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Abstract. The relevance of the study is determined by the fact that the consumer 
environment in Kazakhstan is increasingly moving beyond purely utilitarian 
decision-making, as brands are becoming not only product identifiers but also 
important symbolic tools for expressing social status, lifestyle orientation and 
personal identity. In this context, the distinction between quiet luxury and logo 
branding is of particular importance, since these two strategies represent different 
mechanisms of status signaling. Quiet luxury is associated with restrained 
visual expression, implicit recognition, aesthetic refinement and cultural codes, 
whereas logo branding relies on visible brand markers, direct recognizability and 
demonstrative communication of status. The aim of the study is to compare quiet 
luxury and logo branding as two models of brand perception and to analyze their 
role in consumer status signaling in Kazakhstan. The methodological basis of the 
research includes a comparative approach, the theory of symbolic consumption and 
the concept of symbolic capital. The empirical part of the study is based on a survey 
of 354 respondents, whose answers were analyzed using descriptive statistics and 
an independent samples t-test. The respondents evaluated two branding strategies 
according to several parameters, including visual visibility, association with status, 
aesthetic perception and demonstrative character. The results of the study show that 
social media, especially Instagram and TikTok, play a key role in shaping brand 
awareness among consumers in Kazakhstan. At the same time, quiet luxury and 
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logo branding are perceived differently by respondents. Quiet luxury received 
higher evaluations in terms of aesthetic perception and restrained status expression, 
while logo branding was more strongly associated with direct visual recognition 
and demonstrative status communication. The statistical analysis confirmed 
significant differences between the two strategies across the main evaluation 
parameters. The findings indicate that status consumption in Kazakhstan is not 
homogeneous: some consumers prefer explicit visual markers of prestige, while 
others are oriented toward more subtle and culturally coded forms of distinction. 
The scientific significance of the study lies in identifying the specific features of 
quiet luxury and logo branding in the context of an emerging consumer market. 
The practical significance of the results is related to their possible use in developing 
marketing strategies, brand positioning and communication models that take into 
account differences in how consumers perceive brands as status signals.

Keywords: status consumption, symbolic consumption, quiet luxury, logo 
branding, brand, consumer behavior, Kazakhstan
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Аннотация. Зерттеудің өзектілігі Қазақстандағы тұтынушылық 
ортаның біртіндеп тек утилитарлық таңдау шеңберінен шығып, брендтердің 
өнімді сәйкестендіру құралы ғана емес, сонымен қатар әлеуметтік мәртебені, 
өмір салтын және жеке бірегейлікті білдіретін маңызды символдық құралға 
айналуымен айқындалады. Осы тұрғыдан алғанда, quiet luxury және logo 
branding стратегияларының айырмашылығын зерттеу ерекше өзекті, 
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өйткені бұл екі бағыт мәртебелік сигнал берудің әртүрлі механизмдерін 
көрсетеді. Quiet luxury ұстамды визуалды бейнемен, жанама танылумен, 
эстетикалық талғаммен және мәдени кодтармен байланысты болса, logo 
branding айқын брендтік белгілерге, тікелей танымалдылыққа және 
мәртебені демонстрациялық түрде көрсетуге негізделеді. Зерттеудің 
мақсаты quiet luxury және logo branding стратегияларын брендті 
қабылдаудың екі моделі ретінде салыстыру және олардың Қазақстандағы 
тұтынушылардың мәртебелік сигнал беруіндегі рөлін талдау болып 
табылады. Зерттеудің əдіснамалық негізін салыстырмалы тәсіл, символдық 
тұтыну теориясы және символдық капитал тұжырымдамасы құрайды. 
Зерттеудің эмпирикалық бөлігі 354 респондентке жүргізілген сауалнама 
нәтижелеріне негізделді, ал алынған жауаптар сипаттамалық статистика 
және тәуелсіз таңдауларға арналған t-test әдісі арқылы талданды. 
Респонденттер екі брендинг стратегиясын визуалды көріну, мәртебемен 
байланыс, эстетикалық қабылдау және демонстрациялық сипат сияқты 
бірнеше параметр бойынша бағалады. Зерттеу нəтижелері Қазақстандағы 
тұтынушылар арасында бренд туралы хабардарлықты қалыптастыруда 
әлеуметтік желілердің, әсіресе Instagram мен TikTok платформаларының 
маңызды рөл атқаратынын көрсетті. Сонымен қатар quiet luxury және logo 
branding стратегиялары респонденттер тарапынан әртүрлі қабылданатыны 
анықталды. Quiet luxury эстетикалық қабылдау және мәртебені ұстамды 
түрде көрсету тұрғысынан жоғары бағаланса, logo branding тікелей визуалды 
танылу және мәртебені ашық көрсету мүмкіндігімен көбірек байланысты 
болды. Статистикалық талдау негізгі бағалау параметрлері бойынша екі 
стратегия арасындағы елеулі айырмашылықтарды растады. Алынған 
нәтижелер Қазақстандағы мәртебелік тұтынудың біркелкі емес екенін 
көрсетеді: тұтынушылардың бір бөлігі беделдің айқын визуалды белгілерін 
қаласа, екінші бөлігі мәртебені білдірудің неғұрлым нәзік және мәдени 
кодталған формаларына бағдарланады. Зерттеудің ғылыми маңыздылығы 
дамушы тұтыну нарығы жағдайында quiet luxury және logo branding 
стратегияларының ерекшеліктерін анықтаумен сипатталады. Зерттеудің 
практикалық маңыздылығы алынған нәтижелерді маркетингтік 
стратегияларды, брендті позициялау және коммуникациялық модельдерді 
әзірлеуде қолдану мүмкіндігімен байланысты.

Түйін сөздер: мәртебелік тұтыну, символдық тұтыну, quiet luxury, logo 
branding, бренд, тұтынушылық мінез-құлық, Қазақстан
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Аннотация. Актуальность исследования обусловлена тем, что 
потребительская среда в Казахстане все в большей степени выходит за 
рамки исключительно утилитарного выбора, поскольку бренды становятся 
не только идентификаторами продукта, но и важными символическими 
инструментами выражения социального статуса, жизненного стиля и личной 
идентичности. В данном контексте особую актуальность приобретает 
разграничение стратегий quiet luxury и logo branding, так как они отражают 
разные механизмы статусной сигнализации. Quiet luxury ассоциируется 
со сдержанной визуальной выразительностью, неявным распознаванием, 
эстетической утонченностью и культурными кодами, тогда как logo branding 
опирается на заметные брендовые маркеры, прямую узнаваемость и 
демонстративную коммуникацию статуса. Цель исследования заключается в 
сравнении quiet luxury и logo branding как двух моделей восприятия бренда 
и анализе их роли в статусной сигнализации потребителей в Казахстане. 
Методологическую основу исследования составляют сравнительный подход, 
теория символического потребления и концепция символического капитала. 
Эмпирическая часть исследования основана на опросе 354 респондентов, 
ответы которых были проанализированы с использованием описательной 
статистики и t-критерия для независимых выборок. Респонденты оценивали 
две брендинговые стратегии по нескольким параметрам, включая визуальную 
заметность, связь со статусом, эстетическое восприятие и демонстрационный 
характер. Результаты исследования показали, что социальные сети, 
особенно Instagram и TikTok, играют ключевую роль в формировании 
осведомленности потребителей о брендах в Казахстане. В то же время 
quiet luxury и logo branding воспринимаются респондентами по-разному. 
Quiet luxury получил более высокие оценки с точки зрения эстетического 
восприятия и сдержанного выражения статуса, тогда как logo branding в 
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большей степени ассоциировался с прямой визуальной узнаваемостью 
и демонстративной статусной коммуникацией. Статистический анализ 
подтвердил наличие значимых различий между двумя стратегиями по 
основным параметрам оценки. Полученные результаты свидетельствуют 
о неоднородности статусного потребления в Казахстане: одни потребители 
предпочитают явные визуальные маркеры престижа, тогда как другие 
ориентированы на более тонкие и культурно кодированные формы отличия. 
Научная значимость исследования заключается в выявлении особенностей 
quiet luxury и logo branding в условиях формирующегося потребительского 
рынка. Практическая значимость результатов связана с возможностью их 
использования при разработке маркетинговых стратегий, позиционирования 
брендов и коммуникационных моделей, учитывающих различия в восприятии 
бренда как статусного сигнала.

