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OZET

Gliniimiizde toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tiikketim kiiltiiriiniin giderek artmasiyla
birlikte daha dikkat ¢ekici hale gelen liks tiikketim, tiim diinyada ilgi odagi olmaya devam
etmektedir. Ozellikle son on yilda gdzle goriiliir bir sekilde degisen kiiltiirlerin ve yasam

tarzlarinin bir getirisi olarak liiks, giinlimiizde ¢ok daha fazla 6nem tasimaktadir.

21. yiizyilda liiks, sadece “mutlu azinlik” olarak adlandirilan kisilerin erisebildigi bir
yasam tarzi olmaktan ¢ikarak, farkl kiiltiir ve sosyolojik gruplardan gelen ve liiks tiikketim
yapma egiliminde olan tiim insanlarin yapabilecegi bir tiiketim sekline donlismiistiir.
Yaklagik dort ylizyil icinde ¢ok biiylik degisim gdsteren liikks algis1 ve dolayisiyla tiiketici

davranislarmi etkileyen faktorler arastirmacilarin ilgisini cekmektedir.

Bu caligmayla, liikks markalara yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 deger ve tiiketicilerin
satin alma davranisimi etkileyen faktorler arastirilarak Liiks tiiketim pazarina genel bir bakis
amaglanmigtr. Giinlimiiziin liks tiiketicilerinin, ge¢miste sadece statli ve prestij i¢in liiks
tilketim yapan kisilere gore c¢ok daha bilingli olduklari, satin aldiklar1 liiks triinlerde

kullanilabilirlik ve benzersizlik gibi degerlere 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici davranisi, liikks tiiketim, algilanan deger.



SUMMARY

LUXURY CONSUMPTION AND CONSUMERS’ PERCEPTION VALUES THAT
AFFECT BEHAVIORAL INTENTIONS

Luxury consumption has gradually become more remarkable as the changing social
values and the increase in cultural consumption. Especially over the last decade,
dramatically changing cultures and life styles made luxury more important and popular than
ever before.

In the 21™ century luxury has started not only been related to a minority group which is
called as “happy few” but also it has changed into a mode of consumption that can be
consumed by people who are from different cultures and sociological groups and who has
the tendency to consume luxury. Having a significant change in the last four centuries,
researchers have been intrigued by the perception of luxury and the factors that affect the

consumers’ behaviour.

The aim of this study is to research the consumers’ perception on the luxury brands and
the factors that affect the consumers’ purchasing behaviours to have an outlook on the
luxury consumption market. As the results indicate, when compared to the luxury
consumers of the past who consumed only to have status and being prestigious, today’s

consumers are committed to the values such as product’s usability and uniqueness.

Key Words: Consumer behavior, luxury consumption, perception value.



GIRIS

Tiim diinyada gelisen ekonomilerin sonucu olarak giderek artan tiiketim alisgkanliklar1 ve
likstin demokratiklesmesi siireciyle, toplumun her kesiminden insanin ilgisini ¢eken liiks, bir
tilketim sekline doniismiistiir. Liiks kavrami 21. yiizyilla kadar siradan insanlarin sahip
olamayacagi, sadece elit azmhgin ulasabilecegi liriin ve hizmetler i¢in kullanilmistir.
Dolayisiyla liikse “giyimde kusamda asiriya kagma, gosteris, satafat, gereksiz” gibi olumsuz
anlamlar yiiklenmistir. Ancak 6zellikle 1950’lerden sonra toplumlarin gegirdikleri degisimler
tiiketim aliskanliklarini ve zevklerini de etkilemistir. Giintimiizde liikkse kars1 olan genel bakis
ac1s1 ¢ok daha pozitif olsa da, hala bazi kisilerce liikksiin gereksiz bir gosteris oldugu goriisiine

inanilmaktadir.

Gilinlimiizde yapilan likks tiiketim arastirmalarin ¢ogu Veblen’in 1899 yilinda yaymlanan
“Aylik Smifin Teorisi” adli calismasina dayanmaktadir. Veblen’e (1899) gore, insanlarin liiks
tiketim yapmasinin temelinde; yiikksek smifa ait bir kisinin kendisini ait olmadigi diger
alt smiflardaki bireylerden farklilastirmak veya diisiik smnifa ait olup da liiks tiiketimde
bulunarak segkin smifa aitmis izlenimi birakmaya c¢alismak olmak tizere iki temel kiks
tilketim giidiisti vardir. Giinlimiizde liiks tiiketim yapmanin temelinde sadece bu iki glidiiniin
olmadigi, kisilerin farkli bir¢ok giidii ve faktorden etkilenebildigi arastirmacilar tarafindan

bulunmustur.

Calismanin birinci boliimde tliketici davraniglarinmi etkileyen faktorler ve tiiketicinin satin
alma Karar siireci ayrmtili olarak incelenmistir. Tiiketici davramismi etkileyen faktorlerin
belirlenmesi, kisilerin neden liikks tiiketim yaptiklarmin daha iyi anlasilmasi agisindan
onemlidir. Tkinci bolimde oncelikle, liks tanim ve liiks kavrammin ardindan liks iiriin
smiflandirilmasinin agiklanmasiyla; liikks markaya yonelik bakis amaglanmistir. Liiks {iriin
tiikketicisinin kim oldugunun belirlenmesiyle ilgili literatiir taramast; liikks tiiketim pazarinin
Tiirkiye’de ve diinyada geldigi noktadan ve liks tiiketimin geleceginden bahsedilmistir.
Tiiketicilerin liiks deger algilarinin boyutlar1 ve degerleri incelenerek, bu boyutlarla ilgili

literatiirde yer alan ¢aligmalardan bahsedilmistir.

Uciincii boliimde ise arastrmanim amaci, kapsami ve yontemi tartisilmis; tiiketicilerin satm
alma tercihlerini etkileyen liikks deger boyutlariyla ilgili analizlere yer verilmistir. Analize
dahil edilen boyutlarin karsilastirmalarina ve tiiketici lizerindeki etkisine yonelik analizlere

yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICi DAVRANISI

Tiiketici davraniglari, toplumbilimlerinin her biri agisindan dnemlidir. Sosyoloji, iktisat,
siyaset ve yonetim bilimi gibi pek ¢ok alanlarda tiiketici davranislarini anlama ve kavrama
hem bilimsel hem de ydnetsel agidan gereklidir (Islamoglu, 2003, s.3). Odabasi’na (1996)
gore, tliketici davraniglar1 insan davraniglarinin bir alt boliimii olup, beraber incelenmesi
gerekmektedir. O halde, tiiketicinin pazar ile ilgili davranislarimi da insan davranislar
icerisinde incelemek gereklidir. Ancak, tiiketici davranislarmin smnirini, kisinin pazar ile ilgili
olan davranislar1 ¢ergevesinde ¢izmek gerekir (Odabasi, 1996, s.8). Tiiketim aliskanliklar1 ve
insan davraniglar1 ile pazarlama fonksiyonu birbirinden ayrilmaz bir biitiin olusturduklar1 i¢in

bu kavramlarin bir arada ele alinip incelenmesi gerekmektedir (Durmaz, 1995, s.1).

Bu agiklamalar 15181nda tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarm ihtiyac ve isteklerini
karsilamak i¢in, iiriin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir (Ercis, Unal ve
Can, 2007, s.283). Tanim i¢inde belirtildigi gibi, tiiketicinin faaliyetleri zihinsel, duygusal ve
fiziksel niteliklerde olabilir. Durmaz (1995) bu tanmima ek olarak, tiiketimin nerede, hangi
siklikta gerceklestiginin ve farkli lirtin gruplarina yonelimin hangi sartlarda gergeklestiginin
belirlenmesi gerektigini savunmaktadir. Sosyal bilimciler ise tiiketici davranisi denildiginde

kisilerin bir mal veya hizmeti satin almaya karar verme siireci seklinde tanimlamaktadirlar

(Durmaz, 1995, s.1).

Tiiketici davranisi bir amact gergeklestirmek icin giidiilenmis davranistir (Odabasi, 1996,
s.8). Tiiketiciler arzu ve isteklerini tatmin etmeye yonelik davramista bulunurlar. Uriinler,
hizmetler, aligveris yerleri kisilerin amaclarin1 gerceklestirmek icin kullandiklar1 araglardir.
Tiiketici davranisi, kisinin ilgili mal ya da hizmete d6deyecegi bedel karsiliginda saglayacagi

fayda ile yakindan iliskilidir.

Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklidir (Odabasi, 1996,
s.8):

o Tiiketici davranisi giidiilenmis davranistir.
o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranisi bir siirectir.



o Tiiketici davranist karmasiklik ve zamanlama ag¢isindan farkliliklar gosterir.
o Tiiketici davranis1 farkl rollerle ilgilenir.
e Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Neden baz tiiketiciler belli bir iiriinii (Orn. kola) ya da markay: se¢ip kullanirken (Orn.
Beymen), bazilar1 baska bir iiriinii (Orn. soda) ya da markayr (Om. Vakko) ya da baska
magazalar1 se¢cmektedirler? Benzer gelir ve sosyal smif yapisma sahip kisilerden bazilar
neden Audi marka otomobil alirken, bazilar1 Renault veya Fiat marka otomobilleri tercih
etmektedirler? Tiiketici davranislarini inceleyerek pazarlama bilimindeki yerini anlamak bu

tip sorularin cevaplarini bulabilmek agisindan 6nem tasimaktadir.

1.1. Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarint her yOniiyle tanimlayabilen miikemmel bir model olmamasia
karsin, gelistirilen tiim modellerin ortak o6zelligi, tiiketici davranislarinin bazi faktorlerden
etkilendiklerini kabul etmeleridir (Islamoglu, 2003, s.52). Islamoglu (2003, s.52) bu
faktorleri sOyle siralamaktadir:

e Tiiketici davranis1 her seyden 6nce bir insan davranisidir. Bu nedenle insan1 etkileyen

her faktor, onun satin alma davranigini da etkileyecektir.

e Insanlar dogal ve toplumsal ¢evreye uyum gosterebilmek i¢in ihtiyaglarmi karsilayan
mal ve hizmetleri satin alirlar. Bu ¢evredeki degismeler insanin uyum gdstermesini
etkileyeceginden, bu degismeler ayni zamanda insanin satin alma davranisimi da
etkileyecektir.

e Satin alma, bir amac1 gergeklestirmek demektir. Bireyin amaci ise, toplumun, ailenin
ve oteki gruplarin amaglari ile her zaman uyum i¢inde degildir. Dolayisiyla, bireyin
amaglarmi sinirlayan bir takim etmenler, onun satin alma davranismi da etkileyecektir.

o Kisiler istek ve ihtiyaclarini karsilayamadiklar1 zaman bir gerilim yasamaya baslarlar.
Bu tiir gerilimler edilgen olmadiklarindan, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda
yeni uyumlara yol agarlar. Bu uyumlar tiiketicilerin davraniglarmi ister istemez
etkileyecektir.

e Tiiketici davranisi birden bire ortaya ¢ikan ve ayni hizda olusan bir eylem degil, bir

stirectir. Bu siireg ister istemez bir takim i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.



Tiiketici davraniglarini tanimlayici bir yaklagimla ele alan tiim modellerin ortak 6zelligi,
tiketicileri etkileyen faktorleri benzer bigimde gruplandirmis olmalaridir. Hawkins’e gore

(2007, 5.36), tiiketici davraniglar1 iki grup faktoriin etkisi altindadir.

Icsel Faktorler Dissal Faktorler

« Giidiileme ve llgilenim o Kiiltiir
* Algilama * Demografikler
e Ogrenme * Sosyal statii
* Kisilik * Referans gruplar
» Tutum * Ajle
¢ Pazarlama faaliyetleri

Sekil 1.1 Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler
(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.36)

1.1.1. licsel Faktorler

1.1.1.1.  Giidiilenme ve Ilgilenim

Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarmni belirlemek ve bu ihtiyaglara
cevap verebilmek oldugu kadar tiiketicileri bu amaca yonelik giidiilemek olarak da

diisiiniilmelidir (Odabasi, 1996, s.47).

Islamoglu (2003), tiiketicinin giidiilenmesini su sekilde agiklamaktadir: “Tiiketicinin
giidiilenmesi, satin alma davranigin1 harekete gegiren, amaci ortaya koyan ve insani eyleme
yonelten giictiir. Giidii, davranisin nedenidir. Giidii, insan1 davranigsal tepkiler gostermeye
iten, tepkiye 6zel bir yon veren basit izlenimlerden olusan karmasik bir egilimi ortaya ¢ikaran
ve gozlemlenemeyen, icten gelen bir giictiir. Biz giidiiyii degil, giidiilenme sonucunda olusan
davranig1 goriiriiz. Daha bagka bir tanimda giidii; kisi eylemlerinin yOniinii, giiciinii ve dncelik
sirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete gegiren gii¢ olarak da

tanimlanabilir.” (S. 75).

Ihtiyac bir eksikligin fark edilmesi oldugundan bircok ¢dziime agiktir (Odabasi, 1996, 5.47).
Kisiyi bir seyler yapmak igin giidiileyen temel gii¢ olarak diisiiniilmelidir. islamoglu (2003,



S.76)’na gore; eksikligin duyulmasina ihtiyag, bu ihtiyaci gidermek i¢in organizmada beliren
giice diirtii (drive), organizmanin ihtiyaci gidermek i¢in belli bir yonde etkinlik géstermesine

de giidii (motif) denir. Buna gore iligkiler soyle formiile edilebilir.

ihtiyag Dirti Gudi Davranis

Sekil 1.2 ihtiyacm Davranisa Doniismesi
(Kaynak: Islamoglu, 2003, s.76)

Ihtiyaglar, ihtiyaclarin iistesinden gelmeye yonelik davranis ve bu ihtiyaglarm giderilmesi
arasindaki iliski olarak tanimlanabilen giidiilenmede ii¢ 6nemli unsur ortaya ¢ikmaktadir

(Odabasi, 1996, s.48) :

e Belirli bir amaca yonelten gilidiileyici durum
e Amaca yonelik davranig

e Amaca ulasmak

Aslinda tiiketiciler iirlinden ziyade, giidiilerini tatmin edecek veya problemlerini ¢dzecek
bir ara¢ satin almaktadirlar. Yani tiiketiciler parfiim veya kolonya iirlinlerinden ziyade,
cekicilik (romance), cinsel cazibe (sex appeal), entelektiiellik (sophistication) veya diger
duygusal ve psikolojik faydalar1 satin almaktadirlar (Hawkins vd., 2007, s.372).

