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Bu ¢alisma, akran zorbaliginin geng tiiketicilerin marka tercihleri tizerindeki etkisini, benlik
saygist ve Oz farkindalik degiskenlerinin diizenleyici rolii g¢er¢evesinde incelemektedir.
Calismanin verileri, Osmaniye Korkut Ata Universitesi'nde dgrenim goren 325 6grenciden
cevrim i¢i anket yontemiyle toplanmis; analizlerde yapisal esitlik modeli ve Hayes PROCESS
Model 1 kullanilmistir. Bulgular, akran zorbaliginin marka tercihi {izerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica, benlik saygisinin bu iligskiyi anlamli sekilde
diizenledigi; 6zellikle benlik saygisi diisiik gencglerin sosyal kabul gérme amaciyla akran
gruplarinda 6ne ¢ikan markalar tercih ettigi belirlenmistir. Buna karsin, 6z farkindaligin
diizenleyici etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamaistir. Sonuglar, geng tiiketicilerin marka
tercihlerinin yalnizca bireysel degerlendirmelerden degil, sosyal baski ve grup dinamiklerinden
de etkilendigini ortaya koymaktadir. Calismanin temel sinirliligi, O6rneklemin tek bir
tiniversiteyle sinirlt olmasidir. Buna ragmen ¢aligma, akran zorbalig1 ve marka tercihi iligkisini
psikolojik degiskenlerle birlikte ele alarak literatiire 6zgiin katki sunmaktadir.
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THE MODERATING ROLE OF SELF-ESTEEM AND SELF-
AWARENESS IN THE EFFECT OF PEER BULLYING ON BRAND
PREFERENCE

ABSTRACT

This paper examines the impact of peer bullying on young consumers’ brand preference by
considering the moderating roles of self-esteem and self-awareness. Data were collected from
325 students studying at Osmaniye Korkut Ata University through an online survey, and the
analyses were conducted using Structural Equation Modeling (SEM) and Hayes” PROCESS
Model 1. The findings reveal that peer bullying has a positive and significant impact on brand
preference. Moreover, self-esteem significantly moderates this relationship; specifically, young
consumers with low self-esteem tend to prefer brands that are socially accepted within their
peer groups as a strategy to gain approval and avoid social exclusion. In contrast, the
moderating effect of self-awareness was not statistically significant. These results indicate that
young consumers’ brand preferences are shaped not only by personal evaluations but also by
social pressure and group dynamics. The main limitation of the study is that the sample is
restricted to a single university. Nevertheless, the research provides an original contribution by
addressing the relationship between peer bullying and brand preference together with
psychological variables.
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1. Giris

Geng tiiketiciler, kimlik gelisimi ve sosyal aidiyetin 6n planda oldugu bir donemde, akran
cevresiyle olan etkilesimlerden ve sosyal kabul gorme arzusundan Onemli Olgiide
etkilenmektedir (Kolny, 2023; Fu vd., 2020). Bu donemde sosyal iliskiler, bireylerin
davranigsal egilimleri ve tiiketim tercihleri iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Literatiirde
geng tiiketicilerin marka algisi, farkindaligi ve satin alma kararlarmin biiyiik 6l¢lide sosyal
etkilesim temelli faktorler tarafindan sekillendigi; 6zellikle arkadas baskisi, grup normlarina
uyum egilimi ve sosyal kabul gérme isteginin bu stiregte etkili oldugu belirtilmektedir (Sasmita
ve Suki, 2015; Deliens vd., 2015; Hopfer ve Istook, 2016). Bu ¢er¢evede akran zorbaligi,
bireylerin sosyal g¢evrelerinden kaynaklanan psikososyal baskilarin olumsuz bir yansimasi
olarak degerlendirilebilir (Hu vd., 2021). Akranlar tarafindan uygulanan dislama, alay edilme
veya kotii muamele bi¢cimindeki davranislar, geng bireylerin benlik algisini ve sosyal kabul
diizeyini zedeleyerek, tiiketim kararlarinda giivenlik ve aidiyet arayigini giiclendirebilmektedir
(Gini ve Pozzoli, 2009; Lereya vd., 2015). Bu baglamda, akran zorbaliginin geng tiiketicilerin
sosyal kabul arayisini bigimlendiren ve dolayl1 olarak marka tercihlerini yonlendiren 6nemli bir
psiko-sosyal faktor oldugu ifade edilmektedir (Goodman, Peterson-Badali ve Henderson, 2011;
Meshram, 2016; Nelson, 2021).

Akran iligkilerinin bireylerin gelisimsel siirecleri ve tiiketim davranislar iizerindeki belirleyici
etkisi uzun siiredir literatiirde vurgulanmaktadir (Mangleburg, Doney ve Bristol, 2004).
Ozellikle belirli tiiketici gruplarinda kabul gérmeyen markalarin tercih edilmesi, bireyin grup
normlarina uymadig1 gerekgesiyle dislanmasina ya da siddet igeren davranmiglara maruz
kalmasina yol agabilmektedir (Williams ve Littlefield, 2018). Geng tiiketiciler, sosyal kabul
gorme ihtiyacinin en yliksek oldugu yas doneminde yer aldiklart igin bu tiir sosyal baskilara
kars1 daha savunmasiz bir konumda oldugu ifade edilebilir (Alvarez-Marin vd., 2022). Akran
zorbalig1, bu baglamda yalnizca bireyin psikolojik iyi olusunu zedeleyen bir sosyal tehdit degil,
ayni zamanda tliketici kimligini, marka tercihini ve sosyal aidiyet arayisin1 da sekillendiren
onemli bir psiko-sosyal etken olarak goriilmektedir (Anichitoae vd., 2025). Ozellikle geng
tiiketicilerin sosyal ¢evrelerinden gelen dislanma veya reddedilme korkusu, onlarin tiikketim
kararlarmi grup normlarina daha fazla uyum gosterecek sekilde bicimlendirmesine neden
olabilmektedir (Rajeev, 2024).

Literatiirde akran zorbaligiyla iliskili olarak benlik saygisi ve 6z farkindalik kavramlari siklikla
incelenmis, ancak bu iki degiskenin etkilesimli bi¢imde ele alindig1 ¢calismalarin sinirli oldugu
goriilmektedir (Tsaousis, 2016; Anichitoae vd., 2025). Benlik saygis1 bireyin kendisine yonelik
genel degerlendirmesiyle dogrudan iliskilidir ve akran zorbaligi bu degerlendirme {izerinde
olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Yang vd., 2022). Oz farkindalik ise bireyin kendisi, ¢evresi
ve kisiler arasi iligkilerine yonelik biling diizeyini ifade etmekte olup, digsal sosyal baskilardan,
ozellikle de zorbalik davranislarindan etkilenebilmektedir (Goukens, Dewitte ve Warlop, 2009;
Min ve Wakslak, 2022). Akran zorbaligi, geng bireylerin tiiketim kararlarini etkileyebilecek
onemli bir sosyal faktor olarak one ¢ikmaktadir. Ancak bu etkinin bireysel psikolojik
farkliliklara gore nasil sekillendigi sorusu, daha derinlemesine ¢alismalar yapilmasini gerekli
kilmaktadir (Mishra ve Maity, 2021; Bouzaglo, 2022; Rajeev, 2024).
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Bu calisma, akran zorbaliginin geng tiiketicilerin marka tercihleri lizerindeki etkisini, benlik
saygist ve 0z farkindalik degiskenlerinin diizenleyici roliiyle agiklamayir amaglamaktadir.
Literatiirde bu iliski ¢ogunlukla sosyal baski ve grup normlar ¢ercevesinde incelenmektedir
(Raimondo vd., 2022). Literatiirde akran zorbalig1 ve marka tercihi iliskisi cogunlukla sosyal
baski ve grup normlari ¢ergevesinde ele alinmis; ancak psikolojik 6zelliklerin bu iliskiyi nasil
farklilagtirabilecegine yonelik bulgular sinirli gériinmektedir. Benzer sekilde, benlik saygisi ve
0z farkindalik kavramlar1 genc tiiketiciler baglaminda g¢alisilmis olsa da, bu iki degiskenin
marka tercihi iizerindeki etkide diizenleyici bir rol oynayip oynamadigina iligkin ¢aligmalar
olduk¢a az oldugu ifade edilebilir. Bu nedenle mevcut c¢alisma, akran zorbaliginin geng
tilkketicilerin marka tercihlerine nasil yansidigini psikolojik farkliliklar iizerinden agiklamay1
hedeflemekte ve bu agidan alanyazina ek bir katki sunmaktadir. Béylece sosyal baski temelli
tiketim davranmglarinin yalnizca grup etkileriyle degil, bireyin igsel siiregleriyle birlikte
degerlendirilmesi gerektigine isaret edilmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, tiiketici davraniglarinin
yalnizca grup normlarina uyumla degil, bireyin farkindalik diizeyiyle sekillendigini
gostermektedir. Dahas1 geng tiiketicilerin psikososyal hassasiyetlerini dikkate alan pazarlama
ve marka iletigimi stratejilerine kuramsal ve uygulamali katki saglamay1 amaclamaktadir.

