanmamistir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirmada, marka imaji ile gosterisci tiketim egilimi arasindaki iliskide marka begenilirliginin araci roli lzerinde durulmaktadir.
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket uygulamasi secilmistir. Zaman kisitindan dolayi, anketler internet Gzerinden toplanmistir.
Veri toplama siirecinde etik konularda hassasiyet gosterilmis ve katilimcilar, arastirmayla ilgili bilgilendirilerek génallt katihmlari saglanmustir.
Yapilan arastirma igin etik onayi, Kocaeli Universitesine bagh Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan 22.03.2023 tarih ve E-
10017888-100-388858 numarali karariyla alinmstir.

Aragstirma Modeli ve Hipotezler

H1: Marka imaji gosterisgi tiketim egilimini pozitif yonde ve anlamli olarak etkilemektedir.

H2: Marka begenilirligi, marka imaji ile gosterisgi tiketim egilimi arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Bu arastirmanin amaci, marka imaji ile gosterisci tiketim egilimi arasindaki iliskide marka begenilirliliginin araci roltini tespit etmektir.

Arastirmanin evrenini Marmara bolgesindeki 18 yas ve Uzeri tlketiciler, arastirma orneklemini ise arastirmaya katilan 748 Kkisi
olusturmaktadir. Anketler online olarak toplanmistir.

Gosterisgi tiiketim egilimi élgegi, Chaudhuri vd. (2011) tarafindan gelistirilmis ve Turkge uyarlamasi, Glrbuz ve Cetinkaya Bozkurt (2022)
tarafindan yapilmistir. Olgek 11 ifadeden olusmaktadir. Marka begenilirlik 6lcedi, Nguyen vd., (2015) tarafindan gelistirilmis ve Yiiksekbilgili
(2017) tarafindan Tiirkgelestirilmistir. Olcek, 12 ifadeden olusmaktadir. Marka imaji 6icedi ise; Low ve Lamb (2000) tarafindan gelistirilmis
olan ve Tiirkge olarak Dogru (2020) ve Eren (2020) tarafindan kullanilan 5 ifadeli bir lgektir. Olgeklerdeki sorular, 5’li Likert &lgegine uygun
seklinde hazirlanmistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Bu bolimde basta demografik bulgular olmak tizere giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve araci etki analizi bulgulari sunulmaktadir.

Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilim

N %
Cinsiyet Kadin 432 57,8
Erkek 316 42,2
Evli 220 29,4
Medeni durum Bekar 528 70,6
ilkdgretim 66 8,8
Lise 219 29,3
Egitim durumu On lisans 218 29,1
Lisans 222 29,7
Lisansusti 23 3,1
18-24 423 56,6
Yas 25-34 151 20,2
35-44 94 12,6
45-54 63 84
55 ve Uzeri 17 2,2
3000-5000 263 35,2
5001-7500 69 9,2
7501-10000 137 18,2
Aylik gelir 10001-12500 85 11,4
12501-15000 69 9,3
15001 -17500 45 6,0
17501 ve uzeri 80 10,7
Ogrenci 308 41,2
Ev hanimi 70 9,4
Mesleginiz Kamu personeli 65 8,7
Ozel sektor calisani 211 28,2
Kendi isim 77 10,2
Emekli 17 2,3
Toplam 748 100

Arastirmaya katilanlarin %57,8’i kadin %42,2’si erkek, %70,6’si bekar %29,4’u evlidir. Egitim olarak katihmcilarin %29,7’si lisans, %29,1’i 6n
lisans, %29,3 ‘U lise ve %3,1’i lisansuisti mezunudur. Yas olarak %56,6si 18-24 yas, %20,2’si 25-34 yag ve %12,6s1 35-44 yas olan katilimcilarin
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%35,2’si 3000-5000 TL, %18,3't 7501-10000 TL, %11,4’4 10001-12500 TL, %10,7’si 17501 TL ve Uzeri, %9,2’si 12501-15000 TL aylk gelire
sahiptir. Aragtirmaya katilanlarin %41,2’si 6grenci, %28,2’si 6zel sektor ¢alisani, %10,3’U girisimci (kendi isinin patronu), %8,7’si ise kamu
personelidir.