Tiiketicilerin giidii seviyesi ilgilenim seviyelerine baghdir. ilgilenim, tiiketici davranisinin
temel belirleyicilerinden biri olup, belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel 6nem
duygusu ve ilgi diizeyini ifade etmektedir (Albayrak, 2008, s.2). Zaichkowsky (1994)’a gore
ilgilenimin {i¢ temel 6zelligi olup, bunlar ilgilenim diizeyini belirlemektedir: Ilgilenimin
basladigt nokta kisi oldugu icin, kisinin ihtiyaglar1 ve duygular1 ilgilenimi azaltip
cogaltabilmektedir. Tiiketici agisindan iriin, satin alma ortami ve reklam birer uyaran
olabilmektedir. Durumsal degiskenler, ilgilenimin diizeyini belirleyen {igiincii unsurdur.
Ornegin, tiiketicilerin moda olan giysilere yonelik ilgilenimleri yiiksek iken, ilgili iiriinlerin
bu Ozelliklerini yitirmeleriyle, zaman ic¢inde ilgilenimleri azalacaktir (Odabasi ve Baris,
2002).

Ozetle, tiiketici ilgileniminde dnemli noktalar sunlardir (Odabas1, 1996, s.61):

e llgilenim, tiiketici ile ilgili 6zel durumlarda ortaya cikar. Her tiir tiiketim faaliyeti

(satmalma karar1 verme, iirlin kullanma, reklamlar1 izleme gibi) belli diizeyde



ilgilenim igerir. Ilgilenimin diizeyi tiiketiciye ve duruma gore degisir. Uriiniin
tilketilmesinde yiiksek ilgilenimi olan tiiketici, biiylik olasilikla satinalma siirecinde de
yiiksek ilgilenime sahip olacaktir.

e Kisinin benligi, tiiketici faaliyeti olayma sikica bagliysa ilgilenim diizeyi yiiksek
olacaktir. Yeni evlerini bitiren ve ailesine ¢ok 6onem veren, odalarin dosenmesinde
zevkli ve yaratict olmayr arzu eden kadini benlik kavrami ile tiim faaliyetleri
iliskilendirmektedir.

e Ilgilenim duygular1 ve diisiinceleri igerir. Goreli nemleri farklihklar gdsterse bile,
ilgilenim hem duygular1 hem diisiinceleri belirli diizeylerde igermektedir.

e Ilgilenimle ilgili bir ¢alisma, biitiin bu durumlarin nasil gruplanacagina, diisiinceler ve
duygularla ilgili enerjinin nasil Olgiilecegine ve ilgilenimin yOniiniin nasil

belirlenecegine karar vermeyi gerektirmektedir.

1.1.1.2. Algilama

Kotler ve Keller’a (2006) gére motive olmus kisiler harekete gegmeye hazir olmalarina
ragmen, ayni motivasyona sahip ve benzer durumda bulunan kisilerin i¢inde bulunduklar1
durumu farkli algilamalar1 onlar1 digerlerinden c¢ok farkli davranmaya yoneltebilmektedir
(Albayrak, 2008, s.3). Bir yoruma gore, insan davranisi giidiilenme, kavrama ve 0grenme
yoluyla; kavrama ise; algilama, hafiza, yargilama, diisiinme ve yorumlamadan olusur
(Islamoglu, 2003, s.91). Bu agiklamalara gore, davramsin degismesi algidaki degisimle
saglanmaktadir. Algida degisiklige sebep olan ve dolayisiyla algilamayi etkileyen cesitli
faktorler vardir. Bunlardan baslicalari, uyaricinin fiziksel nitelikleri, uyaricinin ¢evresiyle
iligkileri ve kisinin i¢inde bulundugu o6zelliklerdir olup; fiziksel uyaricilarin 6zelliklerinin
algilama tzerindeki etkisine, renkli bir gazete reklami veya bir mamul ambalajinin, ayni
ozellikteki renkli olmayan reklam veya ambalajdaki, ¢cok daha fazla tiiketicinin dikkat ve

ilgisini ¢ekmesi drnek olarak verilebilir (Durmaz, 1994, s.64).

Algilama siireci ise Sekil 1.3’te gosterildigi gibi maruz kalma (exposure), dikkat ve
yorumlama asamalarindan olugmaktadir. Insanlar giinliik yasantilarinda ¢ok sayida uyariciya
maruz kalmaktadirlar. Sokakta magazalarin vitrinlerinde, afiglerde, televizyonda; reklamlarda,
gazetelerde gordiikleri uyaricilarin sadece belirli sayida olanlarma dikkat etmektedirler.
Ancak insanlar ihtiyaglari olan seyleri algilama egiliminde olacaklardir (Odabasi, 1996, s.65).
Bu noktada sec¢ici maruz kalmadan bahsedilebilir. Secici maruz kalma, tiiketicilerin var olan

ihtiyaglari, aligkanliklar1 ve tutumlar1 ile uyumlu uyaricilara kendisini maruz birakmasidir



(Odabasi, 1996, s.65). Dolayisiyla kisiler ihtiyaglar1 olan uyaricilar1 algilayip, uyariciyi

yorumladiktan sonra siire¢ tamamlanacaktir.

Maruz kalma Dikkat Yorumlama

Sekil 1.3 Algilama Siireci
(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.282)

Algiy1 tesvik eden kisisel etkenler bireyin kisilik kavramini, ihtiyaglarmi, dikkat sinirlarini,
zihinsel durumunu ve gegmis deneyimlerini icerir (Durmaz, 1995, s.65). Ornegin, susamus bir
kisinin kola ya da meyve suyu reklamimi algilamas: daha yiiksek olacaktir. Bir kahve ya da
balik reklami ailedeki anne ve baba tarafindan farkli yorumlanabilir. Bir balik konservesi
reklami anne tarafindan higbir ¢esni tadi olmayan pahali bir gida maddesi olarak
yorumlanirken, baba tarafindan iyi bir icki mezesi olarak yorumlanabilir (Islamoglu, 2003, s.
15).

1.1.1.3.  Ogrenme

En genis anlami ile 6grenme, yasanti ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda
meydana gelen kalici degisiklikler olarak tammlanmaktadr (Islamoglu, 2003, s. 58 ).
Ogrenmeyi ¢evreye uyum saglamak olarak tanimlayanlar da vardir (Odabasi, 1996, s.32).
Cocukluktan itibaren kisiler, ¢cevreye uyum gosterilmedigi, toplum normlarina uyulmadigi
takdirde diglanilacagini 6grenmeye baslarlar. Bir bireyin, ge¢cmiste edindigi bilgi ve
deneyimleri onun satin alma davranisma rehberlik edemiyorsa, birey her defasindaki
ihtiyaclarim1 karsilamak icin, ¢ok biiyilk zaman ve enerji harcayacaktir. Bu nedenle birey,
dogustan itibaren ihtiyaglarim1 karsilayacak bilgileri yavas yavas cevresinden Ogrenmeye
baslar (Islamoglu, 2003, s.58). Ogrenmenin taniminda ii¢ Snemli 6ge vardir (Odabasi, 1996,
s5.32):

e Ogrenme davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi gibi
kotiiye dogru da olabilir.

e Ogrenme tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Biiyiime,
olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir. Diger bir

deyisle uzun bir siire devam etmelidir.



Tiiketiciler dogrudan ve dolayli deneyimlerle iriinleri 6grenmektedirler. Dogrudan
deneyim, {iirlinle temas ile gergeklesirken; dolayli deneyim agizdan agza (word of mouth)
tanitimlar, brosiirler ve reklamlar gibi farkli kaynaklardan edinilmektedir (Li vd., 2003).
Tiiketicinin temel gorevi, kendisi i¢in en iyi tiiketim uygulamalarini 6grenmektir. Buna
ragmen pazarlamacilarin temel gorevi: Ihtiyaclar1 dogrultusunda bazi iiriinleri tiiketmeye
egilimli tiiketicilerin, tiikettikleri mallardan memnun kalmalarim1 saglayarak tiiketim

davranislarin1 6grenmektir (Durmaz, 1995, s.55).

Hoch ve Deighton (1989) tarafindan 6grenme, hipotez olusturma, kanitlarin sunumu,
kanitlarm  kodlanmasi (encoding of evidence) ve Onceki inanglarla kanitlarin
uyumlastirilmasini (integration of evidence and prior beliefs) igeren dort asamali bir siireci
icermektedir. Sekil 1.4’te gosterildigi gibi bu siire¢ konuya asinaliktan (consumer familiarity
with the domain), tiiketicinin 6grenmeye motivasyonundan ve bilgi ¢cevresinin belirsizliginden

(ambiguity of the environment) etkilenmektedir.

Tiiketicinin Tiiketicinin
konuya asinalig Ogrenme
l motivasyonu

" i . Onceki inanclarla BT
Onceki Hipotez Kamitlarin Kamitlarin i Degistirilmis
- P - - = kamtlarmn = ;

inanclar olusturma sunumu kodlanmasi inanclar
uyumlastirtlmasi

Bilgi cevresinin
belirsizliZi

Sekil 1.4 Dort Safhah Tiiketici Ogrenme Siireci
(Kaynak: Hoch ve Deighton, 1989, s.3)

Tiiketici 6grenme siirecine etki eden dis faktorler su sekilde agiklanmaktadir: “Ttiketicinin
O0grenme siirecini etkileyen asinalik, tiliketicinin iirlinle ilgili deneyimlerinin sayisini
belirtirken, ayn1 zamanda tiiketicinin o {riinle ilgili uzmanligni, 6nceki bilgilerini ve
inanclarinin giiciinii de icermektedir. Motivasyon ise tiiketicinin 6grenme davraniginin
yoniinii ve yogunlugunu belirtmektedir. Uriinle ilgili deneyimin net sonuglar ortaya
koymamas: tiiketicilerin {riin kalitesi hakkinda farkli yorumlar yapabilme olasiligini
arttiracagidan, bilgi gevresinin belirsizligi tiiketicinin grenme siirecini etkilemektedir. Uriin
belirsizligi, kalite ile ilgili ¢ok sayidaki agiklama ile tecriibe arasindaki karsiliklt uyumun tam

olarak ger¢eklesmedigi durumlari ifade etmektedir.” (Albayrak, 2008, s.7).



1.1.1.4. Kisilik

Literatiirde kisilikle ilgili ¢esitli tanimlara yer verilmistir. Baz1 arastirmalar kisiligin, iiriin,
marka, magaza se¢iminde Onemli oldugunu vurgularken, bazi arastirmalar hicbir iliskinin
olmadigini 6ne siirmiistiir. Kisilik, kisinin i¢ ve dig ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden onu
ayirt eden, tutarli ve yapilasmis bir iligki bigimi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi, 1996,
5.88). Pazarlamacilarin kigilik kavramiyla ilgilenmelerinin baslica nedeni, tiiketicilerin
kisiliklerine, sosyal statiilerine uygun veya psikolojik ihtiyaclarmni tatmin eden iirin/hizmetleri
sectikleri varsayimina dayanmaktadir (Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006).

Kisiligin olusmasinda rol oynayan etkenleri iki ana grup igerisinde incelemek olanaklidir
Odabasi, 1996, s.88) :

e Kalitsal (genetik) etkenler (gdz, ten rengi, boy gibi)

e (evresel etkenler (kiiltiir, sosyal sinif; aile, kitle iletisim araclari, grup iiyeligi gibi)

Odabas1 (1996, s.88)’e gore, bu etkenleri ayr1 ayri gruplandirarak incelemek yerine,
karsilikli etkilesimleri sonucu ortaya ¢ikan durumun incelenmesi gerekmektedir. Ancak o

zaman tiiketici davraniglarini agiklamaya yarayan bulgular elde etmek olasidir.

Bazi arastirmacilar kisiligin, tiiketici davranisi iizerindeki etkisini bulmaya yonelerek bu
iligki aciklamaya calismiglardir. Bu arastirmalarda kisilik 6zellikleriyle satin alinan malin
veya markalarin baglantili oldugu vurgulanmaktadir. Bir parfiim markasini gengligi, maceray1
ya da aski1 simgelerken, baska bir parfiim markasi iffeti, muhafazakarligi ya da aristokrasiyi
simgeleyebilir (Islamoglu, 2003, s.129). Bu parfiim markalarmm her biri farkli bir kisiligi
temsil eder ve farkl kisilik yapisindakiler tarafindan farkli parfiim markalar1 satin alir. Bir
baska Ornege gore, kisiligin satin alma sonrasi davraniglara olan etkisini incelendigi
arastrmada memnuniyet ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin giiciiniin, bireyin kisisel
ozelliklerinden etkilendigini gostermislerdir (Homburg ve Giering, 2001).

Kisilik konusunda literatiirde ¢ok sayida teori olmasina ragmen pazarlama agisindan en
cok kullanilan teori o6zellik (trait) teorileridir. Kisiligi 6lgmede en ¢ok kullanilan teori
olmasinmn nedeni deneyci olmasindan kaynaklanmaktadir (Islamoglu, 2003, s.132). Ozellik
teorileri kisiligi bireysel farkliliklar olarak incelemekte ve bu durum, pazarlamacilarin
tilketicileri kisiliklerindeki farkliliklara gére boliimlere ayirmalarina imkan saglamaktadir
(Hawkins vd., 2007, s.378). Diiriistliik, ¢ekingenlik, saldirganlik, sosyallik gibi kisilik
ozelligi olarak sayilabilecek temel Ozellikler bilinirse, kisiligi de Ogrenilebilecegi ©One

surilmektedir.
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Ozellik teorilerinden biri olan Tablo 1.1°de goriilen Bes Faktorlii Model’de (Big Five
Model) genetik ve Onceki Ogrenmelere bagli olarak meydana gelen bes temel Ozellik

tanimlanmaktadir.

Tablo 1.1 Bes Faktorlii Kisilik Teorisi

Temel Ozellik Etkisi (Giriiniimii- Manifestation)
Disa dontik (extroversion) Tek basma olmaktansa grupla birlikte olmaw: tercih eder
Konuskan
Cesur, atilgan
Kararsiz (instability) Dargn, kiiskiin (Moody)
Olgiilil, mesafeli
Alingan
Uzlasmac: nazik (agreeableness) Sempatik
Kibar
Nazik
Deneyime acik (openness to experience) Havyal glicii genis

Sanata saygili

Yeni ¢oziimler bulabilen
Diriist (conscientiousness) Dikkatli (careful)

Hassas (precise)

Verimli, etkili

(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.378)

Odabasi’na (1996) gore medya se¢imi ve yeni iriin kullanicilar1 da kisilik 6zelliklerine
dayanarak incelenebilmektedir. Ornegin, yeni iiriinleri satin alan tiiketicilerin daha ¢ok igsel
giidiilere dayanarak karar verdikleri arastirmalarla 6grenilmistir. Reklam igerigi ile ilgili
olarak, ige doniik kisilik 6zelligindeki tiiketicinin ice dontik kisiligi gosteren reklamlari tercih

ettikleri belirlenmistir. Tersi durum disa doniikler i¢in de gecerlidir (Odabasi, 1996, s. 95).