2. Kavramlar, Literatiir ve Hipotez Gelistirme

Bu ¢alisma, bireylerin tiiketim kararlarini yalnizca rasyonel ve ekonomik tercihler iizerinden
degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesimler, psikolojik ihtiyaclar ve kimlik insasi siirecleri
iizerinden aciklayan Tiketici Kiltlirii Teorisi ¢er¢evesine dayanmaktadir. Tiiketici Kiiltiiri
Teorisi, tiiketimin bireyler arasi iliskilerde kimlik, aidiyet ve statii ingasinin bir araci olarak
kullanildigin1; dolayisiyla sosyal normlar ve grup baskilarinin tiikketim kararlarini gii¢lii bigimde
sekillendirdigini 6ne siirmektedir (Arnould ve Thompson, 2005; Joy ve Li, 2012). Bu yaklagima
gore, genc tiiketiciler grup i¢inde kabul gdrme, sosyal statii kazanma veya diglanmaktan
kaginma gibi motivasyonlarla markalar1 sembolik degerleri iizerinden degerlendirmektedir.

Bu perspektif, akran zorbaligi gibi sosyal etkilesim temelli baskilarin, bireyin tiiketim
tercihlerine nasil yansidigini anlamak agisindan onemlidir (Bellmore ve Cillessen, 2006; Fu
vd., 2020; Bouzaglo, 2022). Ozellikle benlik saygis1 ve 6z farkindalik gibi bireysel psikolojik
mekanizmalar, sosyal baskilara verilen tepkilerin yoniinii ve siddetini belirleyerek tiiketim
davranisin1 dolayli bigimde etkileyebilir (White, Stackhouse ve Argo, 2018). Bu dogrultuda,
calisma Tiiketici Kiiltlirli Teorisi’nin yani sira benlik temelli tiiketim yaklasimlarina da
dayanmaktadir. Bu yaklagimlar, tiiketim davranislarini bireyin 6z algisi, toplumsal kimligi ve
sosyal kabul gérme istegiyle iligkilendirmekte ve bireylerin markalar araciligiyla kimliklerini
ifade etme egiliminde olduklarint vurgulamaktadir (Askegaard ve Linnet, 2011). Dolayisiyla
bu ¢alisma, akran zorbaliginin geng tiiketicilerin marka tercihleri {izerindeki etkisini, bireyin
benlik saygis1t ve 0z farkindalik diizeyleriyle biitiinlestirerek ele almakta; bdylece tiiketici
davraniglarinin psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel boyutlarini bir arada agiklamay1 hedeflemektedir.

2.1. Akran Zorbahg

Zorbalik, bireyler aras1 giic dengesizligine dayali olarak, tekrarlayici bigimde gerceklestirilen
fiziksel, sozel veya sosyal icerikli saldirgan davraniglarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu
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tir davraniglar, magdur bireyin kendisini caresiz, tehdit altinda ve sosyal agidan izole
hissetmesine neden olmaktadir (Salmivalli, 2010). Bagka bir ifadeyle zorbalik; kisa ve uzun
vadede magdurlar {izerinde olumsuz sonuglar doguran, zarar verici davranislar biitiinii olarak
ifade edilebilir (Klomek, Sourander ve Elonheimo, 2015). Literatiirde zorbaligin, alay etme,
tehdit etme, vurma, esya ¢alma gibi dogrudan; sdylenti yayma ya da akran gruplarindan diglama
gibi dolayli bigimlerde ortaya ¢ikabildigi belirtilmektedir (Ando, Asakurta ve Simonas-Morton,
2005).

Geng tiiketiciler arasinda akran zorbaligmin yaygin olarak goriilmesi, akran zorbaligi ile
tilketim kararlar1 arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik akademik ilgiyi artirmaktadir
(Gillani, 2012; Reyniers ve Bhalla, 2013; Chang ve Nguyen, 2018). Stogner vd. (2014), gencler
arasindaki marka tercihini 6nemli Olclide etkileyen bir unsur olarak akran zorbaligini isaret
etmektedir. Williams ve Littlefield (2018) ise, markalar ve zorbalik davraniglarini ele aldiklar
caligmalarinda, geng tiiketicilerin marka tercihlerinde akran etkisinin belirleyici oldugunu dile
getirmektedir.

Akran gruplan tarafindan diglanma veya alaya maruz kalma olasiligi, bireylerin tiiketim
davraniglarini sosyal kabul géren markalara yoneltmesine neden olabilir (Zhang, Fan ve Zhang,
2023). Ozellikle geng bireyler, kimlik arayisinin yogun oldugu gelisimsel donemde, benlik
algilarim1 sosyal iliskiler iizerinden insa etmekte ve bu siirecte marka tercihlerini grup
aidiyetinin bir gostergesi olarak kullanmaktadir (Nairn, Griffin ve Wicks, 2008; Joy ve Li,
2012). Bu acidan, akran zorbalig1 geng tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde dolayl bir sosyal
baski islevi gormektedir. Bu literatiir ve kuramsal ¢er¢eve dogrultusunda ¢alismada agagidaki
hipotez 6ne siiriilmektedir:

Hi: Akran zorbaliginin marka tercihi tizerinde istatistiksel olarak anlaml ve pozitif bir etkisi
vardir.

2.2. Benlik Saygisi

Benlik saygisi, bireyin kendi 6z degerine iliskin 6znel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir
(Rosenberg, 1965). Benlik saygisi yiiksek bireyler; diislinme yetenegine giivenen,
karsilastiklar1 zorluklarla basa ¢ikabileceklerine inanan, her zaman mutlu olma hakkina sahip
olduklarni diislinen, kendilerini degerli, hak eden ve isteklerini ifade etme hakkina sahip
bireyler olarak goriilmektedir. Yasam siirecine sagladigi katki ve bireyin psikolojik iyi olusuna
olan etkisi nedeniyle, benlik saygisi temel bir insan ihtiyaci olarak kabul edilmektedir (Hasan
vd., 2024).

Literatiirde yer alan ¢alismalar, akran zorbaliginin benlik saygisiyla olumsuz yonde iliskili
oldugunu ortaya koymaktadir (Yang vd., 2022). Ayrica bu ¢alismalarda, akran zorbaliginin
bireyin 6z deger duygusunu olumsuz yonde etkileyebildigi, hatta bazi durumlarda kisinin
zorbalig1 hak ettigine dair inang gelistirmesiyle sonuglanan 6z su¢lama davraniglarina yol
acabilecegi dile getirilmektedir (McDougall ve Vaillancourt, 2015; Duru, Balkis ve Turkdogan,
2019; Pan vd., 2020). Okul temelli akran zorbaligina odaklanan daha kapsamli ¢aligmalarda da,
zorbaliga maruz kalan bireylerin benlik saygilarmin diger akranlarina kiyasla daha diisiik
diizeyde oldugu bulgusu o6ne c¢ikmaktadir (Bellmore ve Cillessen, 2006). Bu bilgiler
dogrultusunda ¢alismada asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H>: Akran zorbaliginin benlik saygist iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkisi
vardir.

Geng tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyen faktorler arasinda benlik saygisinin 6nemli bir
role sahip olduguna isaret eden ¢alismalar, akran zorbalig1 ile marka tercihi arasindaki iliskide
benlik saygisinin belirleyici bir degisken oldugunu gostermektedir (Tsaousis, 2016). Pozzoli ve
Gini (2021), akran zorbalifina maruz kalan bireylerin kendilerini sosyal acidan degersiz
hissetmelerinin benlik algilarin1 zayiflatabilecegini ve bu durumun davranigsal tercihler
iizerinde etkili olabilecegini ifade etmektedir. Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017), sosyal
medya ortamlarinda akranlarin liiks yasam tarzlarina maruz kalmanin, bireylerde olumsuz
sosyal karsilagtirmalar yoluyla gecici benlik saygisinda diisiise neden oldugunu; bu etkinin
Ozellikle materyalist bireylerde daha belirgin sekilde gozlemlendigini dile getirmektedir. Krasa
vd. (2023) ise, benlik saygisinin bireylerin markalardan elde ettikleri sembolik degeri nasil
algiladigin1 ve buna bagli olarak marka tercihlerinin nasil sekillendigini vurgulamaktadir.

