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ON SOz

Bu kitap, kitlesel prestij olgusuna iliskin uzun stiredir devam eden akademik
bir merakin tirtiniidiir. Bu akademik yolculuk, ilk olarak kitlesel prestijli mar-
kalara yonelik tiiketici tutumlarin1 anlamaya doniik arastirmalarla baslamis;
zaman i¢inde ulusal ve uluslararasi dergilerde yayimlanan makaleler, bilimsel
toplantilarda sunulan bildiriler ve yeni arastirma sorulariyla gelismistir. Her
yeni ¢alisma, bu olgunun yalnizca fiyat ile kalite arasindaki bir dengeye indir-
genemeyecegini; tiiketicilerin markalar araciligryla kurdugu anlam, benlik ve
iligki stiregleriyle birlikte ele alinmasi gerektigini gostermistir.

Bu birikim, kitlesel prestij konusunu daha biitiinciil bir bicimde ele alan bir
kitap hazirlama diistincesini dogurmustur. Kitabin hazirlik siirecinde, ulusla-
rarasi yazinda ¢ogu zaman birbirinden bagimsiz bigimde tartisilan marka stra-
tejileri, tiiketim degerleri, psikolojik belirleyiciler ve tiiketici-marka iliskilerini
ortak bir cercevede degerlendirmeye calistik. Tiirkiye pazarindan elde edilen
arastirma bulgularina ve ger¢ek marka Orneklerine yer vermemizin amaci da
bu gerceveyi soyut bir tartisma olmaktan ¢ikararak somutlastirmaktir. Boyle-
ce uluslararasi bilgi birikimini Tiirkiye baglamindaki bulgularla bulusturarak
Tiirkge pazarlama yazinina katki saglamay1 amagladik.

Kitabin, kitlesel prestij markalarint anlamaya calisan arastirmacilar, 6grenci-
ler ve uygulamacilar igin yararl bir kaynak olmasini ve yeni sorulara ve aragtir-
malara kap1 aralamasini diliyoruz.

Bu kitabin ortaya ¢ikmasinda bilgi birikimi, deneyimi ve kiymetli goriigleriyle
bizlere yol gosteren kiymetli hocamiz Prof. Dr. Alper OZER e goniilden tesekkiir
ederiz. Akademik yolculugumuz boyunca destegini ve ilgisini bizlerden hicbir
zaman esirgemeyen, karsilastigimiz giicliiklerde bizleri cesaretlendiren ve her
zaman yanumizda oldugunu hissettiren hocamizin katkilari bizler igin son
derece degerlidir. Kendisine yalnizca bu kitabin hazirlanmasina sundugu kat-
kalar igin degil, bizlere kattig1 degerler ve yillar boyunca gosterdigi icten destek
icin de en samimi tesekkiirlerimizi sunariz.

Ankara, 2026

Mehmet Ozer, Esra Geng, Ozge Dinger ve irem Buran



GIRiS"

Bir alisveris merkezinin ayni katinda, birbirinden yalnizca birka¢ metre uzak-
likta ti¢c magaza yer aldigini diisiintin. [Ikinde satilan bir cantanin fiyat1 bir asga-
ri ticretin birkac katidir. Ikincisinde benzer islevi goren bir canta bu tutarin onda
birine satilmaktadir. Ugiinciisii ise tam ortada durur. Ne ilki kadar erisilemez ne
de ikincisi kadar siradandir. Bu tigiincti magaza, son yillarda en hizl biiytiyen
tiiketim ortamlarindan birisidir.

Benzer bir manzara giindelik hayatin pek ¢ok alaninda karsimiza ¢ikmak-
tadir. Bir fincan kahve icin siradan bir biifedeki fiyatin birka¢ katin1 6deyen,
mutfagina kapsiillii bir kahve makinesi alan, kosu yapmadig: halde belirli bir
markanin spor ayakkabisini tercih eden ya da ayni iglevi goren ¢ok daha ucuz
bir alternatif varken belirli bir markanin sa¢ kurutma makinesini satin alan ti-
keticiler vardir. Bu tiiketicilerin ortak 6zelligi, kendilerini ne savurgan ne de
siradan gormeleridir. S6z konusu tiiketiciler yaptiklar: tercihi genellikle kalite,
dayaniklilik ya da bilingli bir yasam tarzi tizerinden agiklarlar.