1.1.1.5. Tutum

Tutum bir nesne, kisi (kendimiz dahil) veya kisiler, konu, fikir veya nesne hakkindaki
olumlu veya olumsuz degerlendirmeler ve bu degerlendirmelere gore belirli bir sekilde
davranma egilimi olarak tanimlanabilmektedir (Kog, 2007, s.158). Bir baska tanimda tutum,
bir obje ya da objeler toplulugunu olumlu ya da olumsuz yonde G6grenilmis cevaplama
yetenegi olarak ele alinmaktadir (Islamoglu, 2003, s.108).

Pazarlamaci ise, etkili reklam ve diger tutundurma cabalari ile tiiketicinin kendi malina
dogru bir tutum benimsemesini veya malmin onun tutumuna uymasini saglamaya caligir
(Durmaz, 1995, s. 66). Tutumlar ve bunlarin 6l¢iiliip degerlendirilmeleri pazarlama agisindan

su nedenle dnemlidir (Islamoglu, 2003, 5.108):

e Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin anlasilmasina imkan

Verir.
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e Tiiketicilerin duygu ve diislincelerini anlamak, davranis degisikligine neden olabilecek

etmenlerin teshisine olanak verir.

Sosyal psikoloji a¢isindan tutum; tiiketici diinyasmin giidiisel, duygusal, algisal ve
kavramsal goriis acisindan orgiitlendirilmesi olarak tammlanir (Islamoglu, 2003, s.108).
Tutum birbiriyle ilgili bilissel (cognitive), duygusal (affective) ve davranigsal olmak tizere {ig

farkli boyuttan olusmaktadir. Bu eclemanlarla tutum arasindaki iliski Sekil 1,5’de

gosterilmistir.
Baslatici Boyutlar Boyutlarin ortaya cikis sekli Tutum
Nesnenin geneli veya belli
»| Duygusal Pl ozellikleri ile ilgili duygu ve >
Uyaran: hisler
Uriinler,
Durumlar,
Perakende satis noktasi, Nesneye
Satig personeli, N Bilissel | Nesnenin geneli veya belli | yonelik
Reklamlar, " ) | ozellikleri ile ilgili inanclar | genel
Diger nesneler yaklasim
Nesnenin geneli veya belli
»| Davranissal P o6zellikleri ile ilgili davramigsal >
niyetler

Sekil 1.5 Tutumu Olusturan Boyutlar
(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.397)

Islamoglu’na (2003, s.109) gore, tutumu olusturan boyutlardan kavramsal (Bilissel)
eleman; bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve inanglarini ifade eder.
Davranigsal bilesen ise tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir (Odabasi,
1996, s.75). Tutumun ii¢ elemani, tutumu etkiledigi gibi, birbirlerini de etkilerler. S6zgelimi,
kavramsal eleman duygu elemanini, o da davranigsal eleman: etkileyebilir (Islamoglu, 2003,

5.110). Dolayistyla birlikteki bu etkilesim tutuma da yansir.

Tutumlar, hem biitlinliikleri igerisinde hem de elemanlar1 bakimindan bazi 6zelliklere

sahiptir. Bunlar (islamoglu, 2003, s.114) :

e Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir {iriin ya da fikir olabilir. Her tutumun bir giicii
vardir. Bu gii¢, tutumun elemanlarmin toplam giicii olarak diistiniilebilir.

e Tutumlar, elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.

e Bir tutum, baska bir tutumla iliskili olabilir.

e Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.
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e Tutumlar 6grenilerek olusur.
e Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.

e Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

1.1.2. Dassal Faktorler

Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme
stirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarmin etkisiyle; 6te yandan, kisinin,
iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif ve statii, referans grubu ve aile gibi

sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.

1.1.21. Kiiltiir

Kiiltiir, toplum ve toplum igerisinde yasayan bireyler {lizerinde oldukga etkili, smirlar1
genis bir kavramdir. Kiiltiirtin bu denli genis bir kavram olmasi ve kiiltiir kavraminin
birbirinden farkli bilimsel alanlarda kullanilmasi sonucunda kiiltiir ile ilgili bircok tanim
yapilmistir. Bunlardan tiiketici davranislar1 agisindan 6nemli olan tanim: “Kiiltiir; toplumun
bir {liyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati, yasayi, ahlaki, aligkanlig1 ve 6teki
gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri igeren karmasik biitiin olarak tanimlanabilir”
(Islamoglu, 2003, 159). insanin diisiinme ve davranis siirecini en ¢ok etkileyen iginde
bulundugumuz kiiltiirdiir. Kiiltiirii aile, yasant1 ve deneyimler sonucu elde ederiz. Her fert
belli bir toplumun iiyesi oldugundan onun biitiin davraniglarinda oldugu gibi satin alma karar
ve davranisinda da bagli bulundugu toplumun kendine has kiiltiiriiniin etkisi bulunacaktir.
Kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglari ile

Ogrenilen davranislar biitliniidiir (Odabasi, 1996, s.144).

Bir kimsenin arzu ve davranislarini en esaslt belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiyiimekte olan bir

cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir arzi degerler, sezgiler, tercihler ve

davranislar edinir (Kotler, 2000, s.161).

Kiiltiirel faktorler, tiiketici davraniglarinda en derin ve en genis etkiyi gosterirler (Kotler ve
Armstrong, 1996, s.141). Sekil 1.6’da kiiltiir; etnik kimlik, ik, din, bolgesel veya ulusal

kimlikten etkilenerek, soyut ve somut olmak iizere iki baslik altinda tanimlanmaktadir.



Etkileyiciler

Etnik Kimlik

Irk

Din

Bolgesel veya ulusal
kimlik

l

Kiiltiir

Soyut

Degerler
Normlar
Torenler
Semboller

Sekil 1.6 Kiiltiirii Etkileyen Unsurlar
(Kaynak: Blackwell vd., 2006, s.426)

Somut

Insan eliyle
yapilanalar
Teknoloji
Alt yap1

13

Kiltiirtin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkilerini inceleyen Odabasi’na (1996, s. 144-

145) gore kiiltiiriin 6zellikleri sunlardir:

Kiiltiir 6grenilmis davraniglar toplulugudur, dogumdan sonraki yasamda kazanilan

aligkanliklardir.

Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylasilmalidir. Kiiltiir ve kiiltiirel degerler paylasilarak

kusaktan kusaga aktarilir.

Kiiltiir zaman igerisinde degisebilir. Bu ayn1 zamanda ¢evre kosullarina kiiltiiriin uyum

saglamasi ile olur. Ancak, bu degisiklik kisa zamanda olmayip uzun bir siire almakta,

yeni kiiltlir normlar1 eskileri hemen ortadan kaldirmamakta, yeni normlar eskileri

yaninda birlikte yasamaktadir (Islamoglu, 2003, s.160). Teknolojik gelismeler ve

bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu

hizlandiran 6nemli etmenlerdir.
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e Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliktir da (Islamoglu, 2003, s. 160). Cesitli kiiltiirler
incelendiginde ¢ok fazla ortak deger, norm ve davranis kaliplar1 bulunabilir. Ancak

ortak 6zelliklere ragmen her kiiltiir birbirinden farklilik gosterir.

Glinimiizde gelisen ekonomiyle birlikte bireysellesen toplumlarin kiiltiirlerinde biiytik
degisimler yagsanmaktadir. Odabasi’na (1996) gore hedonist, yani zevk yonli kiiltiir degerleri
agir basmaya baslamis ve genclik kavrami nitelikleri toplum iizerinde etkisini gostermeye
baslamistir. Degismeler sonucunda, insanlarin arzu ve ihtiyaglar1 siirekli degisiklik
gostermektedir. Bu da sunulan iiriin ve hizmetlerin niteliklerinde farkliliklar olmasina neden
olmaktadir. Ornegin, hizli ve cabuk servis yapan, rahat ortamli lokantalarin gelismesi,
giyimde jeanlerin, T-shirtlerin herkesi etkilemesi, yeni yerler gérme arzusunun ortaya

cikmasi, giizellik enstitiilerinin artmasi gibi (Odabasi, 1996, s. 150).

Arastrmalar Tiirkiye’de varligmi siirdiren ¢ farkhi kiiltiir grubunun varlhigini
sergilemektedir. Kirsal kiiltiir grubu, batililagmis kentsel kiiltiir grubu ve yeni kentli kiiltiir
grubudur. Bunun sonucu olarak Tiirk halkinin degerler sistemi 6zellikle son yillarda ¢ok hizli
bir degisme gostermektedir ve kirsal kiiltiirden kentsel kiiltiire gecis, koyliiliikkten iscilige
dogru bir hareketi, tarim kiiltiiriinden endiistri kiiltiiriine dogru bir yonelisi belirtmektedir

(Arslan, 2003, s.90).

1.1.2.2.  Sosyal Statii

Statii antik donemden beri kisilerin sosyal hiyerarsideki yerini belirlemektedir. Tarihsel
acidan bakildiginda statii, dogumla (6rnegin, soylu olmak ya da kast sisteminin iist sinifinda
yer alma gibi) veya kral tarafindan verilen s6valye unvaniyla (ordainment) elde edilmistir
(Han vd. 2010, s.18). 18. yiizyilin baslarindan itibaren ise insanin degeri basardiklarinin ve
cogunlukla varliklarmin yargilanmasiyla 6l¢lilmeye baslanmustir. Statii; belirli bir toplumsal
mevkide bulunan kisilere taninan prestij ya da seref derecesini ifade eder. Diger bir ifadeyle
her bireyin grup i¢indeki goreceli durumunu belirler (Tiirk, 2004, s. 35). Varlik, giic, prestij
gibi statii faktorleri sosyal smifin belirlenmesinde kullanilirlar (Schiffman ve Kanuk, 2004,
5.372). Kisinin bir sosyal smifin {iyesi olmasi, onun giyim, kusam, okudugu dergi, izledigi
TV, sevdigi miizik gibi hayata iliskin ¢ok sayida konuda etkisini gosterir (Karafakioglu,
2005). Aile geliri, mesleki statli ve egitim diizeyi gibi sosyoekonomik degiskenler
pazarlamacilar tarafindan sosyal smifin belirlenmesinde kullanilirlar (Schiffman ve Kanuk,
2004, s.373).
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Rol ise, grup i¢indeki belirli durumdaki bir iiyeden Obiir iiyelerin beklentileridir. Kisiler,
icinde bulunduklar1 gruplarda belli statiilere ve bu statiilere ve bu statiilerin yiiklendigi belli
rollere sahiptirler (Tiirk, 2004, s.35). Ornegin bir kisi hem anne hem de miidiir olabilir. Kisi
cocuguyla beraberken farkli, is yerindeyken farkli bir rol iistlenebilir. Her roliin toplumda
belli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gore statii

sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek, 1997, s.203).

Bir birey bir ihtiyaci tanimlarken ya da bir markay1 secerken toplumsal statiisiinii goz
oniinde bulundurur. Toplumsal statiisiine uygun olmayan bir satin almay1 yapmayacaktir
(Islamoglu, 2003, s.191). Tiiketicilerin sosyal statiilerine uygun yaptiklar1 alimlar “statiiye
bagl tiiketim” (status consumption) kavramiyla acgiklanmaktadir. “Statiiye baglh tiiketim”,
kisilerin sosyal veya toplumsal goriiniirliigii olan {iriin ve markalari statiilerinin bir gostergesi
olarak tiiketmeleridir. Liiks veya statii {iriinlerinin pazari bliylimeye devam etmekte olup,
pazarlamacilarin statiiye bagli tiiketim (status consumption) ve sosyal sinif arasindaki iliskiyi
ve hangi miisterilerin 6zellikle statii artiran varliklar1 aradigini tanimlamaya ve anlamaya
ithtiyaci vardir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.372). Statiiye bagl tiikketimin daha ¢ok yliksek
egitime sahip, yiiksek gelir sahibi, kentlerde yasayan kadinlarda olustugu tespit edilmistir. Bu
kisiler kaliteyi esas almamakta, yiiksek fiyath {iriinlerin sundugu imaji tercih etmektedirler
(Heaney vd., 2005). Bu nedenle marka ve toplumsal statii arasindaki iliski iyi kurulmalidir
(Islamoglu, 2003, s. 191).

Toplumsal statii (Islamoglu, 2003, s. 191) ;

e Bir davranis diizlemi i¢inde belirlenmis olan yetki ve sorumluluk alanidir.

Toplumsal yapiya gore degisiklik gosterir.

Her toplumun kendine gore belirlemis oldugu statii faktorleri vardir.

Statii dinamik bir 6zellik gosterir.

Schiffman ve Kanuk’a (2004, s.372) gore, satin alma giicii yiiksek olan kisilerin statiileri
daha ytiksektir. Satin alip alamayacaklar1 konusunda sinirlandirmalar1 olan kisilerin ise

statiileri daha diigtiktiir.

Otomobil talebi ve satin alma kararlar1 agisindan Tiirkiye'deki tiiketici smiflarini ve bu
smiflarin davranig bi¢imlerini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Arslan, 2003, s.91):
e Klasik Zenginler: Tiirkiye'de klasik zenginler Mercedes, Volvo veya BMW sahibi is

adamlaridir ve bu araglar1 prestij arabasi saymaktadirlar. Tiirkiye'ye arag ithalinin
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baslandig: ilk yillarda Amerikan arabasi sahibi olan kesim, Amerikan arabalarinin
hantal goriiniisii ve fazla yakit tiikketmesi nedeniyle Mercedes, BMW ve son yillarda da
Volvo'ya ge¢mislerdir. Bu gruptaki otomobil sahiplerinin eslerine ve/veya ¢ocuklarina
ikinci bir ara¢ aldiklar1 goriilmektedir. Ikinci araba, baslangicta yerli otomobiller
(TOFAS ve Renault iiriinleri) iken daha sonra Avrupa arabalar ve son zamanlarda
Japon arabalar1 bu grup tiiketiciler igin artan Olgekte ikinci araba niteligi
kazanmaktadir.

Modern Zenginler: Ust gelir diizeyindeki ailelerin bir kismi ise Mercedes veya BMW
yerine Avrupa (Audi, Opel, VW, Citroen, Subaru, Peugeot, Alfa Romeo) veya Japon
mali likks araglar1 tercih etmektedir. Bu grup ayni tip araglardan bikmis olan varlikli
kesimdir ve birden fazla arac1 vardir.

Orta Gelir Diizeyi: Orta gelir diizeyindeki otomobil sahibi ailelerin genelde tek arabasi
olmaktadir. Tek arabada ilk tercih yerli otomobiller olmus, ancak bu araglar kisa

stirede yerlerini Avrupa ve Japon otomobillere birakmustir.

