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Bu caligma, liiks tiiketim pratiklerinin pazarlama stratejileri araciligiyla sosyoekonomik tabakalagsmayi nasil
yeniden {iirettigini incelemektedir. Arastirmada, betimsel analiz ve Cok Kriterli Karar Verme tekniklerinden
TOPSIS yontemi birlikte kullanilmistir. Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-Benz, Gucci ve Apple markalarinin
sosyal medya icerikleri ile reklam kampanyalari analiz edilmis; statii vurgusu, ayricalikli yasam tarzi ve
erisilemezlik stratejilerinin 6ne ¢iktig1 belirlenmistir. Nicel analizde markalar, fiyat ulagilmazlig, ayricalikli yasam
vurgusu, statii sembolii olma ve smifsal gorsellik kriterleri tizerinden karsilagtirilmistir. Bulgular, Louis Vuitton
ve Gucci markalarinin sosyal tabakalagsmayi en gliclii bicimde temsil ettigini, Apple markasinin ise sosyal
tabakalagsmada daha diisiik skorlara sahip oldugunu ve sektorel farkliliklara isaret ettigini gostermektedir. Sonug
olarak, liks tiiketim yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik sermayenin bir
gostergesi olarak toplumsal esitsizliklerin yeniden retiminde kritik rol Gstlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Liks tilketim, sosyal medya pazarlamasi, sosyoekonomik tabakalasma, TOPSIS.

Marketing Inequality: An Analysis of Socioeconomic Stratification through Luxury
Consumption

Abstract

This study examines how luxury consumption practices reproduce socioeconomic stratification through marketing
strategies. The research employs qualitative content analysis in conjunction with the TOPSIS method, a Multi-
Criteria Decision-Making technique. Social media content and advertising campaigns of Louis Vuitton, Rolex,
Mercedes-Benz, Gucci, and Apple were analysed, revealing the prominence of strategies emphasizing status,
exclusive lifestyles, and inaccessibility. In the quantitative analysis, the brands were compared across criteria such
as price inaccessibility, emphasis on exclusive lifestyles, representation as status symbols, and class-related
visuality. The findings indicate that Louis Vuitton and Gucci most strongly represent social stratification, while
Apple demonstrates relatively lower scores in stratification, pointing to sectoral differences. In conclusion, luxury
consumption is not merely an economic activity but also a marker of cultural and symbolic capital, playing a
critical role in the reproduction of social inequalities.

Keywords: Luxury consumption, social media marketing, socioeconomic stratification, TOPSIS.

1. Giris

Gilinlimiiz tiiketim toplumu, bireylerin kimliklerini insa ettikleri ve sosyal konumlarini
yeniden iirettikleri bir zemin haline gelmistir. Ozellikle liiks tiiketim {iriinleri, sadece ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik sermayenin goriiniirliikk kazandig:1 alanlar olarak
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toplumsal ayrismanin bariz bigimde hissedildigi mecralara doniismiistiir. Bu agidan tiikketim,
sadece bir ekonomik faaliyet degil; ayn1 zamanda sosyal statii ve sinifsal aidiyetin temsili olarak

da islev gormektedir (Bourdieu, 1984; Veblen, 2007).

Liiks markalarin pazarlama stratejileri, bu ayrismay1 pekistiren énemli araglardandir.
S6z konusu stratejiler, bireylerin erisemeyecegi yasam tarzlarini ideallestirerek, sembolik bir
siif sinirt ¢izer. Bu durum, pazarlamanin yalnizca mal ve hizmet satis1 degil; ayn1 zamanda
sosyal hiyerarsinin yeniden insasinda rol oynayan ideolojik bir aygit olarak islev gordiigiinii

gostermektedir (Baudrillard, 1998; Bauman, 2001).

Bu calisma, liiks tiiketim pratiklerinin pazarlama stratejileri aracilifiyla sosyoekonomik
tabakalagsmay1 nasil yeniden trettigini hem sayisal hem de betimsel verilerle analiz ederek,
pazarlamanin toplumsal esitsizlikler {izerindeki roliinii kapsamli bicimde tartigmaktadir.
Ozellikle TOPSIS yontemi ile gelistirilen ¢ok kriterli karsilastirmali analiz, liiks markalarin
sinif temsillerini 6l¢iilebilir verilerle ortaya koymasi agisindan literatiirde 6nemli bir boslugu
doldurmaktadir. Arastirmanin 6zgiin degeri, pazarlamanin sembolik giiciinii hem karar analizi
teknigi hem de gorsel temsiller ile birlikte ele alarak, tiiketici kimligi, statii sembolleri ve
sinifsal gorsellik arasinda ¢ok boyutlu bir bag kurmasindan kaynaklanmaktadir. Bu ¢ergevede
Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-Benz, Gucci ve Apple gibi markalar iizerinden gergeklestirilen
analizler, liiksiin sadece maddi bir ayricalik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir iistlinliik gostergesi

olarak da yeniden tiretildigini ortaya koymaktadir.

Liiks tiiketim, toplumdaki esitsizliklerin yalnizca bir sonucu degil, ayni zamanda bu
esitsizliklerin kiiltiirel olarak yeniden iiretilmesini saglayan bir etken olarak da islev
gormektedir. Bu bakimdan ¢alisma, Veblen’in (1899) gosteris¢i tiiketim, Bourdieu’niin (1984)
habitus ve kiiltiirel sermaye, Baudrillard’in (1998) tiiketim nesnelerinin anlam {iretimi ve
Bauman’in (2007) sivi modernite kavramlar: ile teorik olarak temellendirilmistir. Ayrica
caligmanin yontembilimsel 6zgtinliigi, nicel TOPSIS yontemi ile nitel betimsel analizi bir araya
getirerek hem sembolik hem de nesnel veri katmanlarinda analiz sunmasidir. Boylelikle
pazarlama stratejilerinin sinifsal temsilleri hem sdylemsel yapr hem de o6l¢iilebilir kriterler
tizerinden degerlendirilebilmistir. Bu ikili yaklasim, alanyazindaki betimsel c¢alismalarin
Otesine gegerek ampirik temelli bir degerlendirme ortaya koymaktadir. Bu arastirmanin bir
diger onemli katkis1 ise pazarlamanin sadece piyasa davraniglarini degil, ayn1 zamanda sosyal
adalet, kiiltiirel temsil ve smifsal farkindalik konularin1 da igeren daha genis bir acidan ele
alimmasidir. Boylece pazarlama disiplini, ekonomik rasyonaliteyi asarak sosyal bilimlerle

biitiinlesen, elestirel bir yorumlama zemini kazanir.
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Calisma liikks tiiketim {irtinlerinin sosyal diinyada nasil anlamlandirildigini, bu
anlamlarin hangi smifsal ve kiiltiirel kodlarla sekillendigini ve pazarlamanin bu siirece nasil
aracilik ettigini ortaya koymaktadir. Liilks pazarlama stratejileri lizerine yapilan bu butlncul
analiz hem akademik literatiire katki sunmakta hem de toplumsal esitsizlikleri anlamada farkli

bir bakis agis1 gelistirmektedir.
2. Pierre Bourdieu ve Sosyal Tabakalasma

Pierre Bourdieu'niin sosyal tabakalasma kurami, bireylerin toplumsal konumlarim
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel sermaye birikimleriyle agikladigi kapsamli bir ¢erceve sunar.
Habitus, bireyin sahip oldugu yasam tarzi, zevkler ve algi bicimlerinin toplumsal konumla olan
iligkisini belirlerken; ayrisma kavrami, bireylerin bu zevkler araciligiyla sinifsal olarak

farklilastigini gosterir.

Pierre Bourdieu'niin sosyal tabakalasma kurami, sosyal tabakalagsmayi anlama
konusundaki teorik katkilari, ¢cagdas toplumlarda sosyal konumun nasil insa edildigini ve
stirdiiriildiigiinii aciklamada kritik bir 6neme sahiptir. Bourdieu’niin habitus, sermaye (6zellikle
kiiltiirel sermaye) ve alan kavramlari, bireylerin gii¢ ve esitsizlik yapilar tarafindan sekillenen

sosyal diinyalarinda nasil hareket ettiklerini analiz etmek i¢in kapsamli bir cergeve sunmaktadir.

Bourdieu’niin habitus kavrami, bireyin toplumsal deneyimlerinden tireyen, zevkleri,
tercihleri ve pratikleri iceren igsellestirilmis egilimleri ifade eder. Habitus, bireysel davranislar
yonlendiren kimlik ve sosyal konumlanma streglerinde temel bir rol oynar. Dini habitusun
kadinlarin egitimsel sonuglar tizerindeki etki gdstermekte ve boylece egitimsel tabakalagmanin
yalnizca ekonomik kaynaklara degil, ayn1 zamanda dini inanglara ve aidiyetlere de bagli oldugu
vurgulanmaktadir (Horwitz vd., 2022). Kdlturel tiretim agisindan, habitus kavrami sinematik
anlatilarda egitime yonelik tutum ve davranislarda da tezahiir edebilir. Sukmawati (2022)’nin
caligmasi, Bourdieu’nilin kuramsal gercevesini Endonezyali gogmen is¢ilerin yasamini konu
alan sinema Orneklerinde sosyal tabakalagsmanin temsillerini analiz etmekte kullanarak,
karakterlerin yagam tercihlerinin sosyal gevreleri tarafindan sekillenen habitus tizerinden nasil

belirlendigini ortaya koymaktadir.

Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye kavrami da sosyal tabakalagmay1 anlamada derinlestirici
katkilar sunar. Ekonomik olmayan, fakat bireyin toplumsal hareketliligini saglayan kaynaklar
olarak tanimlanan kiiltiirel sermaye, 6zellikle egitim ve mesleki alanlarda 6nemli rol oynar.
Ambrasat vd. (2016), kiiltiirel sermayenin yasam tarzlarini nasil sekillendirdigini ve bunun

toplumsal tabakalasmay1 nasil bilfiil ortaya koydugunu gostermektedir. Bu yaklasim, yasam

365



Kirmizikaya USOBED (Uluslararasi Bati Karadeniz Sosyal ve
Beseri Bilimler Dergisi) 2025,9(2), 363-390

tarzlarinin habitus ve kiiltiirel sermaye birikimi araciligiyla siifsal farkliliklarin disavurumuna
zemin hazirladigini ortaya koymaktadir. Freeman vd. (2019) ise, ¢ocuk yetistirme pratikleri
iizerinden kiiltiirel ve sosyal sermaye kavramlarini yeniden degerlendirerek, esitsizliklerin
yapisal baglamlar icerisinde nasil iiretildigini anlamaya yonelik daha biitiinciil bir bakis agis1
onermektedir. Calisma, habitus, ebeveynlik pratikleri ve egitimsel basar1 arasindaki iliskiyi

ortaya koyarak, tabakalasmanin ¢ok boyutlu bir analizini miimkiin kilmaktadir.

Bourdieu’niin kiiltiirel sermayeyi bedensellestirilmis, nesnelesmis ve kurumsallagsmis
olmak tizere ii¢ bicimde kategorize etmesi, bireylerin toplumsal alanlardaki konumlanmalarini
ve sosyal rekabetin nasil isledigini daha derinlemesine analiz edebilmemizi saglayan kavramsal
bir zenginlik sunmaktadir (Klimczuk, 2015). Bu siniflandirma, bireylerin kiiltiirel sermayelerini
kullanarak toplumsal baglamlarinda nasil konumlandiklarin1 ve tabakalagsma yapisi icerisinde
avantajli konumlara nasil erigebildiklerini anlamaya olanak tanir. Bu tiir i¢gdriiler, egitim ve
saglik gibi alanlarin kiiltiirel sermayenin rekabet unsuru olarak deger kazandigi alanlar

oldugunu gozler 6niine sermektedir.

Bourdieu’niin diisiinceleri, ayn1 zamanda kusak merkezli basit agiklamalara da elestirel
bir alternatif sunar. Purhonen (2015), jenerasyon temelli agiklamalarin grup kimlikleri ve
temsiliyet miicadelelerini goz ardi ettigini ve toplumsal dinamikleri yeterince yansitmadigini
savunmaktadir. Bourdieu’niin ¢ergevesi, kusak tartismalarindaki karmasikligi ¢oziimleyerek,

habitus ile yapisal faktorler arasindaki etkilesimi 6ne ¢ikarir.

Bourdieu’niin habitus kavrami, kiiltiirel sermaye ve toplumsal alan kuramlari, ¢agdas
toplumlarda sosyal tabakalasmayi1 analiz etmek i¢in vazgecilmez kuramsal araglardir. Bu
aragtirmalarin sentezi, esitsizlik olgusunun yalnmizca ekonomik faktdrlerle sinirli kalmayip,
bireylerin yasam rotalarin1 sekillendiren ¢ok katmanli sosyal unsurlari da kapsadigini
gostermektedir. Bourdieu niin kavramsal cergevesi, hem tabakalasmanin nasil iiretildigini ve
stirdiiriildiigiinii hem de bu yapilar1 doniistiirmeye yonelik miidahale olanaklarini anlamada

biitlinciil bir yaklasim sunmaktadir.
3. Tuketim Teorileri

Tiiketim caligmalari, Ozellikle Thorstein Veblen, Jean Baudrillard ve Zygmunt
Bauman'in olusturdugu kapsamlarda, giinlimiiz toplumunda tiiketimin nasil bir kimlik, sosyal
siif ve kiiltiirel dinamikler tizerinde etkili oldugunu anlamak i¢in ¢ok yonlii bir yaklagim sunar.

Her teorisyen, tiiketici davranislarini analiz etmek ve anlamak i¢in benzersiz bir bakis agisi
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sunarak, tiikketimi hem tarihsel hem de modern bir agidan derinlemesine incelemeyi miimkiin

kilar.

Thorstein Veblen'in tiikketim iizerine olan bakis agisi, 6zellikle "The Theory of the
Leisure Class" adl1 eserinde formiile ettigi sekilde, tiiketimin bireysel ve hazci olmaktan ziyade
kiiltiirel baglama siki sikiya yerlestigini One siirmektedir. Veblen, "gosterisli tlketim"
kavramini tanitarak, bireylerin sadece kullanim amagh degil, ayn1 zamanda toplum i¢indeki
statil ve prestijlerini gostermek i¢in tiikkettiklerini ima etmektedir (Mitchell, 2001). Bu davranis,
gorliniisiin maddeye tistiinliik sagladig1 toplumsal normlari yansitir, kisinin tiikketim yeteneginin
sosyal konumunu yansittigi bir ortamda zenginlik ve tiiketim arasinda birlesir. Veblen,
bireylerin toplumsal yiikselis i¢in zengin gruplarin tiiketim kaliplarini benimsediklerini
savunarak, yapilandirilmig hiyerarsiler i¢inde sosyal hareketliligi yansitan bir taklit siirecine

isaret etmektedir.

Veblen'in kuramu statii ve sinif vurgusuna karsin, Jean Baudrillard'in teorileri tiiketici
kiiltiirtinii sembolizm ve hipergergeklik diizleminde ele alir. Baudrillard’in kurami ise, modern
tiketimin {Urlinlerin fiziksel kullanim degil, tasidiklari sembolik anlamlar Uzerinden
sekillendigini savunur (Bing vd., 2023). O, nesnelerin isaretlerin araci olarak hizmet ettigi bir
toplum tasvir eder, bunlarin sadece mallar degil, ayn1 zamanda fikirler ve kimlikler temsil

etmektedir.

Postmodern kulttrel diizlemde sembollerin tiiketimi, kimlik ve sosyal kisiligin ingasi
icin bir ara¢ haline gelir. Baudrillard, bdyle bir toplumda bireylerin sadece somut ihtiyaclar
degil, ayn1 zamanda bu {irtinlerle iliskilendirilen sosyo-kiiltiirel anlatilar1 da takip ettiklerini ve
bu durumun tiketimde sembolik sermayenin siirekli arayisi olarak sonuglandigini

vurgulamaktadir (Suhaeb & Kaseng, 2023).

Zygmunt Bauman'in tiikketim kuramina katkisi, "s1vi modernlik" kavrami ¢ergevesinde
sekillenir. Bauman, geleneksel toplumsal yapilarin ¢oziildiiglinii ve bu durumun iliskiler dahil
tilketimde de gegici ve pargali bir yaklagima yol agtigini1 iddia etmektedir (Rangel & Rangel,
2020).

Bauman'in goriisiine gore bireyler, siirekli degisim ve belirsizlikle karakterize edilen bir
pazar yerinde gezinirler. Tiiketim, sivi modernlik i¢inde kimlik olusturmanin ve miizakere
etmenin bir aract haline gelir. Kimlik i¢in saglam bir temel saglamak yerine, sivi modernlikte
tilkketim, kiiresellesmis etkiler ve gecici trendlerle sekillenen se¢imlerle belirlenir. Bauman, bu

stirekli yenilik arayisinin giivensizlik ve iliskisel kopukluk hissini tesvik ettigini
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elestirmektedir. Bu 1ii¢ kuramsal yaklagimin kesisim noktalar1 etkilesim, tiiketimin
motivasyonlar1 ve sosyal sonuclart hakkinda karmasik bir ag ortaya koymaktadir. Veblen'n
teorisindeki statii vurgusu, Baudrillard'in kuraminda sembolizm odakli yaklagimi ve Bauman'in
yaklasiminda akiskan kimlik kavrami, tiiketim pratiklerinin sosyo-kiiltiirel kosullar tarafindan

nasil sekillendirildigini gosterir.

Veblen, Baudrillard ve Bauman'in tiiketim teorileri, toplumsal yapilarin tiiketici
davranislari, kimlikler ve kiiltiirel anlatilar iizerindeki etkilerini anlamak i¢in devam eden bir
diyalog sunmaktadir. Bu teorik g¢ergeveler, tiiketimin sadece mallarin edinilmesi degil, ayni
zamanda sosyal iliskiler, bireysel kimlik ve kiiltiirel anlatilarla i¢ i¢e ge¢mis bir siire¢ oldugunu
gosterir. Giderek karmasiklasan bir pazar yerinde ilerlerken, bu cerceveler mevcut ve
gelecekteki tiiketim davraniglarini analiz etmek i¢in onemli bir anlayis saglamaya devam

etmektedir.
4. Pazarlama ve Esitsizlik

Pazarlama stratejileri ile sosyoekonomik esitsizlikler arasindaki etkilesim, pazarlama
stratejilerinin farkli sosyoekonomik katmanlardaki tiiketici davranmiglarini nasil etkiledigini
ortaya koyan karmasik bir konudur. Ekonomik statiideki farkliliklar, bireylerin g¢esitli
pazarlama mesajlarini algilamasini ve bu mesajlara verdikleri tepkileri 6nemli dlctide belirler.
Ozellikle kullamlan stratejilere ve siirece dahil olan paydaslara bagli olarak pazarlama

kampanyalari, sosyal esitsizlikleri istemeden de olsa derinlestirebilir ya da azaltabilir.

