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ABSTRACT

Purchased brands that are bought in a flashy world provide a clue about brand users and their lifestyles.It is seen
that this evaluation, especially about the preferences in the luxury consumption sector, plays a role in the brand
preference of the consumers. It is obvious that some factors affect the consumer's intention to purchase luxury
brands, who try to convey the messages they want to give with their brand preferences. The effect that the
individual wants to leave on society is tried to be realized through consumption today. Preferred products aim
to achieve this effect. Therefore, knowing the factors affecting consumers' intention to purchase luxury brands
is essential for both retailers and consumers. In this study, it has been tried to investigate whether social
influence, vanity, conspicuous consumption, and brand-conscious have an effect on luxury brand purchase
intention. The effect of social influence, conspicuous consumption, brand-conscious, and arrogance on luxury
brand purchase intention has not been examined in the literature, and the impact of sub-components of vanity
on luxury brand purchase intention has not been investigated yet. makes the study unique in the field. The data
used in the study were collected by questionnaire method, one of the data collection methods, and answered
by 307 people. SPSS statistical program was used for analyzing the data. It has been revealed that social influence
affects luxury brand purchase intention, and the sense of vanity has a positive effect on luxury brand purchase
intention and its sub-dimensions. However, another result of the study is that conspicuous consumption and
brand-conscious also affect luxury brand purchase intention. Another original result of the study is that the
variables used in the study affect the luxury brand purchase intention together positively.
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Glnumduzun gosterisli diinyasinda satin alinan markalar, marka kullanicilari ve bu kullanicilarin yasam tarzlari
hakkinda bizlere birtakim ipuglari vermektedir. Ozellikle liiks tiiketim sektériindeki tercihler ile ilgili yapilan bu
degerlendirmenin, tiiketicilerin marka tercihinde 6nemli bir rol oynadigi gorilmektedir. Vermek istedigi
mesajlari, yaptigl marka tercihleri ile vermeye galisan tiiketicinin, lliks marka satin alma niyetini etkileyen
birtakim faktorlerin oldugu asikardir. Bireyin toplum uzerinde birakmak istedigi etki, ginimuzde tiiketim
aracihgiyla gergeklestiriimeye calisiimaktadir. Tercih edilen Griinler, bu etkiye ulasma amaci gitmektedir.
Tiiketicinin liiks marka satin alma niyetini etkileyen faktorlerin bilinmesi hem perakendeciler hem de tiketiciler
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada sosyal etki, kibir, gosterisci tiketim ve marka bilincinin liiks marka
satin alma niyeti tzerine bir etkisinin olup olmadigi arastirilmaya calisiimistir. Literatrde sosyal etki, gosterisgi
tiiketim, marka bilinci ve kibir duygusunun liiks marka satin alma niyeti Gzerindeki etkisinin incelenmemis olmasi,
kibir duygusunun alt bilesenlerinin liiks marka satin alma niyeti Gzerine etkisinin heniiz arastirilmamis olmasi,
galismayi alanda 6zgiin kilmaktadir. Calismada kullanilan veriler, veri toplama yéntemlerinden anket yontemi ile
toplanmis ve 307 kisi tarafindan yanitlanmistir. Verilerin analizinde SPSS istatistik programi kullaniimistir. Sosyal
etkinin liks marka satin alma niyeti Gzerinde etkisi oldugu, kibir duygusunun, alt boyutlariyla beraber liiks marka
satin alma niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Gosterisgi tiiketim ve marka bilincinin de liiks
marka satin alma niyeti Uzerinde pozitif bir etkisinin oldugu ¢alismada ulasilan bir diger sonugtur. Calismada
kullanilan degiskenlerin bir arada lilks marka satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi calismanin 6zgiin
sonuglarindan biridir.
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Giris

Tiiketiciler, satin alma karar silrecinde c¢ok cesitli
faktorlerin etkisi altinda kalabilmekte, bu etki nedeniyle
satin alma egilimleri gesitlilik gdsterebilmektedir. Ozellikle
liks marka satin alirken etkisi altinda kalinan
motivasyonlar, bazen diger alisveris motivasyonlari ile
farkhhk gosterebilmektedir. Tuketici bazen icinde yasadigl
sosyal c¢evrenin izlerini tasiyan birtakim kararlar
verebilmekte, bazen de kendi duygular tarafindan
yonlendirilebilmektedir. Yasanan bu etkinin satin alma
niyetine izdlisim ise, biraz da satin alma amacina bagh
olarak degisebilmektedir. Satin alma istegi, tiiketicinin bir
duyguyu tatmin etmek icin ortaya c¢ikabilirken, baz
durumlarda arzu edilen bir imaji veya verilmek istenen bir
mesaji digerlerine aktarabilme amaci tagiyabilmektedir.

Bilingli tlketici sayisinin gittikgce artmasi, markalari ne
istediginin ¢ok iyi farkinda olan tiketiciler ile bas basa
birakmistir. Neyi, hangi amacla satin almak istedigini bilen
tiketici, markalar hakkinda vyeterli bir bilgiye sahip
olabilmekte, bu bilgiyi degerlendirerek bir secim yapip
marka tercihinde bulunabilmektedir. Ozellikle diger
bireylerin kendisi hakkindaki dusiincelerini 6nemseyen,
satin aldiklari ile kendini ifade edebilecegini dislinen
bireyler, bunu satin almak istedikleri markalar araciligiyla
basarmayi disiinmektedirler.

Calismanin amaci, sosyal etki, kibir, marka bilinci ve
gosterisci tiketimin liks marka satin alma niyeti Gzerinde
etkisi olup olmadigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica, kibir
degiskeni, fiziksel kibir ve basari kibri olmak lzere iki
boyutta incelenerek bu iki degigskenin de yine liks marka
satin alma niyeti lzerinde bir etki yaratip yaratmadiginin
test edilmesi amaclanmistir.

Kavramsal Cergeve

Sosyal Etki

Sosyal etki, diger insanlarin birinin inanclarini,
duygularini ve davraniglarini etkileme sekli ile ilgilidir
(Mason ve ark., 2007:80). Bir markayi satin alma niyeti,
tiiketicinin markaya yonelik tutumunun yani sira, sosyal
normlarin ve diger insanlarin beklentilerinin etkisine
dayanmaktadir (Suki, 2013: 126). insanlarin beklentileri,
tiketicilerin davraniglarini sekillendirmekte ve Uriin veya
marka tercihleri tizerinde rol oynayabilmektedir. Nitekim
sosyal etkinin, bazi g¢alismalarda bireylerin belirli bir
davranisa yonelik tutum ve niyetlerini etkileyen 6nemli bir
faktor olarak ele alindigi (Wang ve Lin, 2011: 53)
goriilmektedir.  Kisinin,  baskalarinin  distncelerini
onemsedigi ve davranislarini buna gore sekillendirme
ihtimali distntldGglinde, sosyal etkinin bir seyi satin alma
veya almama karari Uzerinde de etkili olabilecegi
soylenebilmektedir. Sosyal etki, “kisinin kendisi igin
onemli olan ¢ogu insanin s6z konusu davranigi
gerceklestirmesi gerektigini veya yapmamasi gerektigini
diisindugl” algisi olarak tanimlanmaktadir (Kaabachi, ve
ark., 2019: 513) Hatta tiketicilerin yaptiklari marka
tercihlerinin diger bireyler Gzerinde etkisi oldugu ve riin
veya markanin kalitesini buna gore degerlendirdikleri
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ortaya konmustur (Wang ve Lin, 2011: 53). Sosyal etki,
diger insanlarin goruslerinin bir bireyin algilarini nasil
etkiledigini ifade eder (Wang ve ark., 2017) ve digsal bir
motivasyon uyarani olarak diistinlir (Dewi, ve ark., 2020:
286). Gruzd, ve ark. (2012:2340)'ne gore sosyal kabul
gormek isteyen bireyler muhtemelen baskalarinin
beklentilerine uyar ve bireyin davranissal niyetine katkida
bulunur.

Tuketiciler, bazi durumlarda kendi kararlarini vermek
yerine bagkalarinin segimlerini takip etme egiliminde olup
bunu 6zellikle aralarinda yogun bir bilgi paylasimi oldugu
durumlarda gerceklestirmektedirler (Wang ve Lin, 2011:
53). Chen ve ark. 2008’de vyaptiklari bir calismada
tuketicilerin online kitap satin alma konusunda karar
verirken bagkalarinin segimlerinden etkilenebilecegini
ortaya cikararak bu duslinceye katki saglamislardir.
Arastirmalar, sosyal etkinin 6zellikle arkadaslar, aile
Uyeleri ve meslektaslar gibi akranlardan alinan tavsiyelerin
glcli bir etkisi oldugunu gostermistir (Kaabachi ve ark.,
2019: 513). Ho ve ark. (2016:2) de, baskalarinin fikirlerinin
diger insanlarin eylemlerini etkileyebilecegini belirterek
(Dewi, ve ark., 2020: 286) sosyal etki kavraminin satin
alma lzerindeki gliclinii bir kez daha ortaya koymuslardir.

Gosterisci Tiiketim

ilk olarak Thorstein Veblen tarafindan arastirilan bir
konu olan gosterisci tlketim, esas olarak zenginligi
gostermeyi ve statliyi ifade etmeyi amaglayan asin
harcamalari tanimlamak igin kullanilmistir (Wu ve ark.,
2019: 23). Sosyal iletisimin en yaygin araglarindan biri
sayllan gosterisci tiiketim (Abraham ve Reitman, 2018:
413), tlketicilerin sahip olduklari serveti gosterme ve belli
bir prestije sahip statilerini gelistirme yollarindan biri
olarak kabul edilir (Shao ve ark., 2019). Diger bireylere
belirli bir mesaj verme arzusu iginde olan tiiketiciler, bunu
tiketim aliskanhklarint  kullanarak yapmakta, bazi
tiketiciler ise vermek istedikleri mesaji veya baskalarinin
gbziinde yaratmak istedikleri imaji, tiketim sekilleri ile
iletmeyi tercih etmektedirler.