Yirminci ytizyilin biiyiik boliimiinde liiks, tanimi geregi azinliga aitti. Bir
trtintin liks sayilmast i¢in yalnizca pahali olmasi yetmiyordu, ayni zamanda
gogunlugun erisemeyecegi kadar uzak olmas: gerekiyordu. Erigilemezlik bir
kusur degil, liikkstin kurucu 6zelligiydi. Geleneksel litks markalar da bu manti-
ga gore yoOnetiliyor, tiretim hacmini sinirlandiriyor, dagitim kanallarimu titizlikle
seciyor ve genis kitlelere ulasmayi bir risk olarak degerlendiriyordu.

Bu tablo yirminci ytizyilin sonlarindan itibaren koklii bicimde degisti. Kiire-
sellesmeyle birlikte uluslararas: ticaretin gelismesi, gelismekte olan tilkelerde
orta sinifin gelir diizeyinin yiikselmesi ve dijitallesmenin markalar1 genis kitle-

Yapay Zeka Kullanim Beyani

Bu kitabin hazirlanmas: siirecinde metinlerin dil ve anlatim bakimindan iyilestirilmesi, bigim-
sel ve editoryal diizenlemelerin yapilmas, tablo ve gorsellerin olusturulmas: ve diizenlenmesi
amaciyla tiretken yapay zeka araclarindan yararlanilmistir. Kitapta kullanilan bilimsel kaynak-
lar, yazarlar tarafindan akademik veri tabanlar1 ve ilgili bilimsel yayinlar taranarak belirlenmis
ve incelenmistir. Literatiir taramasi, kaynak secimi, bilimsel degerlendirmeler, analizler ve yo-
rumlar yazarlar tarafindan gerceklestirilmistir.
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lerin erigsimine agmasi, liiksiin sinirlarini esnetti. Markalar da bu degisime kar-
sihik verdi. Koklii litkks markalar daha erigilebilir tirtin hatlar1 olugturdu, kimi
markalar ise pazara en bagtan bu konumlandirmayla girdi. Liiks ile kitle pazar:
arasindaki smir bulaniklasti ve bu bulanik alanda yeni bir tiiketim kategorisi
ortaya cikt1.

Literatiirde kitlesel prestij (masstige) olarak adlandirilan bu kategori, kitle
(mass) ve prestij (prestige) sozciiklerinin birlesiminden tiiretilmistir. Kitlesel
prestij markalari, kitle pazarindaki tirtinlerin belirgin bi¢cimde tizerinde bir ka-
lite ve prestij algisi sunarken geleneksel liiks markalarin fiyat diizeyinin altinda
konumlanir. Bu konumlandirma onlari her iki kategoriden de ayiran 6zgiin bir
pazar alanina yerlestirmektedir.

Kitlesel prestijin ilgi ¢ekici yani, kendi iginde tasidig1 geliskidir. Geleneksel
liikks anlayisinda marka degerinin kaynag: erisilemezlikti, bir tiriine ulasabilen
kisi say1st arttikca ayricalik azaliyordu. Kitlesel prestij markalar: ise tam tersi-
ni yapmakta, genis kitlelere ulagirken prestij algisin1 korumaya ¢alismaktadar.
Bu durum hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan ¢oziilmesi gereken bir
catisma yaratir. Markalar erisilebilirlik ile seckinlik arasinda stirekli bir denge
kurmak zorundadir. Cok yayginlasan bir marka farklilasma gticiinii yitirir, faz-
la kisith kalan bir marka ise aidiyet duygusu tiretemez. Tiiketiciler agisindan ise
problem daha derindedir. Birey ayn1 anda hem digerlerinden ayrismak hem de
belirli bir gruba ait olmak ister ve bu iki yonelim ¢ogu zaman birbiriyle gelisir.