Farkli sosyoekonomik arka plana sahip bireyler iizerinde pazarlamanin etkilerini
anlamak, markalagmanin tiiketim kararlar1 lizerindeki etkisini arastirmay1 gerektirir. Kar amact
giitmeyen kuruluslar, diisiik sosyoekonomik arka plana sahip bireyler tarafindan genellikle
olumlu algilanmaktadir. Aaker vd. (1991), bu tiir kuruluslarin markalasmasinin kapsayicilik ve
kaynaklara erisim gibi degerlerle uyumlu oldugu ic¢in bu grupta yanki buldugunu ifade

etmektedir (Hégman vd., 2024).

Sosyoekonomik statii ile markalara duyulan giliven arasindaki iliski ise tiiketici
davraniglarin1 daha da karmasik hale getirmektedir. Arastirmalar, daha diisiik sosyoekonomik
statiiye sahip bireylerde kisiler aras1 giivenin daha az gelistigini gostermektedir (Chen & Liu,
2023). Giiven eksikligi, minimalist pazarlama yaklasimlarina verilen tepkileri dogrudan
etkileyebilir; minimalizmi 6ne ¢ikaran markalar, bu tiiketiciler i¢in deneyimlerinden kopuk ve

samimiyetsiz olarak algilanabilir. Dolayisiyla diistik gelirli tiiketicileri hedefleyen markalarin,
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mesajlarinda samimiyeti 6n planda tutmasi ve tepeden bakan sdylemlerden kacinmasi 6nem arz

etmektedir.

Pazarlamada dijital inovasyon ise gelir dagilimi1 ve esitsizlik dinamiklerini daha da
karmasik hale getirmektedir. Guellec ve Paunov (2017), dijital inovasyonun genellikle dijital
araclara erisimi olan ve teknolojik gelismeleri avantaja ¢evirebilen daha varlikli bireyler ve
sitketler lehine piyasa avantajlari1 yogunlastirdigin1 belirtmektedir. Bu durum, dijital
pazarlamanin bazi bireylerin yararli piyasa firsatlarindan diglanmasina neden olabilecegini ve

esitsizlikleri daha da koklestirebilecegini géstermektedir.

Liks markalarin algilanma bi¢imi, pazarlamanin sosyal statii hiyerarsilerini nasil
pekistirebildigini gosteren bir diger ornektir. Kim vd. (2022), daha diisiik sosyoekonomik
statliye sahip bireylerin, sosyal fayda saglayan degerlere hitap ettigi i¢in siirdiirtilebilir 1iks
markalari tercih edebilecegini ifade etmektedir. Ancak bu iliski olduk¢a karmasiktir; ¢linkii liiks
iirlinlerin arzulanabilir dogasi, bu iirlinleri satin alamayan bireylerde yetersizlik hissi de
yaratabilir. Ayrica, mesleki tercihler ve bdlgesel ekonomik entegrasyonun pazarlama ile
esitsizlik arasindaki iliski tizerindeki etkisi bir diger 6nemli boyutu olusturur. Kaliteli islere
erisim, bolgelerdeki gelir esitsizligini énemli Ol¢lide sekillendirmektedir (Yang, 2014). Bu
baglamda, istthdam yaratimi ve beceri egitimi odakli pazarlama cabalar, esitsizlikleri
azaltmada kritik bir rol oynayabilir; bu da adil ekonomik kalkinma ile uyumlu stratejilere olan

ithtiyaci ortaya koymaktadir.

Pazarlama ve esitsizlik iliskisi, sadece tiiketici davraniglariyla sinirli kalmayip daha
genis toplumsal egilimleri ve etkileri de kapsamaktadir. Bu esitsizlikleri hedef alan sosyal
reklam kampanyalari, pazarlamanin olumlu toplumsal degisim yaratma potansiyelini ortaya
koymaktadir. Kamu yararina yonelik bu tiir kampanyalar saglik, giivenlik ve toplumsal
giiclenme gibi konularda farkindalik olusturarak pazarlamanin etik bir bi¢imde topluma katk:
sunabilecegini gostermektedir. Giiniimiiz pazarlamasi gelistikce, esitsizlikle miicadelede hem
zorluklar hem de firsatlar sunmakta; bu durum kapsayici, 6zgiin ve toplumsal sorumluluk

tagiyan pazarlama pratiklerinin 6nemini daha da artirmaktadir.
5. Yontem

Bu arastirma, liiks tiiketim kapsaminda sosyoekonomik tabakalagmanin nasil temsil
edildigini incelemek amaciyla iki asamali karma yontem yaklasimiyla tasarlanmistir.
Calismada hem nicel hem de nitel analiz teknikleri birlikte kullanilarak, elde edilen verilerin

cok yonlii degerlendirilmesi hedeflenmistir.
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Arastirmanin ilk asamasinda ¢ok kriterli karar verme ydntemlerinden biri olan TOPSIS
uygulanmistir. Bu ¢alismada TOPSIS yo6nteminin tercih edilmesinin temel nedeni, birden fazla
ve birbiriyle ¢eligebilen kriterin ayni anda degerlendirilmesine olanak tanimasi ve alternatiflerin
ideal ve negatif ideal ¢ozlimlere olan goreli uzakliklar tizerinden siralanmasini saglamasidir.
TOPSIS, karar vericilere hem en iyi hem de en kétii durumu es zamanh dikkate alan biitiinciil
bir degerlendirme imkani sunmakta ve Ozellikle sosyal bilimlerde karmagik karar
problemlerinin analizinde yaygin olarak kullanilmaktadir (Hwang ve Yoon, 1981; Behzadian
vd., 2012). Bu yoniiyle yontem, liiks tiiketim baglaminda sosyoekonomik tabakalasmanin ¢ok

boyutlu yapisini analiz etmek i¢in uygun bir analitik ¢cer¢eve sunmaktadir.

Analizde kullanilan dort kriter, literatiir taramasi ve nitel bulgular dogrultusunda
belirlenmistir. Bunlar (1) fiyat ulagilmazligi, (2) ayricalikli yasam vurgusu, (3) statii sembolii
olma, (4) smifsal gorselliktir. Her bir marka bu kriterler dogrultusunda 1°’den 5’e kadar
puanlanarak karar matrisi olusturulmus; ardindan normalize edilmis karar matrisi, agirlikli
karar matrisi, pozitif ve negatif ideal ¢oziimler ile uzaklik hesaplamalar1 yapilmistir. Sonug

olarak her bir markanin ideal ¢dziime olan goreli yakinligi belirlenerek siralama elde edilmistir.
Nicel aragtirma agamasinda asagidaki soruya yanit aranmaktadir:

1. Liks markalar, belirli kriterler (fiyat ulasilmazligi, ayricalikli yasam vurgusu, statii
sembolii olma ve sinifsal gorsellik) acisindan degerlendirildiginde, sosyoekonomik esitsizligi

temsil etme diizeyleri bakimindan nasil siralanmaktadir?

Arastirmanin ikinci asamasinda ise, Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-Benz, Gucci ve
Apple olmak tizere bes kiiresel liiks marka se¢ilmistir. Bu markalarin sosyal medya paylasimlari
(Instagram, YouTube ve Twitter gibi platformlardan), reklam kampanyalari betimsel analiz
yontemiyle incelenmistir. Bu analiz, hem liikks markalarin medya sdylemleri ve tiiketici
algilarina dair derinlemesine bir kavrayis saglamis hem de s6z konusu markalarin sinifsal
temsillerini Olgiilebilir kriterler ¢ergevesinde karsilastirmali olarak degerlendirmeyi miimkiin

kilmistir.

Analiz siirecinde Ozellikle simif temsili, statli vurgusu, ayricalikli yasam bi¢imi,
erisilebilirlik ve sembolik anlamlar gibi temalara odaklanilmistir. Bu temalar, liiks tiiketimin
sosyoekonomik tabakalagma, statii ingas1 ve sembolik deger liretimi baglaminda ele alindig:
onceki ¢aligmalar dogrultusunda belirlenmistir (Bourdieu, 1984; Veblen, 1899). Bu asamada

elde edilen bulgular, liiks markalarin sosyal gergekligi nasil yeniden insa ettigine ve tiiketiciler
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nezdinde nasil konumlandiklarina dair betimleyici nitelikler tasimaktadir (Belk, 1988;

Wiedmann vd., 2009).
Nitel arastirma agamasinda asagidaki temel aragtirma sorusuna yanit aranmistir:

2. Liks markalarin pazarlama stratejileri, sembolik temsiller ve gorsel igerikler

aracilifiyla sosyoekonomik tabakalagmay1 nasil insa etmekte ve mesrulagtirmaktadir?