Ключевые слова: статусное потребление, символическое потребление, 
quiet luxury, logo branding, бренд, потребительское поведение, Казахстан

Кіріспе. Қазіргі жағдайда тұтынушылық мінез-құлық тек тауардың 
бағасына, сапасына және функционалдық сипаттамаларына негізделген 
ұтымды таңдаудан асып түседі. Брендтер әлеуметтік коммуникацияның 
маңызды элементтеріне айналады, олардың көмегімен тұтынушылар жеке 
қалауын ғана емес, сонымен қатар әлеуметтік мәртебесін, өмір салтын, белгілі 
бір топқа жататындығын және мәдени капитал деңгейін білдіреді. Бұл үрдіс 
әсіресе сән және премиум тұтыну саласында байқалады, мұнда брендтің 
визуалды сипаттамалары тәуелсіз символдық мәнге ие болады.

Қазақстанда тұтыну мәдениетінің трансформациясы бірнеше 
факторлардың әсерінен жүреді: цифрлық ортаның өсуі, әлеуметтік желілердің 
таралуы, көрнекі коммуникацияның күшеюі, халықаралық брендтерге 
қолжетімділіктің кеңеюі және мәртебе туралы түсініктердің өзгеруі. 
Instagram, TikTok, YouTube және басқа да сандық платформалар танылу, 
көрнекі тартымдылық, демонстрация және белгілі бір әлеуметтік имиджге 
сәйкестік маңызды рөл атқаратын брендті қабылдаудың жаңа үлгілерін 
қалыптастырады. Нәтижесінде бренд тек экономикалық объектіге ғана емес, 
сонымен қатар тұтынушының символдық позициялау құралына айналады.

Мәртебелік тұтыну аясында екі түрлі брендтік стратегияны — quiet 
luxury және logo branding-ті салыстыру ерекше қызығушылық тудырады. 
Logo branding стратегиясы брендтің логотиптерін, танымал белгілерін және 
визуалды маркерлерін ашық пайдалануға негізделген. Ол тауарды жылдам 
сәйкестендіруді қамтамасыз етеді және тұтынушыға мәртебені тікелей 
көрсетуге мүмкіндік береді. Керісінше, quiet luxury мәртебені білдірудің 
неғұрлым ұстамды түрін ұсынады, онда брендтің құндылығы айқын логотип 
арқылы емес, материалдардың сапасы, минимализм, эстетикалық толықтығы, 
мәдени кодтар және беделді тұтынудың жасырын белгілерін тану қабілеті 
арқылы оқылады.
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Зерттеудің өзектілігі қазақстандық тұтыну кеңістігінде мәртебелік 
сигнал берудің екі моделі бір мезгілде дамитындығына байланысты. Бір 
жағынан, тұтынушылардың едәуір бөлігі әлеуметтік жағдайды тез белгілеуге 
мүмкіндік беретін көрнекі брендтер мен логотиптерге назар аударады. Екінші 
жағынан, мәртебе эстетикалық талғам, минимализм және белгілі бір мәдени 
ортаға жатудың айқын емес белгілері арқылы көрінетін премиум тұтынудың 
неғұрлым ұстамды түрлеріне деген қызығушылық біртіндеп артып келеді. 
Бұл Қазақстандағы тұтынушылық мінез-құлық контекстінде quiet luxury және 
logo branding салыстырмалы талдауын қажет етеді.

Зерттеудің ғылыми проблемасы-дамып келе жатқан тұтыну 
нарықтарындағы мәртебелік сигнал берудің айқын және жасырын 
формалары арасындағы айырмашылықтарды жеткіліксіз зерттеу. Брендинг, 
мәртебелік тұтыну және символдық капитал бойынша зерттеулердің 
көпшілігі тұтынушылық мәдениеттің қалыптасу тарихы ұзағырақ дамыған 
нарықтарға бағытталған. Қазақстандық контекст жаһандық трендтердің, 
цифрлық ықпалдың, жергілікті әлеуметтік нормалардың және тұтынушылық 
тәжірибелердің гетерогенділігінің үйлесімімен ерекшеленеді, бұл жеке 
талдауды талап етеді. Зерттеудің мақсаты-quiet luxury және logo branding-ті 
брендтік коммуникацияның екі стратегиясы ретінде салыстыру және олардың 
Қазақстандағы тұтынушылардың мәртебелік сигнализациясындағы рөлін 
анықтау.

Осы мақсатқа жету үшін мақалада келесі міндеттер шешіледі: мәртебелік 
және символдық тұтынудың теориялық негіздерін ашу; quiet luxury 
және logo branding арасындағы айырмашылықтарды брендтің визуалды 
коммуникациясының модельдері ретінде анықтау; тұтынушылардың сән 
брендтері туралы хабардарлығын қалыптастыру көздерін талдау; quiet luxury 
және logo branding қабылдауын визуалды көріну, мәртебемен байланыс, 
эстетикалық қабылдау және демонстрациялық сипаттағы; сауалнама 
нәтижелеріне негізделген екі стратегия арасындағы статистикалық маңызды 
айырмашылықтарды анықтау.

Зерттеудің эмпирикалық базасы Қазақстандағы 354 респонденттің 
сауалнамасының нәтижелерімен ұсынылған. Деректерді өңдеу үшін 
сипаттамалық статистика әдістері және тәуелсіз үлгілер үшін t критерийі 
қолданылды. Бұл тәсіл тұтынушылардың жалпы қалауын анықтап қана 
қоймай, quiet luxury және logo branding қабылдаудағы айырмашылықтардың 
қаншалықты маңызды екенін анықтауға мүмкіндік береді.

Зерттеудің ғылыми маңыздылығы брендтік коммуникацияның екі түрлі 
стратегиясының объективі арқылы Қазақстандағы мәртебелік тұтыну 
ерекшеліктерін нақтылау болып табылады. Жұмыстың практикалық 
маңыздылығы-маркетингтік стратегияларды әзірлеу, брендтерді орналастыру 
және тұтынушылармен байланыс орнату кезінде алынған нәтижелерді 
пайдалану мүмкіндігі, олар үшін бренд тек сауда белгісі ғана емес, сонымен 
қатар әлеуметтік сигнал болып табылады.
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Əдеби шолу. Қазіргі заманғы тұтынушылық мінез-құлықты зерттеу өнім-
дер мен брендтер тек утилитарлық функцияны ғана атқарып қоймай, соны-
мен қатар әлеуметтік коммуникация мен өзін-өзі көрсету құралына айнала-
тын символикалық тұтынудың рөлінің артып келе жатқанын растайды. Сан-
дық ортада тұтыну жеке бас пен әлеуметтік мәртебені білдіру нысаны ретін-
де қарастырылуда, ал брендтер белгілі бір топтарға мүшеліктің символи-
калық белгілері ретінде әрекет етеді (Dwivedi et al., 2021; Mittal, 2021).