1.1.2.3. Referans Gruplan

Kiginin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve davramiglarim1 dogrudan veya dolayli

olarak etkileyen bir insan toplulugudur (Solomon, 2004, s.396). Ciinkii kisiler ait olduklar1

grubun davranig orneklerine uygun hareket etme egilimindedirler. Ancak davranisi sadece ait

olunan grup ile aciklamaya calismak yetersiz oldugundan, daha kapsamli bir icerige sahip

olan referans grup kavrami kullanilmaktadir. Referans grup kisilerin karar alma durumunda

kaldiklarinda kendilerine bir referans agis1 veya dayanak noktasi olarak kullandiklari,

davranislarmi belirgin bir sekilde etkileme giiciine sahip, kisi veya gruptur. Tiiketici davranisi

bakis agis1 ile kisilerin sectikleri iirlin ve markalarin referans gruplarindan etkilendigi

soylenebilir (Albayrak, 2008, s.15). Arkadas gruplari, meslek gruplari, okul arkadaslar1 gibi

kiigiik capli gruplar Ozellikle tiiketicilerin tiiketim olgusunu cesitli sekillerde etkiler. Bu
etkiler su sekilde gruplanabilir (Odabasi, 1996, s.102) :

Tiiketicinin tirlinlerden ve markalardan haberdar olmasini etkiler.
Tiiketicinin iirlin hakkinda inang ve bilgilerini etkiler.
Tiiketicinin iirlinii denemesini etkiler.

Tiiketicinin tirlinii nasil kullanacagini etkiler.

Tiiketicinin, hangi ihtiyag¢larnin tiiketilen {iriin ile karsilanacagin etkiler.
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e Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bigimsel ve bi¢imsel olmayan

iletisim agin1 etkiler.

Toplumsal gruplarin dmiirleri, yapilar1 ve tiyeler arasindaki iligkileri ne olursa olsun, bu
gruplar belirli toplumsal ihtiyaglardan Gtiirii meydana ¢ikarlar ve bireylerin su ihtiyaglarini
karsilar (Islamoglu, 2003, s.189) :

e Ustiinliik ve ait olma ihtiyac1: Her grup resmi olarak onderlik tanimasa bile, grup
iiyelerinin bazilarina beli roller verir. Bu roller kisinin dstiinliik ya da ait olma
ihtiyacini1 karsilar. Bireylerin pek ¢ogu, daha genis gruplara katilmak, kabul edilmek
ve bir toplulugun pargasi olmak gibi ihtiyaclar taswr. Birey bu ihtiyaclar1 bu
gruplardan karsilar.

e Yeni ihtiyaclarin yaratilmasi: bireylerin ihtiyaclar1 statik bir nitelik tasimaz. Bireyin
psikolojik seti ve ¢evresi genisledikce yeni ihtiyacglar ortaya ¢ikar. Gruplar aracilig ile
yaratilan ihtiyaglar ise, ¢ok cesitli olabilir.

e Bireyler kendi baslarina gerceklestiremeyecekleri amaclari, gruplar araciligi ile

gergeklestirmeye yonelirler.

1.1.24. Aile

Aile en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da
daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1996, s.
109). Ailenin olusumu, ayni toplumda zamandan zamana, ayn1 zamanda toplumdan topluma
farklilik gostermekle beraber, bu farklilik ailenin temel fonksiyonlarinda olmayip, daha ¢ok
ailenin olusum bi¢iminde ortaya ¢ikmaktadir (Tiirk, 2004, s.31).

Tiiketici i¢in, bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir danigsma grubu olan aile, bireyin satin
alma kararlarini pek ¢ok yonden etkiler (Islamoglu, 2003, s. 196). Aile, pazarlamacilar
tarafindan yiiksek miktarlarda iirlin ve hizmet satin aliminin s6z konusu olmasindan dolay1
onemli bir karar alma ve tiiketim birimi olarak diisliniilmektedir (Albayrak, 2008, s.17). Aile
icin yapilan satm almalardaki satin alma kararlar1 aile liyeleri tarafindan yonlendirilmektedir.
Dolayisiyla aile, bir yandan bireysel ihtiyaclar igin yapilan satin alma kararlarmni etkilerken,
Ote yandan aile i¢in yapilan satin almalarda bireyler bu kararlar1 etkiler. Bu karsilikli
etkilesim, ailenin yapisina (ailenin c¢ekirdek ya da ataerkillik derecesi), ailenin
gerceklestirmek istedigi amaglara, aile liyelerinin uzmanlasmalarina, rollerine ve haberlesme

diizeylerine ve ailenin hayat egrisine bagh olarak degisecektir (Islamoglu, 2003, s. 196).
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Ekonomik ve toplumsal yasantida meydana gelen degisiklikler sonucu aile bireylerinin
satin alma kararlar1 tizerindeki rolleri degismeye baslamistir. Modernlesen diinyada kadinlarin
is hayatinda daha 0n plana ¢ikmasiyla evdeki sorumluluklar da paylasilmaya baslanmistir.
Dolayisiyla artik erkekler de satin alma kararlarinda etkili olmaya baglamiglardir. Ayni
zamanda ¢ocuklarmm da satin alma kararlar1 iizerinde biliylk etkisi oldugu yapilan
arastirmalarla kanitlanmistir. Giiniimiizde ¢ocuklar ailelerinin satin alma kararlarinda aktif rol
oynamaktadirlar. Reklamlarin ¢ekiciliginden etkilenen ¢ocuklar istediklerini aldirma giicleri

(pester power) sayesinde arzu ettikleri tirinlere sahip olmaktadirlar.

1.2. Tiketici Satin Alma Karar Sureci

Bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan
etkili etkinlikler ve bu etkinliklere yol agan, belirleyen karar siireglerine tiiketici davranisi
denir (Tek, 1999, s.185). Tiiketicinin karar siireci tekdiize bir faaliyet degildir (Islamoglu,
2003, s.52). Tiiketici davraniglarinda, satin alma karar1 siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda
neden farkli oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davraniglar da incelenir
(Odabasi, 1996, s.10). Esasen tiiketici davranigi satin alma Oncesi, satin alma an1 ve sonrasi
olmak iizere ii¢ sathali bir siireci kapsar (Sekil 1.7). Ozellikle pazar bdliimleme, hedef pazar
secimi, konumlandirma ve uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi ile ilgili stratejik

kararlar bu siire¢ esas alinarak verilir (Ercis, Unal ve Can, 2007, 5.283).

Satm P:.lma Omoesi Satm &lwa Satn Alma Sorrasi
Faalietler Faalivetleri Faaliwetler

Sekil 1.7 U¢ Asamah Satin Alma Karar Siireci

(Kaynak: Odabasi, 1996, s.10)

Se¢me, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir. Satin alma, siirecin sadece
bir asamasidir ve tiiketici davranisini bununla sinirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir.
Karar siirecinin incelenmesi bazilarinin neden satin aldiklarmi agiklamada yararl

olabilmektedir.
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Satmn alma karar siireci denilen bu siire¢ su bes asamadan olusur: Thtiyacin ortaya ¢ikmas,
alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma

sonrast davranisidir.

Sahm alma karar sired

Bir shityaan
duyulmasn

Sekil 1.8 Satin Alma Karar Siireci
(Kaynak: Duman, 2010)

Tiiketici satin alma karar siireci biiyiik ¢ogunlukla giderilmesi gereken bir ihtiyacin ortaya
cikmasi ile baglar. Tiiketicinin ihtiyact mevcut durumu ile arzu edilen durum arasinda fark
olugmasityla ortaya ¢ikar Diger taraftan arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda farklilik
olmazsa ihtiyac ortaya ¢ikmaz diger bir degisle satm alma karar siireci baslamaz (Ercis, Unal

ve Can, 2007, s. 283-284).

Satin alma karar siirecinin ikinci asamasi, liriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir.
Tiiketici, ihtiyaci olustuktan sonra alternatifleri belirlemek i¢cin harekete geger veya gecmez.
Sayet ihtiyacin yarattig1 baski ¢ok siddetli ve tiiketicinin bu ihtiyacini karsilamak i¢in yeterli
zamani ve parasi varsa alternatifleri belirlemeye baglar. Satin alma karar siirecinin en zor
asamas1 alternatiflerin degerlendirilmesidir. Ciinkii pazarda binlerce farkli marka, ayni
markanim bir¢ok ¢esidi ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in hazirlanmis reklamm mevcut
olmas1 alternatiflerin degerlendirilmesini zorlastirmaktadir. Tiiketici bu agsamalardan gegerek
secenekleri degerlendirip kendine gore uygun gordiigii iirtinden farkli bir {iriin de satin
alabilir. Farkli iirlin satin almanm nedenlerini, diger tiiketicilerin tutumlar1 ve beklenmeyen
durumsal faktdrler olarak siralayabiliriz (Ercis, Unal ve Can, 2007, s. 283-284). Karar

siirecinin son asamasi satmn alma sonrasi davranislardir. Tiketici, bir {irlinii satin aldiktan
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sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktir. Pazarlamacinin isi, lriiniin satin
alinmasiyla bitmez. Pazarlamacilar, aligveris sonrasindaki tatmini ya da tatminsizligi, aligveris
sonrasindaki hareketleri ve {liriiniin satin alinmasindan sonraki kullanisini izlemelidirler.
Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan 6nce belirledikleriyle mevcut olan
ozelliklerin karsilagtirilmasiyla belirginlesir. Karsilastirma sonucunda istenilen 6zellikler ile
mevcut Ozellikler arasinda fark yoksa tiiketici satin aldig1 iirinden tatmin olacaktir. Aksi
takdirde tatminsizlik olusacaktir (Ercis, Unal ve Can, 2007, s. 283-284). Odabasi’na (1996,
s.155) gore ise, gercek hayatta her asamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek oldukga zordur ve ¢ogu

durumlarda net bi¢imde belirlenemez.

Tiiketici davramig1 literatiiriinde tiiketici satin alma tarzimi tiiketici karakteristikleri
iizerinden inceleyen bir yaklasima gore ise, tiiketicilerin karar alma tarzlarini belirlerken
bireyin kisiliginin de etkili oldugu bilissel ve duygusal siirece odaklanarak kisiye yol gosterici
unsurlardan hareketle, sekiz satin alma tarzi belirlemistir. Bunlar; miikemmeliyetgilik, marka
bilinci, yenilik¢ilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, fiyat bilinci, plansiz aligveris
yapma, ¢esit karmasasi yasama ve aliskin olmaktir (Ercis, Unal ve Can, 2007, s.323). Bu
tarzlarm tiiketicinin satin almalarinda etkili oldugu ve karar alma konusunda genel bir egilim
yarattig1 belirtilmistir. Bu nedenle daha agiklayic1 ve gii¢lii bir yaklasim oldugu ileri
siiriilmiistiir (Ercis, Unal ve Can, 2007, 5.323).

Asagidaki maddelerde goriildiigi gibi Okonkwo (2007, s. 63) tiiketici satin alma karar1

stirecini liiks tiiketim sektorii lizerinden incelemistir:

e Tiiketiciler ne satin alirlar? Liiks tiiketicileri liiks {iriin ve hizmetlerden fazlasini satin
alirlar. Uriin, hizmet ve marka karakteristiklerinden olusan duygu, kimlik ve hislerden
olusan bir biitiin satin alirlar.

e Tiiketiciler ne zaman alirlar? Liiks tiiketicisi firsat bulduke¢a Liks tiiketim mallar1 satin
alirlar. Liiks {iriin tiiketimi siirekli arzu edildigi i¢in uygunluk beklenilmez, cogunlukla
liiks tiiketicilerin 6ncelik kapsamindadirlar.

e Tiketiciler neden satin alirlar? Liiks tiiketicileri ihtiyag¢lar1 oldugu i¢in satin almazlar.
Ciinkii liiks iirlin arzusu temel ihtiyaglardan kaynaklanmamaktadir. Liiks tirlinler
fonksiyonel ihtiyaglardan ¢ok birer dilektir. Dolayisiyla onlara sahip olmak i¢in
devaml1 bir arzu vardir.

o Tiiketiciler nereden alirlar? Liiks tiiketicileri genellikle tiiketicilerce taninan, diinyanin

onde giden moda merkezlerinden satin alirlar.
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Tiiketiciler nasil alir? Liiks tiiketicilerin biliylikk ¢ogunlugu {irlin se¢iminden
yararlanmak ve liikks satig atmosferinin keyfini ¢ikarmak i¢in magazalardan aligveris
yapmay1 tercih ederler.

Tiiketiciler ne siklikla alirlar? Liiks tiiketiciler finansal agidan ve kendilerince elverisli
olan her siklikta liiks iirlin satmn alirlar. Liiks tiriin alma kararlarini mantiksal agidan
degerlendirmezler.

Tiiketiciler Uiriinleri ne siklikta kullanirlar? Liiks iirlinler tiiketicilerin kisiliklerinin ve
yasam tarzlarinin damgasi olarak goriiliirler. Sonug olarak iirtinler siklikla kullanilir.
Tiiketiciler tirlinleri nasil degerlendirirler? Liiks dirliniin satn alindiktan sonra
degerlendirilmesi neredeyse temsili olmayan bir olaydir. Liiks tirlinlerin degerinin
bilinmesi iirliniin icerigini ve sembolik katkismni igceren fonksiyonel 6zelliklerinin
otesindedir. Sonu¢ olarak degerlendirme, liikks Uriiniin tiiketicinin hayatindaki roliine
ve saglanan tatmine odaklanmaktadir. Liiks iiriinlerin sembolik rolii kesintisiz

oldugundan beri satin alma sonrasi degerlendirme 6nemsiz kalmaktadir.
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IKiINCi BOLUM

LUKS TUKETICISIi VE LUKS TUKETIiM

2.1. Liiks Tanim ve Tarihsel Siireci

Liiks kelimesi etimolojik a¢idan incelendiginde, Latin kdkenli olup dilimize Fransizcadan
gectigi goriilmektedir. Fransizca “luxe” den dilimize gecen liikks kelimesi, harcamada,
giyimde, kusamda asiriya kagma, gosteris, satafat ve gereklilik sinirlarimi asan, gerekli
olandan fazla, gereksiz anlamlarma gelmektedir (Tirk Dil Kurumu). Kelimenin Latin
kokeninden tiiremis oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda ise; miisrif, savurgan, fazla
hosgorii ve gorkem, servet, bolluk gibi kavramlarla karsilagilmaktadir (Dubois, Czellar ve
Laurent, 2005, s.115). Catry’ye (2003) gore ise; Latince'de liiks farklilik, ayrilis ve sapma
anlamina gelmektedir. Bu tanima gore lilkks marka satin alan tiiketiciler, ustaca yapilmis ve
nadir bulunan triinler satin almanin verdigi duygusal degerden dolay1 kendilerini toplumun
diger fertlerinden ayr1 tutup, onlarla aralarina mesafe koymaktadirlar (Dikmen, 2008, s.52).
Diger bir tanima gore de liikks, kisilere mutluluk, rahatlik, tatmin veya kolaylik hissi veren
veya bu oOzelliklere olan diigkiinlik seklinde tanimlanan, zaruri olmayan bir kavramdir

(Dikmen, 2008, s.52).