Bu ¢ercevede, benlik saygisinin tiiketim davranislart tizerindeki etkisini ele alan caligmalar,
markalarin yalnizca islevsel degil ayn1 zamanda sembolik bir anlam tasidigini ve bireylerin
benliklerini ifade etmede bir ara¢ olarak kullanildigini ortaya koymaktadir (Krasa vd., 2023).
Ozellikle sosyal dislanma, alay edilme veya degersizlik hisleri yasayan bireylerin, kendilerini
sosyal agidan yeniden konumlandirmak amaciyla sosyal kabul géren veya statii sembolii tagtyan
markalara yoneldikleri belirtilmektedir (Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017). Bu durum,
marka tercihlerinin yalnizca ekonomik ya da estetik bir se¢im degil, ayn1 zamanda benlik
onarimi ve sosyal aidiyet arayisiyla da iliskili oldugunu gostermektedir.

Dolayisiyla, benlik saygisi, akran zorbaligi gibi sosyal tehditler karsisinda bireyin tepki
bicimini belirleyen kritik bir diizenleyici mekanizma olarak degerlendirilebilir. Diisiik benlik
saygisina sahip bireyler, zorbalik sonrasinda benlik degerlerini yeniden insa etmek i¢in digsal
onay arayigina girebilir ve bu baglamda sosyal kabul géren markalari tercih etme egilimi
gosterebilirler. Buna karsin, yiliksek benlik saygisina sahip bireyler, benlik degerlendirmelerini
daha istikrarl bi¢imde koruduklarindan, marka se¢imlerinde dissal baskilardan ziyade kisisel
degerleriyle uyumlu tercihler yapma egilimindedirler. Bu nedenle, benlik saygisi diizeyinin
akran zorbalig1 ile marka tercihi arasindaki iligkiyi diizenlemesi, bireylerin sosyal tehdit
karsisinda benliklerini koruma ve yeniden tanmimlama bigimlerindeki farkliliklardan
kaynaklanmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda ¢alismada gelistirilen hipotez:

Hs: Akran zorbaliginin marka tercihi iizerindeki etkisinde benlik saygisi diizenleyici roldedir.
2.3. Oz Farkindahik

Oz farkindalik, bireyin kendi diisiincelerine, duygularma ve davranislarma yonelik icsel
farkindalik diizeyini ifade etmektedir (Duval ve Wicklund, 1972). Yiiksek 6z farkindalik
diizeyine sahip bireyler, sosyal durumlar karsisinda kendi igsel standartlarini ve degerlerini
daha net bicimde algilayabilir; bu nedenle sosyal baskilara daha bilingli ve kontrollii tepkiler
verme egiliminde oldugu ifade edilebilir (Wiekens ve Stapel, 2010). Buna karsin, diisiik 6z
farkindalik diizeyine sahip bireyler, digsal degerlendirmelere ve sosyal onay arayisina daha
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duyarl olduklarindan, sosyal g¢evrenin etkisi altinda davranislarini degistirme egiliminde
olabilirler.

Literatiirde yer alan bazi ¢calismalar, akran zorbaliginin geng bireylerin 6z farkindalik diizeyleri
izerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Graham ve Juvonen (1998), akran zorbaligina
maruz kalan bireylerin kendilerini daha fazla gézlemlemeye basladiklarini ve sosyal ortamlarda
nasil algilandiklarina yonelik duyarliliklariin artigini ifade etmektedir. Benzer sekilde,
Rudolph, Troop-Gordon ve Flynn (2009), akran iligkilerinde yasanan olumsuz deneyimlerin
bireylerin sosyal 6z farkindaliklarini artirabilecegini belirtmektedir. Singh ve Bussey (2011)
ise, bu tiir sosyal deneyimlerin bazi bireylerde 6z farkindalik gelistirerek direngli davranis
kaliplarina zemin hazirlayabildigini; bazi bireylerde ise ice doniik tepkilere yol agabildigini
raporlamaktadir.

Tiiketim davranislar1 baglaminda degerlendirildiginde, 6z farkindalik diizeyinin bireylerin
karar alma stireglerinde i¢sel degerlerine ve kisisel standartlarina ne dl¢iide baglh kaldiklarini
belirlemede 6nemli bir rol oynadig: dile getirilmektedir. Goukens, Dewitte ve Warlop (2009),
0z farkindalik diizeyi yiiksek bireylerin kisisel tercihlerini daha giicli bir sekilde
olusturduklarini belirtmektedir. Min ve Wakslak (2022) ise, bu bireylerin iirlin ya da marka
degerlendirmelerinde bireysel 0Ozgilinlik ve uygunluk standartlarm1 esas aldiklarini
vurgulamaktadir.

Yiiksek 6z farkindaliga sahip bireyler, davranislarini igsel degerlere dayali bicimde diizenleme
egiliminde olduklarindan, sosyal baski veya dislanma karsisinda kimlik tutarliligini koruma
yoniinde tepki vermektedirler. Bu bireyler, grup normlarindan ziyade kisisel standartlarma
uygun markalar1 tercih ederek, kimlik biitiinliigiinii stirdiirme ¢abasi sergilemektedirler (White,
Stackhouse ve Argo, 2018). Buna karsilik, diisiik 6z farkindalik diizeyine sahip bireyler, sosyal
onay arayisina ve c¢evresel geri bildirimlere daha duyarli olduklari i¢in, akran zorbaligi
sonrasinda grup icinde kabul goéren markalara yonelerek aidiyet ihtiyacini karsilamaya
calisabilirler (Chen, Wan ve Levy, 2016). Dolayisiyla 6z farkindalik, bireyin sosyal tehdit
algisina ve bu tehdidin tiiketim kararlaria nasil yansidigina yon veren énemli bir psikolojik
diizenleyici olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, 6z farkindalik diizeyinin akran zorbalig1
ve marka tercihi arasindaki iliskiyi diizenlemesi beklenmektedir. Yiiksek 0z farkindalik
diizeyine sahip bireylerin, sosyal baskilardan daha az etkilenerek kendi degerlerine uygun
marka tercihleri yapma egiliminde olmalari; diisiik 6z farkindalia sahip bireylerin ise sosyal
kabul gérme istegiyle grup normlarina uygun markalara yonelme egiliminde olmalar1 olasi
oldugu diisiiniilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda ¢caligsmada gelistirilen hipotezler:

Hy: Akran zorbaliginin 6z farkindalik iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkisi
vardir.

Hs: Akran zorbaliginin marka tercihi iizerindeki etkisinde 6z farkindalik diizenleyici roldedir.
3. Yontem

Bu c¢aligmada, iiniversite 0grencilerinden elde edilen veriler ile akran zorbali§inin marka
tercihleri {izerindeki etkisinde benlik saygist ve 06z farkindaligin diizenleyici rolil
incelenmektedir. Literatiirde, akran zorbaliginin o6zellikle geng tiiketiciler arasinda yaygin
oldugu belirtilmektedir (Sabramani vd., 2021; Kolny, 2023). Anketin baslangicinda
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katilimcilara ¢alismanin amaci, gizlilik esaslar1 ve verilerin yalnizca bilimsel amagclarla
kullanilacagina dair agiklamalar sunulmustur. Ayrica bu calisma icin gerekli etik izin,
Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu’ndan alinmistir (Etik Kurul Karar No: 2023/15/5, Tarih: 21.12.2023).

Calisma modelindeki degiskenlerin soyut yapida olmasi ve ¢ok maddeli 6lgeklerle l¢iilmesi
nedeniyle gizil degiskenlerin tiim iligkilerini ayn1 anda test edebilmek i¢in yapisal esitlik modeli
(SEM) tercih edilmistir. Bununla birlikte, diizenleyici etkinin yonii ve biiyiikliiglinii dogrudan
gosterebilmek amaciyla PROCESS Model 1 kullanilmistir. Son yillarda pazarlama ve tiiketici
davranis1 literatliriinde SEM ile PROCESS’in birlikte raporlandigi ¢alismalar yaygindir; ¢iinkii
SEM, o6l¢iim hatasimni kontrol ederek modeli biitiinciil bicimde test ederken, PROCESS
moderasyon etkisinin anlamlilik diizeyini, etki katsayilarin1 ve giiven araliklarini ayrintili
olarak sunmaktadir. Bu nedenle ¢alismada hem teorik modelin gecerligini sinamak hem de
moderasyon etkisini daha aciklayici bigimde raporlamak amaciyla SEM ve PROCESS
yontemleri birlikte kullanilmistir (Sarstedt vd., 2020).

3.1. Orneklem Secimi

Calisma, iligkisel tarama modeline dayali olarak nedensel yonii bulunan bir c¢ercevede
tasarlanmig ve analizlerde Hayes’in PROCESS Macro Model 1 yaklagimina dayali regresyon
temelli yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Orneklem segimi, kolayda &rnekleme
yontemiyle gerceklestirilmis olup bu yontem erisim kolaylig1 saglamasina ragmen 6rneklemin
temsiliyetini siirlamaktadir. Veri toplama siireci, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle
Osmaniye Korkut Ata Universitesi’nde dgrenim goren 18—29 yas araligindaki dgrencilerle
sinirlandirilmastir.