Қазіргі зерттеулерде статусты тұтыну құбылысы цифрлық трансформация 
және онлайн-ортадағы әлеуметтік бәсекелестікті күшейту объективі арқылы 
қарастырылады. Эмпирикалық зерттеулер болжамды тұтынудың әлеуметтік 
медианың әсерінен өсетінін және визуалды салыстыру қажеттіліктерді 
қалыптастырудың негізгі механизмдерінің біріне айналатынын көрсетеді 
(Eastman et al., 2022; Misra et al., 2022). Мұндай жағдайларда премиум 
брендтер символдық функцияға ие болады және әлеуметтік мәртебенің 
көрсеткіштеріне айналады.

Сандық платформалар бұл процестерді күшейтеді. Әлеуметтік медиа 
пайдалануды көрнекі мазмұн мен платформа алгоритмдері әлеуметтік 
салыстыру мен өзін-өзі таныстырудың маңыздылығын арттыратын қоғамдық 
тәжірибеге айналдырады (Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021). Бұл брендтің 
сандық сәйкестендіру элементі ретіндегі рөлінің артуына әкелді.

Әдебиетте ықпал ету маркетингіне ерекше назар аударылады. Зерттеулер 
көрсеткендей, әсер етушілер брендке деген сенімділікті арттырады, 
эмоционалды қатысуды күшейтеді және клиенттердің ниеттеріне шынайылық 
механизмдері мен субәлеуметтік байланыстар арқылы әсер етеді (Sokolova 
and Kefi, 2020; De Veirman et al., 2021; Lou and Yuan, 2021).

Сонымен қатар, әлеуметтік коммерция мен цифрлық платформалар шешім 
қабылдауда импульсті сатып алу мен визуалды мазмұнның рөлін арттырды. 
Интернеттегі орта когнитивті кедергілерді азайтады және тұтынушылардың 
мінез-құлқына әлеуметтік факторлардың әсерін күшейтеді (Huang and 
Benyoucef, 2020; Hajli, 2021).

Дамушы нарықтар тұтынудың ұтымды және символдық факторларын 
біріктіреді. Бағаның сезімталдығына қарамастан, тұтынушылар брендтерді 
сапа мен әлеуметтік мәртебенің көрсеткіші ретінде көбірек пайдаланады 
(Kapoor et al., 2022; Sheth, 2021).

Қазақстан контекстінде тұтынуды цифрландыру онлайн-сауданың өсуімен 
және әлеуметтік желілердің тұтынушылардың мінез-құлқына әсерімен қатар 
жүреді. Халықаралық есептер тұтынушылық шешімдерді қалыптастырудағы 
цифрлық платформалар мен әсер етушілердің өсіп келе жатқан рөлін растайды 
(World Bank, 2023; UNCTAD, 2022; Statista, 2024).

Сандық және символдық брендтерді қолдану бойынша көптеген 
зерттеулерге қарамастан, зерттеулер тұжырымдамалық және эмпирикалық 
шектеулерді сақтайды. Біріншіден, зерттеулердің көп бөлігі цифрлық 
инфрақұрылым мен тұтынушылардың мінез-құлық үлгілері дамушы 
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елдердің шындықтарынан ерекшеленетін дамыған нарықтарға бағытталған. 
Бұл әртүрлі тұтыну үлгілері мен кіріс деңгейлері контекстінде деректерді 
пайдалануды шектейді.

Екіншіден, әдістемелік асимметрия бар: зерттеулердің көпшілігі сауалнама 
деректеріне және әлеуметтік желі қолданушыларының өзін-өзі бағалауына 
негізделген, бұл әлеуметтік әл-ауқат қаупін арттырады және тұтынушылардың 
мінез-құлқын өлшеу дәлдігін төмендетеді. Нәтижесінде цифрлық ортада 
мәлімделген және мәртебелік пайдалану арасындағы айырмашылықтар 
жеткілікті зерттелмеген.

Үшіншіден, әсер етуші маркетинг саласындағы зерттеулердің белсенді 
дамуына қарамастан, әсер етушілердің тұтынушылардың мінез-құлқына әсері 
туралы мәселе ұзақ мерзімді перспективада пікірталас болып қала береді. 
Кейбір зерттеулер экспозицияның қысқа мерзімді әсерін анықтауға ғана емес, 
сонымен қатар ұзақ мерзімді перспективада қолданыстағы қондырғыларға 
өзгерістер енгізу қажеттілігін егжей-тегжейлі негіздеуге мүмкіндік береді.

Бұдан басқа, қазіргі зерттеулерде тұтынушыларды цифрландыру 
жаһандық платформалар мен өңірлік экономикалық шектеулерге байланысты 
бір мезгілде дамитын Қазақстанды қоса алғанда, Орталық Азия елдерінің 
өңірлік ерекшеліктеріне жеткілікті көңіл бөлінбейді. Бұл өтпелі экономикасы 
бар елдерде мәртебені пайдалану үлгілерін эмпирикалық тексерудің 
жеткіліксіздігімен байланысты зерттеулерде алшақтықты тудырады.

Осылайша, теориялық әзірлемелердің жоғары деңгейіне қарамастан, 
өндіріс ортасының таңбалары мен мәртебесін пайдалануға, цифрлық және 
аймақтық факторларды біріктіруге бағытталған қосымша зерттеулер қажет.

Зерттеу материалдары мен əдістері. Бұл зерттеу сандық тәсілге негіздел-
ген және Қазақстанда олардың мәртебесін пайдалану контекстінде брендтерді 
қабылдауды талдауға бағытталған. Эмпирикалық бөлім сауалнама түрінде 
өткізілді, оның барысында субъективті пайдаланушылық бағалау нәтижелері 
алынды. Жалпы іріктеу 354 респондентті құрады. Зерттеуге 18 бен 45 жас 
аралығындағы тұтынушылар тобының белсенді өкілдері қатысты. Бұл жас 
санаты брендті пайдалануға және цифрлық ортаға көбірек әсер ететіндіктен 
таңдалды. Деректер құрылымдық сауалнама арқылы жиналды. Сауалнама 
Бренд сипаттамаларының әртүрлілігін сандық түрде өлшейтін Ликерттің бес 
балдық шкаласы негізінде жүргізілді (1 – «толық келіспеймін» - 5 – «толық 
келісемін»). Респонденттерден брендингтің екі стратегиясын - quiet luxury 
және logo branding - келесі параметрлер бойынша бағалауды сұрады:

- бренд туралы хабардар болу; 
- қауымдастықтың қоғамдық мәртебесі; 
- оған деген сенім дәрежесі; 
- эстетикалық тұжырымдама; 
- ашық ортаны пайдаланудың артықшылығы. 
Талдаудың негізгі кезеңінде бұрын алынған барлық мәліметтер толықтығы 

мен дәлдігі тексерілді. Толық емес жауаптар үлгіден алынып тасталды.
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Деректерді өңдеу үшін сипаттау және салыстырмалы статистика әдістері 
қолданылды. Атап айтқанда, әр параметрдің орташа мәндері мен салыстырмалы 
ауытқулары есептелді. Екі топтың арасындағы айырмашылықты анықтау 
үшін тәуелсіз t-критерийі қолданылды (тәуелсіз үлгілер t-test). Статистикалық 
мән p < 0,05 деңгейінде қабылданды.