Arastirmada kullanilan marka imaji 6lgegi, gosterisci tiiketim egilimi 6lgegi ve marka begenilirligi 6lgeklerinin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri
daha 6nce yapilmistir. Olgeklerin bu ¢alisma gercevesinde farkl bir drneklemde kullaniimasi nedeniyle dogrulayici faktor analizi yapiimistir.
Bu nedenle Yapisal Esitlik Modellemesi cergevesinde Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir. Analiz stirecinde, model uyum degerlerine bakilmis
ve burada faktér yiikii 0.50’nin altinda olan ve dolayisiyla yetersiz gériillen géstergeler analize dahil edilmemistir (Hair vd., 2010). Olgim
modeline yapilan dogrulayici faktor analizinde mevcut 6lgek bir butin seklinde ele alinmistir. Yapilan analiz stirecinde marka imaji 6lgeginden
ifade g¢ikarilmamis, iki baglama yapilmistir. Gosterisgi tiiketim egilimi 6lgeginden iki ifade analiz digi birakilmistir ve bir baglama yapilmistir.
Marka begenilirligi 6lgceginden de ifade ¢ikarilmamistir. Bu sekilde, uygun uyum iyilik degerleri amaciyla sirali analiz sonuglari elde edilmis ve
bu sekilde analiz sona ermistir. Standartlastirilmig faktor yikleri, 0,50’den yiiksek olan gostergeler analize dahil edilmistir ve faktor yukleri,
0.64-0.83 arasinda degismektedir.

Tablo 2: Ol¢iim Modeline iligkin Uyum Degerleri

Olgek X2/sd RMSEA SRMR CFI NFI GFI IFI
Olgiim Modeli 4.54 0.069 0.0575 0.920 0.900 0.870 0.920

Tablo 2'de goruldugu lizere, model kabul edilebilir degerlere sahip olup uyumlu olarak kabul edilebilir. Bu nedenle arastirmanin 6lgim modeli
orneklemle uyumluluk gostermistir ve dlgekler dogrulanmistir.

Tablo 3: Guvenirlilik Analizi Sonuglan

Olgek Cronbach Alfa ifade Sayis
Marka imaji ,90 5
Marka Begenilirligi ,93 12
Gosteriggi Tiiketim Egilimi ,89 9
Olgiim Modelinin Timii ,94 26

Olgeklerin giivenirliligi icin cronbach alfa degerine bakilmistir. Marka imaji élcegi icin a=,90; marka begenilirligi 6lcegi icin a=,93 ve gdsterisci
tiiketim egilimi olgegi icin ise a=,89 bulunmustur.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuglari

Ortalama Std.Sapma Marka imaji Marka Gosteriggi Tuketim
Begenilirligi Egilimi
Marka imaji 3,42 ,95 1 ,701%* ,408%*
Marka Begenilirligi 3,01 ,89 ,701%* 1 ,620%*
Gosteriggi Tuketim Egilimi 2,74 ,89 ,439%* ,620%* 1

** 0.01 seviyesinde anlamli

Yapilan korelasyon sonucuna gore marka imaji ile marka begenirliligi (r=,701; p<0,01) ve gosterisci tiketim egilimi (r=,408; p<0,01) arasinda
pozitif iligki oldugu tespit edilmistir. Ayrica gosterisgi tiiketim egilimi ile marka begenirliligi (r=,620; p<0,01) arasinda pozitif iliski oldugu tespit
edilmistir.

Sekil 1: Marka imajinin Gosterisgi Titketim Egilimine Etkisini Gosteren Basit Etki Modeli

c=0,394 p<0,001
Marka imaj Gosterisci Tiiketim Egilimi

Analiz bulgularina gére marka imaji gosterisci tiiketim egilimini pozitif ve anlamli sekilde etkilemektedir (b= 0,394, %95 BCACI [0,3304;
0,4572], p< 0,001). Marka imaji gosteriggi tiketim egilimindeki degisimin %16’unu (R?= 0,166) agiklamaktadir. Bu bulgular 1siginda,
arastirmada kurulan H1 hipotezi desteklenmektedir.
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Sekil 2: Marka imaji ile Gosterisgi Tiiketim Egilimi iliskisinde Marka Begenilirliginin Araci Roliinii Gosteren Araci Etki Modeli

a= 0,656 ; p<0,001
Marka Begenilirligi b=0,678 ; p<0,001
R2= 0,49 & g P
R2=0,39
Marka imaji Gosterisci Tiiketim

Egilimi
c=-0,051; p>0,001

a.b=0,445; p<0,001
Dogrudan Etki (c’); -0.051 p<0.001, %95Cl [-0.1272; 0.0255]; Dolayh Etki (a.b); 0.445 p<0.001, %95CI [0.3793;0.5184]
K?=0,4603; * a ve b degerleri seklinde ifade edilen standardize edilmemis beta katsayilari (b) hesaplanmistir.