Bu kapsamda, calismada yalnizca belirli bir iiniversitede 6grenim goren Ogrenciler yer
aldigindan, bulgularin farkl: tiniversitelerdeki geng tiiketicilere veya calisan bireylere dogrudan
genellenmesi sinirhdir. Ayrica 6rneklem biiylik oranda lisans diizeyindeki 6grencilerden
olustugu icin yas ve egitim diizeyi bakimindan homojen bir yapiya sahiptir. Bu durum, geng
tilkketicilerin marka tercihlerine iliskin egilimlerin farkli yas gruplari ya da sosyo-ekonomik
profillerde degisebilecegi gercegi goz Oniline alindiginda, calismanin genellenebilirligi
acgisindan bir kisit olusturmaktadir.

Veriler, ¢evrim i¢i anket yontemiyle toplanmis; toplam 330 katilimcidan elde edilen yanitlar
degerlendirilmistir. Hatali ve eksik veri igeren 5 anket analiz dis1 birakilarak, 325 gecerli
orneklem Ttizerinden analizler gerceklestirilmistir. Anketin uygulanmasindan 6nce, 6l¢iim
araclarinin anlasilirligini ve ifadelere yonelik uygunlugu degerlendirmek amaciyla 30 katilime1
iizerinde bir on test (pilot ¢alisma) yapilmistir. On test sonuglarina gore anket maddeleri agik
ve anlagilir bulunmustur ve kiictik dilbilgisel diizeltmeler disinda herhangi bir madde ¢ikarimi
veya yapisal degisiklik yapilmamustir.

3.2. Cahsmamin Kavramsal Modeli

Bu ¢alismanin kavramsal modeli, akran zorbalig1, benlik saygisi, 6z farkindalik ve marka tercihi
arasindaki iligkileri aciklayan ¢ok boyutlu teorik yaklasimlar temel alinarak olusturulmustur.
Rodriguez-Hidalgo, Ortega-Ruiz ve Monks (2015), akran zorbaliginin benlik saygisini olumsuz



Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:19, Sayi: 1, Ocak 2026, ss. 71-96 79

etkileyerek bireylerin sosyal aidiyet ihtiyacini artirabilecegini vurgulamistir. Goemans, Viding
ve McCrory (2023) ise zorbalik gibi olumsuz deneyimlerin bireylerin sosyal tehditlere karsi
duyarliligimni artirarak, sosyal kabul goérmeye yonelik davraniglari etkileyebilecegini ifade
etmistir. Chang ve Nguyen (2018) tarafindan yapilan ¢calisma da akran baskisinin 6zellikle geng
bireylerin marka farkindaligini ve tiiketim kararlarin1 yonlendirdigini ortaya koymustur. Bu
dogrultuda, Sekil 1°de literatiirde yer alan kuramsal yaklagimlar dogrultusunda olusturulan
calismanin kavramsal modeline yer verilmistir.

Benlik Saygisi

H
/ i
| . o
Akran Zorbalig \ Hi T > Marka Tercihi
Hy

\

Sekil 1. Caligmanin Kavramsal Modeli

Oz Farkindalik

3.3. Olcme Araclar1 ve Analiz Siireci

Calisma kapsaminda yer alan hipotezleri test etmek ve veri toplamak i¢in gelistirilen ankette
yer alan degiskenleri 6lgmek amaciyla ifadeler yer almaktadir. Akran zorbaligi Mynard ve
Joseph’in (2000) c¢alismasindan 4 ifadeyle, benlik saygisi Rosenberg’in (1965) calismasindan
5 ifadeyle, 6z farkindalik Yao ve Flanagin’in (2006) ¢alismasindan 5 ifadeyle ve marka tercihi
Jamal ve Al-Marri’nin (2007) ¢alismasindan 4 ifadeyle 6l¢lilmiistiir. Calismanin degiskenlerine
ait toplam 18 ifade 5°1i Likert Olcegi (1= Kesinlikle katilmiyorum ve 5= Kesinlikle katilryorum)
ile o6l¢iilmiis ve bu ifadelerin her biri Tablo 1°de yer almaktadir. Calismanin degiskenlerine ait
ifadelerin yanitlanmasindan 6nce katilimcilarin demografik bilgileri (cinsiyet, yas, egitim
durumu, dogum yeri) ile ilgili ifadeler ac¢ik uglu soru seklinde anket formunda yer almaktadir.

Anket formunun Tiirk¢eye uyarlanma siirecinde, McGorry (2000) tarafindan onerilen ileri ve
geri ceviri yontemi kullanilmistir. Olgekler, bagimsiz iki dilli uzmanlarin katkisiyla
Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis ve tutarlilk agisindan kontrol edilmistir. Anketin ilk
boliimiinde, katilimcilara ait cinsiyet, yas, dogum yeri ve egitim durumu gibi demografik
bilgiler acik uglu sorularla toplanmistir. Uygulanan 6l¢tim araglarinin igsel tutarliligi, Cronbach
Alfa katsayist ile degerlendirilmistir. Anket ifadelerinin normal dagilim gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri yapilmuigstir.
Olgeklerin faktdr yapisini test etmek ve degiskenlerin Slciim yapilarma uygunlugunu
belirlemek amaciyla Kesifsel Faktor Analizi (KFA) uygulanmis; ardindan modelin gegerliligini
dogrulamak amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. Calismanin
kavramsal modelinde yer alan dogrudan etkilere iliskin hipotezler, Yapisal Esitlik Modeli
(SEM) kullanilarak test edilmistir. Benlik saygisi ve 6z farkindalik degiskenlerinin diizenleyici
etkilerini incelemek amaciyla Hayes (2013) tarafindan gelistirilen PROCESS Macro Model 1
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yaklasimi tercih edilmigtir. Tiim analizler SPSS 24.0 ve AMOS 24.0 programlar1 kullanilarak
gerceklestirilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Demografik Bilgiler

Calismaya dahil olan katilimcilarin %52,6’s1 kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %
88,411 18-25 yas araliginda oldugunu séylemek miimkiindiir. Katilimcilarin egitim durumlari
degerlendirildiginde ise %359,7’s1 lisans egitimi almakta oldugu sdylenebilir. Son olarak,
katilimcilarin %60,2°si Osmaniye ili disinda dogmustur.

4.2. Calismanmin Kavramsal Modelinin Degerlendirilmesi

Givenilirlik, ankette yer alan ifadelerin birbiriyle i¢ tutarliligini ve kullamilan 6lgegin
arastirilan konuyu ne oOlclide yansittigim1 gosterme giicii olarak tanimlanabilir. Calismanin
anketinde yer alan ifadelerin i¢sel giivenilirliginden sz edilebilmesi i¢in Cronbach Alfa degerin
%70 ve lizerinde olmas1 gerekmektedir (Nakip ve Yaras, 2017). Cronbach Alfa analizi sonuglari
incelendiginde, akran zorbalig1 (a: 0,869), benlik saygisi (a: 0,893), 6z farkindalik (a: 0,884)
ve marka tercihi (a: 0,870) degiskenlerinin alfa katsay1 degerleri onerilen %70 diizeyinden
daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, 6l¢ek ifadelerinin 6l¢mek i¢in tasarlanan
model giivenle dlgiilebilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

(Calismada yer alan ifadelerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in ¢arpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Tabachnick ve Fidell (2013) ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik
degerleriincelenerek normal dagilim varsayimiminiddia edilebiliroldugunudile getirmektedirler.
Bu dogrultuda, calismada yer alan her bir ifadeye ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5
arasinda olmasi gerektigini vurgulamaktadirlar. Calismada yer alan ifadelere ait ¢carpiklik ve
basiklik degerleri incelendiginde, genellikle negatif carpik oldugunu ve carpiklik diizeyinin
0,645 ile -1,043 arasinda degistigini sdylenebilir. Ifadelerin basiklik diizeylerinin ise 1,400 ile
-1,472 arasinda degerler aldigin1 ve ifadelerin genel olarak negatif basik dagildigini ifade
edilebilir. Dolayisiyla bu calismanin Slgeginde yer alan ifadelerin g¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin 1,5 arasinda oldugundan dolay1 normal dagilim gosterdigi varsayilabilir.