Статистикалық деректерді өңдеу екі брендтік стратегияны қабылдаудағы 
айырмашылықтарды анықтады және гипотезаларды тексеруге негіз болды:

H1: quiet luxury және logo branding арасында брендтің көрнекі көрінуін 
қабылдауда айтарлықтай айырмашылық бар. Logo branding quiet luxury-мен 
салыстырғанда көрнекі түрде қабылданады деп болжануда.

H2: Logo branding quiet luxury-ге қарағанда демонстрациялық әлеуметтік 
мәртебемен көбірек байланысты.

H3: Quiet luxury logo branding-пен салыстырғанда эстетикалық бағалаудың 
жоғары деңгейімен сипатталады.

Нəтижелер. Зерттеудің эмпирикалық бөлігі Қазақстандағы 354 
респонденттің сауалнамасының деректеріне негізделген. Алынған 
деректерді өңдеу және талдау үшін екі стратегия - quiet luxury және logo 
branding шеңберінде сипаттамалық көрсеткіштерді алуға және брендті 
қабылдауды салыстырмалы талдауға мүмкіндік беретін SPSS статистикалық 
бағдарламалық кешені пайдаланылады.

Талдау шеңберінде сауалнаманың негізгі бөліктері дәйекті түрде қаралды. 
Бірінші кезеңде іріктеменің әлеуметтік-демографиялық сипаттамалары 
ұсынылған, бұл респонденттердің профилін анықтауға мүмкіндік береді. 
Әрі қарай, тұтынушылардың цифрлық мінез-құлқының ерекшеліктерін 
көрсететін сән брендін тану көзі талданады. Соңғы кезең брендтердің екі 
түрін қабылдауды негізгі параметрлер бойынша бағалауды және салыстыруды 
қамтиды.

Респонденттердің әлеуметтік-демографиялық сипаттамалары 1-суретте 
көрсетілген, олардың жынысы мен жасына қарай таралуы.

Респонденттердің жынысы Респонденттердің жасы

Сурет 1 ― Үлгінің әлеуметтік-демографиялық сипаттамалары (n = 354)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Үлгінің әлеуметтік-демографиялық құрамын талдау әйелдердің үлесі 55,9%, ерлердің
үлесі 42,4% және респонденттердің 1,7%-ы жынысын көрсетпегенін көрсетті. Жас бөлінісінде
ең маңызды топтар 18-24 жас (39,5%) және 25-34 жас (37,3%) болып табылады. 35-45 жас
аралығындағы респонденттердің үлесі 17,5% құрайды, ал 5,7% 46 жастан асқан жас тобына
тиесілі. Нәтижелер үлгі құрылымында респонденттердің көпшілігі жастар жас топтарына
жататынын көрсетті.

Келесі кезеңде біз респонденттер сән брендтері туралы ақпарат алатын арналарды
талдадық. Нәтижелер 2-суретте көрсетілген.

Сурет 2 ― Сән брендтері туралы ақпарат көздері
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

2-суреттен сән брендтерінің танымалдығы әлеуметтік медианың айтарлықтай үстемдігін
көрсетеді. Респонденттердің ең көп айтқаны - Instagram (80,8%) және TikTok (68,1%) бренд
туралы ақпарат алудың негізгі арналары. YouTube сонымен қатар маңызды орынға ие (49,7%),
бірақ оның ескертулері екі жетекші платформа сияқты жиі емес. Дәстүрлі және кәсіби
дереккөздер төмен көрсеткіштерді көрсетеді. Fashion сайттары (27,7%) және интернет-
дүкендер (34,2%) бренд туралы хабардарлықты қалыптастыруда қосымша рөл атқарады.
«Басқа» санаты ең аз үлеске ие (6,2%), бұл баламалы байланыс арналарының шектеулі рөлін
көрсетеді.

Келесі қадамда біз quiet luxury стратегиясымен байланысты брендтерді қабылдауды
зерттедік. Бағалау төрт параметрге негізделген: визуалды шектеулер, мәртебемен байланыс,
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Сурет 1 ― Үлгінің әлеуметтік-демографиялық сипаттамалары (n = 354)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)
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Үлгінің әлеуметтік-демографиялық құрамын талдау әйелдердің үлесі 
55,9%, ерлердің үлесі 42,4% және респонденттердің 1,7%-ы жынысын 
көрсетпегенін көрсетті. Жас бөлінісінде ең маңызды топтар 18-24 жас 
(39,5%) және 25-34 жас (37,3%) болып табылады. 35-45 жас аралығындағы 
респонденттердің үлесі 17,5% құрайды, ал 5,7% 46 жастан асқан жас тобына 
тиесілі. Нәтижелер үлгі құрылымында респонденттердің көпшілігі жастар 
жас топтарына жататынын көрсетті.

Келесі кезеңде біз респонденттер сән брендтері туралы ақпарат алатын 
арналарды талдадық. Нәтижелер 2-суретте көрсетілген.

     Респонденттердің жынысы                                  Респонденттердің жасы

Сурет 1 ― Үлгінің әлеуметтік-демографиялық сипаттамалары (n = 354)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Үлгінің әлеуметтік-демографиялық құрамын талдау әйелдердің үлесі 55,9%, ерлердің
үлесі 42,4% және респонденттердің 1,7%-ы жынысын көрсетпегенін көрсетті. Жас бөлінісінде 
ең маңызды топтар 18-24 жас (39,5%) және 25-34 жас (37,3%) болып табылады. 35-45 жас 
аралығындағы респонденттердің үлесі 17,5% құрайды, ал 5,7% 46 жастан асқан жас тобына 
тиесілі. Нәтижелер үлгі құрылымында респонденттердің көпшілігі жастар жас топтарына 
жататынын көрсетті.

Келесі кезеңде біз респонденттер сән брендтері туралы ақпарат алатын арналарды 
талдадық. Нәтижелер 2-суретте көрсетілген.

Сурет 2 ― Сән брендтері туралы ақпарат көздері
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

2-суреттен сән брендтерінің танымалдығы әлеуметтік медианың айтарлықтай үстемдігін 
көрсетеді. Респонденттердің ең көп айтқаны - Instagram (80,8%) және TikTok (68,1%) бренд 
туралы ақпарат алудың негізгі арналары. YouTube сонымен қатар маңызды орынға ие (49,7%), 
бірақ оның ескертулері екі жетекші платформа сияқты жиі емес. Дәстүрлі және кәсіби 
дереккөздер төмен көрсеткіштерді көрсетеді. Fashion сайттары (27,7%) және интернет-
дүкендер (34,2%) бренд туралы хабардарлықты қалыптастыруда қосымша рөл атқарады.
«Басқа» санаты ең аз үлеске ие (6,2%), бұл баламалы байланыс арналарының шектеулі рөлін 
көрсетеді.