Marka imaji ile gosterisgi tiketim egilimi arasindaki iliskide marka begenilirliginin araci etkisine bakmak amaciyla dizenlenen araci etki modeli
asagida gosterilmektedir. Asagidaki tabloda araci etkinin tespiti igin yapilan regresyon analizi sonuglari gérilmektedir.

Tablo 5: Aracilik Testine iliskin Regresyon Analiz Sonuglari

Sonug Degiskenleri

M(Marka Begenilirligi) Y(Gosteriggi Tuketim Egilimi)
Tahmin Degiskenleri b S.H. b S.H.
X (Marka imaji) a ,656%* ,024 c ,051%* ,038
M(Cevreye Yonelik Tutum) - - - b ,678%* ,042
Sabit im ,768%* ,087 iy ,8411** ,104
R?=,491 R?=,385
F(1: 746)=720,5620; p<,001 F(2; 745)=233,6597; p<,001

Not. * p<,05; ** p<,001; S.H.: Standart Hata. Standardize edilmemis olan beta katsayilari (b) da raporlanmistir.

Sekil 3'te araci degisken olan marka begenilirligi ile bagimsiz degisken olan marka imajinin bagimli degisken olan gosterisgi tiiketim egilimi
Uzerindeki etkileri (¢’ yolu) birlikte goriilmektedir. Bu sonuglara gére marka begenilirliginin gosterisgi tiiketim egilimini pozitif ve anlamli bir
sekilde etkiledigi (b yolu) gérilmektedir (b=,678, %95 BCA CI [0,5960; 0,7591], t=16.306, p<.001). Marka imajinin marka begenilirligi ile birlikte
(¢’ yolu) gosterisgi tiiketim egilimi Gzerinde anlaml bir etkisinin olmadigi goriilmektedir (b=-,051, %95 BCA CI [-0,1272; 0,0255], t=-1.307,
p<.001). Marka imaji ve marka begenilirliginin birlikte gosterisgi tiiketim egilimi Uzerinde etkisinin olmadigini gliven araligi degerlerinin 0
(sifir) degerini kapsamasi gostermektedir.

Sekil 3’te marka imajinin, araci degisken (marka begenilirligi) araciligiyla gosterisgi tiketim egilimi Gzerindeki etkisine dair dolayh etki
degerinin (a.b yolu) bootstrap teknigi sonucu ulagilan gtiven araliklari gosterilmektedir. Aracilik etkisine bakilan regresyon analizi sonuglari;
marka begenilirliginin (a.b yolu) marka imaji ile gosterisci tiketim egilimi arasindaki iligkiye aracilik ettigini gostermektedir (b=,445, %95 BCA
Cl [0,3793; 0,5184], p<.001). Aracilik etkisinin olup olmadigini gosteren gliven araligi degerleri Sekil 3’'te goruldugi Gzere sifir (0) degerini
kapsamamaktadir. Bu nedenle aracilik etkisi vardir.

Ek olarak aracilik etkisinin tam standardize etki buyukligi (K?) olarak bulunan 0,46 degerinin, yiksek degere yakin kabul edilebilecegi
anlasiimaktadir. Buna gore, arastirmada kurulan H2 hipotezi de desteklenmektedir. Baska bir deyisle, marka imaji ile gosterisci tiketim egilimi
arasindaki iliskide marka begenilirliginin araci etkisi bulunmaktadir ve bu etkinin buytkIiga yuksektir.

5. SONUC VE ONERILER

isletmeler, tiriinlerini belli marka isimleriyle pazara sunarak kendileri icin avantaj saglamaya calismaktadirlar. Her marka tiiketici zihninde bir
yere sahiptir ve her markanin bir kisiligi vardir. Marka kisiligini olusturan 6nemli 6zelliklerden birisi marka imajidir. Marka imaji, markalarin
tuketiciler agisindan giivenilir olmasi ve itibar sahibi olmasi anlamina gelmektedir. Gosterisgi tiiketim siirecinde, markalarin olusturduklari
imaj 6nemli rol oynamaktadir. Tiketiciler belli markalarin imajina kapilarak gosterisgi tiilketime yonelmektedirler. Markalar, gegmisten farkh
olarak, Uriinlerin olumlu algilamaya dayali marka imajini insa ederek basarili olmaya calismaktadirlar. Rekabette basarili olmak isteyen
markalar, olumlu marka imajlarina dayanarak markaya bagllik ve sadakat duygusu olusturmaya calsirlar.