Kesifsel Faktor Analizi, bir ¢alisma 6l¢eginde yer alan ¢ok sayida ifadenin birbirleri arasinda
giiclii korelasyon iligkisi igerisinde olanlarin bir grup ya da faktor olarak olusturulmasi igin
yapilan analiz olarak tanimlanabilir (Denis, 2020). Bu analiz sayesinde ¢alismaya ait sonuglar
daha kolay ve anlasilir sekilde yorumlanabilir. Bu ¢alismada, ¢aligmanin anketinde yer alan
ifadeleri birer degisken haline getirmek i¢in “temel bilesenler yontemi” ve faktor doniistiirme
yontemlerinden “varimax” rotasyonu kullanilmistir. Calismada yer alan ifadeler ile faktor
analizi yapilabilmesi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin %60 ve lizerine olmasi
gerekmektedir. Ayrica, Bartlett testi ile birlikte ifadeler arasindaki korelasyon matrisinin birim
matris olmadigi tespit edilmektedir (Esbensen vd., 2018). Kesifsel Faktor Analizi sonuglari
incelendiginde, KMO degerinin %83,5 ve Bartlett testinin istatistiksel olarak anlamli (p<.05)
olmasindan dolay1 calismada yer alan ifadelerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu ifade
edilebilir.
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Tablo 1. Olgek ifadeleri ve Giivenilirlik Bulgulari

; . Faktor
Num. Ifadeler ve Degiskenler Yiikleri CR AVE
Akran Zorbahg: (AZ) 0,875 0,637
AZ1 Marka tercihlerimden dolay1 arkadaslarim bana kars1 tavir alir. 0,814
AZ2 Marka tercihlerimden dolay1 arkadaslarim benimle konusmay1 reddeder. 0,854
AZ3 Marka tercihlerimle bagkalarinin benimle konugmamasini saglarim. 0,817
AZ4 Marka tercihlerim arkadas edinmemi zorlastirir. 0,845
Benlik Saygis1 (BS) 0,874 0,589
BS1 Akranlarimla esit diizeyde degerli bir insanim. 0,749
BS2 Bir takim iyi niteliklere sahibim. 0,854
BS3 Cogu insan gibi ben de bir seyler basarabilirim. 0,842
BS4 Kendime kars1 olumlu bir tutum sergilerim. 0,851
BS5 Genel olarak kendimden memnunum. 0,834
Oz Farkindalik (OF) 0,800 0,622
QF] Bagkalarmin beni nasil gérdiigii konusunda endiselerim vardir. 0,869
OF2 Bagkalarmin gériiniisiimii nasil degerlendirecegi konusunda endiselerim vardir. 0,881
OF3 Kimsenin benimle ilgilenmedigini hissederim. 0,740
OF4 Bagkalarinin benim hakkimda koétii bir izlenim birakacagindan korkarim. 0,831
OF5 Birinin beni izledigini/gézlemledigini hissederim. 0,685
Marka Tercihi (MT) 0,873 0,640
Akranlarimin tercih ettikleri markadaki tirlinleri diger markalarin iiriinlerinden
MTI . 0,821
daha ¢ok severim.
Akranlarimin tercih ettikleri markadaki triinleri diger markalarin iriinlerinden
MT2 0,863
daha ¢ok kullanirim.
Baska herhangi bir markanin iiriinii yerine akranlarimin tercih ettikleri markadaki
MT3 e . . 0,870
iiriinleri almayi tercih ederim.
MT4 Akranlarimin tercih ettikleri markadaki {riinler, benim de tercih ettigim 0,723

markalardir.

CR: Composite Reliability (Tahmin edilen yap1 giivenilirligi) ve AVE: Average Variance Extracted (Ortalama agikladiklar1 varyans
diizeyleri).

(Caligmanin kavramsal modelinde yer alan degiskenler belirlenirken 6z degeri 1°den biiyiik
olan degiskenler se¢ilmistir. Kesifsel Faktor Analizi sonucu incelendiginde, 6z degeri 1’den
bliyiikk 4 degisken (akran zorbaligi, benlik saygisi, 6z farkindalik ve marka tercihi) tespit
edildigini soylemek miimkiindiir. Bu degiskenlerin agikladig1 varyans degerleri sirasiyla; 6z
farkindalik 919,955, benlik saygis1 %19,873, akran zorbalig1 %16,406 ve marka tercihi %
16,186 olmak iizere toplam agiklanan varyans diizeyi %72,420 olarak tespit edilmistir.

swe

4.3. Calisma Modelinin Giivenilirlik ve Gecerliligi

Bilimsel caligmalarda onceden belirlenmis bir yapinin dogrulugunu belirlemek amacl
Dogrulayict Faktor Analizi kullanilmaktadir (Hair vd., 2009). Dogrulayict Faktor Analizi
sonuglar1 incelendiginde Ki-Kare (y2) degeri ve istatistiksel olarak anlamlilik diizeyleri; 128
serbestlik derecesinde 308,976 olarak tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, Ki-Kare degerinin
istatistiksel olarak anlamli bulunmasi, 6nerilen modelin gbézlenen veriye uygun olmadigini
gostermektedir.
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Tablo 2. Calisma Modelinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuglart

AZ BS OF MT
AZ (0,798)

BS -0,199* 0,767)

OF 0,228% 0,228% (0,789)

MT 0,337* 0,127* 0,461%* (0,800)

* p <.05. Not; Parantez icindeki degerler her bir degiskenin ortalama agikladiklar1 varyansin karekok degerleridir. AZ: Akran Zorbaligi, BS:
Benlik Saygisi, OF: Oz Farkindahk ve MT: Marka Tercihi

Dolayisiyla, onerilen modelin uygun olup olmadigina; serbestlik derecesinin (df) diizeltilmis
Ki-Kare degerine orani (y2/df: 2,414), diger uyum iyiligi indeksleri ve standartlagtirilmis artik
kovaryans matrisinde yer alan degerlerin (Uyum lyiligi Indeksi (GFI); 0,903, Diizeltilmis
Uyum lyiligi Indeksi (AGFI); 0,871, Tahminin Hata Kareleri Ortalama Kare Kokii (RMSEA);
0,066, Tucker-Lewis Indeks (TLI); 0,944, Artan Uyum indeksi (IFI); 0,954 ve Karsilastirmali
Uyum Indeksi (CFI); 0,953) incelenmesi sonucunda karar verilmistir. Dogrulayici faktdr analizi
sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde, calisma i¢in Onerilen modelin
gozlenen veriye uygun oldugu belirlenmistir (Hair vd., 2009).

Olgiim modelinin giivenilirligini tespit edebilmek i¢in calismanmn modelindeki degiskenlerin
hesaplanan giivenilirlik diizeylerinin 0,70’den ve her bir degiskenin agikladigi varyans
diizeyinin de 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2009). Dogrulayict Faktor
Analizi ile tahmin edilen yap1 giivenilirligi (CR — Composite Reliability) ve ortalama
acikladiklar1 varyans diizeyleri (AVE — Average Variance Extracted ) her bir degisken i¢in ayr1
ayr1 hesaplanarak Tablo 1’de yer almaktadir. Calismanin kavramsal modeline ait giivenilirlik
ve gecerlilik analizi sonuglar1 degerlendirildiginde, Ol¢lim modelinde yer alan her bir
degiskenin hesaplanan giivenilirlik diizeyleri (CR) 0,70’den ve her bir degiskenin ortalama
acikladigi varyans diizeyi (AVE) 0,50’den yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Bir ¢alisma modelinin tekrarlanan ¢alismalarda da kullanilabilmesi ve tutarli sonuglar elde etme
diizeyi gilvenilirlik olarak ifade edilmektedir. Gegerlilik ise herhangi bir ¢alismanin
analizlerinde kullanilmasi i¢in olusturulan bir Slgegin, dl¢lilmek istenen yapiyr dogru bir
sekilde dlgme diizeyi olarak tanimlanabilir. Olgiilmek istenen yapimin gecerli olabilmesi icin
calismanin modelinde yer alan degiskenlerin ayrisma gecerliligini saglamasi gerekmektedir
(Esbensen vd., 2018). Bu dogrultuda, bu ¢calismanin modelinde yer alan her bir degiskenin diger
degisken ile olan korelasyon katsayis1 ve agikladigr varyansin karekok degeri Tablo 2°de yer
almaktadir. Her bir degiskenin agikladig1 varyansin karekok degerinin diger degiskenler ile
arasindaki korelasyon katsayisindan yiliksek olmasi neticesinde degiskenler arasi ayrigma
gecerliliginin saglandiginin ve c¢oklu es dogrusallik probleminin var olmadigi sdylenebilir
(Fornell ve Larcker, 1981). Sonug olarak, ¢alismanin hipotezlerini test etmek i¢in analizlerde
kullanilacak olan 6l¢iim modelinin giivenilir ve gegerli oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.4. Calisma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Yapisal Esitlik Modeli Analizi ve PROCESS Model 1 araciligiyla tahmin edilen parametreler
(P), standardize edilmis regresyon katsayilar1 (SRK), standart hatalar (SH), korelasyon
katsayismin karesi (R?), giiven aralign ve katsayilarimin sifirdan farkli olup olmadigini test eden
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t- istatistik degerleri ile ¢alisma kapsaminda gelistirilen hipotez test sonuglar1 Tablo 3’de yer
almaktadir.