Bu ¢ift asamal1 yontemsel yaklagim, lilks markalarin hem sdylemsel temsillerini hem de
siifsal anlamda tasidigi sembolik degerleri ortaya koymada biitiinciil bir analiz imkani
sunmaktadir. Nicel TOPSIS yontemi markalarin belirli kriterler dogrultusunda nesnel ve
karsilastirmali bicimde degerlendirilmesini saglamistir. Nitel analiz ise, markalarin tiikketiciyle
nasil bir iletisim dili kurdugunu ve hangi toplumsal mesajlar1 tasidigini anlamaya katki
sunmustur. Bu agidan c¢alisma, liiks tiiketim ile sosyoekonomik esitsizlik arasindaki iliskiyi

disiplinler aras1 ve yontemsel cesitlilikle ele alarak literatiire 6zgiin bir katki sunmaktadir.
6. Bulgular

Bu boliimde, liiks tiiketim pratiklerinin sosyoekonomik tabakalagma iizerindeki
temsiline iligkin elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Calismada izlenen iki asamali
yontemsel gergeve dogrultusunda, dncelikle bulgularin nicel olarak karsilastirilmasina olanak
tantyan TOPSIS yontemi uygulanarak, markalarin belirlenen kriterler c¢ergevesinde
sosyoekonomik esitsizlikleri nasil yeniden tirettikleri analiz edilmistir. Ardindan, bu bulgularin
betimsel analiz ile secilen liiks markalarin pazarlama stratejileri ve sembolik temsilleri
derinlemesine incelenmistir. Bu kapsamda, bulgular nicel ve nitel olmak {izere iki alt baslik

altinda sunulacaktir.
6.1. Nicel Bulgular

Bu arastirmanin birinci asamasinda, TOPSIS yontemi tercih edilmistir. TOPSIS, ¢ok
kriterli karar verme (CKKYV) yaklagimlar1 arasinda yaygin sekilde kullanilan analitik bir yontem
olup, alternatiflerin belirli kriterlere gore ideal ¢oziime yakinligina gore siralanmasini saglar

(Hwang & Yoon, 1981).

Yontemin temel varsayimi, karar vericinin "ideal" (en iyi) ve "anti-ideal” (en kotu)
¢cozlimii belirleyerek alternatifleri bu iki u¢ arasinda konumlandirabilecegi lizerine kuruludur.
Bu dogrultuda her alternatif, ideal ¢dziime olan uzakligina gore degerlendirilir ve bu mesafe
uzerinden goreli bir tercih skoru elde edilir. Bu ¢alismada TOPSIS yonteminin se¢ilmesinin

temel nedeni, likks markalarin sosyal sinif temsiline dayali nicel bir karsilastirma sistemine
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entegre edilmek istenmesidir. Literatlrden ve uzman goriislerinden hareketle olusturulan dort
temel kriter — (1) Fiyat Ulasilmazligi, (2) Ayricalikli Yasam Vurgusu, (3) Statii Sembolii Olma
ve (4) Smifsal Gorsellik — liiks tiiketimin toplumsal yap1 i¢indeki temsil bigimlerini dlgmeye
yonelik teorik ve ampirik temellere dayanmaktadir. Bu kriterler, her bir marka igin 1 (en diisiik)
ile 5 (en yiiksek) arasinda puanlanmis; bdylece karar matrisi olusturulmustur. Ardindan bu
matris iizerinden normalize etme, agirliklandirma, ideal c¢oziimlerin belirlenmesi ve
uzakliklarin hesaplanmasi gibi klasik TOPSIS adimlart izlenmistir. Bu yontemin kullanilmasi
sayesinde, farkli lilks markalarin toplumda insa ettikleri sosyal anlamlar, sembolik sermaye
diizeyleri ve statii stratejileri, sayisal olarak karsilastirilabilir hale getirilmistir. Bdylece,
yalnizca betimleyici yorumlarla sinirli kalmayan, ayn1 zamanda nesnel 0l¢iitlerle desteklenen

bir siralama ve degerlendirme elde edilmistir.

6.1.1. Liiks Tiiketimi Degerlendirmede Kullamlan Kriterlerin Literatiir

Temelli Gerekcelendirilmesi

Bu ¢aligmada liiks markalarin sosyal temsillerini ve tiiketici algilarin1 anlamlandirmak
amactyla belirlenen dort temel kriter — (1) Fiyat Ulasilmazligi, (2) Ayricalikli Yasam Vurgusu,
(3) Statii Sembolii Olma ve (4) Sinifsal Gorsellik — hem kuramsal hem de ampirik literatiire
dayali olarak olusturulmustur. Bu kriterler, liikks tiikketimin yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda kiiltiirel ve sembolik boyutlarin1 da dikkate alan ¢ok katmanli bir analiz zemini

sunmaktadir.
Fiyat Ulagilmazlig:

Liiks markalarin temel ayirt edici 6zelliklerinden biri yiiksek fiyatlar: araciligiyla genis
kitlelerden kendilerini soyutlamalaridir. Bu durum, liiksiin taniminda da sik¢a vurgulanan
"kitlesel erisime kapali olma" 6zelligiyle dogrudan iligkilidir (Kapferer & Bastien, 2009). Fiyat,
burada yalnizca bir ekonomik degisken degil; ayn1 zamanda sembolik bir sinir ¢izgisi islevi

gormektedir.

Bourdieu’niin (1984) ifade ettigi gibi, tiikketim tercihleri sinifsal aidiyetin ifadesidir ve
liikks mallar, bu sinifsal konumlanmay1 gostermek i¢in stratejik bigimde kullanilir. Ulagilmaz
fiyat politikalari, iiriiniin degerini rasyonel faydasindan ziyade sosyal anlamlar1 {izerinden

kurgular (Veblen, 1899/2007).
Ayricalikli Yasam Vurgusu:

Liiks tliketim tiriinlerinin pazarlama stratejileri genellikle tiiketicilere farkli, seckin ve

ulagilmasi zor bir yasam tarzi vaat eder. Bu stratejilerde iirlinlerin kendisinden ¢ok, iirlin
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aracilifiyla sahip olunacagi diisiiniilen "yasam bi¢imi" 6n plandadir (Dubois & Duquesne,

1993).

Ayricalikli - yasam  temsilleri, bireyin sosyal hiyerarside kendisini nasil
konumlandirdigiyla dogrudan iliskilidir. Liiks markalar; tatil, gastronomi, sanat ve moda gibi
semboller lizerinden insa edilen yasam tarzlariyla tiikketiciyi duygusal ve sosyokiiltiirel diizeyde

kendine baglamay1 hedefler (D’ Arpizio & Levato, 2018).
Statii Sembol Olma:

Liiks {irtinler, bireyin toplumsal statiisiinii goriintir kilma isleviyle one ¢ikar. Statii
gosterimi, 6zellikle Bat1 dis1 toplumlarda ekonomik basarinin ve sosyal yiikselisin disavurumu

olarak kabul gérmektedir (Wong & Ahuvia, 1998).

Statli sembolleri, yalnizca "bagkalarina gosterme" anlaminda degil; ayni zamanda
bireyin kendi benlik algisini pekistirme amaci da tasir (Han, Nunes & Dreze, 2010). Bu agidan
markalarin logolari, {irin tasarimlar1 ve tinlii kullanimlar1 gibi unsurlar, tiikketiciye statu sinyali

verme amactyla kullanilmaktadir.
Sinifsal Gorsellik:

Liiks markalar, yalnizca ekonomik degil; ayn1 zamanda kiiltiirel sermayenin disavurumu
olarak da okunabilecek gorsel temsiller sunar. Smifsal gorsellik kavrama, tiikketim bigimlerinin

gorsel sunumlar araciligryla sinif temsillerini pekistirmesi anlamina gelir (Featherstone, 1991).

Reklam kampanyalarinda kullanilan mekanlar, kisiler, aksesuarlar ve durus bigimleri,
belirli bir sinifin estetik kodlarini yeniden iiretir. Bu temsiller yalnizca neye sahip olundugunu

degil, ayn1 zamanda nasil yasanildigini da gosterir (Bourdieu, 1984).
6.1.2. Karar Matrisinin Olusturulmasi ve Puanlama Siireci

TOPSIS yontemi kapsaminda ilk adim, her bir alternatifin belirlenen kriterlere gore
puanlandigi karar matrisinin olusturulmasidir. Bu ¢aligmada alternatif olarak bes kiiresel marka
tercih edilmistir: Louis Vuitton, Gucci, Rolex, Mercedes-Benz ve Apple. Bu markalar, liks
tiketimin farkli sektorlerdeki (moda, saat, otomotiv, teknoloji) sembolik temsillerini

karsilagtirmali bi¢imde analiz edebilmek amaciyla secilmistir.
Karar matrisinde degerlendirilen dort temel kriter sunlardir:

Fiyat Ulagilmazlig1 (C1): Markanin fiyat politikasiyla kitlesel erisimi sinirlandirmasi ve

yiiksek fiyatlarin sembolik bir ayricalik gostergesi olarak sunulmasi.
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Ayricaliklt Yasam Vurgusu (C2): Markanin pazarlama sdyleminde ve gorsel temsilinde

seckin, erigilmesi gii¢c yasam tarzlarina yapilan vurgu.

Statii Sembolii Olma (C3): Markanin bireyler tarafindan sosyal statli ifadesi olarak

kullanilmas1 ve taninmiglik diizeyi.

Siifsal Gorsellik (C4): Markanin gorsel iletisiminde (reklamlar, kampanyalar, ambalaj,

sunum vb.) belirli sinifsal estetik kodlar1 yeniden iiretme bi¢imi.

Bu kriterler dogrultusunda her markaya 1 (en diisiik) ile 5 (en yiiksek) arasinda puan
verilmistir. Puanlama siireci, arastirmaci tarafindan yapilan betimsel analiz ve literatirdeki

kavramsal tanimlamalara dayali olarak gerceklestirilmistir.