“Birgok seyi, 6zellikle de gerekli olmayan pahali seyleri
insanlarin fark edecegi sekilde satin alma eylemi” olarak
tanimlanabilen (Longman American Dictionary, 2000:
296) gosterisci tiketim, Veblen (1899)’e gére zenginligi
gostermeyi, kisinin zenginligine dikkat ¢cekmeyi ve egoyu
sisirmek igin pahali egyalara sahip olmayl ve bunlan
sergilemeyi tanimlar. Bu nedenle bireyler, 0Ozellikle
baskalarinin dikkatini ¢ekecek Grinleri satin almayi, bu
Urlnleri kullanmayi, tiuketmeyi ve bunu digerlerine
gostermeyi tercih ederek sahip olduklari sosyal statlye
dair bir imaj yaratmak istemektedirler. Yapilan baz
arastirmalar, belirli gruplara gore gosterisgi tiketimin,
taninmak veya stati kazanmak igin zenginligin sembolik
Ogelerle gosterilmesi (Chen ve ark., 2008; Kastanakis ve
Balabanis, 2014), yiksek benlik kavrami (Sirgy, 1982;
Kastanakis ve Balabanis, 2014) ve benzersizlik (Tepper-
Tian ve ark., 2001) gibi kavramlarla iliskilendirildigini ifade
etmektedir (Lewis ve Moital, 2016: 139). Belirli markalari
satin alan tuketiciler, bu markalarin kendilerine kattigini
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disindukleri deger sayesinde diger tiketicilerden
farkhlasacaklarini, sahip olduklari zenginligi gosterme
firsati yaratabileceklerini ve bu yolla taninirliklarini
arttirabileceklerini diisinmektedirler. Nitekim tilketici
bakis agisindan, gosteriggi tiketim, zenginlik ve statliye
isaret etmek icin liks mal ve hizmetleri satin alma
olgusunu ifade eder. Hatta bazi tiiketiciler belli bir statii ve
zenginligi gostermesi sebebiyle liks mallar igin daha
yuksek fiyatlar 6demeye istekli olmaktadirlar (Yang ve
Mattila, 2016: 1848). Marka bilincine sahip tlketicilerin ait
olmak istedikleri gruplardan onay alabilmek igin daha
pahali ve taninmis markalari satin almak istedikleri
belirtilmistir (Sung ve ark., 2019:10). O’Cass ve McEwen
(2004), bireylerin genellikle sosyal statiyl gozler oniline
seren Uridnler satin alarak onay ve ayrim kazandiklarini
belirterek  gosteriggi  Urtin  kullanmanin, referans
gruplarindan onay sagladigini savunmaktadirlar (Lee ve
ark., 2020:3). Dolayisliyla tiiketicilerin liks markalari kendi
baslarina karar vererek degil, baskalarinin fikirlerine gore
satin aldiklarini  sdylemek muimkiindiir. Grubb ve
Grathwohl (1967:24) da benzer bir noktaya dikkat ¢cekerek
Urunlerin birey ile referans aldigl kisiler arasinda bir
iletisim araci olarak hizmet eden sosyal araclar olduklarini
dile getirmis, tlketicilerin bir referans grubuyla iliski
kurarak diger insanlarin beklentilerine uymaya ve bu
sekilde 6z  imajlarini  gelistirmeye  ¢alstiklarini
belirtmislerdir. Birey, kullandigi markalar veya Uriinler
sayesinde dahil olmak istedigi sosyal gruplara benzerligini
pekistirmeye ¢alismakta, aidiyet duygusunu vurgulamak
istemekte ve bu sekilde iletisim kurmaya c¢alismaktadir.
Tlketiciler bu nedenle referans gruplarindan onay
alabilmek veya onlar tarafindan taninabilmek amaciyla
gosterisci  UrGn satin  almak istemektedirler. Bunun
sebeplerinden biri de insanlarin baskalarinin basarisi veya
mutlulugu hakkinda kismen de olsa sahip olduklarina
dayali olarak c¢ikarimlar yapmalandir (Wu ve ark,,
2019:23). Bu nedenle tiiketicilerin Uriin veya markalari
yalnizca faydaci nedenlerle satin almadiklari, satin alma
karar strecinde bu Uriin veya markalarin tasidigi
anlamlarin da etkili oldugu gorilmektedir. Hatta bunun
icin de daha az paraya sahip olanlarin bile bir sosyal gruba
katilmak icin benzer bir davranis sergileyebilecekleri
belirtilerek (Lewis ve Moital, 2016: 139) gosterisci
tiketimin altinda yatan nedenlere dikkat ¢ekilmektedir.

Marka Bilinci

Tiketicilerin belirli markalari diger markalara tercih
etme nedenlerini ve ilgilendikleri markalara iliskin bilgileri
nasil  degerlendirdiklerini anlamak icin gelistirilen
(Grinsven ve Das, 2015:1712) marka bilinci kavrami,
tiketicilerin pahali ve Gnli markalari satin alma egilimi
olarak tanimlanir (Sharda ve Batt, 2018:226). Tlketiciler,
bir markayl satin alma karari verirken hangi faktorleri
degerlendirdiklerini ve sectikleri markalari ne gibi
sebeplerle tercih ettiklerinin farkindadirlar. Satin alma
oncesinde tiketicilerin markah trtinlere yonelik psikolojik
yonelimi olarak ifade edilen marka bilincine sahip
tiketiciler taninmis markali Griinleri segmektedirler (Jiang
ve Shan, 2016:184) ¢linkii marka bilincine sahip

tuketicilerin yiksek fiyath markalarin Gstlin kaliteye sahip
olduklarini distindikleri belirtilmektedir (Sprotles ve
Kendall, 1986:268; Keller, 1993:2). Daha yiksek fiyatin
daha yuksek kaliteyi yansittigina inanmalari, tiketicilerin
en ¢ok reklami yapilan yuksek fiyath driinleri satin almayi
tercih etmelerini saglamakta ve daha yiksek fiyath bir
markanin daha ¢ok dikkat ¢cekecegi varsayimiyla, tuketici
bu markayi satin alma konusunda israrci davranmaktadir.

Markalar, bireylerin yalnizca satin alma islemine eslik
eden riski azaltmalarina degil, onlara benzersiz bir sosyal
kimlik vererek sosyal gevrenin bir parcasi olmalarina da
yardimci olmaktadir (Kautish, 2020:5). Kullandiklari
markalar sayesinde arzu ettikleri kimlige birinduklerini
distinen tuketiciler, markanin diger kullanicilarinin
olusturdugu sosyal gruba ait olduklarini hissetmektedirler.
Unli marka isimlerine sahip driinler, marka bilincine sahip
tuketicilerin benlik kavramlarini olusturmalarina ve
kendilerini ifade etmelerine yardimci olmakta (Solomon,
1983:320; Keller, 1993:2), tuketiciler de genellikle kisisel
ozelliklerini ve tercihlerini marka araciligiyla anlatmayi
(Manrai ve ark.,, 2001:271) tercih etmektedirler.
Digerlerine vermek istedikleri mesajlari kullandiklari veya
tukettikleri Grlinler veya bu Grtnlerin markalari araciligiyla
vermeye calisan tiketiciler bu sayede nasil bir yasam
tarzina sahip olduklarini da gozler 6niine serme firsati
bulmaktadirlar. Ayrica kullanilan bu GnlG ve pahali
markalar tiiketicilere istedikleri gruba ait olma duygusunu
yasatip sosyallesmelerine de yardimci olarak (Lachance ve
ark., 2003:49) kendi dinyalarini kurmalarina katki
saglamaktadir. Markalar, sahip olunan sosyal kimligi
ortaya cikarmakta ve tiketicilerin grup aidiyetleri ile
sosyal uyumu giclendirmektedir (Ouwersloot ve ark.,
2008:572). Markalarin, kullanicilari arasinda bir sempati
doguracagini ve boylece bireylerin toplumda kabul
goérmelerine, 6z imajlarini gelistirmelerine firsat taniyacagi
ve grubun etkili bir Gyesi olarak statii kazanmalarina
yardimci olacagl belirtiimektedir (Kautish, 2020:5). Bu
nedenle, kisilerarasi iliskilerde 6z imaj olusturma niyetinde
olan tuketiciler, marka isimlerine ve kullanacaklar
markalara daha fazla dikkat etme egiliminde olup (Jiang ve
Shan, 2016: 186) satin alma kararlarini ona gore
vermektedirler.