Tablo 3. Hipotez Sonuglar

Yapisal Esitlik Modeli Sonuglari

Hipotez
. . . - )
Hip. Hipotez Diyagramm SRK SH T-degeri R Sonuclart
H1 AZ —» MT 0,280%* 0,072 4,665 0,078 Kabul
H2 AZ =—» BS -0,235% 0,100 -3,757 0,055 Kabul
H4 Az =—> OF 0,220%* 0,078 3,493 0,048 Kabul
PROCESS Model 1 Sonuclari
Hi Hipotez Diyagramm SRK SH T-degeri  Giiven Arahg: Hipotez
P- P yag & £ Sonuclar
H3 BSlAz —» MT -0,168* 0,056 -2,997 [-0,278 — -0,057] Kabul
H5 OF|AZ — MT 0,071 0,048 1,480 [-0,023 — 0,166] Ret

* p <.05. Hip: Hipotezler.

Tablo 3’te yer alan Yapisal Esitlik Modeli Analiz sonuglar1 incelendiginde; akran zorbaliginin
(B=0,280, SH= 0,072, p <.05) marka tercihi lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir
etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica, akran zorbaliginin ( = -0,235, SH= 0,100,
p < .05) benlik saygisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir etkisinin oldugu ve
akran zorbaliginin (B = 0,220, SH= 0,078, p < .05) 6z farkindalik {izerinde istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Caligma hipotezlerini test etmek
amaciyla yapilan analizler sonucunda, ¢caligmanin kavramsal modelinde yer alan H1, H2 ve H4
hipotezleri kabul edilmistir.

Benlik saygis1 ve 6z farkindalik degiskenleri, calismanin modelindeki akran zorbalig1 ve marka
tercihi degiskenleri ile arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulundugundan, diizenleyici
rolde kullanilabilmektedirler. Bu baglamda, benlik saygis1 ve 6z farkindaligin diizenleyici rolde
oldugu hipotezleri test etmek icin 5000 yeniden 6rneklem ve %95 giiven aralig1 segenekleri ile
PROCESS Model 1 kullanilmistir (Hayes, 2013). Tablo 3’te yer alan PROCESS Model 1 ile
elde edilen sonuglara gore; benlik saygisi, akran zorbaliginin marka tercihi tizerindeki pozitif
etkisini negatif yonde diizenlemektedir (B = -0,168, SH= 0,056, Giiven Aralig [-0,278 — -
0,057]). Bu diizenleyici etkinin diisiik, orta ve yliksek benlik saygisi diizeylerinde nasil
farklilastigin1 géstermek amaciyla yapilan pick-a-point (egim analizi) sonuclar1 Sekil 2°de yer
almaktadir.
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Sekil 2 incelendiginde, geng tiiketicilerin benlik saygisi azaldik¢a akran zorbaliginin marka
tercihi tizerindeki artirict yonde bir etkisi vardir. Bu dogrultuda H3 hipotezi kabul edilmistir.
Fakat, akran zorbaliinin marka tercihi {izerindeki pozitif etkisinde, 6z farkindaligin
diizenleyici rolde (B = 0,071, SH= 0,048, Giiven Aralig1 [-0,023 — 0,166]) olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Bu sonug¢ dogrultusunda, HS hipotezi reddedilmistir.

5. Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calismada, 6zellikle zorbaliga maruz kalan genglerin, marka tercihlerindeki degisikliklerin,
0z farkindalik ve benlik saygisindaki olas1 degisimlerle iliskilendirilmesi ve bu iligkinin
derinlemesine incelenmesi amaglanmistir. Yapisal Esitlik Modeli Analizi sonucunda akran
zorbaliginin geng tiiketicilerin marka tercihi {lizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
yonde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu durum, geng tiiketicilerin akran gruplar
icerisinde kabul gérme istegi ve statiilerini artirmak amaciyla belirli markalar1 tercih etmelerine
neden olabilir. Dahasi, grup baskis1 genglerin benzer markalar tercih etmelerine yol agabilir ve
bu da belirli bir markanin popiiler hale gelmesine neden olabilir. Elde edilen bulgular, Tiiketici
Kiiltiirii Teorisi ¢ercevesinde degerlendirildiginde, tiikketim pratiklerinin yalnizca ekonomik
veya bireysel tercihlerle sinirli kalmadigini; ayn1 zamanda kimlik insasi, aidiyet, sosyal statii ve
grup lyeligi gibi kiiltiirel siireglerin bir yansimasi oldugunu gostermektedir (Jackson, 1999;
Arnould ve Thompson, 2005; Luan, 2023) Tiiketici Kiiltlirii Teorisi’ne gore tiiketiciler,
sembolik anlamlar tasiyan markalar araciligiyla toplumsal kimliklerini ifade eder, sosyal
gruplar i¢indeki yerlerini giiclendirir ve kiiltiirel aidiyetlerini yeniden iiretirler. Bu baglamda,
akran zorbalifina maruz kalan geng¢ bireylerin grup tarafindan kabul edilme ve diglanmadan
kacinma motivasyonu, onlar1 sosyal normlara uygun markalari tercih etmeye yoneltmektedir.
Bu sonug, Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’nin “tliiketimin sosyal kimlik olusturma ve statii gostergesi
olarak islev gordiigii” varsayimiyla uyumludur (Joy ve Li, 2012; Giirbiiz, 2021).

Dahasi, ¢alisma Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’nin sosyal etkilesim ve giic dinamikleri boyutuna da
yeni bir psikolojik aciklama getirmektedir. Akran zorbaligi gibi dissal sosyal baskilar,
bireylerin sembolik tiiketim davranislarini yonlendiren 6nemli kiiltiirel etkenlerdir. Bulgular,
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benlik saygis1 diisiik bireylerin markalar1 yalnizca estetik veya islevsel nedenlerle degil, ayni
zamanda “topluluk i¢inde kabul gérme” araci olarak kullandiklarini ortaya koymaktadir. Bu
durum, Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’nin 6ne siirdiigii tiikketim pratiklerinin kiiltiirel degerlerin, gii¢
iligkilerinin ve sosyal hiyerarsilerin yeniden iiretiminde oynadigi rolii desteklemektedir
(Askegaard ve Linnet, 2011; Schmitt, Brakus ve Biraglia, 2022).

Kuramsal ac¢idan bu ¢alisma, Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’ni psikolojik temellerle zenginlestirerek
literatiire iki 5Snemli katki sunmaktadr. ilk olarak, akran zorbalig1 ve benlik saygis1 gibi bireysel
psikolojik faktorleri sosyal etkilesim baglaminda ele alarak, tiiketim kiiltiirinlin mikro
diizeydeki psikolojik dinamiklerle nasil kesistigini gdstermektedir. Ikinci olarak, Tiiketici
Kiiltlirti Teorisi’nin siklikla yetiskin tiiketiciler {izerinden test edildigi literatiire kiyasla, bu
calisma geng tiiketiciler arasinda sosyal kimlik ingasinin erken donemde nasil sekillendigine
dair ampirik kanit sunmaktadir. Boylece, Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’nin kimlik temelli tiiketim
anlayis1 genclik alt kiiltlirlerine uyarlanarak genisletilmistir.

Bu bulgular, literatiirdeki baz1 ¢alismalar ile ortiismektedir. Williams ve Littlefield (2018),
ogrencilerin belirli markalar1 sosyal kabul gérme ve dislanmaktan kacinma amaciyla tercih
ettiklerini; markalarin sosyal aidiyetin bir gostergesi haline geldigini belirtmistir. Pan vd.
(2020), akran zorbaliginin benlik saygisini diisiirdiigiinii ve bunun bireylerin sosyal onay
arayigini artirarak davranislarini etkileyebilecegini ortaya koymustur. Min ve Wakslak (2022)
ise 0z farkindaligin, bireylerin grup normlarina uyum saglamak amacuyla tiiketim tercihlerinde
belirleyici olabilecegini gostermistir. Bu dogrultuda, elde edilen bulgularin akran etkisinin
marka tercihleri iizerindeki roliinii destekledigi sdylenebilir.

Calisma sonucunda akran zorbaliginin benlik saygisi tizerindeki negatif etkisi diigiiniildiigiinde,
geng tliketicilerin akranlar tarafindan alay konusu oldugu bir durum yasadiginda ve marka
tercihlerinden dolayr olumsuz davraniglara maruz kaldiginda, olumsuz duygusal ve
motivasyonel durumlara yol acgabilir. Bu durumlar, geng tiiketicilerin marka tercihlerinde
karmagikliga sebep olabilir. Bu sonu¢ mevcut literatiirdeki bazi c¢alismalarla benzerlik
gostermektedir. Yang vd. (2022), akran zorbaliginin ergenlerde benlik saygisini diisiirdiiglinii
ve bu disiisiin depresif belirtileri artirdigini ifade etmektedir. McDougall ve Vaillancourt
(2015), akran zorbaligiin geng bireylerde uzun vadeli psikolojik uyum sorunlarina, 6zellikle
diisiik benlik algis1 ve icsellestirilmis sorunlara yol acabilecegini belirtmektedir. Duru, Balkis
ve Turkdogan (2019) ise, iliskisel siddete maruz kalan genclerde benlik saygisinin énemli
Olciide diistiiglinii ve bunun depresyon ile anksiyete diizeylerini artirdigini ortaya koymaktadir.
Bu dogrultuda, akran zorbaliginin benlik saygisi tizerindeki olumsuz etkisine iliskin elde edilen
bulgular, literatiirle teorik ve ampirik agidan rtiismektedir.