Incelenen veri seti; markalarin 2022-2024 yillar1 arasindaki dijital kampanya gorselleri,
YouTube reklam videolar1 ve Instagram gonderilerini kapsamaktadir. Arastirma siirecinde
pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanlarinda uzman toplam alt1 akademisyenin goriislerine
bagvurulmustur. ilk asamada ii¢c akademisyenden alinan elestirel geri bildirimler dogrultusunda
analiz ¢ergevesi gozden gecirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Ardindan ayni alanlarda
uzman i¢ akademisyenin daha degerlendirmeleri alinarak arastirma siireci yeniden
degerlendirilmistir. Bu ¢ok kaynakli ve asamali yaklasim, calismanin giivenirligini ve

gecerliligini artirmay1 amaglamistir.

Tablo 1. Karar Matrisi

Marka C1: Fiyat C2: Ayricalikh Yasam C3: Statii Sembolii  C4: Simifsal
Ulasilmazhg Vurgusu Olma Gorsellik

Louis Vuitton 5 5 5 5

Gucci 5 4 5 5

Rolex 5 3 5 4

Mercedes-Benz 4 4 4 4

Apple 3 3 4 3

6.1.3. Normalize Edilmis Karar Matrisinin Olusturulmasi

TOPSIS yonteminde ikinci asama, karar matrisindeki degerlerin birbirleriyle
karsilastirilabilir hale getirilmesini saglayan vektér normalizasyonu siirecidir. Bu islem
sayesinde, farkli 6lgekteki kriterlerin analiz iizerinde yaratabilecegi agirlik dengesizligi ortadan
kaldirilir. Her bir hiicre degeri, ilgili kriter siitunundaki tiim degerlerin karelerinin toplaminin

karekokiine boliinerek normalize edilir. Bu islem, asagidaki formiile gére gergeklestirilir:
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Burada:

rij: Normalize edilmis deger
xij: Karar matrisindeki orijinal deger
m: Alternatif sayis1

J: Kriter sayisi

Karar matrisimizdeki her kriter siitunu i¢in karelerin toplami alinir ve kokleri hesaplanir:

Kriter C1 (Fivat Ulasilmazhg):

VB2 4 52 + 52 + 42 + 32 — /25 + 25 + 25 + 16 + 9O ~100 = 10

Kriter €2 (Ayncahkh Yasam Vurgusu):

\/52 42 - 32 - 42 1 32 — 25 + 16 + 9 + 16 + 9 — 75 = 8.660
Kriter C2 (Statl Sembolii Olma):
VB2 4 B2 4 52 4 42 4 42 — /35 + 25 + 25 + 16 + 16 — /107 = 10.344

Kriter C4 (Simnifsal Gorsellik):

V52 4+ 52 + 42 + 42 + 32 — /25 + 25 + 16 + 16 + 9 — V91 =~ 9.539
~L

Tablo 2. Normalize Edilmis Karar Matrisinin Olusturulmasi

Marka C1: Fiyat C2: Ayricalikh Yasam C3: Statii Sembolii  C4: Simifsal

Ulasilamazhg Vurgusu Olma Gorsellik

Louis Vuitton 0.50 0.577 0.483 0.524

Gucci 0.50 0.462 0.483 0.524

Rolex 0.50 0.346 0.483 0.419

Mercedes- 0.40 0.462 0.387 0.419

Benz

Apple 0.30 0.346 0.387 0.314

Bu normalize matris, TOPSIS yonteminin sonraki asamalarinda kriter agirliklandirma,

ideal ¢oziim hesaplama, uzakliklar i¢in kullanilacaktir. Boylece, her bir marka artik ortak

Olgekte kiyaslanabilir hale gelmistir.

6.1.4

. Agirhikh Normalize Edilmis Karar Matrisinin Olusturulmasi

TOPSIS yonteminin bu agamasinda, normalize edilmis karar matrisi, her bir kriterin

goreli 6nemini temsil eden agirliklarla ¢arpilarak doniistiiriiliir. Boylece, karar vericinin dncelik

verdigi kriterler analizde daha etkili hale getirilir. Bu caligmada, kriter agirliklar1 hem

literatiirdeki teorik vurgu hem de igerik analizinden ¢ikan 6nemin yogunluguna goére arastirmaci

tarafindan esit olmayan fakat rasyonel temellere dayali sekilde belirlenmistir. Asagida

agirliklandirma oranlar1 verilmistir.
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Tablo 3. Kriter Agirliklari

Kriter Kisaltma Agirhik(w)
Fiyat Ulasilmazlig1 C1 0.30
Ayricalikli Yasam C2 0.25
Statii Sembolu Olma C3 0.25
Simifsal Gorsellik C4 0.20

Her kriterin normalize degeri, kendi agirligi ile carpilmustir:
V; j = T; j X w j

Tablo 4. Agirlikli Normalize Edilmis Karar Matrisi

Marka C1:0.30 C2:0.25 C3:0.25 C4:0.20
Louis Vuitton 0.150 0.144 0.121 0.105
Gucci 0.150 0.116 0.121 0.105
Rolex 0.150 0.087 0.121 0.084
Mercedes 0.120 0.116 0.097 0.084
Apple 0.090 0.087 0.097 0.063

Matris, her alternatifin (markanin) her kriter bakimindan agirlikli katkisini
gostermektedir. Sonraki adimda bu degerler tizerinden ideal (en iyi) ve anti-ideal (en kotl)

coztimler belirlenecek, ardindan her markanin bu noktalara olan uzaklig1 hesaplanacaktir.
6.1.5. Ideal ve Anti-Ideal Coziim Noktalarinin Belirlenmesi

TOPSIS yo6nteminin dordiincii asamasi, her bir kriter i¢in pozitif ideal ¢6ziim (A*) ve
negatif ideal ¢oziim (A~) degerlerinin belirlenmesini igermektedir. Bu adimda amag, her
alternatifin (markanin) ideal ¢6ziime olan yakinligina ve anti-ideal ¢coziime olan uzakligina gére

degerlendirilmesine olanak taniyacak referans noktalarinin olusturulmasidir.

TOPSIS metodolojisine gore:

. Pozitif ideal ¢oziim (A™), her kriterdeki en yiiksek agirlikli normalize edilmis degeri;
. Negatif ideal ¢6ziim (A") ise her kriterdeki en diisiik degeri ifade eder.

Bu c¢alismada kullanilan tiim kriterler maksimize edilmesi gereken yarar kriterleri
oldugundan, ideal ¢6ziim degerleri her stitundaki maksimum degerler iizerinden belirlenmistir.
Asagida, agirlikli normalize edilmis karar matrisine gore hesaplanan pozitif ve negatif ideal

¢cozum vektorleri yer almaktadir:
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Pozitif ideal Cézim Vektsrii (A'):
At = (In_ax'v,-l, max v;z, Max v;z, In_ax—u,-_l) = (0.150, 0.144, 0.121, 0.105)
Negatif ideal Coziim Vektsri (A7):

A = (Inin v;1, mMin v;2, min v;s, 111j111;14) = (0.090, 0.087, 0.097, 0.063)

Bu degerler, bir sonraki asamada her alternatif markanin bu ideal ve anti-ideal noktalara
olan o6klidyen uzakliginin hesaplanmasi igin kullanilacaktir. Boylece, her markanin toplam

tercih edilebilirlik skoru elde edilerek siralama yapilabilecektir.
6.1.6. Alternatiflerin ideal ve Anti-ideal Coziime Olan Uzakliklarinin Hesaplanmasi

TOPSIS yénteminde, alternatiflerin goreli performansii belirlemek igin her bir
secenegin pozitif ideal ¢oziim (A*) ve negatif ideal ¢oziim (A~) noktalarina olan uzakliklar
hesaplanir. Bu uzakliklar, alternatiflerin ideal duruma olan yakinligin1 ve anti-ideal durumdan
uzakligini 6lgerek, karar verme siirecine nesnel bir temel saglar. Uzaklik hesaplamalarinda, ¢ok
boyutlu uzayda kullanilan Oklidyen mesafe yontemi tercih edilmistir. Her alternatifin ideal ve

anti-ideal ¢oziime olan uzakliklari sirasiyla asagidaki formiillerle hesaplanir:

5 = \ jz]:(vu —v/)?

n

S; = (vi; —v;)?
\Z

i=1

Burada,
Si+ = i’nci alternatifin pozitif ideal ¢oziime olan uzaklig,
Si— = 1’nci alternatifin negatif ideal ¢6ziime olan uzakligi,
vij = 1’nci alternatifin j’nci kriter i¢in agirlikli normalize edilmis degeri,
vj+ ve vj— ise j’nci kriter icin pozitif ve negatif ideal degerlerdir.

Tablo 5. Uzaklik Degerleri

Marka Pozitif ideal Uzakhg Si+ Negatif ideal UzakhigiSi—
Louis Vuitton 0,000 0,089
Gucci 0,028 0,064
Rolex 0,058 0,043
Mercedes-Benz 0,057 0,034
Apple 0,095 0,000

Louis Vuitton markasinin pozitif ideal ¢ézlime olan uzaklig: sifira esit ¢ikmis, bu da bu
markanin tiim kriterlerde en yiiksek performansa sahip oldugunu gostermektedir. Buna karsilik,

Apple markasinin negatif ideal ¢oziime olan uzakliginin sifira esit olmasi, degerlendirmeye
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alman kriterler kapsaminda en diisiik performansa sahip oldugunu ifade etmektedir. Diger

markalar ise ideal ve anti-ideal noktalar arasinda konumlanmastir.
6.1.7. Tercih Skorlarinin Hesaplanmasi ve Alternatiflerin Siralanmasi

TOPSIS yonteminde son agama, her bir alternatifin goreli tercih edilebilirligini gosteren
tercih skorunun hesaplanmasidir. Bu skor, alternatifin negatif ideal ¢6ziime olan uzakliginin,
toplam uzakliga (pozitif ve negatif uzakliklarin toplami) orani olarak tanimlanir. Boylece
alternatiflerin ideal ¢6ziime ne kadar yakin olduklari, sayisal bir degerle ifade edilmis olur.