Tlketicilerin marka hakkinda vyeterli bilgiye sahip
olmadiklarinda bile sembolik 6zelliklerin liks markanin
satin alinmasina yol agabildigi gozlemlenmektedir.
Dolayisiyla liiks markalarin sembolik degerleri, satin alma
icin ana motivasyon olarak kabul edilir (Esmaeilpour,
2015:468) ve bu luks markalar genellikle yuksek fiyat,
ayricalik, miras, deneyim ve yliksek kalite ile iliskilendirilir
(Sharda ve Batt, 2018: 227). Sahip olduklar sembolik
ozellikler sayesinde satin alinan markalarin tiketiciye
kattigi anlam ve degerin, tlketicinin satin alma karari
vermesinde ©6nemli ve vyeterli bir neden oldugu
goriilmektedir. Tliketiciler, markanin kendilerine kattigi bu
degerler ile kendilerini ifade etme sansi yakalayip digerleri
tarafindan fark edilmeyi basarmaktadirlar. Bu durumda
marka bilincinin genellikle tlketicinin benlik kavraminin
ifade edilmesiyle iliskilendirildigini (Jiang ve Shan,
2016:186) soylemek yanhs olmayacaktir. Marka bilinci
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yuksek olan tiiketiciler, daha pahali ve taninmis markalari
satin alma egiliminde olup (Liao ve Wang, 2009:997;
Sprotles ve Kendall, 1986) markalari statii ve prestij
semboll olarak kullanarak (Ismail, 2017: 131) kendi 6z
kimliklerini inga etme konusunda giliven kazanmakta ve
baskalarina boyle bir kimlik sunmaktadirlar (Sharda ve
Batt, 2018: 232). Unlii marka isimleri, marka bilincine
sahip tiketicilere, bir stati duygusu ve prestij
kazandirmakta ve onlarin  benlik  kavramlarini
olusturmalarina ve bunu ifade etmelerine (Solomon,
1983:320; Keller, 1993:3; Liao ve Wang, 2009:997),
sosyallesme vyoluyla sosyal merdiveni tirmanmalarina
yardimci olmaktadir (Lachance ve ark., 2003:49). Bu,
marka bilincini benlik ile dis diinya arasinda 6nemli bir
baglanti haline getirmektedir. Tutarli bir benlik kavramini
ifade etme ihtiyacina duyarli olan tuketiciler, marka satin
alma karar sireglerinde marka bilinci konusundaki
farkindaliklari daha yiksek iken, bu konuda daha az
duyarh olan tlketiciler bunu goz ardi etmektedirler (Yim
ve Sauer, ve ark. 2014: 370). Dolayisiyla tercih ettikleri
kimlikleri kullandiklari markalar ile olusturabilme firsati,
tliketici icin markalh Griinlere sahip olmak adina 6nemli bir
motivasyon kaynagi olmaktadir.

Kibir

Kibir, kisinin fiziksel gortiniisi veya kisisel basarilari
hakkinda duydugu asiri endise ve/ya olumlu bir gorise
sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir (Durvasula ve ark.,
2010:172). Kisinin kendini fiziksel olarak begenmesi, elde
ettigi  basarilari  ile  gururlanmasi  kendini  6zel
hissettirmekte, bu duygu da kisinin yasam akisina
yansimasinin yani sira, yaptigi tercihleri de etkilemektedir.
Tiketici, i¢ dlinyasinda hissettigi bu duyguyu, yaptigi
marka tercihleri ile digerlerine yansitma egilimi
gostermektedir. Bu duyguyu yasayan tiketiciler, liks
markalarini daha ¢ok arzulamakta ve yeni trendler arama
konusunda da motive olmaktadirlar (Jin ve Ryu, 2020:
356). Nitekim vyapilan c¢ahsmalar da liks tiketim
Grlnlerinin ¢ogunun tiketicinin diger bireyleri etkileme
arzusu ile satin alindigini ortaya koymaktadir (Soh ve ark.,
2017:185). Yapilan benzer ¢alismalar (Sedikides ve ark.
(2007)), tiiketicilerin fiziksel gérinim ve basari kaygisi
tasidiklarini, bu nedenle liks markali Grinleri satin alirken
fiziksel agidan daha cekici, sosyal agidan da daha sosyal
olma gibi bir beklentiye girdiklerini ortaya koymaktadir
(Cheah ve ark., 2015:403). Kibir Gzerine yapilan bir diger
arastirma, kendini begenen ve yiiksek kaliteli Griinlere ok
para harcayan bireylerin, 6zglivenlerini yerine getirmek
icin daha luks mallari tiketmeye devam edeceklerini
gostermektedir (Soh ve ark., 2017: 185). Sedikides ve ark.
(2007)’nin yaptiklari calismada da kibir duygusunu tasiyan
bireyler ile bu bireylerin prestijli Grlnlere yaptiklari
harcamalar arasindaki iliski incelenmis, bu tiiketicilerin
ozellikle liks moda markalari 6zglivenlerini tatmin etmek
amaclyla tercih ettikleri gorilmustdr. Bitiin bu ¢calismalar
kibrin, luks markalarin tercih edilmesi ile 6nemli bir sekilde
iliskili oldugunu gostermektedir.

Netemeyer ve ark. (1995), tlketici kibrini cok boyutlu
bir yapi olarak ele alarak kavrami fiziksel kibir ve basari
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kibri olmak Gzere iki boyutta incelemislerdir (Sharda ve
Bhat, 2018: 800). Fiziksel olarak ¢ekici olan insanlarin
olumlu niteliklere ve basarili bir kariyere sahip olduklari
yonindeki toplum algisi, insanlarin gekicilikleri ve fiziksel
guzellikleri hakkindaki olumlu gorigsleri dnemsemesi ile
sonuglanmaktadir. Liks markalarin gizelligin,
mikemmelligin, estetigin ve zarafetin sembolik bir temsili
oldugu gorusliniin, ylksek kibir duygusuna sahip
tuketicilerin  liks marka tiketimine ydnelmelerini
sagladiklari belirtilmistir (Sharda ve Bhatt, 2018:801).
Basarilarla asiri derecede mesgul olma, onlara odaklanma
olarak nitelendirilen basari kibri ise, asiri bir endise ve
kisinin kendi mesleki basarilarina karsi olumlu bir bakis
acisini ifade etmektedir (Netemeyer, ve ark., 1995). Basari
duygusuna yonelimi olan kisiler, kisisel basarilarini belli
Urinlere sahip olma yoluyla gostermeye ¢alismaktadirlar
(Durvasula ve Lysonski, 2010). Belk (1985) ve Solomon
(1985, 1992), bu tuketicilerin basarilarini veya statiilerini
Grin veya hizmetleri goze carpacak sekilde tiiketerek
gosterdiklerini 6ne slirmektedir. Kibrin distnllenden
daha fazla etkiye sahip olmasi ve tlketici kaltira
Gzerindeki etkisinin ¢ok ¢alisiilmamasi dikkatleri bu konu
Uzerine gekmistir.

Satinalma Niyeti

Satin alma niyeti, belirli bir satin alma karar
dizeyindeki tiketicinin belirli bir Urin grubunu
secebilme olasiligini (Bashir, 2019:2002), bir tiiketicinin
bir Grlinli satin alma veya bir markayi tercih etme niyetini
ifade eder (Lin ve Chen, 2009: 30). Belirli bir marka veya
Grtn ile ilgili olumlu bir yaklasima sahip olan tiketici, bir
satin alma karar sirecine girdiginde o marka veya trind
satin alma yoniinde bir niyet gostermektedir. Aslinda bir
tiketicinin gelecekte belirli bir markayr satin almayi
planlamasi veya almaya istekli olma olasiigl olarak
tanimlanan satin alma niyeti, Miniard ve ark., (1983)'ne
gore tutum ile fiili davranis arasinda olan bir psikolojik
degiskendir. Yani satin alma ile ilgili potansiyel bir
diisiincenin  harekete geg¢cmeden hemen &nceki
asamasini ifade etmektedir (Kudeshia, 2017:317).
Mevcut Urdnlerin tekrar satin alinmasini tahmin etmek
icin bir degisken olarak da kullanilabilen (Watanabe ve
ark., 2019:256) satin alma niyeti, tiiketicinin satin alma
istekliliginin gliciini belirler (Lee ve ark., 2017:3).
Tuketicinin satin almaya dair niyeti ne kadar giclu ise,
satin alma istegi o kadar kuvvetli olacaktir, ya da tersine,
satin alma niyetinin hi¢ olmamasi veya disik olmasi,
satin almanin gergek bir davranisa doniismesini o kadar
zorlastiracaktir. Tiketicinin belirli bir GrliinG satin alma
ilgisi olarak da kabul edilebilen satin alma niyeti, belirli
bir Giriinl, o Urin veya markaya yonelik tutum ve algi
arasindaki etkilesime dayali olarak satin alma olasiligini
temsil etmektedir (Beneke ve ark.,, 2016:176).
Tuketicinin eylemi genellikle niyetleri araciligiyla tahmin
edilebildigi igin (Chakraborty, 2019: 145), tiketicinin
satin alma niyetini tanimak ¢ok 6nemlidir. Satin alma
davranisi ile ilgili 6nemli ipuglari veren satin alma
niyetinin bilinmesi veya tahmin edilmesi, tuketici
davranislarinin yonetilebilmesi yoniinde dnemli katkilar
saglayacaktir.
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Yontem

Arastirmanin Amaci

Bu calisma, sosyal etki, kibir duygusu, gosterisci
tiketim ve marka bilincinin liks marka satin alma niyeti
Uzerinde bir etkisinin olup olmadigini analiz etmek
amaciyla yapilmistir. Dolayisiyla ¢calisma su problemlere
odaklanmaktadir:

e Sosyal etkinin liks marka satin alma niyeti izerinde
bir etkisi var midir?

e Kibir duygusunun liks marka satin alma niyeti
lizerinde bir etkisi var midir?

e  Gosterisgi tlketimin liks marka satin alma niyeti
lzerinde bir etkisi var midir?

e  Marka bilincinin liiks marka satin alma niyeti tGizerinde
bir etkisi var midir?

Arastirmanin Modeli

Anket formu olusturulurken, sorularin kisa ve anlasilir
olmasina dikkat edilmistir. Form hazirlandiktan sonra 6n
test yapilmis, sorularin anlasiimasinda herhangi bir sikinti
yasanmadig icin anket formu, herhangi bir degisiklik
yapilmadan uygulanmistir. Arastirma degiskenlerini
olgmeye yonelik derecelendirmede kullanilan ifadeler "1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katihyorum" seklinde 5’li Likert
olarak uygulanmigtir. Gosterisgi tiiketim 6lgegi, Abraham
ve Reitman (2017)’den, diger dlcekler ise Hung, ve ark.
(2011)’den alinmistir. Arastirma modeli asagidaki gibidir:

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Figurel. Research Model
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O )
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Arastirmanin Hipotezleri

Venkatesh ve ark. (2012:158) sosyal etkinin, bir bireyin
kendisi icin dnemli olan diger insanlarin gérisa ve algilari
hakkinda ne kadar endiseli olduklari ile iliskili oldugunu
dile getirmislerdir. Kendilerii¢in bir anlam ifade eden veya
degerli olan kisilerin algisini etkileme veya onlarin arasina
katilma arzusu kisinin tiiketim kaliplarina da yansiyacaktir.
Baskalarinin duygu ve davranislarini etkileme giicline
sahip olan sosyal etkinin (Chua, ve ark., 2018: 124),
tiketicilerin satin alma niyetleri Uzerinde de etkisi
olacagindan yola gikarak, arastirmanin birinci hipotezi su
sekilde olusturulmustur:

H1: Sosyal etki, liiks marka satin alma niyetini olumlu
yénde etkiler.