Келесі қадамда біз quiet luxury стратегиясымен байланысты брендтерді қабылдауды 
зерттедік. Бағалау төрт параметрге негізделген: визуалды шектеулер, мәртебемен байланыс, 
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Сурет 2 ― Сән брендтері туралы ақпарат көздері
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

2-суреттен сән брендтерінің танымалдығы әлеуметтік медианың 
айтарлықтай үстемдігін көрсетеді. Респонденттердің ең көп айтқаны - 
Instagram (80,8%) және TikTok (68,1%) бренд туралы ақпарат алудың негізгі 
арналары. YouTube сонымен қатар маңызды орынға ие (49,7%), бірақ оның 
ескертулері екі жетекші платформа сияқты жиі емес. Дәстүрлі және кәсіби 
дереккөздер төмен көрсеткіштерді көрсетеді. Fashion сайттары (27,7%) және 
интернет-дүкендер (34,2%) бренд туралы хабардарлықты қалыптастыруда 
қосымша рөл атқарады. «Басқа» санаты ең аз үлеске ие (6,2%), бұл баламалы 
байланыс арналарының шектеулі рөлін көрсетеді.

Келесі қадамда біз quiet luxury стратегиясымен байланысты брендтерді 
қабылдауды зерттедік. Бағалау төрт параметрге негізделген: визуалды 
шектеулер, мәртебемен байланыс, эстетикалық бағалау және қоғамдық 
ортадағы артықшылықтар. Нәтижелер 3-суретте көрсетілген.



SCIENTIFIC JOURNAL OF PEDAGOGY AND ECONOMICS                                                 3.2026

650

эстетикалық бағалау және қоғамдық ортадағы артықшылықтар. Нәтижелер 3-суретте 
көрсетілген.

Сурет 3 ― Quiet luxury брендтерін қабылдау (жауаптарды бөлу, %)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Жауаптардың таралуы барлық көрсеткіштердің мәндері 4-5 диапазонында 
шоғырланғанын көрсетеді. Көрнекі ұстамдылыққа сәйкес, респонденттердің 64%-ы осындай 
бағалауды таңдады (37% - «4» және 27% - «5»). Эстетикалық бағалауға сәйкес, ұқсас 
тенденция бар: сәйкесінше 39% және 30%, барлығы 69%. Мәртебемен байланысты 
респонденттердің 34%-ы «4», ал 26%-ы «5» таңдады, бұл жалпы 60% құрады. Қоғамдық 
ортадағы артықшылық индексі біркелкі бөлінеді, бірақ жоғары бағалардың үлесі де маңызды 
болып қалады (сәйкесінше 33% және 22%). Тұтастай алғанда, нәтижелер адамдардың quiet 
luxury пәндеріне деген оң көзқарасын көрсетеді, бағалаулардың көпшілігі ең жоғары деңгейге 
бағытталған.

Келесі қадамда біз logo branding стратегиясымен байланысты бренд туралы 
хабардарлықты зерттедік. Бұл бөлімнің мақсаты-брендтің визуалды танылуын, дизайндағы 
логотиптің рөлін, мәртебемен байланысын және тұтынудың көрнекілігін бағалау. 
Респонденттерге өз сөздерін Лайкерттің бес балдық шкаласы бойынша бағалау ұсынылды. 
Жауаптарды бөлу нәтижесі 4-суретте көрсетілген.

Сурет 4 ― Logo branding брендтерін қабылдау (жауаптарды бөлу, %)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

4-сурет, деректерді талдау logo branding-ті визуалды және символдық стратегия ретінде 
тұрақты қабылдауды көрсетеді, көптеген бағалаулар шкаланың жоғарғы диапазонында 
шоғырланған (әр түрлі параметрлер бойынша 60-73%: визуалды көру - 64%, мәртебесі бар 
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Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Жауаптардың таралуы барлық көрсеткіштердің мәндері 4-5 диапазонында 
шоғырланғанын көрсетеді. Көрнекі ұстамдылыққа сәйкес, респонденттердің 
64%-ы осындай бағалауды таңдады (37% - «4» және 27% - «5»). Эстетикалық 
бағалауға сәйкес, ұқсас тенденция бар: сәйкесінше 39% және 30%, барлығы 
69%. Мәртебемен байланысты респонденттердің 34%-ы «4», ал 26%-ы «5» 
таңдады, бұл жалпы 60% құрады. Қоғамдық ортадағы артықшылық индексі 
біркелкі бөлінеді, бірақ жоғары бағалардың үлесі де маңызды болып қалады 
(сәйкесінше 33% және 22%). Тұтастай алғанда, нәтижелер адамдардың quiet 
luxury пәндеріне деген оң көзқарасын көрсетеді, бағалаулардың көпшілігі ең 
жоғары деңгейге бағытталған.

Келесі қадамда біз logo branding стратегиясымен байланысты бренд 
туралы хабардарлықты зерттедік. Бұл бөлімнің мақсаты-брендтің визуалды 
танылуын, дизайндағы логотиптің рөлін, мәртебемен байланысын және 
тұтынудың көрнекілігін бағалау. Респонденттерге өз сөздерін Лайкерттің бес 
балдық шкаласы бойынша бағалау ұсынылды. Жауаптарды бөлу нәтижесі 
4-суретте көрсетілген.

эстетикалық бағалау және қоғамдық ортадағы артықшылықтар. Нәтижелер 3-суретте 
көрсетілген.

Сурет 3 ― Quiet luxury брендтерін қабылдау (жауаптарды бөлу, %)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Жауаптардың таралуы барлық көрсеткіштердің мәндері 4-5 диапазонында 
шоғырланғанын көрсетеді. Көрнекі ұстамдылыққа сәйкес, респонденттердің 64%-ы осындай 
бағалауды таңдады (37% - «4» және 27% - «5»). Эстетикалық бағалауға сәйкес, ұқсас 
тенденция бар: сәйкесінше 39% және 30%, барлығы 69%. Мәртебемен байланысты 
респонденттердің 34%-ы «4», ал 26%-ы «5» таңдады, бұл жалпы 60% құрады. Қоғамдық 
ортадағы артықшылық индексі біркелкі бөлінеді, бірақ жоғары бағалардың үлесі де маңызды 
болып қалады (сәйкесінше 33% және 22%). Тұтастай алғанда, нәтижелер адамдардың quiet 
luxury пәндеріне деген оң көзқарасын көрсетеді, бағалаулардың көпшілігі ең жоғары деңгейге 
бағытталған.

Келесі қадамда біз logo branding стратегиясымен байланысты бренд туралы 
хабардарлықты зерттедік. Бұл бөлімнің мақсаты-брендтің визуалды танылуын, дизайндағы 
логотиптің рөлін, мәртебемен байланысын және тұтынудың көрнекілігін бағалау. 
Респонденттерге өз сөздерін Лайкерттің бес балдық шкаласы бойынша бағалау ұсынылды. 
Жауаптарды бөлу нәтижесі 4-суретте көрсетілген.

Сурет 4 ― Logo branding брендтерін қабылдау (жауаптарды бөлу, %)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

4-сурет, деректерді талдау logo branding-ті визуалды және символдық стратегия ретінде 
тұрақты қабылдауды көрсетеді, көптеген бағалаулар шкаланың жоғарғы диапазонында 
шоғырланған (әр түрлі параметрлер бойынша 60-73%: визуалды көру - 64%, мәртебесі бар 
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4-сурет, деректерді талдау logo branding-ті визуалды және символдық 
стратегия ретінде тұрақты қабылдауды көрсетеді, көптеген бағалаулар шка-
ланың жоғарғы диапазонында шоғырланған (әр түрлі параметрлер бойынша 
60-73%: визуалды көру - 64%, мәртебесі бар байланыс - 69%, логотип дизайн 
элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл респонденттердің бренд 
мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың маңыздылығын 
бағалауын көрсетеді.