Tercih skoru formiilii asagidaki gibidir:

s,

“i=giis

Burada:
Ci: i’nci alternatifin tercih skoru,
Si—: 1’nci alternatifin negatif ideal ¢6ziime olan uzakligi,

Si+: 1’nci alternatifin pozitif ideal ¢dziime olan uzakligidir. Bu formiile gére Ci degeri
[0,1] araliginda yer almakta; 1’e yaklasan skorlar daha iyi alternatifleri, 0’a yaklasan skorlar ise
daha zayif alternatifleri temsil etmektedir. Caligmada incelenen bes liiks marka igin elde edilen

tercih skorlar1 ve bu skorlara dayali siralama Tablo 6’te sunulmustur:

Tablo 6. Alternatiflerin Tercih Skorlar1 ve Siralamalari

Marka Tercih Skoru Ci Siralama
Louis Vuitton 1,000 1
Gucci 0,696 2
Rolex 0,426 3
Mercedes-Benz 0,374 4
Apple 0,000 5

Elde edilen sonuglara gore, Louis Vuitton markasi, TOPSIS analizinde en yiiksek tercih
skoruna ulasarak (C = 1,000) incelenen kriterler baglaminda en avantajl alternatif olarak 6ne
¢ikmistir. Onu sirastyla Gucci, Rolex, Mercedes-Benz ve Apple takip etmektedir. Bu bulgular,
ozellikle fiyat ulagilmazligy, ayricalikli yasam vurgusu, statli sembolii olma ve sinifsal gorsellik
gibi liiks tiiketimin temel gostergeleri acisindan Louis Vuitton markasinin toplumsal yapida
daha yiiksek temsiliyet ve ayricalik diizeyine sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Buna
karsilik, Apple markas1 teknolojik prestijine ragmen bu dort gosterge agisindan en diisiik skora

ulasarak, liiks tiiketimin toplumsal temsiline katkisinin daha siirli kaldigin1 géstermektedir.
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6.2. Nitel Bulgular

Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-Benz, Gucci ve Apple markalarina ait sosyal medya

paylasimlari betimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

Sekil 1. Louis Vuitton — C. Ronaldo and Messi

Bu gorsel, iki {inlii sporcunun satrang oynarken tasvir edildigi bir sahne iizerinden, liiks
tilketim ve statii sembolleriyle inga edilen bir temsil sunmaktadir. Satranc¢ tahtasi olarak
kullanilan Louis Vuitton marka bavul, siradan bir oyun nesnesinin &tesinde, kilturel ve
ekonomik sermayenin gostergesi konumundadir. Gorsel, yalnizca iki bireyin rekabetini degil,
aynt zamanda statiiye isaret eden sembolik tiikketim pratiklerini de goriiniir kilmaktadir.
Gorselde one ¢ikan en belirgin temalardan biri sinif temsili ve ayricalikli yasam big¢imidir.
Satrang gibi entelektiiel bir etkinligin liikks bir obje {izerinden sahnelenmesi, yiiksek
sosyoekonomik siniflara 6zgii tiiketim ve yasam tarzlarini imlemektedir. Bu agidan satrang,
entelektiel sermayeyi; Louis Vuitton bavul ise ekonomik ve sembolik sermayeyi temsil ederek

tabakalagmanin kiiltiirel boyutunu ortaya koymaktadir.

Satrang tahtasinin liiks bir bavulla biitlinlestirilmesi, giindelik yasamda ulasilmas1 giic
bir tiikketim nesnesini merkeze alarak erisilemezligi normallestirmektedir. Bu durum, markanin
yalnizca islevsel bir {irlin sunmadigini, aym1 zamanda ayricalikli bir kimlik ve yasam tarzi
vaadinde bulundugunu gostermektedir. Boylece gorsel, liiks tiiketimin sembolik anlamlarla i¢
ice gectigi bir kiiltlirel sdylemi yeniden iiretmektedir. Sonug olarak gorsel, statii vurgusu, sinif
temsili, erisilemezlik ve sembolik degerler lizerinden liiks tiiketimin toplumsal tabakalagmay1
nasil mesrulastirdifini ortaya koymaktadir. Iki taninmus figiiriin varligi, gorselin etkisini
artirarak markanin mesajin1 daha genis kitlelere tagimakta; boylece pazarlama stratejilerinin

sosyoekonomik esitsizliklerin yeniden tretimindeki kritik roltini gozler 6niine sermektedir.
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Sekil 2. Louis Vuitton — LeBron James

Lebron James'in Louis Vuitton logosu oniinde likks bir arabanin iizerinde oturdugu
fotograf, sinif, statii ve erisilemezlik temalarini gii¢lii bir sekilde yansitir. Louis Vuitton gibi bir
markayla biitiinlesmis bu goriintii, yalnizca moda tercihinden ote, iist sinifa ait bir kimlik
performansidir. Liiks araba ve arka plandaki sik tasarim, ekonomik giiclin ve ayricalikli bir
yasamin sembolleri olarak 6ne ¢ikarken, bu sahne ¢ogu izleyici i¢in bir hayalden ibaret kalir.
Lebron’un bu pozisyonu, basar1 ve sosyal hareketlilik mitini vurgulasa da ayn1 zamanda derin
ekonomik esitsizligin de altin1 ¢izer. Fotograf ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik bir anlam
tasir. Bir siyahi sporcunun geleneksel olarak "beyaz elitlere" ait lilks markalarla 6zdeslesmesi,
irksal ve simifsal engellerin asilmasi olarak okunabilir. Ancak bu durum, tiikketim kiiltiiriiniin
asimilasyon giiciinii de gozler oniine serer. Lebron, gii¢lii durusuyla 6zgiiven ve kontrol mesaji
verirken, bu imgeler kapitalist sistemin basartyr nasil liiks tiikketimle esitlediginin de bir
kanitidir. Dolayisiyla bu fotograf, hem ilham verici bir yiikselis hikayesi hem de elestirel bir

sosyal okuma sunmaktadir.

Sekil 3. Gucci

Gorsel, liiks tiiketim markasinin ikonik iiriinlerini ve koleksiyonlarini sergileyen bir
kampanya fotografini1 temsil etmektedir. Kiyafet ve aksesuarlar iizerindeki belirgin logo
kullanimi, sinif temsili ve statii vurgusunu 6n plana ¢ikarir. Bu tiir gorseller, markanin yalnizca
maddi degerini degil, ayn1 zamanda toplumsal prestij ve aidiyet sembollerini de iletir. Moda
objelerinin genis goriiniirliigli, kullanictya yalnizca estetik bir tatmin sunmakla kalmaz, ayni

zamanda belirli bir sosyal sinifa dahil olmanin gorsel bir gostergesi olarak islev goriir. Gorselde
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dikkat ¢ceken bir diger tema, ayricalikli yasam bi¢iminin simgesellestirilmesidir. Modelin rahat
ve Ozglir bir bicimde pozlanmasi, sehrin disinda, izole bir mekanda konumlanmasi, markanin
iiriinlerini kullanan bireylerin giinliik yasamdan ayr1, 6zel bir konumda oldugunu ima eder. Bu
acidan, gorseldeki mekan ve durus, tiiketiciye iiriinle birlikte bir yasam tarzinin da sunuldugunu

gostermektedir.

Erisilebilirlik temasi, gorselin sunum bigiminde dolayli olarak islenir. Liiks markalarin
yliksek fiyat politikalari, {irtinlerin sinirli sayida ve seckin tiiketiciye hitap etmesiyle iligkilidir.
Bu gorsel, izleyicide hem {iriinlere ulasmanin zorlugunu hem de sahip olmanin prestijini
vurgular. Boylece tiiketici, iirtiniin maddi degerinin yani sira sosyal sermaye anlamindaki
degerini de algilar. Sembolik anlamlar agisindan gorsel, markanin kiiltiirel ve statii odakl
mesajini pekistirir. Logo ve desenler araciligiyla marka kimligi one ¢ikarilirken, modelin
durusu ve giyim tarzi, elitizm ve ayricaligi simgeler. Bu agidan gorsel, sadece bir moda sunumu
olmanin 6tesinde, sosyoekonomik tabakalasmay1 yeniden iireten ve tiiketici lizerinde kimlik ve

aidiyet cagrisimlari yaratan bir pazarlama aracina doniismektedir.