Calismanin bir diger sonucunda ise akran zorbaliginin 6z farkindalik {izerinde pozitif bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore geng tiiketicilerin akran zorbaligina maruz
kaldiklar1 durumda, zorbaliga karsi gii¢lii bir direng davranisi sergiledikleri veya bu durumdan
olumsuz etkilendikleri sdylenebilir. Bu durumda, geng tiiketicilerin marka tercihlerinin kendi
degerlerine, giiclii yanlarma ve 6zgiinliiklerine gore sekillendigi ifade edilebilir. Bu sonug,
literatiirdeki bazi caligsmalarla oOrtiismektedir. Goukens, Dewitte ve Warlop (2009), 6z
farkindaligin bireylerin kisisel tercihlerini daha kolay insa etmelerini sagladigini ve bu durumun
kararlarin1 kendi degerlerine dayal1 olarak almalarina olanak tanidigini dile getirmektedir. Min
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ve Wakslak (2022) ise, yiiksek 6z farkindalia sahip bireylerin sosyal beklentilere kars1 daha
direngli davrandigini ve bu kisilerin kendi degerlerine gore hareket etme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismanin bulgularinin akran zorbaligina
maruz kalan genglerin 6z farkindalik diizeylerindeki artisla birlikte, marka tercihlerinde kendi
degerlerine yonelme egilimi gosterdiklerini ortaya koydugu ve bu durumun mevcut literatiirle
teorik olarak uyumlu oldugu sdylenebilir.

Analiz sonuglari, akran zorbaligimin geng tiiketicilerin marka tercihleri iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. Bulgular, benlik saygisi diizeyi diisiik olan
genglerin, akran baskis1 sonucunda sosyal onay gérme ve kabul edilme ihtiyaclarini gidermek
amaciyla daha popiiler ve grup normlarina uygun markalara yoneldiklerini ortaya koymaktadir.
Bu durum, literatiirdeki onceki calismalarla paralellik gdstermektedir. Ornegin, Veirman,
Cauberghe ve Hudders (2017) ve Pozzoli ve Gini (2021) benzer bi¢cimde diisiik benlik saygisina
sahip bireylerin sosyal kabul arayisiyla tiiketim tercihlerini sekillendirdigini vurgulamaktadir.
Ayrica bu bulgular, Stogner vd. (2014) ile Williams ve Littlefield (2018) tarafindan belirtilen
akran etkisinin marka tercihlerinde belirleyici oldugu yoniindeki sonuglar1 da desteklemektedir.
Bu cergevede akran zorbaligi, geng tiiketicilerde yalnizca sosyal baski unsuru olarak degil, ayni
zamanda benlik degeri yeniden insa etme siirecini tetikleyen bir psikolojik mekanizma olarak
degerlendirilebilir. Benlik saygis1 diisiik bireyler, akran zorbaliginin yarattig1 degersizlik hissini
telafi etmek amaciyla sosyal agidan kabul goéren markalara yonelerek kendilerini yeniden
degerli hissetmeye ¢alismaktadirlar.

Calismanin bir diger bulgusu, akran zorbaliginin marka tercihi iizerindeki etkisinde 0z
farkindaligin diizenleyici roliiniin anlamli olmadigidir. Bu sonug, 6z farkindaligin bireyin igsel
standartlarin1 belirlemede etkili olmasina ragmen, sosyal baski altindaki geng tiiketicilerin
digsal sosyal normlara duyarliliginin bu igsel farkindaligin etkisini sinirladigini géstermektedir.
Goukens, Dewitte ve Warlop (2009) bu duruma paralel bi¢cimde, sosyal ¢cevreye uyum saglama
egiliminin yiliksek oldugu durumlarda 6z farkindaligin davranis {izerindeki etkisinin
zayiflayabilecegini  belirtmistir. Dolayisiyla, sosyal baski durumlarinda bireylerin
davraniglarini1 yonlendiren baskin giiciin i¢sel farkindalik yerine dissal onay ihtiyaci oldugu
sOylenebilir. Bu bulgular, pazarlama ve tiiketici davraniglar literatliriine 6nemli teorik katkilar
sunmaktadir. ilk olarak, ¢alisma akran zorbaligini tiiketici davranislarini etkileyen sosyal bir
mekanizma olarak ele alarak, sosyal etki ve benlik temelli tiikketim modellerini birlestiren 6zgiin
bir gergeve ortaya koymaktadir. Ikinci olarak, benlik saygis1 ve 6z farkindalik gibi psikolojik
degiskenleri moderator olarak incelemesi, tiliketici kararlarinin yalnizca biligsel degil, ayni
zamanda duygusal ve sosyal boyutlarini da agiklamaya katki saglamaktadir. Ugiincii olarak,
bulgular geng tliketiciler arasinda marka tercihlerinin Tiketici Kiiltiirii Teorisi kapsaminda
kimlik ingas1 ve aidiyet arayisiyla yakindan iligkili oldugunu gostermekte; bu yoniiyle ¢alisma,
tilketimi sosyal kimligin ve grup ici statiinlin bir yansimasi olarak ele alan Tiiketici Kiiltiiri
Teorisi’ne yeni bir psikolojik boyut kazandirmaktadir.

6. Uygulayicilara ve Gelecekte Yapilacak Cahismalara Oneriler

Calismadan elde edilen sonuglar degerlendirildiginde, markalar geng tiiketiciler arasindaki
akran zorbaligina kars1 duyarlilik gelistirerek sadece pazarlama stratejileri degil, ayni zamanda
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toplumsal sorumluluk c¢ercevesinde biitiinciil uygulamalar gelistirmelidir. Akran zorbaligi,
bireyin benlik saygisi ve sosyal uyumunu zedeleyen onemli bir psiko-sosyal problem
oldugundan, bu tiir olgulara kars1 gelistirilecek stratejilerin yalnizca ticari degil, ayn1 zamanda
sosyal etki yaratma amaci tagimasi gerekmektedir. Bu kapsamda, markalar psikoloji, egitim ve
medya gibi farkli disiplinlerle is birligi igerisinde calisarak genclere yonelik farkindalik
kampanyalari, okul tabanli 6nleme programlar1 veya dijital medya iizerinden destekleyici
icerikler gelistirebilir. Sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda, akran zorbaligin1 6énlemeye
yonelik bilin¢lendirme ¢aligmalar1 yiiriiten sivil toplum kuruluslari ile ortakliklar kurulabilir.
Ozellikle benlik saygis1 diisiik genc bireylere yonelik olarak, markalar yalnizca iiriin degil;
aidiyet, kabul gérme ve kendini ifade etme gibi psikolojik ihtiyaclara cevap verebilecek sosyal
ortamlar sunmalidir.

Pazarlama baglaminda ise genglerin kendi kimliklerini ortaya koyabilecekleri, farkliliklarini
ifade edebilecekleri 6zgiin marka mesajlar1 6ne ¢ikarilabilir. Miisteri sadakat programlarinin
yalnizca alim-satim iligkisine dayali degil, psikolojik iyi olusa katki saglayan sosyal katilim
etkinlikleriyle zenginlestirilmesi Onerilebilir. Ayrica, dijital mecralarda benlik saygisini
destekleyen temalar iizerinden kullanici etkilesimleri tesvik edilebilir. Bu oneriler, geng
tilketicilere yonelik hem duyarli hem de siirdiiriilebilir marka stratejileri gelistirmek isteyen
uygulayicilara, pazarlama disiplininin 6tesinde biitiinciil bir yaklagim sunmaktadir.