Kisinin kendini begenmesi, yaptiklariyla gururlanmasi
kendini digerlerine gore 0Ozel hissetmesine neden
olmaktadir. Bu 0zel hissi hayatinin her asamasinda
yasamak ve devam ettirmek isteyen kisi, yasamini buna
gore sekillendirmektedir. Dolayisiyla bu diisiinceye sahip
olanlar tercihlerinde daha dikkatli olmakta, segimlerinin
hissettigi bu duyguyu yansitmasini istemektedirler. Liiks
tiketim drunlerini tercih eden bireylerin, bagkalari
tarafindan fark edilmek istemeleri ve toplumda
kendilerine dair bir farkindalik yaratmaya ¢alismalarindan
hareketle ¢alismanin ikinci hipotezi,

H2: Kibir, liiks marka satin alma niyetini olumlu yénde
etkiler seklinde olusturulmustur.

Durvasula ve ark. (2001)'nin yaptiklari ¢alismada satin
alma davranisinin tamamen veya kismen goériiniimle ilgili
parametreler tarafindan yonlendirilebildigi, kisinin
arzulanan goriinime yoénelik kaygisinin 6zellikle bazi
Grinler ile ilgili satin alma kararlarinda itici gig
olusturdugu  belirtilmektedir.  Baskalari  tarafindan
begenilmek isteyen kisi, satin alma kararlarini bunu
dikkate alarak yapacaktir. Fiziksel agidan dikkat ¢cekme
veya begenilme isteginin, bu anlamda bir gosterisi
simgeleyen {rlin veya markayl satin alma istegini
tetikleyecegi disinildugiinden;

H2a: Fiziksel kibir, liiks marka satin alma niyetini
olumlu yénde etkiler. Seklinde olugturulmustur.

Elde edilen basarilari 6nemseyen ve diger bireyleri bu
sekilde etkilemeye calisan kisiler bu basarilarini satin
aldiklari ile gosterme egilimindedirler. Satin alma karari
verirken basarilarini 6n plana ¢ikaran mal ve hizmetleri
tercih etmektedirler. Kisisel basariya dnem verenler giyim,
araba gibi baskalari tarafindan kolayca gorilebilen veya
tatil gibi sosyal ortamlarda konusulabilen basaril, Gnli
mal ve hizmetleri tercih etmektedirler (Netemeyer, 1995).
Liks markalarin  bir basari  gostergesi olarak
degerlendirilmesi nedeniyle, kisilerin liks tiiketime daha
istekli olacaklari dustinildigiinden ¢alismanin dérdinci
hipotezi;

H2b: Basari kibri, liiks marka satin alma niyetini olumlu
yénde etkiler. Seklinde olusturulmustur.

Satin aldiklari pahali seyleri 6zellikle baskalari
tarafindan fark edilecek sekilde alan ve bunu
gostermekten hoslanan tiketici, zenginligini llks
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harcamalar vyoluyla gostermek istemektedir (Shukla,
2008:26). Kisi, satin aldigi liks markalarin kendi yasam
sekli hakkinda bilgi verecegini ve bu yolla baskalarini
etkileyebilecegini diisiinmektedir. insanlarin, baskalarinin
basarisi hakkinda kismen sahip olduklarina dayali olarak
cikarimlar yapmalari sonucu (Yang ve Mattila, 2017),
ozellikle referans alinan grup ya da kisiler tarafindan kabul
gorebilmek icin gosterisci tiiketime dair istegin artacagi
disinilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin Uglinci
hipotezi;

H3: Gésterisgi tiiketim, liiks marka satin alma niyetini
olumlu yénde etkiler. Seklinde olusturulmustur.

Sharda ve Bhat (2018: 227), marka bilincinin pahali ve
Gnlt markalari satin alma egilimi olduguna dikkat ¢cekerek
bu 6zellikteki markalarin satin alinmasinin, tiketicilerin
benlik  kavramlarinin  olusmasina ve tiiketicilerin
kendilerini ifade etmelerine yardimci  oldugunu
vurgulamiglardir.  Tiketicilerin  liks markal Granler
aracihgiyla bir dizi sembol ve anlam kazanacagi ve benlik
duygusunu gigclendirecegi distntlmektedir. Buradan
hareketle, tlketicilerin sahip olduklari marka bilincinin
liks marka satin alma niyetini etkileyebilecegi
duslintldigiinden, arastirmanin dordiinci hipotezi;

H4: Marka bilinci, liikks marka satin alma niyetini
olumlu yénde etkiler.

Baskalarini etkilemek amaciyla verilen satin alma
kararlarinin ¢ogu, kisinin kendi yasamina dair iletmek
istedigi mesajlari verebilmesini, egosunu bu yolla tatmin
edebilmesini ve digerleri tarafindan kabul edilebilirliginin
artmasini amaclamaktadir. Sosyal etki, kibir (gosteris),
gosterisci tiketim ve marka bilincinin tiiketicilerin satin
alma niyetini etkileyecegi dustnilmektedir. Buradan
hareketle arastirmanin besinci hipotezi;

H5: Sosyal etki, kibir, gésterisgi tiiketim ve marka
bilincinin litks marka satin alma niyeti (zerinde olumlu
yénde bir etkisi vardir. Seklinde olusturulmustur.

Kibir duygusu, fiziksel kibir ve basari kibri olarak iki
farkh boyutta incelenmistir. Kisinin kendine olan fiziki
hayranhgi ile birlikte basarilariyla duydugu gurur satin
alacagl marka secimlerini etkileyecektir. Fiziksel kibir ile
basari kibrinin diger degiskenlerle birlikte satin alma niyeti
lzerine etki edecegi distnuldigliinden, arastirmanin
altinci hipotezi;

H6: Sosyal etki, fiziksel kibir, basari kibri, gésteris¢i
tiiketim ve marka bilincinin liiks marka satin alma niyeti
lizerinde olumlu yénde bir etkisi vardir. Seklinde
olugturulmustur.

Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin ana kiitlesini iskenderun’da yasayan liiks
marka tiketicileri olusturmaktadir. Oncelikle liiks
markalarin  belirlenmesi amaciyla bir anket formu
hazirlanmistir. iskenderun ilgesindeki Prime Mall AVM ve
Park Forbes AVM'’lerinde faaliyet gosteren markalar
belirlenmistir. S6z konusu markalar;

US Polo, Yves Rocher, B&G Store, Beymen Club, GS
Store, Hatemoglu, Hummel, ipekyol, Mudo, Network, Polo
Garage, So Chic, Tommy Hilfiger, Twist, Vakko,
Vakkorama, Big Chef’s, Mavi Jeans, Adidas, AdL, Altinbas,
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Altinyildiz-Beymen, Atasay, AVVA, Bosch, Boyner,
Cashmere, D’S Damat, Dagi, Derimod, Ekol, Fenerium,
imza, Journey, Kemal Tanca, Karaca, Kigili, Loft, Lufian,
Pierre Cardin, Roberts Coffee, Saat&Saat, Samsung,
Starbucks, Suwen, Suvari, Toyzz Shop’dur.

ikinci olarak, ilcedeki 100 tiiketiciye ulasarak anket
yoluyla bu markalari liks olarak gorip gormediklerini
isaretlemeleri istenmistir. Ardindan frekans cizelgeleri
cikarilmis ve frekansi %70 ve Uzerinde olan liks marka
olarak isaretlenen toplam 20 marka, liikks marka olarak
kabul edilerek ¢alismaya dahil edilmistir. Bu markalar
sunlardir:

Adidas, Adil Isik, Altinbas, Altinyildiz-Beymen, Atasay,
Beymen Club, Big Chef's, D's Damat, Derimod, ipekyol,
Kemal Tanca, Kigili, Network, Pierre Cardin, Saat&Saat,
Starbucks, Tommy Hilfiger, Vakko, Vakkorama, Yves
Rocher.

Daha sonra, hazirlanan asil anket formu, kavramsal
modelde yer alan degiskenlerin soru maddeleri alinarak
hazirlanmistir. Verilerin elde edilmesinde zaman ve bitce
kisitlari dikkate alinarak tesadifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden  kolayda  6rnekleme  ydnteminin
kullanilmasi uygun gorulmustir. Calismada kullanilan
anket formu sosyal medyada yapilan aciklama ile
duyurulmustur. Anket formu 307 kisi tarafindan
cevaplanmistir.

Verilerin Analizi
Katihmecilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bilgiler

Arastirmaya katilan liks marka kullanicilarinin
demografik 6zelliklerine ait bilgiler, Cizelge 1'de
gosterilmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore,

katihmcilarin  ¢ogunlugunun (%65,5) kadin tilketiciler
oldugu ve yine ¢ogunlugunun (%60,3) bekar oldugu dikkat
cekmektedir.  Katihmcilar ~ yas araliklarina  gére
incelendiginde vyariya yakin (%47,2) katilimcinin geng
olarak nitelendirilebilecek 18-28 yas araliginda oldugu,
%87,7 gibi blyuk bir kisminin en az lisans diizeyinde egitim
aldiklari ve %36,5 oraninda tliketicinin en fazla 2.500 TL
geliri oldugu ortaya ¢ikmistir.

Faktor Analizi

Bartlett’s Kuresellik Testi, degiskenlerden olusan veri
matrisinin faktor analizine uygun sekilde birbirileriyle
korelasyonu olup olmadigini; KMO ise, 0rnegin
buyukliglnun faktor analizi igin elverisli olup olmadigin
ortaya koymak (zere kullanilan iki parametredir.
KMO’nun 0,50’nin Ustlinde olmasi ve Bartlett’s Kiiresellik
Testi’nin anlamhlik diizeyinin %5 ve altinda olmasi beklenir
(Malhotra, 2007: 614-615).