Liiks kelimesinin etimolojide bazi asagilayici yan anlamlar tasidigi da goriilmektedir. Eski
Fransizca’dan tiiremis olan “luxurie”; sehvet, glinahkar ve rahatina diigkiinliik, daha geri
gidildiginde, Latince “luxus” kelimesinin; asirtya kagma, tagkinlik, savurganlik gibi anlamlar
yiiklendigi goriilmektedir. 17. yiizyildan sonra pozitif anlamlar yiiklenmeye baglanmistir ve
daha sonralar1 kagis, iyilestirici, siradan ve gelisme miicadelesi olarak iliskilendirilmistir

(Berthon, Pitt vd, 2009, s.46).

Boston Consulting Group’a gore, 1950’lerden beri toplum, tiiketici satin alma
aliskanliklarinda ve zevklerinde en biiyiik degisimlerden birini yasamaktadir. Bu nedenle
tiiketicilerin liikks deneyimlerinin destegiyle liiks kavraminin yeniden tanimlandirilmas: geregi

goriilmektedir (Gupta, 2009, 5.32).
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2.1.1. Tarihsel Acidan Liiks Kavraminin Gelisimi

Tarihte liiks; nadir, az bulunur ve sadece elit azinligin ulasabilecegi bir terim olarak
goriilmiistiir.  Liiks, nadirlik ve kisitlayici yasalarla kontrol edilmistir (Hauck ve Stanforth,
2007, s.177).

17. yiizy1l boyunca liikks, Karayipler’den gelen nadir inciler, kristaller, parfimler ve
baharatlar sira dig1 ticari mallar olarak goriilmiistiir. 19. yiizy1l boyunca ve 20. yiizyilin
baslarinda diinya ticaretinin ylikselisiyle liks, kadin giysisi iireten Christian Dior, sandik
ireten Louis Vuitton ve silah treticisi James Purdey gibi zanaatkarlarin iriinii haline
gelmistir. Glinlimiiziin sanayilesmis diinyasinda, kitlesel liretim problemlerinin ¢oziilmesiyle
liiks, dikkatlice ve ustalikla yaratilmis sembollerle, malzemenin ve zanaatkarin oniine gegerek
marka haline gelmistir. Ch’in hanedanligi boyunca, Akdeniz’in kirmizi mercanlari Cinli
asillerin en biiylik statii sembolii olmustur. Kiiltiirel devrim boyunca da evcil kopekler,

gerileyen liiksiin sembolii olarak goriilmiistiir (Berthon, Pitt vd, 2009, s.46).

Sanayi devrimiyle beraber toplumlarin refah seviyelerinin artmasi liksi elde edilebilir
kilmistir. Sonug¢ olarak, 19. yiizyildan itibaren “liksiin demokratiklesmesiyle” yaratilan
adimla liikks yeniden tanimlanmustir. 19. yiizyilin sonunda, liksiin yeni tanimi ortaya ¢ikmaistir;
“Sahip olmamalisin diye disiindiigiim seylere sahipsin” (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177).
Bir zamanlar elit tabaka i¢cin ayrilan mal ve hizmetler herkes i¢in ulasilabilir hale gelmistir.

Ornegin, bir yiizy1l dnce ev i¢i su tesisati liiks olarak degerlendirilirken; bugiin, su tesisatinin

olmamasi fakirlik olarak kabul edilmektedir (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177).

20. yiizyilin sonundan 6nce liiks kavrami siradan insanlarin sahip olamayacagi seyler i¢in
kullaniliyordu. Pek ¢ok kategoride, 6rnegin sise su ya da belirli ickiler gibi, en {ist sirada yer

alan triinler vardi. Artik bu {irlinler de siradan insanlar tarafindan sati alinabiliyor (Capital

Dergisi, 2002).

Rocher (1854) liikks kavramini tarihsel boyutta incelemis ve 19. yiizyil 6ncesi ve sonrasi
donemler hakkinda genel bir ayrim yapmustir. 19. yiizyil 6ncesi doneme 6rnek olarak yalnizca
aristokrat cevrelerin sahip olduklar1 birka¢ maddeyle liiks iriinleri smirlandirarak, diger
yandan 19. ylizyildan itibaren liks iiriinlerin daha ¢ok geside ulastigmi ve toplumun her

kesiminde arzu yarattigini belirtmektedir (Cetin, 2009, s.168).
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Liiks tiiketim iriinlerinin kisiye sagladigi faydalar fonksiyonel boyutlarin 6tesine gegerek
duygusal boyutta yogunluk kazanmaktadir. (Cetin, 2009, s.168). Bu sayede ideal benligine
yaklasan Kisi, toplum i¢inde istedigi kimlige kavusabilmektedir. Liiks iiriin tiiketicileri de
tarihsel siirec iginde degisim gostermistir. Ozellikle gectigimiz 20 sene igerisinde liiks pazar1
dramatik degisimler gecirmistir. Tahminlere gore ABD’de lilks harcamalari, genel
harcamalardan dort kat daha hizli artmaktadir (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177). Sonug
olarak Twitchell’in (2002) “Living it up: our love affair with luxury” adli kitabinda bahsettigi

gibi, tim diinyada zevkler ve tatlarin 6nemli bir degisim gecirmektedirler.

Unlii trend belirleme sitesi trendwatching.com'un 2009 yilinda yapmus olduklar1 12-18 ay
boyunca makro trendlerin ne olacagini gosteren Tiiketici Egilimleri Arastirmasi’nda ortaya

¢ikan yeni liikks tanimi su sekilde agiklanmaktadir (Newsweek, 2009):

3

¢ ‘... canin ne istiyorsa liiks konsepti de 0yle olacak’ seklindeki yeni liiks tanimidir. Bu, ‘en
pahali mallar lLikstiir’ anlayismin sonu demektir. Kisisel, benzersiz, ayricalikli deneyimler
yasatmak ve bunlar1 yasatan iiriinler, giin gectikce liikks olarak algilanacak. insan ve gevre
dostu yaklagimlar, yeni perspektifler, otantik, huzur, gizem gibi kelimelerin etrafini siisledigi

bir sey olacak yeni 'liikks' kavrami1.”

17. yiizyilldan giiniimiize gelene kadar liiks bir¢ok farkli tanimla ifade edilmis, birgok
sliregten gegmistir. Dort yiizyil once tasvip edilmeyen, hos goriilmeyen ve kabul edilmeyen
bir davranis olarak goriilen liikks, zaman igerisinde toplumlarin modernlesmesiyle ve
sanayilesmenin getirdigi degisimle birlikte artik ¢ok farkli anlamlar ifade etmektedir. i¢inde
bulundugumuz 21. yiizyilda liikksiin negatif 6zellikleri tamamen silinerek herkesin gipta ettigi
ve elde etmeye c¢alistig1 bir hayat tarzi olarak goriilmeye baslanmistir. Ancak degismeyen tek

tanim liiksiin hala belli bir kesim tarafindan elde edilebilir oldugudur.

2.1.2. Liiks Paradoksu

Liiks nesneler eskiden olduklar1 gibi var olmuyorlar ¢ilinkii “gercek” liikks eskiden “mutlu
azinhiga” aitti (Twitchell, 2002). Bugiin ise, herkes liiks iirlinlere sahip olabilirler, peki bu
driinleri hala liikks olarak sayabilir miyiz? Liiks marka kiiltiiri Avrupali elitlerden tiim
diinyaya nasil yayildi? Moda kadar degisken bir sektdrde olan liiks isletmelerin ge¢misi,
kiiclik aile isletmelerinden ¢ok, karli kiiresel imparatorluklar haline gelisinin stratejileri,
pazarlamacilar icin dersler icermektedir. Ozellikle her pazarlamacinin hayaline (iiriinii
herkese satarken ayricalikliliga (exclusivity) dayanarak yiiksek fiyat yiikleme paradoksu) 151k
tutmaktadir (Husic ve Cicic, 2009, s.235).
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Saticilar triinlerini satabildikleri kadar satmak isterler ancak, iirinlerini Liiks mal olarak
beyan ettiklerinde ayricalikli (exclusivity) iiriin oldugu anlamma gelmektedir. ilk olarak,
hissedarlarin dort degisken (zamansiz, modern, hizli biiyiiyen, karlili1 yiiksek) tizerinde
dogru dengeyi bulmus olmasi etkileyici satis hacmi yiikseligini agiklamaktadir (Preiholt ve
Hagg, 2006, s.115-116). Preiholt ve Hagg’a (2006, s.116) gore, gelecekte biiyiime yakalamak
icin olas1 segenek; yeni iirlinlerle secenek portfoylerinin olusturulmasi, genis satis hacmi ve
ayricalikliligi kombine eden lilks mallar paradoksunu ¢ozebilir olmasidir. Farkli iirlinlerin
sayis1 artarsa, toplam satis hacmi de artabilir halbuki her iiriiniin satis hacmi kiigiiktiir. Toplam
satis hacmini genisletmek i¢in yeni Uriinler uygun zamanlarda piyasaya ¢ikarilabilir. Eger
boyle bir strateji uygulanirsa, tasarimcilarin rolii ¢gok 6nemli hale gelir (Preiholt ve Hagg,

2006, s.116). Onlarin yaraticiliklari, yeni tirtinler yaratilmasina olanak saglamalidir.

Pazarlama pratigi agisindan bakildiginda Sekil 2.1°de yer alan yiiksek fiyatlar, yiiksek
maliyetler, imalat yatirimmnin olmamasi ve kisith dagitim gergek¢i gortinmemektedir
(Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14). Ancak liiks siireci, 1yi denetlenen kithigin yaratilmasini
esas almaktadir. Uriin taminmali ve bilinirligi olmalidir ayni zamanda pahali ve zor
ulagilabilinir goriinmelidir. Miisteriler iirlinii bulmak i¢in ¢aba harcamalidir. Bu bir nis pazar
yaklagimi olup sadece markanin giiclii kimligi ve varolus amaci oldugu takdirde ise

yaramaktadir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14).

Yiiksek Fiyat

Yiiksek Maliyet

Zanaatgilik

Limitli Dagitim

Diisiik Tutundurma Faaliyetleri

Sofistike kopyalama stratejisi olmadan reklamcilik

Sekil 2.1 Liiks Uriin Pazarlamas1 Paradoksu

(Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14)

Yiiksek kalite tirtinler, stislii paketleme, ayricalikli magaza yeri, yliksek perakendeci kar
haddi, pahali tutundurma, reklam kampanyalari, marka isimleri liikks iirlinlerin yiiksek fiyatl
olmasma katkida bulunuyorlar (Husic ve Cicic, 2009, s.235). Aslinda liiks iiriinler yiiksek
fiyatlandirilmazlarsa, nadirlik ve ayricaliklilik gibi karakteristik 6zelliklerinden kaybederler.
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Bir bakima, yiiksek fiyatlar, misterileri iistiin ve bu iiriinlere sahip olan nadir azinlik olarak
hissetmelerini saglamaktadirlar. Bazi miisteriler, digerlerini etkileme arzusuyla motive
olmaktadirlar. Yiiksek fiyatlar1 Odeyebilme giicli, liks mallarm tiikketiminin, varlk

gosteriginin saf bir sekli haline gelmistir (Husic ve Cicic, 2009, s.235).

2.1.3. Liiksiin Demokratiklesmesi, Ulasilabilir Liiks

Once tuz ve seker, sonra ipek, kahve ve baharatlar ardindan otomobil, beyaz esya ve
elektronik tirtinler gelir seviyesinin simgeleri haline doniistii. Her biri liikks {iriin kategorisinde
yerini aldi. Ancak kiiresellesme ve teknolojideki gelismelerle birlikte liikks, demokratiklesme
(democratization of luxury) siirecine girmistir. Her bir iirlin grubunda yer alan iirlinler
cesitlendikce, benzer islevlere sahip farkli markalar ortaya ¢iktikca eskinin liks sayilan
tirtinlerine artik her yerde rastlanmaya baglandi (Capital Dergisi, 2002). Twitchell (2002) son
kitab1 “Living It Up: Our Love Affair With Luxury” de liiks kavrammin degisimini ve
tiikketicilerin yeni liiks kavram ile aralarindaki bagi incelemektedir. Twitchell’a (2002) gore,
20. ylizyilda ve oncesinde liikks kavrami, siradan insanlarin sahip olamayacagi {riinler icin
kullaniliyordu. Ancak, giiniimiizde en iyi iirlinler bile siradan insanlar tarafindan satin

almabiliyor (Capital Dergisi, 2002). Featherstone’nun (2005, s. 145) da bahsettigi iizere:

“Tiiketim kiiltiirii icerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniden
yoksun olup olmadigini gésterecek sekilde, evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger
faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasit saglanir. Bir hayat tarzinin
bireysellestirilmesine duyulan ilgi ve lislupgu 6z biling yalnizca gencler ve zenginler arasinda
goriilmez; tiiketim kiiltiiriiniin yaygmhigi yasimiz ya da smifsal kokenimiz ne olursa olsun

hepimizin kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugumuzu gosterir.”

Gilintimiizdeki orta sinifin gelir giicliniin 6nceki donemlerle kiyaslandiginda artis gosterdigi
goriilmektedir (Okonkwo, 2007, s.237). Artan gelir giicli beraberinde alim giiciinde artis1 da
getirmistir. Bugiin liikks markalar orta sinifin giiclinii fark ederek onlara yonelik fiyat ve
pazarlama calismalar1 siirdirmektedirler. “Herkes liks mal kullanabilir” diisiincesi hakim
diisiince haline gelmeye baslamistir (Dikmen, 2008, s.55). “Liiksiin demokratiklesmesi”
stireciyle de yiiksek kaliteli iirtinler farkli fiyat kategorileriyle magazalarda yerlerini alarak
orta smnifa hitap etmeye baslamiglardir. Bu gruptaki miisteriler genis bir kitleye sahip
olduklar1 ig¢in “liks kitle smifi” (luxury mass class) olarak da adlandirilmaktadirlar
(Okonkwo, 2007, s.237). Markalar bu genis kitlenin dikkatini ¢ekebilmek icin yeni marka
stratejileri ve kurallarla, perakende kanallarinin da artmasindan faydalanarak pazara niifuz

etmeyi amaglamaktadirlar. “Yeni liikks” kavramiyla ulagilmak istenen kitle i¢in iiriinler artik
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tamamen ulasilabilir olmustur. Ornegin, BMW marka otomobil satin alamiyor olsaniz dahi,

kiralayip kisa siireli de olsa o keyfi siirebiliyorsunuz (Capital Dergisi, 2002).

Glinlimiizde miisteriler sarap, saat, otomobil gibi, kendilerine katma deger katan iiriinler
icin daha fazla para 6deyebiliyorlar. Statii, teknoloji avantaji, fonksiyonellik ve duygusal
tatmin saglayan iirlinlerin her segment i¢in cazip olmaya baslamasiyla bu trendi fark eden
sirketler, “ulasilabilir liks” olarak adlandirdiklar1 kaliteli iriinleri piyasaya sunmaya

baslamiglardir (Capital, 2004).