Quiet luxury және logo branding стиліндегі брендинг стратегиясын әзірлеудің 
соңғы кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын 
анықтайтын негізгі көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте 
көрсетілген.

байланыс - 69%, логотип дизайн элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл 
респонденттердің бренд мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың 
маңыздылығын бағалауын көрсетеді.

Quiet luxury және logo branding стиліндегі брендинг стратегиясын әзірлеудің соңғы 
кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын анықтайтын негізгі 
көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте көрсетілген.

Сурет 5 ― Quiet luxury және logo branding стратегияларын қабылдауды салыстыру (%)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Салыстыру нәтижелері осы екі стратегия арасындағы айқын айырмашылықтарды 
көрсетеді. Quiet luxury класындағы тауарлар әдетте эстетикалық безендірумен байланысты 
(62%), ал logo branding мәртебені (59%) және жалпы мәртебені (54%) көрсету тұрғысынан 
үлкен мәнге ие болады. Осылайша, стратегияны қабылдау функционалды бағыттар бойынша 
бөлінеді: quiet luxury-эстетикаға, культтік брендтерге-демонстрациялық және мағыналы 
мәртебелік тұтынуға.

Тыныш сән-салтанат пен логотипі бар бренд стратегиялары арасындағы 
айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз t-критерийі (тәуелсіз 
үлгі t-test) қолданылды. Бұл әдіс екі тәуелсіз топ арасындағы орташа айырмашылықтың 
статистикалық маңыздылығын анықтауға мүмкіндік береді (1-кесте).

Айнымалы ретінде Ликерт шкаласы негізінде есептелген әрбір өлшенетін параметрдің 
орташа мәні қолданылады.

T-test формуласы:
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s 2
1
, s 2

2
 - дисперсиялар,

𝑛𝑛𝑛𝑛1,𝑛𝑛𝑛𝑛2 - үлгі көлемі.

Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мәндерді салыстыру (descriptive statistics)
Көрсеткіш Quiet luxury (M) Logo branding (M) Айырмашылық

Көрнекі көріну 4,55 3,75 +0,80
Мәртебесі бар қауымдастық 4,41 3,88 +0,53
Эстетикалық бағалау 4,68 3,60* +1,08
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Сурет 5 ― Quiet luxury және logo branding стратегияларын қабылдауды салыстыру (%)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)
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айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз 
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параметрдің орташа мәні қолданылады.
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байланыс - 69%, логотип дизайн элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл 
респонденттердің бренд мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың 
маңыздылығын бағалауын көрсетеді.
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кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын анықтайтын негізгі 
көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте көрсетілген.
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мәртебелік тұтынуға.

Тыныш сән-салтанат пен логотипі бар бренд стратегиялары арасындағы 
айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз t-критерийі (тәуелсіз 
үлгі t-test) қолданылды. Бұл әдіс екі тәуелсіз топ арасындағы орташа айырмашылықтың 
статистикалық маңыздылығын анықтауға мүмкіндік береді (1-кесте).

Айнымалы ретінде Ликерт шкаласы негізінде есептелген әрбір өлшенетін параметрдің 
орташа мәні қолданылады.
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Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мәндерді салыстыру (descriptive statistics)
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мұнда:

байланыс - 69%, логотип дизайн элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл 
респонденттердің бренд мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың 
маңыздылығын бағалауын көрсетеді.

Quiet luxury және logo branding стиліндегі брендинг стратегиясын әзірлеудің соңғы 
кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын анықтайтын негізгі 
көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте көрсетілген.

Сурет 5 ― Quiet luxury және logo branding стратегияларын қабылдауды салыстыру (%)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Салыстыру нәтижелері осы екі стратегия арасындағы айқын айырмашылықтарды 
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(62%), ал logo branding мәртебені (59%) және жалпы мәртебені (54%) көрсету тұрғысынан 
үлкен мәнге ие болады. Осылайша, стратегияны қабылдау функционалды бағыттар бойынша 
бөлінеді: quiet luxury-эстетикаға, культтік брендтерге-демонстрациялық және мағыналы 
мәртебелік тұтынуға.

Тыныш сән-салтанат пен логотипі бар бренд стратегиялары арасындағы 
айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз t-критерийі (тәуелсіз 
үлгі t-test) қолданылды. Бұл әдіс екі тәуелсіз топ арасындағы орташа айырмашылықтың 
статистикалық маңыздылығын анықтауға мүмкіндік береді (1-кесте).

Айнымалы ретінде Ликерт шкаласы негізінде есептелген әрбір өлшенетін параметрдің 
орташа мәні қолданылады.

T-test формуласы:
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𝑛𝑛𝑛𝑛1,𝑛𝑛𝑛𝑛2 - үлгі көлемі.

Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мәндерді салыстыру (descriptive statistics)
Көрсеткіш Quiet luxury (M) Logo branding (M) Айырмашылық

Көрнекі көріну 4,55 3,75 +0,80
Мәртебесі бар қауымдастық 4,41 3,88 +0,53
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 - екі топтың орташа мәні (quiet luxury и logo branding),

байланыс - 69%, логотип дизайн элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл 
респонденттердің бренд мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың 
маңыздылығын бағалауын көрсетеді.

Quiet luxury және logo branding стиліндегі брендинг стратегиясын әзірлеудің соңғы 
кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын анықтайтын негізгі 
көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте көрсетілген.
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Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Салыстыру нәтижелері осы екі стратегия арасындағы айқын айырмашылықтарды 
көрсетеді. Quiet luxury класындағы тауарлар әдетте эстетикалық безендірумен байланысты 
(62%), ал logo branding мәртебені (59%) және жалпы мәртебені (54%) көрсету тұрғысынан 
үлкен мәнге ие болады. Осылайша, стратегияны қабылдау функционалды бағыттар бойынша 
бөлінеді: quiet luxury-эстетикаға, культтік брендтерге-демонстрациялық және мағыналы 
мәртебелік тұтынуға.

Тыныш сән-салтанат пен логотипі бар бренд стратегиялары арасындағы 
айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз t-критерийі (тәуелсіз 
үлгі t-test) қолданылды. Бұл әдіс екі тәуелсіз топ арасындағы орташа айырмашылықтың 
статистикалық маңыздылығын анықтауға мүмкіндік береді (1-кесте).

Айнымалы ретінде Ликерт шкаласы негізінде есептелген әрбір өлшенетін параметрдің 
орташа мәні қолданылады.
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𝑡𝑡𝑡𝑡 =
𝑋𝑋𝑋𝑋1 −  𝑋𝑋𝑋𝑋2

� s2
1
𝑛𝑛𝑛𝑛1

+
s2

2
𝑛𝑛𝑛𝑛2

мұнда:
𝑋𝑋𝑋𝑋1, 𝑋𝑋𝑋𝑋2 - екі топтың орташа мәні (quiet luxury и logo branding),
s 2
1
, s 2

2
 - дисперсиялар,

𝑛𝑛𝑛𝑛1,𝑛𝑛𝑛𝑛2 - үлгі көлемі.

Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мәндерді салыстыру (descriptive statistics)
Көрсеткіш Quiet luxury (M) Logo branding (M) Айырмашылық

Көрнекі көріну 4,55 3,75 +0,80
Мәртебесі бар қауымдастық 4,41 3,88 +0,53
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- дисперсиялар,

байланыс - 69%, логотип дизайн элементі ретінде - 73%, бейнелеу сипаты - 60%). Бұл 
респонденттердің бренд мәртебесін құру үшін логотип пен визуалды көзқарастың 
маңыздылығын бағалауын көрсетеді.

Quiet luxury және logo branding стиліндегі брендинг стратегиясын әзірлеудің соңғы 
кезеңінде брендтердің мәртебесі мен эстетикалық құндылығын анықтайтын негізгі 
көрсеткіштермен салыстырылады. Нәтижелер 5-суретте көрсетілген.

Сурет 5 ― Quiet luxury және logo branding стратегияларын қабылдауды салыстыру (%)
Ескертпе - респонденттердің сауалнама деректері негізінде авторлар құрастырған (n = 354)

Салыстыру нәтижелері осы екі стратегия арасындағы айқын айырмашылықтарды 
көрсетеді. Quiet luxury класындағы тауарлар әдетте эстетикалық безендірумен байланысты 
(62%), ал logo branding мәртебені (59%) және жалпы мәртебені (54%) көрсету тұрғысынан 
үлкен мәнге ие болады. Осылайша, стратегияны қабылдау функционалды бағыттар бойынша 
бөлінеді: quiet luxury-эстетикаға, культтік брендтерге-демонстрациялық және мағыналы 
мәртебелік тұтынуға.

Тыныш сән-салтанат пен логотипі бар бренд стратегиялары арасындағы 
айырмашылықтарды бағалау үшін салыстырмалы талдау үшін тәуелсіз t-критерийі (тәуелсіз 
үлгі t-test) қолданылды. Бұл әдіс екі тәуелсіз топ арасындағы орташа айырмашылықтың 
статистикалық маңыздылығын анықтауға мүмкіндік береді (1-кесте).

Айнымалы ретінде Ликерт шкаласы негізінде есептелген әрбір өлшенетін параметрдің 
орташа мәні қолданылады.

T-test формуласы:

𝑡𝑡𝑡𝑡 =
𝑋𝑋𝑋𝑋1 −  𝑋𝑋𝑋𝑋2

� s2
1
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+
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2
𝑛𝑛𝑛𝑛2

мұнда:
𝑋𝑋𝑋𝑋1, 𝑋𝑋𝑋𝑋2 - екі топтың орташа мәні (quiet luxury и logo branding),
s 2
1
, s 2

2
 - дисперсиялар,

𝑛𝑛𝑛𝑛1,𝑛𝑛𝑛𝑛2 - үлгі көлемі.

Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мәндерді салыстыру (descriptive statistics)
Көрсеткіш Quiet luxury (M) Logo branding (M) Айырмашылық

Көрнекі көріну 4,55 3,75 +0,80
Мәртебесі бар қауымдастық 4,41 3,88 +0,53
Эстетикалық бағалау 4,68 3,60* +1,08
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- үлгі көлемі.

Статистикалық маңыздылық деңгейі p<0.05 деңгейінде белгіленген.

1 кесте ― Орташа мəндерді салыстыру (descriptive statistics)
Көрсеткіш Quiet 

luxury (M)
Logo 

branding (M)
Айырмашылық

Көрнекі көріну 4,55 3,75 +0,80
Мәртебесі бар қауымдастық 4,41 3,88 +0,53
Эстетикалық бағалау 4,68 3,60* +1,08
Демонстрациялық сипат 4,10 3,65 +0,45
* quiet luxury үшін: эстетикалық бағалау жоғары 
(бұрын есептелген мәліметтер бойынша)

Ескертпе - респонденттердің сауалнамасының деректері негізінде есептелген орташа мәндер 
(M) ұсынылған (n = 354)

Quiet luxury және logo branding стратегиялары арасындағы айыр-
машылықтарды статистикалық тексеру үшін бағаланатын параметрлердің 
әрқайсысы бойынша тәуелсіз t-test өткізілді. Салыстырмалы талдау нәтиже-
лері 2-кестеде келтірілген.

2 кесте ― Тәуелсіз t-test нәтижелері (quiet luxury vs logo branding)
Көрсеткіш Топ Mean SD t df p

Көрнекі көріну Quiet luxury 4.55 0.88 7.92 706 <0.001 
Logo branding 3.75 1.05

Мәртебесі бар 
қауымдастық

Quiet luxury 4.41 0.91 6.84 706 <0.001

Logo branding 3.88 1.00

Эстетикалық бағалау

Quiet luxury
4.68
0.79

11.21 706 <0.001

Logo branding 3.60 1.02
Демонстрациялық 
сипат

Quiet luxury  4.10 0.95 5.76 706 <0.001

Logo branding 3.65 1.08
Ескертпе - есептеулерді авторлар респонденттердің сауалнамасының деректері негізінде 
орындады. Нәтижелер орташа мәндер (M), стандартты ауытқулар (SD), студенттің t-критерий 
мәндері және статистикалық маңыздылық деңгейі (P < 0.05) түрінде ұсынылған

Тәуелсіз t-критерийінің нәтижелері барлық талданған көрсеткіштер 
арасында quiet luxury мен logo branding (p<0,001) арасында статистикалық 
маңызды айырмашылық бар екенін көрсетті.
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Көрнекі тану тұрғысынан quiet luxury стратегиясы logo branding (M=3.75) 
қарағанда жоғары бағаланды (M=4.55). T = 7.92 мәні айырмашылықтың 
тұрақты және кездейсоқ емес екенін көрсетеді. Бұл респонденттердің шектеулі 
визуалды қабылдауды мәнерлі деп санайтынын көрсетеді.

Quiet luxury (M=4.41) үшін мәртебелік қауымдастыққа мүшелік ұпайы да 
жоғары, ал logo branding үшін бұл көрсеткіш 3.88. Алынған t = 6.84 мәні осы 
айырмашылықтың маңыздылығын растайды және quiet luxury мен әлеуметтік 
мәртебе ұғымы арасындағы күшті байланысты көрсетеді.

Ең маңызды айырмашылық эстетикалық бағалауда тіркелді: quiet luxury 
орташа құны 4,68 болды, ал logo branding орташа құны 3,60 (t=11,21) 
болды. Бұл респонденттердің пікірінше, quiet luxury стратегиялары жоғары 
эстетикалық тартымдылыққа ие екенін көрсетеді.

Демонстрация тұрғысынан quiet luxury (M=4.10) logo branding (M=3.65), 
t=5.76-дан артықшылығы бар. Мұндағы айырмашылық басқа көрсеткіштермен 
салыстырғанда айқын болмаса да, ол статистикалық тұрғыдан маңызды.

Тұтастай алғанда, нәтижелер quiet luxury стратегиясының барлық 
қарастырылған параметрлер бойынша тұрақты артықшылықтарын растайды. 
Бұл оны визуалды қабылдау, эстетикалық бағалау және рәміздерді орналастыру 
тұрғысынан тиімдірек деп санауға мүмкіндік береді.

Талқылау. Зерттеу нәтижелері тыныш сән-салтанат пен брендтердің 
стратегияларын қабылдауда тұрақты айырмашылықтар бар екенін растайды. 
Алайда, бұл айырмашылықтар брендтің таза визуалды сипаттамаларынан асып 
түседі және тұтынушылардың мінез-құлқындағы мәртебелік құндылықтың 
қалыптасуының жалпы сипаттамаларын көрсетеді.