Sosyal etki degiskenine iliskin yapilan agiklayici faktor
analizi sonuglari Cizelge 2’de verilmistir. KMO deger 0,879
ve Bartlett’s Kiresellik degeri %1 6nem derecesinde
anlamli ¢iktigl icin veri setinin ¢ok degiskenli normal
dagilma uygun ve faktor analizine elverisli oldugu
saptanmistir.  Degiskenlerin, tek faktorli  yapinin
%56,979’unu agikladig gorilmektedir.
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Cizelge 1. Katimcilara Ait Demografik Ozellikler
Table 1. Demographic Characteristics of the Participants

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Cinsiyet Yas
Kadin 201 65,5 18-28 145 47,2
Erkek 106 34,5 29-38 77 25,1
Toplam 307 100 39-48 67 21,8
Medeni Durum 49-58 16 5,2
Bekar 185 60,3 59 ve Usti 2 0,7
Evli 122 39,7 Toplam 307 100
Toplam 307 100 Aylik Ortalama Gelir
Egitim Dlizeyi 2.500 TL’ye kadar 112 36,5
ilkdgretim 4 1,3 2.501-4.000 TL 38 12,4
Lise 13 4,2 4.001-5.500 TL 47 15,3
On Lisans 21 6,8 5.501-7.000 TL 50 16,3
Lisans 186 60,6 7.000 TL ve Ustu 60 19,5
Yuksek Lisans 46 15,0 Toplam 307 100
Doktora 37 12,1
Toplam 307 100
Cizelge 2. Sosyal Etki Degiskeni ifadeleri ve Faktor Yiikleri
Table 2. Social Impact Variable Expressions and Factor Loads
Sosyal Etki Faktor Yiki
Liks markali bir Grtin satin almadan once, hangi markalarin baskalari Gzerinde iyi bir izlenim 078
birakacagini bilmek 6nemlidir. !
Arkadaslarim ve ben ayni liks markalari satin alma egilimindeyiz. 0,75
Liks markali bir Grtin satin almadan once, belirli markalari ne tiir insanlarin satin aldigini bilmek 087
onemlidir. ’
Liks markah bir Griin satin almadan dnce, baskalarinin belirli markalari kullanan kisiler hakkinda ne 0,82
distnduguni bilmek 6nemlidir. 0,75
Baskalarinin ne satin aldigina dikkat etme egilimindeyimdir. 0,84
Hangi liks markali Griinlerin baskalari tizerinde iyi izlenimler biraktigini bilmek isterim. 0,27
Cizelge 3. Kibir Degiskeni ifadeleri ve Faktor Yikleri
Table 3. Vanity Variable Expressions and Factor Loads
Kibir FY
Fiziksel Kibir
Dis goriinlisiime ¢cok 6nem veririm. 0,83
Gorunlisim benim igin cok 6nemlidir. 0,87
Basari Kibri
Mesleki basarilar bende bir saplanti haline gelmistir. 0,84
Yasitlarimdan daha biyik basarilar elde etmek benim i¢in dnemlidir. 0,82
FY: Faktor Yuku
Cizelge 4. Gosterisci Tuketim Degiskeni ifadeleri ve Faktér Yiikleri
Table 4. Expressions of Conspicuous Consumption Variables and Factor Loads
Gosteriggi Tuketim FY
Arkadaslarim ve meslektaslarimin sahip oldugu liiks marka Griinlerine sahip olmak isterim. 0,81
Liiks markanin sosyal statli semboli olan trlinlerine sahip olmak isterim. 0,85
Basari ve prestiji simgeleyen liiks markanin trinlerine sahip olmak isterim. 0,79
Baskalarinin bakis agisiyla kendi degerimi artiran liiks marka Grtinlerini kullanirim. 0,88
Arkadaslarim ve meslektaslarim arasinda popiilerlige izin veren lilks markanin Grinlerini kullanirim. 0,87

Arastirma modelinde  kullanilan  degiskenler
arasindan kibir degiskeninin literatiirde iki boyutlu olarak
ele alinmis olmasi, bu calismada da benzer bir analiz
yaptimasini gerekli kilmistir. Kibir degiskenine iliskin
yapilan agimlayici faktor analizi sonuglarina ait faktor
yikleri Cizelge 3’de verilmistir. KMO degeri 0,524 ve
Bartlett’s Sphericity degeri %1 o©nem derecesinde

anlamh ¢iktigl igcin veri setinin ¢ok degiskenli normal

dagilima uygun ve faktor analizine elverisli oldugu
saptanmistir.  Degiskenler, iki faktérli  yapinin
%86,267’sini aciklamaktadir.

Gosterisci  tliketim  degiskenine iliskin  yapilan

acimlayici faktdr analizi sonuglari Cizelge 4’de verilmistir.
KMO degeri 0,818 olmasi ve Bartlett’s Kiresellik degeri
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%1 6nem derecesinde anlamli ¢iktig icin veri setinin ¢ok
degiskenli normal dagilima uygun ve faktdr analizine
elverisli oldugu saptanmistir. Degiskenlerin, tek faktorla
yapinin %71,699’unu agikladigi gériilmektedir.

Marka bilinci degiskenine iligkin yapilan agimlayici
faktor analizi sonuglar Cizelge 5’de verilmistir. KMO
degerinin 0,819 olmasi ve Bartlett’s Kiresellik degerinin
%1 6nem derecesinde anlaml ¢ikmasi dolayisiyla veri
setinin ¢cok degiskenli normal dagilima uygun ve faktor
analizine elverisli oldugu saptanmistir. Degiskenlerin tek
faktorli  yapiyr agiklama gicinin %57,950 oldugu
bulunmustur.

Satin alma niyetine ait KMO degerinin 0,754 olmasi ve
Bartlett’s Kdiresellik degerinin %1 6nem derecesinde
anlamh ¢ikmasi dolayisiyla veri setinin ¢ok degiskenli
normal dagilima uygun ve faktor analizine elverisli oldugu
saptanmistir.  A¢imlayict  faktor  analizi  sonuglar
incelendiginde, faktérin tek boyutlu oldugu ve
degiskenlerin toplam varyansin %84,444’Unl acikladigl
gorilmektedir.

Cizelge 5. Marka Bilinci Degiskeni ifadeleri ve Faktor Yiikleri
Table 5. Brand Awareness Variable Expressions and Factor
Loads

Marka Bilinci FY

Satin aldigim Grdnlerin marka isimlerine dikkat

. 0,82
ederim.
Marka isimleri bana Urtiniin kalitesi hakkinda 078
ipuglari verir. !
Marka isimleri bana bir Giriniin ne kadar "havali"

. . . 0,68
oldugu hakkinda ipuglari verir.
Bazen Urlinlere markalarindan dolayi daha fazla 073
para 6demeye razi olurum. !
Pahali olan markal trunler kalitelidir. Satin aldigim 0,71
Urlnlerin gogunun marka ismine dikkat ederim. 0,81

FY: Faktor YUka

Cizelge 6. Satin Alma Niyeti Degiskeni ifadeleri ve Faktér
Yikleri
Table 6. Expressions of Purchase Intention Variables and
Factor Loads
Satin Alma Niyeti FY
Liiks markal bir Grtinl satin alma olasihgim glclidar. 0,91
Liks markali bir Griinii satin alma olasiligim vardir. 0,91

Liks markali bir Girint satin alma niyetim yliksektir. 0,92
FY: Faktor Yiki

Cizelge 7. Guvenilirlik Analizi
Table 7. Reliability Analysis
Degisken

Olgegin Cronbach’s Alpha

Marka Bilinci (6 ifade) 0,849
Sosyal Etki (7 ifade) 0,853
Gosterisgi Tuketim (5 ifade) 0,900
Fiziksel Kibir (2 ifade) 0,881
Basari Kibri (2 ifade) 0,795
Satin alma Niyeti (3 ifade) 0,908
Tiim Olgek (25 ifade) 0,863

K: Katsayi
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Giivenilirlik Analizi

Glvenilirlik analizi sonucu elde edilen glvenilirlik
katsayisi, ¢ok sorulu bir Olgekteki sorular arasindaki
uyumun derecesini gosterir ve 0 ile 1 arasinda degerler
alabilir. Cronbach Alpha katsayisi (a) 1’e yaklastikga,
Olcekteki sorularin i¢gsel uyumunun o denli yiiksek oldugu
soylenebilir. Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach
Alpha (a) katsayisi su sekilde yorumlanir (islamoglu ve
Alniacik, 2013: 278):

¢ 0,00 £ a < 0,40 ise Olcek glvenilir degildir

* 0,40 < a < 0,60 ise dlcek glivenilirligi disiktar.

¢ 0,60 < a <0,80 ise oOlgek glivenilirligi kabul edilebilir
seviyededir.

¢ 0,80 < a <1,00 ise Olgek guvenilirligi yluksektir.

Guvenilirlik  analizleri sonucunda ortaya ¢ikan
Cronbach’s Alpha katsayilari incelendiginde, marka bilinci,
sosyal etki, gosterisgi tiiketim, kibir ve satin alma niyeti
degiskenlerine ait Olgeklerin glvenilirliklerinin yuksek
oldugu saptanmistir.