Hizmet sektoriinde ulasilabilir liikkse 6rnek olarak Tiirkiye’deki yeni tip sinema salonlari
verilebilir. Bu salonlarda biraz daha para 6demeye razi olursaniz sampanya servisli yatar

koltuklarda sinema seyredebilirsiniz (Capital, 2004).

Son on bes yildir liks mallar pazari iki nedenle fark edilir bir bicimde degismeye
baslamistir. Bir yandan, bir¢ok liikks mal {iretici firma mallarmi elit kesimden daha genis bir
kitleye dogru yaymaya baslamislar, 6te yandan da liikks mal pazarmdan hari¢ tutulan grubun
liks mal pazarina kars1 olan ilgisini arttirmaya ¢alismiglardir (Dikmen, 2008, s.55). Artik her
kesimden miisterinin bu tiir hizmetler ve ayricaliklar aramaya basladiklar1 goriilmektedir.
“Ornegin Vakko, Beymen’den takim elbise almak da eskiden ¢ok zenginlerin yapabildigi bir
seydi. Oysa simdi boyle bir durum yok. Vakko bundan 15 y1l 6nce Vakkorama’yi, Beymen’de
Beymen Club’1 ¢ikartti. Ondan sonra Beymen Club Carsi’ya dogru yoneldi. Bu nedenle o
yelpazede de bir genisleme oldu. Sirketler bu trendin farkina varip farkl tiiketim gruplarma
yoneldiler.” (Capital, 2004).

Liiks modasina ulasilabilirligin artmasi liiksteki degisimlerin 6nemli etkilerinden biridir.
Okonkwo’ya (2007, s.237) gore, lilks moda iirlinlerinin daha bulunabilir olmasmin iki ana
faktorii vardir. Birincisi, liikks tiiketicisi pazarmin artmasi ve diinyanin her tarafinda liks iiriin
almaya giicii yetebilen insanlarin sayisinm artmasidir. ikinci olarak, liiks markalarm {iriin
cesitlilikleri degisime girmesidir. Ciinkii uluslararasi pazarda liikkslin demokratiklesmesi yeni
is firsatlarmi getirmesiyle beraber, bu firsatlardan elde edilecek satin almalar1 maksimize
edebilmek igin etkili stratejilerin bulunmasi1 miicadelesini de ortaya ¢ikartmistir (Tsai, 2005,
5.429). Ornegin, iiriinlerin “Ayricaliklilk (Exclusivity)” o6zelligi daha diisiik fiyath
versiyonlarma da gegirilmistir (Okonkwo, 2007, s.237). “Ayrica likks markalar kozmetik,
koku, gozlik ve diger aksesuarlar gibi diisiik fiyatli birimleri iiriin cesitlerine ekleyerek
genisletmiglerdir. Bu {irlinler yeni miisterilerle tanigma amagl, eski miisterileri korumak
amacl tasarlanmiglardir Parfiimler, markayla miisteri iliskilerinde énemli rol oynarlar. Liiks

markete giris lirlinli olarak en kolay nokta olarak kabul edilirler ve en hizli biiyiime oranina
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sahiptirler. Bilinirliginin yiiksek olmas1 ve yliksek sermaye gereksinimi olmamasi nedeniyle
hizli kar kaynagi olmasi, raf dmriiniin uzun olmasi, hizli stok devir hiz1 gibi avantajlar1 da
vardrr. Uriin uzantilarinm diger halleri mobilya, i¢ dekorasyon, restoranlar, oteller gibi hayat
tarzim1 yansitan mallar1 icerir. Uriin uzantilari, liks markalar ve miisteriler arasindaki

etkilesim kapsaminda genisletilmistir” (Okonkwo, 2007, 5.237).

Sirketlerin de bu alanda ¢alismalarinin siirdiigiinii sdyleyen Boston Consulting Group

YoOnetici ortagt Mehmet Yiikselen’e gore (Capital, 2004),

“Eskiden Mercedes, sadece iist kesimin ulagabilecegi bir markaydi. “Y1ldiz1 olmayan araba
almmaz’ denirdi. Oysa su anda iirlin gamlarinda oynama yaptiklarini goriiyoruz. Bunu
tetikleyen de miisterilerin arabayi bir tutku olarak gormesi. Sonugta her kesim i¢in
Mercedes, 6n planda ve onemli bir marka. Her segmentten kisi Mercedes sahibi olmak
istiyor. Eskiden Mercedes’in en diisiik modeli i¢in bile 60-70 bin dolar1 gozden ¢ikartmak
gerekiyordu. Oysa simdi yeni A serisi, normal bir Amerikan arabasindan 5 bin dolar daha
fazlaya satiliyor. Miisteri aradaki bu farki 6deyerek, Mercedes kullanmayi tercih ediyor.

Sonugta Mercedes kullanmak onlara bir statii ve deger katiyor.”

Diisiik maliyetli iirtinlerin amac1 yiiksek seviyede kalite ve yiliksek fiyat sunmaktir. Sekil
2.2’de goriildiigli gibi Starbucks bu stratejiyi uygulamaktadir. Kahve sektoriinde liiks hizmet
veren Starbucks diisiik maliyetli kahveleri yiiksek kalite ve fiyat koyarak satmaktadir. Liiks
otomobile ya da lilkks miicevherata giicii yetmeyen bircok insan bir fincan liks kahve

tiiketebilmektedirler (Huang ve Rust, 2008, s.31).

Dusik Fiyath Ordnler | Yiksek Fiyath Uranler
Yiksek Kalite Biraz Daha Az Kalite
Yiksek Fiyat DisOk Fiyat
Rakiplerin Ulasilabilir Ulasilabilir Rakiplerin
Urinleri Liks (Orn. Liks (Orn. Urdnleri
Starbucks, Coach,
Haagen-Dazs) Lexus) .

Sekil 2.2 Fiyat ve Ulasilabilir Liiksiin Maliyetle Iliskisi

(Kaynak: Huang ve Rust, 2008, s.32)
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Yiiksek maliyetli iiriinlerin icerisinde fiyat aralig1 yiikseldikce ulasilabilirlik azalmaktadir.

Maliyeti yiiksek olan liiks tiriinler arasinda ulasilabilir olan liks markalara Coach ve Lexus
(Sekil 2.2) 6rnek verilmektedir.

Uriin
Kategorisi

Canta

Otomahil

Bilgisayar

Cep
Telefonu

UstSinif Piyasalar

Diagak Sinif Piyasalar

Kaliteli Uriin Kalite Ekonomik Mal
Mal Farkhlastirici Farkhlastirici
Louis Wuitton, | Coach LeSportsac Generic
Guce
BMW, Toyota BIMW Mini Economy
Mercedes Lexus Cooper imitator
HP, Toshiba | Asus Hon Hal Mo name
OEM
LG, LG, Mokia, Nokia,
Samsung Samsung Motorola Maotorola

Sekil 2.3 Ust Simif/ Diisiik Simf Piyasalar

(Kaynak: Huang ve Rust, 2008, s.33)

Ust sinif pazarlarda kaliteli iiriin kategorisinde yer alan markalar Sekil 2.3’te goriildiigii

tizere Louis Vuitton, BMW gibi hem kaliteli hem de fiyatlar1 yiiksek olan liiks markalardir.

Bu markalara nazaran ulasilabilir olarak gosterilen markalar ise Coach, Toyota ve Asus’tur.

Sonug olarak, su anda liiks {irtin portfoyiinde ti¢ farkli tiriin grubu vardir (Okonkwo, 2007,

s.237):

e Diisiik fiyath liks tiriinler; makyaj, kozmetikler, kokular, yazi materyalleri gibi.

e Orta seviye fiyath likks iriinler; restoranlar, ayricalikli kuliipler, gozlik ve baz1 kol

saatleri gibi.

e Pahali liiks {irlinler; deri tirlinler, kiyafet, miicevherat, kol saatleri, 6zel tiretim triinler,

otel ve spalar gibi.
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2.2. Liiks Uriin Kavram

2.2.1. Liiks Uriin Kavrammin Genel Ozellikleri

Liiks kavrami goreceli bir kavram oldugu i¢in kesin smirlarini ¢izmek miimkiin degildir.
Liiks kavraminin bu 6zelligi, niteledigi diger kavramlar1 da anlasilmasi gii¢ hale sokmaktadir.
Bazi tiiketicilere liikks gelen bir marka, diger bazi tiiketiciler tarafindan liks olarak

algilanmamaktadir.

Otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, diziistii bilgisayar, parfiim gibi birim
fiyat1 yiiksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve ayiric1 bir 6zelligi bulunan, genelde
prestij tastyan iirlinler 6zellikli {iriin kategorisine girmektedir (T1gl ve Akyazgan, 2003, s.23).
Rolex saat, Gucci ayakkabi, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent parfiim, DKNY pantolon,
Christian Dior yiiz kremi, Bulgari miicevher marka bazindaki 6zellikli {iriin 6rnekleridir.
Ancak 6zellikli tirtinleri tanimlamak i¢in pek cok girisimde bulunulmussa da arastirmacilar ve
liks tiikketim iizerine c¢alisan teorisyenler hepsini i¢ine alan bir tanim gelistirmede zora
diismektedirler. Ciinkii bu oldukca 6znel bir kavramdir ve birine gore liikks olan digerine gore
siradan olabilir. Ornegin genel olarak, 6zellikli bir iiriin olarak degerlendirilebilen ev ya da
otomobil (Giiltepe’de bir ev veya Tofas i Kus serisi gibi) bazi tiiketiciler i¢in begenmeli iiriin

(shopping good) haline doniisebilir (T1gl ve Akyazgan, 2003, s.23).

Bocock’a (1997) gore, tiiketim olgusunda satin alimanlar yalnizca basit, dogrudan faydaci
bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1
amacladigini sergilemek i¢in kullanacagi nesnelerdir (T1gli ve Akyazgan, 2003, s.23). Liiks
olmayan mallar genellikle fonksiyonel 6zellikler lizerine kurulurken, lilks mallar sembolik
ozellikler tizerine dayandirilmaktadir (Matthiesen ve Phau, 2010, s. 203). Liiks {irlinler
olduklarinin 6tesinde anlam igerdikleri i¢in satin almirlar. Bu, 6zellikli {iriinler i¢in gecerli
sayilabilecek bir fikirdir. Ozellikli iiriinlerde tiiketilen, aslinda biiyiik 6lgiide iiriiniin sembolik
anlamidir (T1igh ve Akyazgan, 2003, s.23). Boylece sembolizm, markanin likks karakterini
sekillendirir ve liiks markalarin statii ve yiliksek fiyat talebini devam ettirmesini saglar

(Matthiesen ve Phau, 2010, s. 203).
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2.2.2. Liiks Uriin Cesitlerinin Simiflandirilmasi

Liiks ve liiks trtinler siibjektif kabul edildigi i¢in smiflandirma yapmak olduk¢a zordur.

Bir kigiye gore Chanel marka makyaj malzemesini liiks {iriin olarak gérmezken, bir baska kisi

bu mali liiks {irtin olarak algilayabilir ve smiflandirabilir.

“The Luxury Report 2010” isimli arastirmada liiks {iriin tiiketicilerinin satin aldiklar iirtinler

dort ana baglik altinda toplanmigtir. Buna gore (Danziger, 2010) :

2.2.2.1. Ev I¢i Liiks Mallar

Sanat Uriinleri ve Antikalar: cerg¢evelenmis reprodiiksiyonlar, cercevelenmemis
reprodiiksiyonlar, orijinal sanatsal parcalar, heykeller, statiiler, antik mobilyalar ve
koleksiyonlar olarak belirlenmistir.

Ev i¢i Elektronik iirtinler: Masaiistii bilgisayarlar, televizyonlar, DVD oynaticilar, ses
ekipmanlaridir.

Mobilyalar, Lambalar, Yer Kaplamalari: Lamba ve aydinlatmalar, dosemelik esya,
tahta mobilya, hali, yer kaplamalaridir.

Bahge ve Dis Mekan: avlu mobilyalari, 1zgaralar, aydinlatma aksanlari, bahge
ekipmanlari, parmaklik, dekoratif saksilar, bah¢e heykelleri, dis mekan sobalari,
bahcge barmaklari, siis havuzlari, taraca ve avlu i¢in dekoratif aksanlardir.

Ev Dekorasyon Kumaslari, Duvar ve Pencere Kaplamalari: Duvar kaplamalar1; duvar
kagitlari, hazir perdeler, pencere kaplamalar1; golgelikler, kisiye 6zel dosemelik ev
dekorasyonu kumaslarini igermektedir.

Mutfak Aletleri, Banyo Ekipmanlar1 ve Yapi Uriinler: Firin, buzdolabi, ocak gibi
mutfak aletleri; kiivet, dus, tuvalet, armatiir gibi banyo ekipmanlari; rafli dolaplar,
tezgah, havalandirma/filtreleme sistemleri ve su tesisatidir.

Mutfak Geregleri, Yemek Pisirme Malzemesi, Ev Geregleri: kiigiik ev aletleri, catal
bicak takimi, saklama kaplaridir.

Yatak Carsaflar1 ve Nevresim: Carsaf ve yastik kiliflari, yorgan, yatak Ortiisii,
yastiklar, yataklardir.

Masaiistii, Yemek Takimi, Tabak Takimlari: Seramik veya sert kilden yapilmis yemek
takimlari, servis takimlari, dekoratif aksanlar, kristal ve cam dekoratifler, giimiis

yemek takimlarini icermektedir.
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2.2.2.2. Kisisel Liiks Mallar

Kisisel lilkks mallar kiyafet, parfim, kozmetik, miicevher, saat, araba vb. iirlinleri

kapsamaktadir.

Kiyafet ve Dig Goriliniis: Kadinlarin giinliik, is, abiye, resmi kiyafetleri; erkeklerin
giinliik, i, resmi kiyafetleri; genglerin, cocuklarn ve bebeklerin kiyafetlerini
icermektedir.

Kozmetik, Koku ve Giizellik Uriinleri: Kokular, parfiimler; dus ve viicut losyonlari,
yiiz bakim kremleri, sa¢ bakim iiriinleri; kozmetik ve makyaj triinleri; giines ve
bronzlastirici tirtinlerdir.

Moda Aksesuarlart: kadin ¢antalari, ayakkabilari, is cantalar1 ve esarp, kemer gibi
uriinler; erkekler i¢in cilizdan, is ¢antasi, ayakkabi, kemer gibi iriinler ve kadin ve
erkek i¢in bavullar bu kategoride yer alir.

Miicevherat: Kadin ve erkek i¢in kolye, kiipe, bileklik, yiiziik, alyans ve nisan
yiiziikleri, igne ve broslar; altin, giimiis, platin, altin kaplama gibi materyallerden
yapilmis kadin ve erkek miicevherleri; elmas ve benzeri degerli taslardan, yar1 degerli
taslardan, inciden, sahte ya da suni degerli olmayan taslardan yapilmis miicevherlerdir.
Saatler: Giinliik veya abiye kadin ve erkek saatleri.