Sekil 4. Rolex

Neymar'in Instagram iizerinden paylastigi bu gorsel, smif temsili ve statii vurgusu
acisindan derin bir analiz gerektirir. Sporcu, liikks bir yasam tarzini yansitan bu paylagimiyla,
yalnizca ekonomik giiciinii degil, ayn1 zamanda kiiresel bir ikon olarak sosyal konumunu da
goriiniir kilmaktadir. Gorsel Neymar'in erisebildigi ayricalikli yasam bigimini simgelerken, bu
tilkketim pratikleri, izleyici kitlesi i¢in genellikle erisilemez bir fantazi olarak kalir. Bu durum,
sporcunun bireysel basarisin1 vurgularken, ayni zamanda sosyal esitsizliklerin de altinmi ¢izer.
Gorselin sembolik anlamlari, Neymar'in kiiltiirel ve sosyal sermayesini yansitir. Paylagim,
yalnmizca bir kisisel ifade araci degil, ayn1 zamanda markalagmis bir kimligin performansidir.
Instagram gibi bir platformda bu igerigin paylasilmasi, sporcunun dijital cagda statii insasi
stratejisinin bir pargasidir. Ancak, bu tiir temsiller, tiiketim kiiltiiriiniin yarattig1 yapay degerleri
de normallestirir. Neymar'in gorseli, bir yandan hayran kitlesine ilham verirken, diger yandan

kapitalist sistemin basar1 algisini nasil sekillendirdigine dair elestirel bir yaklasim sunmaktadir.
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Sekil 5. Mercedes-Benz

Kivang Tatlitug'un Mercedes-Benz EQN reklaminda temsil ettigi karakter, liikks ve tist
smifa ait bir yasam tarzin1 simgelemektedir. Gorselde kullanilan estetik unsurlar (sik giyim,
piiriizsiiz arka planlar ve yiiksek teknoloji tiriinii arag) burjuvazinin ayirt edici 0zelliklerini
vurgular. Tatlitug'un durusu ve mimikleri, bir prestij ve ayricalik imaj1 yaratirken, markanin
hedef kitlesinin sosyo-ekonomik olarak iist diizey bireyler oldugunu ima eder. Bu temsil,
tiiketim kiiltiirinlin statii sembolleriyle nasil i¢ ice gegtigini gdsterir; liikks bir otomobil sadece

ulagim araci degil, ayn1 zamanda sinifsal kimligin bir gostergesidir.

Reklam, erisilebilirlikten ziyade bir "se¢kinlik" algis1 yaratarak tiiketiciyi dislayici bir
s0yleme yonlendirir. EQN'nin elektrikli ve yliksek teknolojili 6zellikleri, cevre dostu olmanin
Otesinde, ekonomik sermayesi yiiksek bir kesimin "6zel" tiiketim aligkanliklarini yansitir.
Tatlhitug'un imaji, Tirkiye'deki iinli figiirlerin reklamlarda nasil statii aktarict bir rol
istlendigini gosterirken, bu durum markay1 giindelik yasamin siradanligindan uzaklastirir.
Dolayistyla, reklam metni ve gorselleri, liiks tiiketimi normallestirmek yerine, onu ulagilmasi

zor bir ideal olarak sunar ve boylece kapitalist piyasanin sembolik esitsizliklerini pekistirir.

[ Low Glare | Mac does that | Apple

izlemek igin: (@ YouTube

Sekil 6. Apple

Gorselde yer alan "Low Glare | Mac does that" ifadesi, Apple'in {irlinlerini teknik
ozelliklerinden ziyade bir yasam tarzi ve statii sembolii olarak konumlandirdigin
gostermektedir. "Bronzeo!" gibi yabanci bir kelimenin kullanilmasi, markanin kiiresel ve

kozmopolit bir kimlik vurgusu yaparak hedef Kkitlesini Ust sosyo-ekonomik siniflarla
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sinirlandirdigini ima eder. Gorselin minimalist ve sik tasarimi, liiks tiiketim kiiltiirline ait bir
estetik sunarken, MacBook'un "low glare" (diisiik parlama) 6zelligi gibi teknik detaylar bile bir
ayricalik olarak pazarlanmaktadir. Bu durum, iiriiniin islevselliginden ¢ok, sahip olmanin

getirdigi sosyal prestije odaklanildigini ortaya koyar.

6.2.1. Markalarin Sosyoekonomik Tabakalasma Uzerindeki Roliiniin

Karsilastirmal Analizi

Calismanin bulgulari, incelenen bes liiks markanin (Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-
Benz, Gucci ve Apple) sosyoekonomik tabakalasmay1 nasil temsil ettigini ve yeniden iirettigini
ortaya koymaktadir. Her bir marka, farkli stratejilerle liikks tiiketimi statii, ayricalik ve

erisilemezlik temalari {izerinden pazarlamaktadir.

Louis Vuitton'un C. Ronaldo, Messi ve Lebron James gibi kiiresel ikonlarla olusturdugu
kampanyalar, markay1 sadece ekonomik sermayenin degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik
sermayenin de bir gostergesi haline getirmektedir. Bu temsiller, liks tiketimin toplumsal
esitsizlikleri nasil mesrulastirdigint ve sinifsal farkliliklart derinlestirdigini gozler Oniine
sermektedir. Benzer sekilde, Rolex'in Neymar iizerinden yaptig1 vurgu, liiksiin erisilemez bir
fantazi olarak sunuldugunu ve bu durumun sosyal esitsizlikleri nasil pekistirdigini agikca
yansitmaktadir.Diger yandan, Gucci ve Apple gibi markalar, liiks tiikketimi modern ve bireyselci
bir ¢ercevede konumlandirarak, geleneksel elitizmden farkli bir soylem gelistirmektedir.
Gucci'nin kampanyasinda oldugu gibi tasarim tercihleriyle kendini digerlerinden ayristiran

markalar, liiksii bir yasam tarz1 olarak sunmaktadir.

Apple ise teknik ozelliklerini bile bir statii gostergesi haline getirerek, trtnlerini Ust
sosyoekonomik siniflara 6zgii bir ayricalik olarak pazarlamaktadir. Bu durum, liiks tiikketimin
sadece maddi degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sembolik bir boyut tagidigini1 ve toplumsal
tabakalagsmay1 ¢ok yonlii olarak sekillendirdigini gostermektedir. Mercedes-Benz'in Kivang
Tatlitug ile olusturdugu elitist imaj da benzer bir stratejiyi yansitmakta ve liiksiin ulagilmas1 zor

bir ideal olarak sunuldugunu vurgulamaktadir.

Liiks markalarin pazarlama stratejileri, toplumsal esitsizliklerin yeniden tretiminde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu markalar, tiiketicilere sunduklar1 sembolik anlamlarla sinifsal
ayrismayt derinlestirmekte ve liiks tiiketimi bir statii gostergesi haline getirmektedir.
Calismanin bulgulari, liikks pazarlamanin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve

sosyal dinamikleri de igeren ¢ok boyutlu bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Bu agidan,
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liikks tiiketim pratiklerinin toplumsal esitsizlikler {lizerindeki etkisini anlamak, pazarlama

stratejilerinin sosyal sonuglarini degerlendirmek agisindan kritik 6neme sahiptir.
SONUC

Liiks tiiketim, yalnizca bireysel tercihlere dayali ekonomik bir faaliyet olmaktan ¢ok,
toplumsal esitsizliklerin yeniden iiretildigi kiiltiirel bir alan olarak giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu ¢alisma, liikks tiiketimin pazarlama stratejileri araciligiryla sosyoekonomik
tabakalagmay1 nasil yeniden iirettigini hem nitel hem de nicel analizlerle inceleyerek, pazarlama
sOylemlerinin sosyal yapiya etkilerini tartismaya agmaktadir. Arastirmanin sonuglari, liiks
markalarin yalnizca iirlin degil, ayn1 zamanda statii, prestij ve sinifsal aidiyet pazarladigina

isaret etmektedir.

Nitel igerik analizine dayali bulgular, Louis Vuitton, Rolex, Mercedes-Benz, Gucci ve
Apple gibi liikks markalarin sosyal medya paylagimlarinda smifsal ayrismayi pekistiren
semboller ve anlatilar kullandigini gstermistir. Ornegin, {inlii figiirlerin yer aldig1 reklam
kampanyalari, markalarin sadece ekonomik sermayeye degil ayni zamanda kiiltiirel ve
sembolik sermayeye de hitap ettigini ortaya koymaktadir. Bu durum, tiiketicilerin iiriinlerden
¢ok, o triinle iliskilendirilen yasam bi¢imini satin aldiklarin1 géstermektedir. S6z konusu
temsiller, Pierre Bourdieu’niin habitus ve kiiltiirel sermaye kavramlariyla agiklanabilir.
Markalarin sundugu gorsel dil ve sdylemsel stratejiler, belirli siniflara 6zgii yasam tarzlarini
one cikararak, bu tarzlara erisemeyen bireylerde eksiklik ya da dislanmishk duygusu
yaratabilmektedir. Bu acidan, tiikketim yoluyla kimlik insasi1, yalnizca bireysel bir siire¢ degil,

ayni zamanda sosyal yapinin yeniden iiretildigi bir mekanizmadir (Bourdieu, 1984).

Calismanin nicel boyutunda wuygulanan TOPSIS yontemi, liks markalarin
sosyoekonomik esitsizlik temsiline katkilarimi dort kriter tizerinden degerlendirmistir: fiyat
ulagilmazligi, ayricalikli yasam vurgusu, statli sembolii olma ve siifsal gorsellik. Bu analiz
sonucunda Louis Vuitton en yiiksek tercih skoruna ulagarak sinifsal ayrismayi en giiclii bigimde
temsil eden marka olarak Oone c¢ikarken, Apple ise bu kriterler bakimindan en diisiik puani
almistir. Bu durum, teknolojik liikksiin geleneksel elitizmle aynmi1 diizeyde sembolik sermaye

tasimadigini ortaya koymaktadir.

TOPSIS bulgulari, nitel analizde ortaya ¢ikan temsilleri sayisal diizeyde
dogrulamaktadir. Liiks markalar arasinda belirgin bir sinifsal konumlandirma farki oldugu, bu

farkin 1se {riin Ozelliklerinden ¢ok, sembolik temsil stratejileriyle iliskilendirildigi
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gorilmektedir. Pazarlama sOyleminin, tiiketicilerin yalnizca neye sahip olduklarini degil, kim

olduklarini ve kim olmak istediklerini belirlemede etkili bir rol oynadig1 sOylenebilir.