Model Degiskenleri Arasindaki iliskinin Analizi

iki metrik degisken arasindaki iliskinin belirlenmesinde
kullanilan Korelasyon Analizindeki korelasyon katsayisi, -1
ile +1 arasinda bir deger almaktadir. Katsayinin negatif
olmasi, iki degisken arasinda ters yonde, pozitif olmasi, ayni
yonde bir iliski oldugunu gostermekle birlikte, katsayinin1’e
yaklasmasi, iki degisken arasindaki iliskinin gliciniin artmasi
anlamina gelir. Genel olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki
korelasyona zayif; 0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyona orta
kuvvette; 0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona giiclii, 0,8’den
daha biiyik bir korelasyona cok gticlli bir korelasyon denir
(islamoglu ve Alniagik, 2013: 340). Cizelge 8, model
degiskenlerinin birbirleri ile korelasyonlarini
gostermektedir. Model degiskenleri arasindaki korelasyon
katsayisi incelendiginde, bitiin degiskenler arasinda pozitif
yonde bir iliski oldugu goérilmektedir. Korelasyon
cizelgesine gore, satin alma niyetinin en yiksek korelasyon
katsayisina sahip oldugu degisken marka bilinci (r=0,654),
en dusik korelasyon katsayisina sahip oldugu degisken ise
fiziksek kibirdir (r=0,340).

Model Degiskenlerine iliskin Regresyon Analizleri

Calismanin degiskenlerinin birbiri Gzerindeki etkisini
gorebilmek amaciyla regresyon analizleri yapilmistir.

Sosyal Etkinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine
Etkisine lliskin Regresyon Analizi

Cizelge 9’da goruldiglu lizere uygulanan basit
regresyon analizinde sosyal etki ile liks marka satin alma
niyeti arasinda korelasyon katsayisi 0,549 ¢ikmis olup bu
iki degisken arasinda orta diizeyde gigli bir iliski oldugunu

gostermektedir. Beta da regresyon katsayilarinin,
ortalamasi 0, standart sapmasi 1 olan degerlere
dondstirilmis  karsihklaridir.  Yani, Beta katsayisi,

bagimsiz degiskenin standart sapmasinda 1 birimlik
degismenin, bagimh degiskenin standart sapmasinda
yarattigi degisimin 6lgUstni verir (Yikselen,2017:197).
Belirlilik katsayisina gore sosyal etki liiks marka satin alma
niyetindeki degisimin %30,1’ini agiklamaktadir. Regresyon
modeli P<0.01 6nem derecesinde anlamli ¢ikmistir. Buna
gore H1 hipotezi kabul edilmistir.
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Cizelge 8. Degiskenler arasi Korelasyon Matrisi
Table 8. Correlation Matrix between variables

N=307 Sosyal Etki Fiziksel Kibir Basari Kibri Gosteris¢i Tiiketim Marka Bilinci Satin alma Niyeti
Sosyal Etki 1
Fiziksel Kibir 0,340 1
Basari Kibri 0,457"" 0,181™ 1
Gosterisci Tliketim 0,734 0,252"" 0,494™* 1
Marka Bilinci 0,592™" 0,395 0,225 0,499 1
Satin alma Niyeti 0,549 0,340" 0,353" 0,529 0,654 1

Cizelge 9. Sosyal Etkinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 9. Regression Analysis of the Effect of Social Impact on Luxury Brand Purchasing Intention

ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi  Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 114,433 1 114,433 131,460 0,000 0549
Artik 265,496 305 !
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 1,286 0,157 8,166 0,000 0,301
Sosyal Etki 0,650 0,057 0,549 11,466 0,000
Bagimli Degisken: Liks Marka Satin Alma Niyeti
Cizelge 10. Kibrin Litks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 10. Regression Analysis of the Effect of Vanity on Luxury Brand Purchasing Intention
ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 76,137 76,137 76,440 0,000 0448
Artik 303,792 305 0,996 ’
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 0,921 0,243 3,792 0,000 0,200
Kibir 0,484 0,055 0,448 8,743 0,000
Bagimli Degisken: Liks Marka Satin Alma Niyeti
Cizelge 11. Fiziksel Kibrin Litks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 11. Regression Analysis of the Effect of Physical Vanity on Luxury Brand Purchasing Intention
ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi  Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 43,988 43,988 39,936 0,000 0340
Artik 335,941 305 1,101 ’
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 1,551 0,235 6,611 0,000 0,116
Fiziksel Kibir 0,5253 0,040 0,340 6,320 0,000

Bagimli Degisken: Liiks Marka Satin Alma Niyeti

Kibrin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine
iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 10’da goruldigl Uzere wuygulanan basit
regresyon analizinde kibir ile liks marka satin alma niyeti
arasinda korelasyon katsayisi 0,448 ¢ikmis olup bu iki
degisken arasinda orta dizeyde giglu bir iliski oldugunu
gostermektedir. Belirlilik katsayisina gore kibir liks marka
satin alma niyetindeki degisimin %20’sini agiklamaktadir.
Regresyon modeli P<0,01 6nem derecesinde anlamli
¢ikmistir. Buna gore H2 hipotezi kabul edilmistir.

Fiziksel Kibrin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine
Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 11'de gorildigl Uzere, uygulanan basit
regresyon analizinde fiziksel kibir ile lliks marka satin alma
niyeti arasinda korelasyon katsayisi 0,340 ¢ikmis olup zayif
bir iliski oldugunu gostermektedir. Belirlilik katsayisina
gore fiziksel kibir liks marka satin alma niyetindeki
degisimin %11,6’sin1 aciklayabilmektedir. iki degiskene ait
regresyon denklemi P<0,01 6énem derecesinde anlamli
¢ikmistir. Buna gore H2a hipotezi kabul edilmistir
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Basari Kibrinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine
Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 12, basari kibri ile liks marka satin alma niyeti
arasindaki regresyon sonuglarini géstermektedir. Buna
gore, basari kibri ile Iuks marka satin alma niyeti arasindaki
korelasyon katsayisi 0,353 c¢ikmis olup zayif bir iliski
oldugunu gostermektedir. Belirlilik katsayisina gore basari
kibri, liks marka satin alma niyetindeki degisimin
%12,5’ini aciklayabilmektedir. iki degiskene ait regresyon
denklemi P<0,01 6nem derecesinde anlamli ¢ikmistir.
Buna gore H2b hipotezi kabul edilmistir.

Gosterisci Tiiketimin Liiks Marka Satin alma Niyeti
Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 13'de gorildugl Uzere uygulanan basit
regresyon analizinde gosterig¢i tiiketim ile liks marka
satin alma niyeti arasinda korelasyon katsayisi 0,529
¢citkmis olup bu iki degisken arasinda orta diizeyde giiclii bir
iliski oldugunu gostermektedir. Belirlilik katsayisina gore
gosterisci tuketim, liks marka satin alma niyetindeki
degisimin %28’ini aciklamaktadir. iki degisken arasindaki
iliski glicli olmakla birlikte regresyon denklemi P<0,01
6nem derecesinde anlamli ¢ikmistir. Buna goére H3
hipotezi kabul edilmistir.

Marka Bilincinin Liiks Marka Satin alma Niyeti
Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 14, marka bilinciile liks marka satin alma niyeti
arasindaki regresyon sonuglarini gostermektedir. Buna
gore, marka bilinci ile liks marka satin alma niyeti
arasindaki korelasyon katsayisi 0,664 c¢ikmis olup iki

iki degiskene ait regresyon denklemi P<0,01 &nem
derecesinde anlamli ¢ikmistir. Buna gore H4 hipotezi kabul
edilmigtir.

Sosyal Etki, Kibir, Gosterisgi Tiiketim ve Marka
Bilincinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine
iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 15, sosyal etki, kibir, gosterisci tiketim ve
marka bilinci ile liks marka satin alma niyeti arasindaki
coklu regresyon analizi sonuglarini gostermektedir. Liks
marka satin alma niyeti ile sosyal etki, kibir, marka bilinci
ve gosterisci tiiketim arasinda anlaml ve pozitif bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmistir (P<0.01).

Yapilan analize gore, sosyal etki, kibir, gosterisci
tiketim ve marka bilinci ile liks marka satin alma niyeti
arasindaki korelasyon katsayisi 0,714 ¢ikmig olup modelin
bagimsiz degiskenleri ile bagimli degisken olan liiks marka
satin alma niyeti arasinda gigcli bir iliski oldugu
gorilmektedir. VIF bir bagimsiz degiskenin diger bagimsiz
degiskenlerle olan iligskisinin derecesini belirlemek igin
hesaplanir (Albayrak, 2005). VIF 10’a esit veya daha buyiik
ise, ¢oklu dogrusal baginti problemi mevcuttur.
Cizelgedeki VIF degerlerine gore herhangi birgok-
dogrusallik problemi bulunmamaktadir. Belirlilik katsayisi
olan R%= 0,503 olarak bulunmus, bu da liiks marka satin
alma niyetindeki degisimin %50,3’linlin, sosyal etki, kibir,
gosterisci tiketim ve marka bilinci degiskenlerine bagh
oldugu seklinde yorumlanmistir. Degiskenlere ait
regresyon denklemi P<0,01 6énem derecesinde anlamli
citkmistir. Buna gore H5 hipotezi kabul edilmistir. Cizelge
15’de goriilecegi Gzere bu modelin anlamli ¢ikmasinda

degisken arasinda glgli bir iliski oldugu gortilmektedir.  sosyal etki disindaki degiskenlerin  6nemli rold
Belirlilik katsayisina gore marka bilinci, liks marka satin ~ bulunmaktadir.
alma niyetindeki degisimin %44,1’ini agiklayabilmektedir.
Cizelge 12. Basari Kibrinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 12. Regression Analysis of the Effect of Success Vanity on Luxury Brand Purchasing Intention
ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 47,395 1 47,395 43,470 0,000 0.353
Artik 332,534 305 1,090 ’
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 2,022 0,158 12,823 0,000 0,125
Basari Kibri 0,337 0,051 0,353 6,593 0,000
Bagiml Degisken: Liiks Marka Satin Alma Niyeti
Cizelge 13. Gésterisci Tiiketimin Liks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 13. Regression Analysis of the Effect of Conspicuous Consumption on Luxury Brand Purchasing Intention
ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 106,212 1 106,212 118,351 0,000 0529
Artik 273,717 305 !
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 1,600 0,138 11,575 0,000 0,280
GOsterisgi Tiketim 0,550 0,051 0,529 10,879 0,000