Sarap, Likér, Alkollii Icecekler: Sarap, sampanya, votka, viski, rom, konyak.

Kisisel Elektronikler: iPod ve diger MP3 aletler, kameralar, cep telefonlari, diziistii

bilgisayarlar.

2.2.2.3. Otomobiller

Avrupa, Asya ve A.B.D menseili likks otomobil markalarinin modelleri liikks mal olarak

kabul edilmektedir.

2.2.2.4. Yasantisal Liiks Mallar

Iyi bir aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb. aktiviteler liiks olarak ele alinmaktadr.

Aksam yemegi

Eglence

Ev Hizmetleri: Evin temizligi, bah¢e temizligi, parti organizasyonlari, catering, evin i¢
dekorasyonu i¢in tasarimeilar, ev hayvani bakimi, havuz bakima.

Spa, masaj, giizellik ve kozmetik hizmetleri



33

e Seyahat: Yurti¢i ve yurtdis1 likks hotelleri, cruiselar, grup gezileri, macera seyahatleri

ve kigisel ucak seyahati.

2.3. Liiks Marka

2.3.1. Liiks Marka Tanim

Her marka bir {iriindiir ama her iiriin bir marka degildir, {iriin fabrikada tiretilen bir nesne,
marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir (Turan ve Colakoglu, 2009, s.281).
Kotler’e (1997, s.443) gore marka, bir firmanin mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan isim, sembol, tasarim veya bunlarin
bilesimidir. Marka, {iriin 6zelliklerine dayali ve tiiketici ile iletisimi saglayan onemli bir
pazarlama aracidir ve tiiketiciye siirekli ayni Ozelliklerde {iriin sunulacagma dair giiven

vermektedir (Turan ve Colakoglu, 2009, s.281).

Knapp’a gore (2002, s.7) marka tamimi, miisteri ve tiliketicilerden gelen, onlarin
imgelerinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan
tim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir. Mucuk’a (1990, s.151) gore ise marka, {iretici
veya saticilarin malmi tanitan, onu baskalarmin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim,
sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. S6zIik tanimiyla marka, resim veya harflerle yapilan

isarettir (TDK, Giincel Tiirk¢e Sozliik).

Pazarlamada liikks marka, genellikle iist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyatl ve kalite

acisindan gelismis bir diizeye sahip tiiketim {iriinleri olarak tanimlanmaktadir (Dikmen, 2008,
s.53).

Liiks mal gelir arttikca adi ve normal mallara goére talebin orantisal olarak daha da arttig1
maldir (Dikmen, 2008, s.53). Ancak liikks mallar zorunlu ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik
degildir. Iktisatta Onemli kurala gore liiks mallarin gelir talep esnekli§i zorunlu
mallarinkinden ytiksektir; yani tiiketicinin geliri arttik¢a artan gelirin liikks mallar harcanan
payr yiikselir (Seyidoglu, 2002). Liiks mallarin yiiksek gelir elastikiyetine sahip olmasi
nedeniyle, insanlar zenginlestikce daha ¢ok lilks mal alma egilimindedirler (Dikmen, 2008,
s.53). Bu durumun tersi olarak da gelirde bir diisiis yasandig1 zaman, liiks mallarin talebinde

de ani bir diislis yasanmaktadir.
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Bu tanimlara gdre otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, diziistii bilgisayar,
parfim gibi birim fiyat1 yliksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve ayiric1 bir 6zelligi
bulunan, genelde prestij tastyan mallar liikks marka kategorisine girmektedir (Dikmen, 2008,

s.53).

Gupta’ya (2009) gore, markanin sahip oldugu prestij degeri kendisini konumlandirdigi
smift da belirlemektedir. Yani liiks markanm prestijiyle bulundugu konum arasinda iliski
vardir. Markanin prestiji arttik¢a seviyesi de degismektedir. Prestij degerine gore li¢ markanin

konumlandirildig: siniflar Sekil 2.4’te gosterilmektedir.

Diger Cesit Markalar - +
- >

Ust Pivasa Premium Liiks

Sekil 2.4 Prestijin U¢ Seviyesi
Kaynak: (Gupta, 2009, s.36)
Okonkwo’ya (2007, s.105) gore, gercek liks markalar 10 temel karakteristik 6zellik

gosterirler. Bunlar;

1. Yenilik¢i, yaratici, benzersiz ve ¢ekici liriinler,
2. yiiksek kalitenin tutarli dagitima,

3. mallarin tiretiminde ayricaliklilik,

4. sik1 dagitim kontrolii,

5. zanaatgilik miras1 (usta-cirak iligkisi),

6. belirgin marka kimligi,

7. kiiresel itibar,

8. duygusal ¢ekicilik,

9. yiiksek(Premium) fiyatlandirma,

10. yiiksek goriiniirliiktiir.
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Bu o6zellikleri géz oniinde bulundurarak bir lilkks markanin yenilik¢i, yaratici, benzersiz
iriinleri yiiksek kalitede iireterek, tutarli ve sik1 dagitim saglayarak, yiliksek fiyatlandirma ile
yiiksek itibar olusturarak ve bunlarin sonucunda belirgin marka kimligini oturtarak

olusturuldugu sdylenebilir.

Reddy ve Terblanche’e (2005, s.20) gore, miisteriler belli liks marka triinlerini diger
kiyaslanabilir iiriinlerden daha degerli (prim derecesi) olarak algiladiklar1 zaman liiks
markalar karliliklarini arttirmis olurlar. Bose, De Beers, Louis Vuitton ve Rolex gibi markalar

algilanan degerleri artig1 zaman ¢ok karli markalar haline gelmislerdir (Reddy ve Terblanche,
2005, s5.20).

Okonkwo (2007, s.77) piyasalarda rekabet¢i baskinin agilmasina, genel kurumsal strateji

ve markalagsmanin iistesinden gelebilmek i¢in asagidaki maddeleri 6nermektedir:
e Liiks markalar, yenilik¢i ve ileri goriislii kalmalidir.
e Liiks markalar, hizli moda devri i¢in kolaylastirilmis tiretim siire¢leri kullanmalidir.

e Liiks markalar, kitlesel moda markalarin rakip olarak degil tamamlayici olarak kabul

etmelidir.

e Liiks markalarin, acik marka ve piyasa konumlandirmasi olmalidir. Cari piyasa

cevresinin ortasinda sikisan marka higbir yere gitmez.

e Liiks markalar, “liikks” ve “prestij” statiisiinii asla tehlikeye atmamalidir.

Diinyadaki liikks markalarin 6zellikleri incelendiginde uluslararasinda kiiltiirel farkliliklarin
onem kazandig1 ve uluslararasi farkliliklar yarattigi gdzlenmektedir. Ornegin Tablo 2.1°de
goriildiigli gibi Amerika ve Avrupa’da bulunan liiks markalarin 6zellikleri incelendiginde

kiiltiirtin getirdigi farkliliklar dikkat cekmektedir.



36

Tablo 2.1 Amerikan ve Avrupa Liiksii Arasindaki Farklar

A.B.D.

Avrupa

Sosyal Motivasyonlar

Bireysel Motivasyonlar

Toplumsal Hayalleri Gergeklestirme

Kisisel Hayalleri Gergeklestirme

Istek: Ne olmak isterim?

Duygusal Arzular1 Gergeklestirme

Parfiim: Sosyal Aksesuar, Marka Ismi

Parfiim: Ben, Benim Kimligim, Benim Hissim

Tliski

Duygusal iliski

Pratik, Faydal1, Islevsellik

Estetik, Duyusal, Stil

Giyilebilen Kiyafetler, Hep Rahat

Yararsizlik

Miisteri Odakh Markalar

Yaraticihk Odakh Markalar

Kullanici Dostu Markalar

Eksantriklik, Smirsiz,

Tiim Ihtiyaclar, Tiim Sartlar

Uzaklik

Hizmet Hayali Canli Tutmak, Fantezi
Nadirlik: Fiyatlar ve Seyreklik Elitizm

Yiiksek Fiyatlar En lyi Liiks Isareti Fiyatlar

Miisteriye Deger Verme Kiiltiirel Kodlar

Hayat Tarzlan Entelektiiel Kavramlar
“Eski Ingiltere” Var Olma Yollari
Giindelik Fransiz Markalari

(Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.174)

Tablo 2.1°de goriildiigii gibi Amerikan markalar1 miisteri odakli olup ulasilabilir, acik,

rahat ve giindelik tarz gibi Amerikan miisterilerinin ihtiyaclarina cevap verir niteliktedirler.

Avrupa markalar ise yaraticilik odakli olup, markanin kisiligi ve igerigi gibi konularda tiim

otorite, yaraticiya verilmektedir. Estetik ve hislere yonelik deger verirlerken fonksiyonellik

ikinci plandadir.
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2.3.2. Liiks Markaya Yonelik Pazarlama Literatiirii

Liiks tiiketim literatiirli incelediginde konunun 2000’1 yillardan sonra popiilarite kazandig1
ve lizerinde dnceki yillara gore daha fazla ¢aligma yapildigi goze carpmaktadir. Bunun nedeni
milenyum c¢agiyla birlikte gelisen ekonomi ile insanlarin yasam tarzlarindaki degisimlerin
sonucu olarak yorumlanabilir. Liiks tiiketimin altinda yatan nedenlerin arastirilmasi Veblen’in
1899 yilinda yapmis oldugu aragtirmadan sonra devam etmistir. Giiniimiizde ise kigilerin gelir
seviyesi ne olursa olsun imitasyon marka/iiriin kullanimimin artmasiyla 6zellikle bu alanda
bircok arastirma yapilmistir. Cin, Hindistan, Kore gibi hem ekonomik hem de kiiltiirel
anlamda degisim geciren toplumlar tizerinde yapilan liiks tiiketim ¢alismalari literatiirde genis
yer almaktadir. Liiks tiiketim literatiiriinde dikkat ¢eken konulardan bir digeri ise; Louis
Vuitton, Gucci gibi likks moda evlerinin basarili marka yonetimleri ve finansal basarilarinin
akademik olarak incelenmesi, lilkks marka yaratmanin ardindaki stratejilerin belirlenmeye
calisilmis olmasidir. Asagida yer alan Tablo 2.2, uluslararasi indekslerde yer alan liiks tiiketim

ve markalar1 konu alan makalelerin incelenmesiyle olusturulmustur.

Tablo 2.2 Liiks Markalara Yonelik Literatiir Bulgular

Yazar Yil | Orneklem | Orneklemin Ozelligi Temel Arastirma Dergi ismi
Konusu
Priyadarsini, 2009 100 Liiks otomobil sahipleri Liiks otomobillerin The IUP Journal
tiretildigi tilkenin of Brand
Goodwin L
tiikketicilerin satin alma Management
kararlari tizerindeki
etkisi
Dubois, Czellar, | 2005 420 20 farkli iilkeden kisiler | Liikse kars1 olan tutum | Marketing Letters
Laurent secilmistir.
Gistri, Romani, | 2009 15 Modayla ilgili olan Imitasyon {iriinlerin The Journal of
Pace, Gabrielli, farkli yas, gelir, egitim tilketimi Brand
Grappi diizeyinden kisiler Management
Beverland 2005 53 26 liiks sarap treticisi Liiks sarap firmalarinin Journal of
marka orijinalligi Management
Studies
Tsai 2005 945 35-60 yas arast, Kisisel yonelimin, tekrar International
iiniversite mezunu, liiks marka satin alma | Journal of Market
yillik geliri 55.000$ dan
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az olmayan tizerindeki etkisi Research
Duboais, 1995 3000 15 yas tizeri kisiler Uluslar arasi liiks Journal of
Paternault markalarin statiisiiniin Advertising
belirlenmesi Research
Penz, Stottinger | 2008 127 Sokaktan rastgele Miisterilerin orijinal Journal of
secilmis insanlar marka ve taklit markaya Consumer
olan bakiginin Behaviour
anlagilmast
Eng, Bogaert | 2010 93 5.000- 25.000$ arasi Hindistan’da liks Journal of
geliri olan unvan sahibi tiikketim, psikolojik ve Customer
insanlar kiiltiirel faktorlerin liiks Behaviour
tiikketim {izerindeki
etkisi
Alonso, 2008 249 Son 24 ay icerisinde en Liiks parfiim Latin American
Marchetti az bir liiks parfiim tiiketicilerinin algiladig: Advances in
almig, geliri 2.5008 deger, yarar ve Consumer
lizeri olan kadinlar ozelliklerin 6lgiilmesi Research
Kivets, 2002 173 18- 80 yas araligindaki Hedonizmin Journal of
Simonson havaalanindaki yolcular | cezbediciligi karsisinda Consumer
kisisel kontrol Research
Han, Nunes, 2010 120 Farkl1 gelir, yas ve Liiks trtinlerde marka Journal of
Dreze demografik ozelliklere itibarmnin roli Marketing
sahip 3 farkli siif
Ko, Oh 2008 500 19-49 yas arast Liiks marka Korean Academy

Seoul’da yasayan

Koreli kadin ve erkekler

niteliklerinin tiiketici

tizerindeki farkl etkileri

of Marketing
Science

2.3.3. Liiks Markalar Sektori

Diinyanin 6nde gelen reklam, medya planlama ve satin alma ve diger pazarlama hizmetleri

sirketlerinin iginde bulundugu Ingiliz pazar arastirma sirketi Millwardbrown’un her yil

aciklanan “Diinyanin En Iyi 100 Markas1” isimli arasgtrmasinm liiks markalar1 kapsayan

boliimiin sonuglarma (Tablo 2.3) gore 2010 yilinin en degerli liikks markasi Fransiz Louis

Vuitton secilmistir. Diinyanin en biyiik likks tiiketim mallar1 tireten gruplarindan biri olan


http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Pazar_ara%C5%9Ft%C4%B1rma&action=edit&redlink=1
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Louis Vuitton 2010 yilinda yapilan arastirmada 19.781 milyon dolar marka degeriyle tim
liiks markalar arasinda birinci sirada yer almigtir. Ardindan bir diger Fransiz liiks moda devi

Hermés ve Italyan liikks moda markasi olan Gucci gelmektedir.

Tablo 2.3 Diinyanin En Degerli Liiks Markalar Siralamasi

Marka Marka Degeri Marka Katkisi Marka Hizx Marka Deger
(Milyon $) Degisimi (%)
1. Louis 19,781 5 8 2
Vuitton
2. Hermés 8,457 5 7 8
3. Gucci 7,588 5 4 2
4. Chanel 5,547 4 4 -11
5. Hennessy 5,368 5 9 -1
6. Rolex 4,742 2 6 -14
7. Moet & 4,279 5 9 -12
Chandon
8. Cartier 3,964 3 2 -19
9. Fendi 3,199 2 5 -8
10. Tiffany & 2,383 1 6 -6
Co.