Arastirmanin temel sonuglarindan biri, pazarlamanin pasif bir aktarim siireci degil;
toplumsal normlarin ve esitsizliklerin liretiminde aktif bir ara¢ oldugudur. Liiks pazarlama
kampanyalari, 6zellikle toplumsal hayal giiciinii sekillendirmekte ve basari, ayricalik, seckinlik
gibi degerleri belirli smiflara 6zgii bir bigimde kodlamaktadir. Bu durum, toplumsal

esitsizliklerin sadece ekonomik degil, kiiltiirel diizeyde de yeniden iiretildigini gostermektedir.

Bu bulgular 1s181inda, pazarlama disiplininin daha elestirel ve toplumsal duyarlilig
yiliksek bir yaklasimla ele alinmasi gerekmektedir. Liiks markalarin sembolik gii¢ iiretme
kapasitesi, yalnizca piyasa basarisi ile degil, ayn1 zamanda sosyal ayrismayi pekistirip
pekistirmedigi ile de degerlendirilmelidir. Pazarlama stratejilerinde kapsayicilik ve esitlik

ilkelerinin gozetilmesi hem etik hem de uzun vadeli marka itibar1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Liks tiketim sektoriine yonelik hem nicel hem de nitel analizler, farkli endiistrilerin
sosyoekonomik tabakalagsma iiretiminde farkli yogunluklarda rol oynadigin1 gostermektedir.
Moda ve aksesuar sektoriinii temsil eden Louis Vuitton ve Gucci, TOPSIS skorlarinda st
siralarda yer alarak fiyat ulasilmazligi, ayricalikli yasam vurgusu ve statii sembolii olma
kriterlerinde giiclii bir temsile sahiptir. Bu bulgu, moda endiistrisinin gorsel iletisim giicii ve
kiiltiirel sermaye birikimi sayesinde smifsal ayrigmayi pekistirme kapasitesinin yiiksek

oldugunu ortaya koymaktadir.

Otomotiv sektdriinde Mercedes-Benz, yiiksek teknoloji ve ¢evreci imaji liiks
kavramiyla biitiinlestirerek seckin bir yasam tarzi insa etmekte; bu da endiistrinin yalnizca

islevsellik degil, statii ve prestij lizerinden de konumlandigin1 gostermektedir.

Saat endiistrisini temsil eden Rolex, ozellikle bireysel basar1 ve elitist yagsam bi¢imi ile
0zdeslesen bir statli gostergesi olarak one ¢ikmaktadir. Bu durum, liikks saatlerin yalnizca
ekonomik gii¢ degil, ayn1 zamanda zamana hiikmetme ve kontrol algisini da sembolize ettigini

gOstermektedir.

Teknoloji sektoriinde ise Apple, diger lilks segmentlere kiyasla daha diisiik TOPSIS
skoruna ulagsmig; bu bulgu, teknolojik liriinlerin yiiksek fiyat ve marka prestijine ragmen
geleneksel liiks kategorilerdeki kadar giiclii sinifsal ayrigma yaratmadigini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte Apple, minimalist estetik ve kiresel elit kimlik vurgusuyla teknolojik ltkstn

kendine 6zgii bir sembolik alan olusturdugunu gostermektedir.
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Bu analizler, liiks tiiketim pratiklerinin sektor bazinda farkli yogunluklarda olsa da ortak
bir bigimde sosyal esitsizlikleri yeniden iirettigini ortaya koymaktadir. Moda, otomotiv ve saat
sektorleri yiiksek oranda statii ve ayricalik temsiliyle 6ne ¢ikarken, teknoloji sektorii daha sinirl
fakat Ozgilin bir liiks anlatis1 gelistirmektedir. Dolayisiyla, sektorel acidan pazarlama
stratejilerinin yalnizca marka degeri acisindan degil, sosyal etkileri bakimindan da ele alinmasi,

toplumsal esitsizliklerin kiiltiirel diizeyde yeniden Uretilmesini anlamada kritik 6neme sahiptir.

Ozellikle geng tiiketicilerin statii sembolleri {izerinden kimlik insa etme egilimlerinin
arttig1 goriilmektedir. Bu egilim, sosyal medya etkisiyle daha da pekismekte ve tiiketimin
anlami giderek daha sembolik bir hal almaktadir. Bu agidan, sosyal medya kampanyalarinin
iceriklerinde kullanilan temsillerin sosyo-kultlirel etkileri daha dikkatli analiz edilmeli ve

ayrimciligi koriikleyen imgelere karsi duyarlilik gelistirilmelidir.

Bu calismanin bulgulari, sosyal goriiniirlik temelli tiiketimin bireylerin marka ile
kurduklar1 kimlik iliskisini, statli arayisin1 ve sosyal ayrismay1 gii¢lendirdigini ortaya koyan
mevcut literatiirle biiylik dl¢iide ortiismektedir. Bilgin (2018), tiiketimin sosyal goriiniirliigliniin
tiketici-marka kimligi, agizdan agiza iletisim ve marka sadakati lizerinde belirleyici oldugunu
vurgulayarak, markalarin sembolik anlamlar iizerinden sinifsal aidiyetler {rettigini
gOstermektedir. Benzer bicimde Josiassen ve Assaf (2013), turizm baglaminda sosyal olarak
gOoriiniir tiiketim pratiklerinin bireylerin karar siireclerinde “kendini gésterme” motivasyonunu
one cikardigini ve tiikketimin sosyal statii sinyali tasiyan bir ara¢ haline geldigini ortaya
koymustur. So vd. (2018) ise sosyal medya ¢aginda tiiketimin gériiniirliigiiniin miigteri—marka
0zdeslesmesini giiclendirdigini, markalarin dijital platformlar araciligiyla sembolik sermaye
iireterek seckinlik ve prestij algisini pekistirdigini ileri stirmektedir. Bu agidan mevcut calisma,
s0z konusu arastirmalarla tutarli bicimde, likks markalarin sosyal goriintirliigii yiiksek
pazarlama sdylemleri araciligiyla yalnizca bireysel tiikketim tercihlerini degil, ayn1 zamanda
sosyoekonomik tabakalagmay1 ve siifsal ayrigmay1 yeniden irettigini; ancak bunu sektorler
aras1 farkli yogunluklarda ve gorsel-sdylemsel stratejilerle gerceklestirdigini ortaya koyarak

literatiire elestirel ve biitiinciil bir katki sunmaktadir.

Akademik literatiir agisindan degerlendirildiginde, bu ¢aligma, liiks tiikketim ve esitsizlik
konusuna disiplinlerarast ve yontemsel cesitlilikle yaklasarak 6zgiin bir katki sunmaktadir.
Nicel karar analiziyle desteklenen calisma, nitel analizle derinlik kazandirilarak sdylem
¢cozimlemesi ile biitiinlestirilmistir. Bu model, benzer sosyal analizlerde farkli sektorlerdeki

markalarin da incelenmesine olanak saglayacak bir ¢cerceve sunmaktadir.
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Aragtirmanin sinirliliklar arasinda, 6rneklemde yalnizca bes markanin yer almasi ve
analizlerin biiyiik oranda gorsel iceriklere dayali olmasi sayilabilir. Gelecek aragtirmalarda daha
genis bir marka portfoyiiyle ve farkli kiiltiirel baglamlarda yapilacak karsilastirmalar, liiks
tilketimin kiiresel ve yerel temsilleri arasindaki farklar1 ortaya koyabilir. Ayrica tliketici
gorlslerinin dogrudan alinacagi nitel saha arastirmalari ile daha derinlemesine analizler

yapilabilir.

Uygulayicilara yonelik olarak, bu ¢alisma pazarlama profesyonellerine liiks tiikketim
stratejilerinin yalnizca marka degeri degil, sosyal etkileri acisindan da degerlendirilmesi
gerektigini hatirlatmaktadir. Kapsayici pazarlama anlayisi, sadece alt gelir gruplarim
hedeflemekten ibaret olmay1p, ayni zamanda ayrimciliga neden olabilecek temsil bigimlerinden
kaginmay1 da gerektirir. Liikks markalar, toplumun farkli kesimleriyle empati kuran, adil ve

stirdiiriilebilir temsil stratejileri gelistirmelidir.

Calisma liiks tiiketim ile sosyal esitsizlikler arasindaki karsilikli etkilesimi pazarlama
acisindan inceleyerek, disiplinin sosyal sorumlulukla biitiinlesebilecegini gostermektedir. Elde
edilen bulgular hem teorik hem de pratik diizeyde pazarlamanin toplumsal etkilerini
degerlendirmede yeni bir perspektif sunmakta; tiiketimin kiiltiirel, sembolik ve yapisal

boyutlarini birlikte diisiinmeye davet etmektedir.
Arastirmanin etik yonii

Yapilan bu ¢alismada “Yiiksekogretim Kurumlar1 Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi
Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen tiim kurallara uyulmustur. Yonergenin ikinci
boliimii olan “Bilimsel Arastirma ve Yaymn Etigine Aykir1 Eylemler” baglig: altinda belirtilen

eylemlerden higbiri gergeklestirilmemistir.
Bu arastirmanin etik kurul izni gerektirmeyen arastirmalardan oldugunu beyan ederim.
Cikar catismasi beyam

Bu calismada, sonuglar1 veya yorumlar etkileyebilecek herhangi bir maddi veya diger

asli ¢ikar catigmasi olmadigini beyan ederim.
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