Bu kitabin temel savi, s6z konusu ¢atismanin ortadan kaldirilmas: gereken
bir sorun degil, stirekli yonetilmesi gereken bir dinamik oldugudur. Kitlesel
prestij markalar1 bu ¢atismay1 ¢6zmez, tliketiciye onu yonetmek igin gereken
psikolojik araglar1 sunar. Tiiketici de her satin alma kararinda bu araglar
yeniden kullanir.

Kitlesel prestij titketimini anlamak, ytizeysel bir fiyat-kalite hesabinin 6tesi-
ne ge¢meyi gerektirir. Tiiketicinin bu markalara yonelmesinin ardinda birbirine
kenetlenmis iki katman bulunur. Bunlardan biri tiiketim degerleri, digeri ise
benlik ingas1 ve toplumsal mesruiyet arayistyla bigimlenen psikolojik belirleyi-
cilerdir. Literatiirde bu iki katman ¢ogunlukla ayr1 ele alinmis, degerler tiiketici
davranisi gercevesinde, psikolojik siiregler ise kimlik ve benlik kuramlar1 ekse-
ninde incelenmistir. Oysa kitlesel prestij tiiketiminde bu iki katman birbirinden
bagimsiz islemez, birbirini besleyen ve mesrulastiran bir dinamik olusturur.

Kitap bu dogrultuda kitlesel prestij olgusunu ti¢ diizeyde ele almaktadir. Bi-
rinci diizeyde kavramin tarihsel ve kuramsal temelleri ile markalarin stratejik
tercihleri incelenmektedir. Ikinci diizeyde tiiketicinin ig diinyasina, yani kitlesel
prestij markalarina yonelmesinin ardindaki deger katmanlaria ve psikolojik
siireglere odaklamlmaktadir. Ugiincii diizeyde ise bu iki alan biitiinlesik bir
model cergevesinde birlestirilmekte ve gelistirilen model ampirik olarak sman-
maktadir.
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Ik boliim geleneksel liiksten kitlesel prestije uzanan tarihsel dontisiimii,
likkstin demokratiklesmesini ve kavramin dogusunu ele almaktadir. Tkinci
boliim kitlesel prestij markalarinin stratejik yonetimine odaklanmakta; konum-
landirma, prestij algisinin yonetimi, tasarim anlayisi ve marka mimarisi karar-
larini incelemektedir. Ugiincii béliim tiiketicinin islevsel, duygusal ve sembolik
deger algilariyla benlik, kimlik, farklilasma ve aidiyet stiregleri arasindaki ilig-
kiyi tartismaktadir. Dordiincii b6liim marka 6zdeslesmesi, markaya baglanma
ve davranigsal niyet kavramlarini kuramsal temelleriyle birlikte ele almaktadur.

Besinci boliimde 6nceki boliimlerde tartisilan kavramlar biittinlesik bir mo-
del iginde bir araya getirilmektedir. Model, kitlesel prestij tiiketimini birbirin-
den bagimsiz degerlendirmelerin toplami olarak degil, tiiketim degerlerinden
baglayarak davranissal niyete ulasan asamali bir siire¢ olarak ele almaktadir.
Izleyen boliimlerde bu modelin test edilmesinde izlenen yéntem, elde edilen
bulgular ve bu bulgularin literatiir 1s181nda degerlendirilmesi sunulmaktadir.
Son boliimde ise Dyson, Starbucks, Michael Kors ve Apple markalari tizerinden
dort vaka incelemesi yer almaktadir. Bu incelemelerin amaci modeli yeniden si-
namak degil, tartigilan siireclerin gercek marka uygulamalarinda nasil karsilik
buldugunu gostermektir.
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