Logo брендінің стратегиясы аясында көзге көрінетін элемент, логотип 
қабылдауды қалыптастырудың негізгі арнасы болып табылады. Оның болуы 
бренд пен оның әлеуметтік интерпретациясы арасындағы тікелей байланысты 
қамтамасыз етеді. Нәтижелер бұл жағдайда мәртебені бағалау негізінен 
жылдам сәйкестендіру және бренд пен күтілетін бедел деңгейі арасындағы 
кейінгі корреляция негізінде қалыптасатынын көрсетеді. Осылайша, 
қабылдау салыстырмалы түрде қарапайым және тұтынушылардың қосымша 
түсіндірмелерін қажет етпейді.

Quiet luxury жағдайында қабылдаудың басқа құрылымдары байқалды. 
Логотипті анық танудың болмауы брендті бағалауды жанама белгілер 
жиынтығына, соның ішінде дизайн минимализміне, орындау сапасына және 
жалпы эстетикалық шектеулерге негіздейді. Бұл сипаттамаларға нақты 
түсініктеме жоқ және семантикалық «нақтылаудың» күрделі процесі қажет. 
Осылайша, брендтің мәртебелік мәні тікелей бекітілмейді, бірақ жанама түрде 
эстетикалық және мәдени бірлестіктер жиынтығы арқылы қалыптасады.

Нәтижелер сонымен қатар қарастырылған стратегиялар арасындағы 
айырмашылықтар брендтердің жеке сипаттамалары деңгейінде ғана емес, 
сонымен қатар оларды түсіндіру механизмі деңгейінде де көрінетінін көрсетеді. 
Культтік брендтер тұтынудың көрнекі өкілдік функциясымен көбірек 
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байланысты, ал Logo branding түсіндірме және контекстік мүмкіндіктермен 
көбірек байланысты.

Айта кету керек, бұл модельдер нақты тұтынушылық мінез-құлық 
шеңберінде бір-бірін жоққа шығармайды. Керісінше, олар тұтыну 
жағдайлары мен әлеуметтік ортаға байланысты қатар өмір сүре алады. 
Қоғамдық демонстрациялар контекстінде Logo branding жиі қолданылады, ал 
quiet luxury эстетикалық сапаға және әлеуметтік позициялаудың айқын емес 
түрлеріне басымдық бере отырып, әдеттегідей болды.

Көрнекі байланыс форматтарының маңыздылығы артатын цифрлық 
ортаның әсеріне ерекше назар аудару керек. Бұл логотип брендингінің оңай 
танылатын стратегия ретіндегі рөлін объективті түрде арттырады. Сонымен 
қатар, тұтынудың сирек кездесетін түрлеріне қызығушылықтың артуымен 
байланысты қарама-қарсы тенденция бар, оны сандық кеңістікті визуалды 
белгілермен қанықтыруға реакция ретінде сипаттауға болады.

Осылайша, алынған эмпирикалық дәлелдер мәртебені қабылдаудың екі 
түрлі құрылымының бар екендігі туралы қорытынды жасауға мүмкіндік 
береді: тікелей визуалды сәйкестендіру және эстетикалық және мәдени 
интерпретация. Бұл логика брендтің Қазақстандағы қазіргі тұтынудағы 
әлеуметтік маңыздылығының әртүрлі аспектілерін көрсетеді.

Қорытынды. Жүргізілген зерттеу Қазақстандағы тұтынушылардың 
мәртебелік дабылы контекстінде quiet luxury және logo branding 
стратегияларын қабылдаудағы айырмашылықтарды талдауға бағытталған. 
Зерттеудің эмпирикалық базасы 354 респондентті құрады, бұл жалпы алынған 
нәтижелердің жеткілікті статистикалық негізділігін қамтамасыз етті.

Ұсынылған гипотезалар эмпирикалық растауға ие болды. H1 гипотезасы 
расталады: брендтердің көрнекі көрінуін қабылдауда айтарлықтай 
айырмашылықтар анықталды (t = 7,92; p < 0,001). Бұл жағдайда quiet luxury 
үшін орташа мән M = 4,.55, logo branding үшін-M = 3,75. H2 гипотезасы да 
расталады: мәртебесі бар ассоциация стратегиялар арасында статистикалық 
маңызды түрде ерекшеленеді (t = 6,.84; p < 0.001), мұнда quiet luxury (m = 4.41) 
логикалық брендингпен (M = 3.88) салыстырғанда жоғары мәндерді көрсетеді. 
H3 гипотезасы расталады: эстетикалық бағалаудағы айырмашылықтар ең 
айқын (t = 11,21; p < 0,001), quiet luxury орташа мәні жоғары (M = 4,68 қарсы 
M = 3.60).

Осылайша, статистикалық талдау нәтижелері зерттеудің барлық негізгі 
параметрлері бойынша стратегиялар арасындағы негізгі айырмашылықтарды 
анықтайды және мәртебені тұтыну контекстінде брендті қабылдаудың екі 
түрлі моделінің болуын растайды.

Алынған нәтижелерге сүйене отырып, келесі ұсыныстарды жасауға 
болады:

Ең алдымен, қазақстандық нарықта жұмыс істейтін бұқаралық нарық 
және орта баға сегменті брендтері үшін logo брендінің стратегиясы жоғары 
бәсекелестік және бай ақпараттық орта жағдайында әлі де өте тиімді. Бұл 
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жағдайда сәйкестендіру арқылы айқын визуалды тануды сақтау маңызды 
рөл атқарады, өйткені ол тез тануды және мемлекетпен негізгі байланысты 
қамтамасыз етеді. Сонымен қатар, шамадан тыс демонстрация кейде 
эстетикалық құндылықты қабылдауды төмендететінін есте ұстаған жөн, 
әсіресе әлеуметтік желілерге белсенді қатысатын жас аудитория арасында.

Екіншіден, quiet luxury стратегиясы жоғары деңгейлі және сәнді 
брендтерге көбірек сәйкес келетін сияқты. Мұнда екпін біртіндеп логотиптен 
материалдардың сапасына, ұстамдылыққа және жалпы визуалды бейнеге 
ауысты. Мұндай модельде күй тікелей көрінбейді, бірақ контекстке және 
егжей-тегжейге назар аударуға байланысты жанама белгілер бойынша 
оқылады.

Үшіншіден, әлеуметтік медиа (Instagram, TikTok) бренд туралы ақпараттың 
негізгі көзі екенін ескере отырып, Байланыс оның көрнекі бөлшектеріне 
бейімделуі керек. Logo branding үшін бұл қысқа мазмұндағы танымал 
элементтерді бөлектеу үшін жиі кездеседі, ал тыныш сән-салтанат брендке 
нақты назар аудармай, визуалды тыныштық пен эстетикалық сабақтастық 
форматымен сипатталады.

Төртіншіден, зерттеу нәтижелері тұтынушыларға табыс деңгейі бойынша 
ғана емес, сонымен қатар мәртебелік мінез-құлық түрі бойынша да 
қарастыру ұсынылатынын көрсетеді. Кейбір көрермендер белгілер арқылы 
демонстрациялық тұтынуға баса назар аударады, ал басқалары жағдайды 
көрсетудің жасырын түрін қалайды. Жарнамалық хабарламаларды бағыттау 
және қалыптастыру кезінде бұл айырмашылықты ескеру маңызды.
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