Arastirma bulgularina bakildiginda, marka imajinin gosterisci tiiketim egilimini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir. Buna gore, ilk hipotez
dogrulanmis olmaktadir. Ayni zamanda bu iliskide marka begenilirliginin araci etkisi olduguna dair 2. hipotez de kabul edilmistir. Bu da
literatiirdeki calismalarla uyum igerisindedir (Kogak, 2017; Oztas & Bozyigit, 2019; Géniilsen, 2020). Gosterisci tiiketim egiliminin, marka imaji
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ve marka begenilirligi faktorlerinden etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma ile literatiirde kismen ele alinan 6nemli bir iliskiye dair dnemli
bulgulara ulagiimistir. Yapilan arastirmalarda marka imaji ve marka begenilirligini gosterisci tiketim egilimiyle iliskilendiren bir ¢alisma mevcut
gorinmemektedir. Dolayisiyla, ¢alisma literatiire mitevazi de olsa katki yapmaktadir.

Glinimuzde rekabetin sartlari suirekli degismektedir ve bu sliregte markalagsma stratejileri 6n plana gtkmaktadir. Markalasma cergevesinde
6n plana gikan ¢ok sayida yeni yaklagim s6z konusudur. Glinimulzde markalasma denildiginde marka ile baglayan ¢ok sayida kavramdan
bahsedilebilir. Bu kavramlar arasinda 6zellikle marka degerini olusturan kavramlardan marka imaji ve marka begenilirligi kavramlari, bu
¢alisma Ozelinde gosteriggi tiketim baglaminda ele alinmistir. Bu da isletmelere, rekabet avantaji saglama konusunda yol gosterecektir.
Dolayisiyla, gosterisgi tiketim egiliminin artan 6neminde yola gikarak bu tiketim egilimini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi, isletmelere
ciddi anlamda katki yapabilecektir. Tiiketicilerin sadece ihtiyaglarini karsilamak igin degil, ayni zamanda artan oranda hedonik duygularla
gosterisci tiketime yoneldigi unutulmamalidir. Gosterisgi tiketim siirecini gergekgi bir sekilde marka degeri gercevesinde anlamak ve
anlamlandirmak énemlidir.

Tuketicilerin soyut fayda beklentilerini gergeklestirmek icin marka imajinin olumlu olmasi 6nem tasimaktadir. Tuketicilerin satin alma
davraniglarini daha iyi anlayabilmek igin degisen pazar sartlari dikkate alinmalidir. Tlketicilerin gosterisci tiiketimde oldugu gibi farkli
beklentileri vardir ve olumlu marka imajinin ingasi siirecinde marka begenilirligini de saglamak gerekir. Marka imaji ve marka begenilirligi
kullanilarak musteri satin alma davraniglari etkilenebilir ve bu sekilde musteri iliskileri olumlu sekilde strdurulebilir. Marka imaji ve marka
begenilirligi olusturan markalar, tiketiciler tarafindan daha gok tercih edilecektir ve bu durum gosterisgi tiiketimde daha belirgin olacaktir.
Ozellikle kiiresel marka olma siirecinde bu iligkinin kurulmasi igin il kullanimi, medyada gériindrliik, hatirlanma ve gagrisim stratejileri
kullanilabilir.

Calismanin 6zellikle zaman ve maliyet kisitlari oldugundan dolayi, katilimcilar Marmara bolgesiyle sinirlanmistir. Bu sebeple, gelecekte benzer
arastirmalarin daha genis cografyayl kapsamasi Onerilebilir. Arastirma sonucunda, akademik ve uygulamaya donik bazi 6nerilerde
bulunabilir. Bu ¢alisma, nicel bir arastirma stratejisini benimsemis ve nicel veri toplama ve analiz ydontemleri kullaniimistir. Gelecekte yapilacak
¢alismalarda milakat, gozlem ya da odak grup gibi farkli veri toplama stratejileri kullanilarak nitel arastirma tercih edilebilir. Bu sekilde daha
derinligine bulgulara ulasiimasi beklenebilir. Arastirma gelecekte farkli demografik 6zelliklere sahip katilimcilarla farkli sektorlerde yapilabilir.
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