Bagimli Degisken: Liiks Marka Satin Alma Niyeti
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Cizelge 14. Marka Bilincinin Liiks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi
Table 14. Regression Analysis of the Effect of Brand Awareness on Luxury Brand Purchasing Intention

ANOVA R
Karelerin Toplami  Serbestlik Derecesi Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 167,612 1 167,612 240,779 0,000 0664
Artik 212,317 305 !
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar R?
Model B Standart Hata Beta t P
Sabit 0,203 0,185 1,097 0,000 0,441
Marka Bilinci 0,842 0,054 0,664 15,517 0,000

Bagiml Degisgken: Liiks Marka Satin Alma Niyeti

Cizelge 15. Sosyal Etki, Kibir, Gosterisci Tiiketim ve Marka Bilincinin Litks Marka Satin alma Niyeti Uzerine Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Table 15. Regression Analysis of the Effects of Social Impact, Vanity, Conspicuous Consumption and Brand Awareness on

Luxury Brand Purchasing Intention

ANOVA R
Karelerin Toplami Serbestlik Derecesi Karelerin Ortalamasi F P
Regresyon 193,553 4 48,388 78,407 0,000 0714
Artik 186,376 302 0,617 ’
Toplam 379,929 306
Regresyon Katsayilari Standardize Katsayilar Eskokenlik

Model B Standart Hata Beta t P Toélerans VIF R?
Sabit -0,311 0,217 -1,432 0,153
Sosyal Etki 0,077 0,078 0,065 0,990 0,323 0,376 2,657
Kibir 0,143 0,052 0,132 2,755 0,006 0,709 1,4100,503
Gosterisci Tliketim 0,187 0,063 0,180 2,978 0,003 0,446 2,243
Marka Bilinci 0,610 0,065 0,481 9,447 0,000 0,626 1,598

Bagimli Degisken: Liiks Marka Satin Alma Niyeti

Sosyal Etki, Fiziksel Kibir, Basari Kibri, Gosteris¢i
Tiiketim ve Marka Bilincinin Liiks Marka Satin alma
Niyeti Uzerine Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Cizelge 16'da sosyal etki, fiziksel kibir, basar kibri,
gosterisci tiketim ve marka bilinci ile liks marka satin
alma niyeti arasindaki ¢oklu regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir. Liks marka satin alma niyeti ile basari
kibri ve marka bilinci arasinda anlamli ve pozitif bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmistir (P<0,01).

Yapilan ¢oklu regresyon analizine gére, sosyal etki,
fiziksel kibir, basar kibri, gosterisci tiiketim ve marka
bilinci ile liks marka satin alma niyeti arasindaki
korelasyon katsayisi 0,714 olup sosyal etki, fiziksel kibir,
basari kibri, gosteris¢gi tiketim ve marka bilinci ile liks
marka satin alma niyeti arasinda gugli bir iliski oldugu
gorlilmektedir. Cizelgedeki VIF degerleri, herhangi bircok-
dogrusallik probleminin bulunmadigini gostermektedir.
Belirlilik katsayisinin 0,504 olmasi, liks marka satin alma
niyetindeki %50,4’lik degisimin sosyal etki, fiziksel kibir,
basari kibri, gosteris¢gi tiiketim ve marka bilincine bagh
oldugu soylenebilir. Degiskenlere ait regresyon denklemi
P<0,01 6nem derecesinde anlamli ¢tkmistir. Buna gére H6
hipotezi kabul edilmistir. Cizelge 16’da gorilecegi lizere,
modelin anlamli ¢ikmasinda, basari kibri, gosterisci
tiiketim ve marka bilinci diger iki degiskene gore daha
buyuk rol oynamistir.

Tartisma ve Sonug

Yasamin devamini saglamak amaciyla yapilan alisveris,
ginimuizde kendini ifade etme, yasam tarzini anlatma,
baskalarini etkileme amacina da hizmet etmektedir.
insanlar, iletisim yollarindan biri olarak alisverisi tercih
etmekte ve kendilerini, yaptiklarini alisverislerle, tercih
ettikleri markalarla anlatmaya ¢alismaktadirlar. Digerleri
Gzerinde bir etki birakmak isteyen bireyler, bunu
ahsveriste tercih ettikleri markalar lizerinden yapmaya
baslamislardir. Satin alma karari verdikleri markalar
araciligiyla hem baskalarini  etkileyebilme, boylece
etkilemek istedikleri gruplara dahil olabilme, hem de
kendilerini ifade edebilme amaci tagimaktadirlar.

Bu calismada, sosyal etki, kibir ve iki alt boyutu olan
fiziksel kibir ile basar kibri, gosterisci tiketim ve marka
bilincinin liks marka satin alma niyeti tGzerinde olan etkisi
analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda sosyal
etkinin liks marka satin alma niyeti tzerinde olumlu bir
etkisinin oldugu gorilmustir. Sonuglar, kisilerin satin alma
karari verirken baskalarindan etkilendigini, sosyal etkinin
bagkalarinin davranisi Gzerinde 6nemli bir faktor olarak
ele alinabilecegini gostermektedir. Calismanin  bu
bulgulari Chen (2008), Lu (2014) ve Ho ve ark. (2016) ‘nin
¢alisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Kibir
duygusunun fiziksel kibir ve basari kibri olmak Uzere iki
boyutu ile birlikte satin alma niyeti lzerine etkisi analiz
edilmis ve aralarinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna

465



Canan Yilmaz Uz. / Journal of Economics and Administrative Sciences, 23(2): 455-470, 2022

varilmistir. Baskalar tarafindan fark edilmek isteyen birey,
liks marka tiuketimine yonelecektir. Bu agidan Sharda ve
Bhatt'in  2018’de yaptiklari  ¢alismanin  sonucunu
destekleyen bu bulgu, kibrin lilks marka satin alma
davranisi lGzerinde olumlu bir etkisinin oldugunu bir kez
daha gostermistir.

Zenginlik ve statliyl ifade eden gosterisci tiketimin
liks marka satin alma niyeti Uzerindeki olumlu etkisi,
calismada varilan ve literatiiri destekleyen bulgulardan
biridir. Ozellikle sahip olunan maddi giicii gdsterme
amaciyla yapilan gosteriggi tiketim, karsimiza bireyleri
liks markalari satin almaya iten 6nemli motivasyonlardan
biri olarak ¢ikmaktadir. Shukla (2008), Lewis ve Moital
(2016) ile Wu vd. (2019)'nin yaptiklar ¢alismalarda da
benzer sonuglar elde edilmis, insanlarin digerlerinin yasam
kaliteleri hakkinda sahip olduklarina dayali olarak
cikarimlar yapmalari sebebiyle liks marka satin alma
davranisi gosterdikleri, Grin ya da markalari sadece
faydaci 6zelliklerinden dolayi satin almadiklari sonucuna
ulasilmistir. Calismanin 6nemli sonuglarindan biri olan
marka bilincinin liks marka satin alma davranisi
Uzerindeki olumlu etkisi, Esmaeilpour (2015), Jiang ve
Shan (2016) ve Kautish vd. (2020)’nin de benzer sonuglarla
katkida bulundugu literatlirii destekleyen sonuglardan
biridir. Ozellikle liiks markalarin kullanicilarina farkli bir
kimlik atfetmesi, sahip olunan veya sahip olunmak istenen
kimligi baskalarina aktarabilme 6zelligi, markalari tiketici
goziinde daha da tercih edilebilir kilmaktadir.

Yasam kosullariyla beraber degisen alisveris
motivasyonlari tiketicilerin satin alma tercihlerini
degistirerek tliketime ayri bir boyut kazandirmistir.
Bireylerin toplum tarafindan kabul goérmelerini ve
onaylanmalarini saglayan Griin ve markalar, glinimiz
tiiketicileri i¢in 6zel bir anlam tasimakta ve digsal bir
motivasyon araci olarak goérilmektedir. Bu Urin ve
markalar, kisilere toplumda kendi hayatlari hakkinda
olusmasini istedikleri bakis acisina ulagsmalarina yardimci
olmakla birlikte, arzu edilen sosyal gruplara da dahil
olabilme imkani sunmaktadirlar. Tiketici bu Urin ve
markalari satin alirken, bu sosyal etkinin kapsama alanina
girmekte, tercihlerini ona gore yapmaktadir. Ozellikle
mikemmellik ve glizellik ile bagdastirilan liks markalar,
tiiketicilerin kibir duygularini tetikledigi icin onaylanip
satin alinacaktir. Sahip oldugu zenginligin farkina
varilmasini isteyen tiiketici de bunu pahali ve liks seyler
satin alarak ve satin aldigini bagkalarina gostererek
yapacaktir. Sosyal statilistiinli bu sekilde ortaya koyduguna
inanan tiiketici, bu amaca hizmet eden taninmis markalari
tespit edip onlari satin almaya yonelecektir.

Extended Abstract

Consumers may be under the influence of various
factors in the purchasing decision process, and their
purchasing tendencies may vary due to this effect.
Motivations, especially when purchasing a luxury brand,
can sometimes differ from other motivations. The
consumer can sometimes make some decisions that bear
the traces of the social environment he lives in, and
sometimes they can be guided by their own emotions.
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While the desire to buy may arise to satisfy a consumer's
emotion, in some cases, it may have the purpose of
conveying the desired image or the desired message to
others.

The increasing number of conscious consumers has
left brands alone with consumers who are well aware of
what they want. The consumer, who knows what they
want to buy and for what purpose, can have sufficient
information about the brands, can make a choice by
evaluating this information and make a brand preference.
In particular, individuals who care about other individuals'
thoughts about themselves and think that they can
express themselves with what they buy, believe to achieve
this through the brands they want to buy. The aim of the
study is to reveal whether social influence, vanity, brand-
conscious and conspicuous consumption have an effect
on luxury brand purchase intention.