Mevcut ¢alisma, geng tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigi diigiiniilen akran zorbaligi,
benlik saygis1 ve 6z farkindalik hakkinda 6nemli bilgiler saglasa da, gelecekteki ¢calismalarda
dikkate alinmasi gereken bazi kisitlar bulunmaktadir. Bu nedenle, ¢alismadan elde edilen
bulgularin bu kapsamda degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alismanin en temel kisitlari
arasinda orneklem sec¢imi bulunmaktadir. Calismanin 6rneklemi, zaman ve maliyet kisitlar
nedeniyle yalnizca tek bir liniversitede 6grenim goren 6grencilerden olusmaktadir. Bu durum,
calismanin sosyoekonomik ve kiiltiirel ¢esitlilik bakimindan sinirli bir ¢ergevede yiiriitiilmesine
neden olmustur. Osmaniye ili, demografik olarak gérece homojen bir 68renci profiline sahip
olup katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu benzer sosyoekonomik diizeyden gelmektedir. Bu
nedenle, ¢aligmanin bulgulart farkli gelir gruplarini, kiiltiirel normlar1 veya bdolgesel tiiketim
aligkanliklarini yansitma konusunda kisitlilik tagimaktadir. Dolayisiyla, 6rnek birimlerden elde
edilen sonuglar1 evrene genelleme imkani bulunmamaktadir. Ancak bu ¢alisma, gelecekteki
calismalar i¢in kilavuz niteliginde degerli bilgiler saglayabilir. Gelecekteki ¢alismalarda, daha
kapsamli ve genis bir 6rneklem kullanilarak farkl: kiiltiirlerde incelemeler yapilabilir. Ayrica,
0z bildirim yoluyla veri toplanmasi sosyal istenirlik etkisi yaratabilir; bu da katilimcilarin
sorulara ger¢ekte oldugundan daha olumlu yanit verme egilimini artirabilir. Bu smirliliklar
1s181inda, elde edilen bulgularin dikkatli yorumlanmasi gerektigi degerlendirilmektedir.
Gelecekteki caligmalarda, ¢cok kaynakli veri toplama yontemlerinin kullanilmasi, kiiltiirel
karsilagtirmalar yapilmasi ve sosyal istenirlik gibi etkilerin kontrol altina alinmasi
onerilmektedir. Geng tiiketicilerin marka tercih nedenlerini anlamak amaciyla duygusal ve
motivasyonel degiskenlerin etkisi, dijital ortamin rolii, marka algis1 ve imajinin 6nemi ile
psikolojik 1yi olus gibi faktdrlerin etki diizeyleri arastirilarak dikkat ¢ekici ve dnemli bulgular
elde edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE MODERATING ROLE OF SELF-ESTEEM AND SELF-AWARENESS IN THE
EFFECT OF PEER BULLYING ON BRAND PREFERENCE

1. Introduction

In this study, the concepts of peer bullying, self-esteem, and self-awareness are examined within
a theoretical framework, focusing on their effects on young consumers’ brand preferences. The
research investigates how peer bullying influences brand choice, and analyzes the moderating
roles of self-esteem and self-awareness in this relationship. Structural equation modeling and
Hayes PROCESS Model 1 are employed to test the proposed hypotheses using data collected
from university students. It is expected that the findings will contribute to a deeper
understanding of the social and psychological factors affecting young consumers’ purchasing
behavior, provide insights into the role of individual differences in coping with social pressure,
and offer practical implications for marketing strategies aimed at youth-oriented brands.

2. Concepts, Literature and Hypothesis Development
2.1. Peer Bullying

Peer bullying refers to a form of aggressive behavior that is repeated over time and involves an
imbalance of power between the bully and the victim. It can be physical, verbal, or social in
nature, and it often causes the victim to feel helpless, threatened, and socially excluded
(Salmivalli, 2010). In the context of young consumers, peer bullying may include behaviors
such as mocking, excluding, or pressuring individuals based on their consumption choices or
brand preferences (Williams & Littlefield, 2018). Research indicates that adolescents are
particularly vulnerable to peer influence, and non-conformity to group norms (such as choosing
a non-preferred brand) may result in social exclusion or even aggression (Alvarez-Marin et al.,
2022). Considering its potential to shape consumer behavior through social pressure, peer
bullying is recognized as an important psychosocial factor influencing brand preference among
young consumers.

H1: Peer bullying has a significant and positive effect on brand preference.+

2.2. Self-Esteem

Self-esteem refers to an individual’s overall subjective evaluation of their own worth
(Rosenberg, 1965). High self-esteem is associated with confidence, resilience, and a positive
self-image, whereas low self-esteem is often linked to vulnerability in social contexts and
susceptibility to external influence. Research suggests that peer bullying is negatively related
to self-esteem, leading victims to perceive themselves as socially less valuable and increasing
their tendency to conform to group norms in order to gain acceptance (McDougall &
Vaillancourt, 2015; Yang et al., 2022). In consumer behavior, self-esteem plays a critical role
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in determining whether individuals make independent brand choices or align with peer
preferences.

H?2: Peer bullying has a significant and negative effect on self-esteem.

H3: Self-esteem moderates the positive relationship between peer bullying and brand
preference.

2.3. Self-Awareness

Self-awareness refers to the ability to consciously recognize and evaluate one’s own thoughts,
feelings, behaviors, and social image (Duval & Wicklund, 1972). It involves understanding the
impact of one’s actions on others and aligning behaviors with personal values and standards
(Goukens, Dewitte, & Warlop, 2009). Prior studies indicate that peer-related negative
experiences, such as bullying, can heighten social self-awareness, making individuals more
sensitive to how they are perceived by others (Rudolph, Troop-Gordon, & Flynn, 2009). In
consumption contexts, individuals with high self-awareness tend to make brand choices that
reflect their personal identity and values, whereas those with low self-awareness may be more
susceptible to external influences and social norms (Min & Wakslak, 2022). H4: Peer bullying
has a significant and positive effect on self-awareness.

H4: Peer bullying has a significant and positive effect on self-awareness.

H5: Self-awareness moderates the positive relationship between peer bullying and brand
preference.

3. Method

The research was conducted with university students enrolled at Osmaniye Korkut Ata
University. The study population consisted of young consumers aged between 18 and 29, and
data were collected using an online survey distributed via Google Forms. A total of 330
responses were received, and after eliminating incomplete or inconsistent responses, 325 valid
questionnaires were included in the analysis. The research design was based on a relational
survey model with causal elements, and structural equation modeling (SEM) and Hayes’
PROCESS Macro Model 1 were employed to test the hypotheses. Convenience sampling was
used due to time and resource constraints.

3.1. Data Collection Tools

Peer Bullying Scale: Adapted from Mynard and Joseph (2000), this scale measures the extent
to which individuals experience social exclusion, verbal harassment, and other peer-related
negative behaviors due to their brand preferences. It includes four items assessed on a five-
point Likert scale. Self-Esteem Scale: Based on Rosenberg’s (1965) widely used self-esteem
scale, this section consists of five items evaluating individuals’ overall sense of self-worth and
self-acceptance. Self-Awareness Scale: Adapted from Yao and Flanagin (2006), this scale
measures personal and social self-awareness through five items focusing on self-perception and
concern with others’ evaluations. Brand Preference Scale: Adapted from Jamal and Al-Marri
(2007), this scale consists of four items measuring the extent to which individuals prefer brands
endorsed or chosen by their peers. All items were rated on a 5-point Likert scale (1 = Strongly
Disagree to 5 = Strongly Agree). Reliability and validity tests were conducted for each scale.
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3.2. Data Analysis

Descriptive statistics were used to determine the demographic characteristics of the sample.
The normality of the data was assessed through skewness and kurtosis values, which were
within acceptable limits (+1.5). Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor
Analysis (CFA) were conducted to validate the measurement model. Reliability was confirmed
with Cronbach’s alpha, composite reliability (CR), and average variance extracted (AVE)
values. Structural Equation Modeling (SEM) tested the direct effects, while PROCESS Macro
Model 1 (with 5,000 bootstrap resamples) tested moderating effects.

4. Findings

The SEM results indicated that peer bullying had a significant and positive effect on brand
preference (f = 0.280, p <.05), supporting H1. Peer bullying also had a significant and negative
effect on self-esteem (f =—0.235, p <.05), supporting H2, and a significant and positive effect
on self-awareness ( = 0.220, p < .05), supporting H4. PROCESS Model 1 results showed that
self-esteem significantly moderated the relationship between peer bullying and brand
preference (p =—0.168, p <.05), supporting H3, while the moderating effect of self-awareness
was not statistically significant, leading to the rejection of HS.

5. Conclusion

The results reveal that peer bullying can directly influence young consumers’ brand preferences
by increasing conformity to group norms, especially among individuals with low self-esteem.
In contrast, high self-esteem appears to buffer the effect of bullying, leading to more
independent brand choices. Self-awareness, despite being positively influenced by bullying
experiences, did not significantly moderate the bullying—brand preference relationship,
suggesting that in highly social environments such as university settings, the need for social
acceptance may outweigh the influence of internal self-reflection. These findings contribute to
consumer behavior literature by highlighting the role of psychosocial variables in shaping brand
preferences and provide practical implications for youth-focused marketing strategies. Brands
aiming to appeal to young consumers should consider the social dynamics of peer influence and
develop campaigns that foster positive self-image and inclusion, thereby reducing the negative
impacts of peer bullying on consumer decision-making.