This study was conducted to analyze whether social
influence, sense of vanity, conspicuous consumption, and
brand-conscious have an effect on luxury brand purchase
intention. Therefore, this study focuses on the following
problems:

e Does social influence have an effect on luxury brand
purchase intention?

e Does sense of vanity have an effect on luxury brand
purchase intention?

e Does conspicuous consumption have an effect on
luxury brand purchase intention?

e Does brand-conscious have an effect on luxury brand
purchase intention?

While creating the questionnaire, attention was paid
to keeping the questions short and understandable. After
the form was prepared, a pre-test was carried out and the
questionnaire was applied without any changes since
there was no problem in understanding the questions. The
expressions used in the rating to measure the research
variables were applied as a 5-point Likert scale as "1-
Strongly Disagree, 2- Disagree, 3- Undecided, 4- Agree, 5-
Strongly Agree". The research model is as follows:

Based on the fact that the social influence (Chua, et al.,
2018: 124), which has the power to affect the emotions
and behaviors of others, will also have an effect on the
purchasing intentions of consumers, the first and second
hypotheses of the research are formed as follows:

H1: Social influence positively affects luxury brand
purchase intention.

H2: Vanity positively affects luxury brand purchase
intention.

It is thought that the desire to attract attention or to
be liked physically will trigger the desire to buy a product
or brand that symbolizes a show, in this sense;

H2a: Physical vanity positively affects luxury brand
purchase intention.

Since people who place high importance on personal
achievement are thought to consume successful, famous
goods and services that can be easily seen by others, such
as clothing, cars, or talked about in social settings such as
vacations (Netemeyer, 1995);



Canan Yilmaz Uz / Journal of Economics and Administrative Sciences, 23(2): 455-470, 2022

H2b: The achievement of vanity positively affects the
luxury brand purchase intention.

Considering that people make inferences about the
success of others based on what they partially have (Yang
& Mattila, 2017), it is thought that the desire for
conspicuous consumption will increase, especially in order
to be accepted by the reference group or people.

From this point of view, the third hypothesis of the
research is;

H3: Conspicuous consumption positively affects luxury
brand purchase intention.

Accordingly, it is thought that the brand-conscious of
consumers will affect the luxury brand purchase intention,
the fourth hypothesis of the research is;

H4: Brand-conscious positively affects luxury brand
purchase intention.

It is also thought that social influence, vanity,
conspicuous consumption, and brand-conscious will
affect consumers' purchase intentions.

From this point of view, the fifth hypothesis of the
research is;

H5: Social influence, vanity, conspicuous consumption,
and brand-conscious have a positive effect on luxury brand
purchase intention.

Considering that social influence, physical vanity,
achievement vanity, conspicuous consumption, and
brand-conscious will affect consumers' luxury brand
purchase intentions, the sixth hypothesis of the research
is;

H6: Social influence, physical vanity, achievement
vanity, conspicuous consumption, and brand-conscious
have positive effects on luxury brand purchase intention.

Figurel. Research Model

——\
Social Influence

—

O

Vanity
-Physical Vanity
-Achievement
Vanity
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Purchase Intention

Conspicuous
Consumption

Brand Conscious

The universe of the research is luxury brand
consumers living in Iskenderun. The original questionnaire
was prepared by taking the question items of the variables
in the conceptual model. Considering the time and budget
constraints in obtaining the data, it was deemed
appropriate to use the convenience sampling method,
one of the non-random sampling methods. The
questionnaire used in the study was announced on social
media. The questionnaire was answered by 307 people.

According to the analysis results, it is noteworthy that
the majority of the participants (65,5%) are female
consumers, and the majority (60,3%) are single. When the
participants are examined according to age ranges, it has
been revealed that nearly half of the participants (47,2%)
are between the ages of 18-28, who can be described as
young, 87,7% of them have at least a bachelor’s degree,
and 36,5% of the consumers have a maximum income of
2,500 TL. When the Cronbach's Alpha coefficients that
emerged as a result of the reliability analyzes were
examined, it was determined that the reliability of the
scales belonging to the variables of brand-conscious,
social impact, conspicuous consumption, vanity, and
purchase intention were high.

When the correlation coefficient between model
variables is examined, it is seen that there is a positive
relationship between all variables. According to the
correlation table, the variable with the highest correlation
coefficient of purchase intention is brand conscious
(r=0,654), and the variable with the lowest correlation
coefficient is physical vanity (r=0,340). In the applied
simple regression analysis, the correlation coefficient
between social impact and luxury brand purchase
intention was 0,549, indicating that there is a moderately
strong relationship between these two variables.
According to the coefficient of certainty, social impact
explains 30,1% of the change in luxury brand purchase
intention. The regression model was significant at P<0.01
significance level. Accordingly, the H1 hypothesis was
accepted. In the applied simple regression analysis, the
correlation coefficient between vanity and luxury brand
purchase intention was 0,448, indicating that there is a
moderately strong relationship between these two
variables. According to the coefficient of certainty, vanity
explains 20% of the change in luxury brand purchase
intention. The regression model was significant at P<0.01
significance level. Accordingly, the H2 hypothesis was
accepted. In the applied simple regression analysis, the
correlation coefficient between physical vanity and luxury
brand purchase intention was 0,340, indicating a weak
relationship. According to the coefficient of certainty,
physical vanity can explain 11,6% of the change in luxury
brand purchase intention. The regression equation of the
two variables was significant at P<0.01 significance level.
Accordingly, the H2a hypothesis was accepted.

It shows the results of the regression between the
achievement vanity and the luxury brand purchase
intention. Accordingly, the correlation coefficient
between achievement vanity and luxury brand purchase
intention was 0,353, indicating a weak relationship.
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According to the coefficient of certainty, the achievement
vanity can explain 12,5% of the change in luxury brand
purchase intention. The regression equation of the two
variables was significant at P<0.01 significance level.
Accordingly, the H2b hypothesis was accepted. In the
simple regression analysis applied, the correlation
coefficient between conspicuous consumption and luxury
brand purchase intention was 0,529, indicating that there
is a moderately strong relationship between these two
variables. According to the coefficient of certainty,
conspicuous consumption explains 28% of the change in
luxury brand purchase intention. Although the
relationship between the two variables was strong, the
regression equation was significant at P<0.01 significance
level. Accordingly, the H3 hypothesis was accepted. When
the regression results between brand-conscious and
luxury brand purchase intention are examined, the
correlation coefficient between brand-conscious and
luxury brand purchase intention is 0,664, and it is seen
that there is a strong relationship between the two
variables. According to the coefficient of certainty, brand-
conscious can explain 44,1% of the change in luxury brand
purchase intention. The regression equation of the two
variables was significant at P<0.01 significance level.
Accordingly, the H4 hypothesis was accepted.

When the results of the multiple regression analysis
between social influence, vanity, conspicuous
consumption, and brand-conscious and luxury brand
purchase intentions are examined, it has been revealed
that there is a significant and positive relationship
between luxury brand purchase intention and social
influence, vanity, brand-conscious, and conspicuous
consumption (p). P<0.01). According to the analysis, the
correlation coefficient between social influence, vanity,
conspicuous consumption, and brand-conscious and
luxury brand purchase intention was 0,714, and it is seen
that there is a strong relationship between the model's
independent variables and the dependent variable, luxury
brand purchase intention. The coefficient of
determination R2 = 0,503, which is interpreted as 50,3%
of the change in luxury brand purchase intention is due to
the variables of social influence, vanity, conspicuous
consumption, and brand-conscious. The regression
equation of the variables was significant at P<0.01
significance level. Accordingly, the H5 hypothesis was
accepted. In the multiple regression analysis between
social influence, physical vanity, achievement vanity,
conspicuous consumption, and brand-conscious and
luxury brand purchase intention, it was revealed that
there is a significant and positive relationship between
luxury brand purchase intention, achievement vanity,
and brand-conscious (P<0.01). According to the multiple
regression analysis, the correlation coefficient between
social impact, physical vanity, achievement vanity,
conspicuous consumption, and brand-conscious and
luxury brand purchase intention is 0,714, and social
impact, physical vanity, achievement vanity,
conspicuous consumption, and brand conscious and
luxury brand purchasing. There appears to be a strong
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relationship between intention It can be said that the
coefficient of determination is 0,504 and the 50,4%
change in the luxury brand purchase intention is due to
social influence, physical vanity, achievement vanity,
conspicuous consumption, and brand-conscious. The
regression equation of the variables was significant at
P<0.01 significance level. Accordingly, the H6 hypothesis
was accepted.

In this study, the effects of social influence, vanity,
and two sub-dimensions of physical vanity and
achievement vanity, conspicuous consumption, and
brand-conscious on luxury brand purchase intention are
analyzed. As a result of the analysis, it was seen that
social influence has a positive effect on luxury brand
purchase intention. It shows that social influence can be
considered an important factor in the behavior of others.
These findings of the study are similar to the study
results of Chen (2008), Lu (2014), and Ho et al. (2016).
The effect of vanity on two dimensions, namely physical
vanity and achievement vanity on purchase intention
was analyzed and it was concluded that there was a
significant relationship between them. The individual
who wants to be noticed by others will turn to luxury
brand consumption. In this respect, this finding, which
supports the results of Sharda and Bhatt's study in 2018,
once again showed that arrogance has a positive effect
on luxury brand purchasing behavior. The positive effect
of conspicuous consumption, which expresses wealth
and status, on luxury brand purchase intention is one of
the findings in the study and supports the literature.
Shukla (2008), Lewis and Moital (2016), and Wu et al.
(2019) also obtained similar results, and it was concluded
that people tend to buy luxury brands because they
make inferences based on what they have about the
quality of life of others, and they do not buy products or
brands only because of their utilitarian features. The
positive effect of brand-conscious on luxury brand
purchasing behavior, which is one of the important
results of the study, was determined by Esmaeilpour
(2015), Jiang and Shan (2016) and Kautish et al. (2020) is
one of the results supporting the literature to which he
contributed with similar results.
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