(Kaynak: Millwardbrown, 2010)

Listede ad1 gegen liikks markalar incelendiginde Okonkwo’nun (2007) belirtmis oldugu 10
temel karakteristik 6zellikle gozle goriilir baglantilar kurulmaktadir. En degerli on Liks
markanm tamami1 kendi alanlarinda miisterilerine her sezon yenilik¢i, yaratici, benzersiz ve
cekici Uriinler sunmaktadirlar. Liiks markalar yiiksek fiyatlandirma, yiiksek kalitenin tutarl
dagitimi ve yiiksek goriiniirliik saglanmas1 gibi konularda da paralellik gostermektedirler. Bu
markalarin diinyanin her tarafinda prestijli caddelerde yer alan magazalar1 yliksek goriiniirlitk
ozelligini desteklemektedir. Ornegin, 156 yillik ge¢misi olan Fransiz Louis Vuitton

markasimnin diinya ¢apinda toplam 448 magazasi vardir (Capital Dergisi, 2010).

Tablo 2.4’te liikks sektorleri diger endiistriyel sektorlerle karsilastirilmaktadir. Liiks sektorii
en degerli 100 marka siralamasinda, marka degeriyle beraber yaklasik 47 milyar avroyla 15.

sirada yer almaktadir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.84).



Tablo 2.4 Kiiresel Markalarla Liiks Karsilastirmasi

Firma Sayisi

Amerikan Firmalarin

Konsolide deger

Sayisi (milyon €)
Bilgisayar Donanimi 12 9 175.675
Hizmetleri ve Yazilim
Hizli (Fast moving) Tiiketici 17 12 130.708
Mallar1
-Yiyecek
-Kisisel Bakim
-Bira dahil Icecekler
Otomotiv 12 2 91.455
Finansal Hizmetler 9 6 75.900
Liks Sarap ve Alkolli 14 1 46.844
Icecekler
Elektronikler 7 2 34.861
Restaurantlar 4 4 21.099
Diger 21 9 165.995

Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.85

Otomotiv ve elektronik sektorlerinde oldugu gibi liiks sektoriinde de Amerikan

firmalarinin sayis1 diisiik seviyededir. Bunun sebebi liiks sektdriinde Fransiz ve italyan

sirketlerin agirhiginin fazla olmasidir.

Liiks markalarin Tirkiye’de geldigi konuma bakildig1 zaman, gectigimiz yillara gore
Tiirkiye’deki liiks markalarin gelistigi ve sayilarinin da artis gosterdigi soylenebilir. Cilinkii
ekonomik ve kiiltiirel degisimlerin verdigi sonuclar ile Tiirk halki liiks tiiketime egilimli hale
getirilmigstir. Tiirkiye’de {irlin gruplarmma gore liiks marka tiiketimine bakildiginda %26’ lik
payla hazir giyim 6nde gelmektedir ve bu liriin grubunu %17’lik oran ile deri ve aksesuar,

%15 ile sarap ve alkollii icecekler, %12 ile parfiimeri ve %9 ile kol saatleri izlemektedir

(Ceritoglu, 2008, $.537).
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2.4, Liiks Uriin Tiiketicileri

Tiiketici teriminin kapsami olduk¢a genis olup, kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari)
isletmeler, 0zel ve tiizel kuruluslar ve kamu kuruluslari, belli baslt tiikketim birimleridir
(Durmaz, 1995, s.40). Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan, bu eylemlerin sonucunda da yarar saglayarak
tatmine ulasan bireydir (Dikmen, 2008 s.52). Tiiketici, bir 6rgiitiin hedef pazarinda yer alan ve
kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da red eden kisi oldugu ve bunlarin toplami
isletmenin hedef pazarini olusturdugu i¢in, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir (Islamoglu, 2003, s.5). Kisaca tiiketici tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak

paras1 ve harcama istegi olan kisidir (Mucuk, 1991, s.74).

Literatiirde liks iriin tiiketicilerini bir climleyle Ozetleyebilen tek bir tanim bulmak
olduk¢a zordur. Bu konuda yapilan arastirmalarda liikks tiiketicileri tek bir tanim altinda
aciklamak yerine arastirmacilar, liikks tiiketicileri g¢esitli 6zelliklerine gore smiflandirma
yoluna gitmislerdir. Liiks tiiketicilerin tek bir tanim altinda toplanamamasinin nedeni; liiks
tilketim yapan insanlarin ¢ok farkli Ozelliklere sahip olabildigi ve c¢ok farkli sebeplerden
dolay1 liks markalar1 satin almayi tercih ettikleri gergegidir. Dolayisiyla arastirmacilar
gruplandirma yoluna giderek liiks {iriin tiiketen tiiketicilerin kim olduklarini ve ne amagla liiks

tiiketim yaptiklarini agiklamaya ¢alismiglardir.

2.4.1. Liiks Uriin Tiiketicisinin Genel Profili

Okonkwo (2007) liikks tliketicilerin devamli gelisim ve gozlem igerisinde oldugunu bu
yiizden kesin tanimlama yapilamayacagini belirterek gilinlimiiz liiks tiiketicilerinin kisilik
ozelliklerini s0yle siralamaktadir (S. 66-67):

o Liiks tiiketicisi zeki ve yeteneklidir.

o Liiks tiiketicisi gii¢liidiir.

e Liiks tiiketicisi bireyseldir.

e Liiks tiiketicisinin yiiksek beklentileri vardir.

e Liiks tiiketicisinin talepkarlig ytiksektir.

e Liiks tiiketicisinin gii¢lii degerleri ve ilkeleri vardir.

e Liiks tiiketicisinin kullanimlik tutumu (disposable attitude) vardir.
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Gliniimiizde liiks {riinleri tiilketmeyi tercih eden kitleyle ilgili genel bir nitelemeyi

Marketing Tiirkiye su sekilde yapmaktadir (Altun, 2009) :

Yeni trend ve moday1 yakindan takip eden,

Zamanmi etkin sekilde kullanarak ve iyi bir servis hizmeti ile aligverisini ge¢irmek
isteyen,

Birebir servis almaktan hoslanan, 6zellikle ikram almaktan hoslanan,

Yonetici ve st diizey yonetici pozisyonundaki kisilerdir.

Liiks iirtin tiikketen kadinlarin ortak 6zellikleri ise (Altun, 2009);

Calisan kesimden oldugu kadar ev hanimi profilindeki miisteri de oldukga fazla,
Kendisine hizmet veren satis damigsmani ile arasinda 6zel bir iletisim ya da bag
olmasindan hoglanan,

Aligveris i¢in gelmedigi zamanlarda dahi 6zel giinlerde (dogum giinii vs.)
hatirlanmaktan ve ilgilenilmesinden hoslanan,

Kendisi magazaya gelmeden Once, tarzi olan kiyafet ve ona uygun aksesuarlarin
onceden hazirlanmasi gibi jestlerden hoslanan,

Erkek miisterilere nazaran daha uzun zaman alan alisveris siiresi,

Yeni markalar ya da markalarin yeni tasarimlarmi deneme ve farkli alternatifleri

kombin etme konusunda daha yaklasimci.

Liiks iirtin tiikketen erkeklerin ortak 6zellikleri asagidaki gibidir (Altun, 2009) :

Agirlikli olarak ihtiya¢ dogrultusunda aligveris yapan,

Alisveris esnasinda kendisi ile 6zel ilgi bekleyen ve zamani fazla harcamadan isini
halletmek isteyen,

Markalarin yeni tasarimlarini deneme konusunda bayanlara nazaran daha kapali ve
kombine agik degil,

Agirlikli olarak takim elbise tercih ettikleri i¢in terzi hizmetinde 6zel memnuniyet
beklentisi olan,

Tercihleri klasikten yana olsa da likks marka miisterisi mutlaka bunu sik, marka bir

aksesuar ile tamamlamak ister,

Markalarin 6zel dikim event'lerinde bulunmak isterler.

Sonu¢ olarak giinlimiiziin liks tiiketicileri ge¢misteki varlikli miisterilerden farklidir.

Varlikli miisterilerin anlasilmasi ve tatmin edilmesi kolay oldugu ge¢misin tersine bugiinkii
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likks tiiketicilerin belirli tanimlayici karakteristik bir konuma yerlestirmek zordur (Okonkwo,
2007, s.65). Dolaysiyla gliniimiiziin likks tiiketicilerini segmentlere ayirmak gegmise gore
daha zordur. Ciinkii Liks tiiketicisi tepeden tirnaga aynit markanin tirinlerini kullanmaktan,
aynt markaya sadik kalmaktan Ote zeki, sagduyulu, muhakeme giicii olan miisteriye
doniigmiistiir. Gilinlimiizdeki liikks trlin tiiketicileri yiiksek seviyede sofistike ve markalar

hakkinda yeterli bilgiye sahiptirler.

Gliniimiizde sinirlarin yok olmasiyla birlikte her yastan insan her tiirli markay1 kullanir
hale gelmistir. Ornegin, kirklarinda, ellilerinde, altmislarmda olan tiim tiiketiciler ya da
anneanneler, kizlar1 ve torunlar1 ayni elbiseleri ve aksesuarlar1 giyebilir ve ayn1 magazalardan

aligveris edebilirler (Okonkwo, 2007, s.65).

2.4.2. Liiks Uriin Tiiketicisinin Boliimlenmesi

Vigneron ve Johnson (1999) liikks tiiketim literatiiriinde yapilmis olan ¢alismalarin
bulgular1 birlestirilerek liks iiriin tiiketimine etki eden bes faktoriin altin1 ¢izmistir. Liiks tiriin
tiketicileri bu bes faktor dogrultusunda incelenmistir. Bunlar Veblen, snob, grup
(bandwagon) etkileri, kisisel hedonist ve miikemmeliyet¢i etkidir. Yazarlar bu etkilerden
birinin miisteriler {izerinde ¢ogunlukla iistiin geldigini fark etmigslerdir. Sekil 2.5’te de
goriildiigii gibi bu faktorleri deger boyutlariyla iliskilendirmistir. “Veblen etkisi, kigilerin statii
genigletmek i¢in algilanan prestij degeriyle ve mallarin gosteris¢i sekilde sergilenmesiyle
gosterisci  tiiketim  (conspicuous consumption) yaptiklarin1 = belirtmektedir. Mallar,
benzersizlikleri i¢in tiiketildiginde snob etkisi olusmaktadir. Tiiketiciler, dahil olduklar1 grubu
sembolize edecek mallar tiikettiklerinde grup (bandwagon) etkisi olusmaktadir. Hedonist ve

miikemmeliyet¢i etkilerde mallar, duygusal veya kalite degeriyle algilanmaktadirlar.” (Gao,

Norton vd., 2009, s.516).

DEGERLER GUDULER
Gosterisci Veblen
Nadir Snob
Sosyal Grup etkileri
Duygusal Hedonist
Kalite Miikemmeliyetgi

Sekil 2.5 Prestijin Ilgili Motivasyonlarla Kombine Edilmis Bes Degeri
(Kaynak: Gupta, 2009, s.35)
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Vigneron ve Johnson’ a (1999) gore liikks iriinlerin siniflandirilmasida, hedonistler ve
miilkemmeliyetciler liikks tiriinlerin kullanimindan tiireyen zevkle daha cok ilgili olup fiyatla
daha az ilgilidirler. Para sadece kalitenin kaniti olarak var olurken, bu tiiketiciler ne
istediklerini bilir, kendi yargilamalarin1 yaparlar. Veblen, snob ve grup etkileri, fiyat1 en
onemli faktor ve yliksek fiyatlar1 yliksek prestijin gostergesi olarak algilayan miisteriler
oldugunun kanitidir. Cogunlukla nadir bulunan iiriinler satin alirlar ve bu sekilde statiilerini

vurgularlar (Husic ve Cicic, 2009, s.232).

Dubois, Czellar ve Laurent’in (2005) dort kitada yirmi farkl tilkede yaptiklar: liiksle ilgili
olan tutumlara dayandirilan tiiketici béliimlerini konu alan arastirmalarindan ¢ikan sonuglara
gore; kisilerin likkse bakis agisina gore seckinci (elitist), demokratik ve uzaklik (distance)
olarak adlandirilan 3 segment ortaya ¢ikmustir (Sekil 2.6). Dubois, Czellar ve Laurent’e
(2005) gore seckinci ve demokratik olarak adlandirilan ilk iki segment arasinda belirgin bir
karsithk vardir. Isimlerinin de gdstermis oldugu iizere, seckincilerin tutumu, liikse kars1 olan
geleneksel bakisi yani; sadece az sayida segkin, “mutlu azmlik” olarak adlandirilan grup i¢in
likks anlayisini yansitmaktadir (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.120). Demokratik tutumda
ise liikksiin; “mutlu cogunluk™ olarak adlandirabilecegimiz genis kitlelere agik olmasi gerektigi
gibi daha modern bir bakis agis1 sunulmaktadir. Anketi cevaplayanlardan segkinci tutumda
olanlar, az sayida insanin liiks {iriinlere sahip olduguna ve bunun hak verilebilir (6rnegin, az
sayida insan liiks iirlinlere ulasabilmelidir) olduguna inanmaktadirlar (Dubois, Czellar ve
Laurent, 2005, s.121). Liiksii, hak eden “aritilmis” insanlar olduklarini saymaktadirlar. Ciinkii
bu kisilere gore, bu tarz {iriin ve hizmetlerin degerini bilmek i¢in egitime ihtiya¢ vardir. Liiks,
“iyi begeni (fine taste)” anlamia gelmekte ve kullanicilarina digerlerinden farklilagsma
imkan1 sunmaktadir. Son olarak, seckincilere gore liks genis kitleler i¢in liretilmemeli ve

stipermarketlerden alinabilir olmamalidir.
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Demokratik Segkinci

Uzakhk

Sekil 2.6 U¢ Davrams Tipi
(Kaynak: Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s. 123)

Karsit olarak, anketi cevaplayanlardan demokratik grupta olanlarin, liikse kars1 agik fikirli
olduklar1 ve liiks triinlere ¢ok daha fazla insanin sahip olmasi ve herkesin ulasabilmesi
gerektigine inandiklar1 goriilmektedir. Dubois, Czellar ve Laurent (2005, s.122) demokratik
tutumu su sekilde agiklamaktadirlar:

“Demokratik tutumdakilere gore, lilkks “aritilmis (refined)” insanlara ayrilmamistir ve
irlinlerin degerini bilmek ic¢in 6zel bir egitim gerekmemektedir. Liiks “iyi begeni (fine
taste)’den gelen segici diisiince de degildir, baskalarindan farklilagmak i¢in bir ara¢ da
degildir. Cok pahali olmasi da gerekmemektedir. Sonu¢ olarak, iiretim ve pazarlama
acisindan; demokratiklere gore, likks irlinler kitleler i¢in iretilmis olabilir ve
stipermarketlerde bulunabilir. Liikse karsi olan bu agik tutum, belirli bir kisitlama olmadigi
anlamma gelmektedir. Bu bakis acismna gore, gercekte liiks iyidir ve daha genis kitlelerce
ulagilabilir olmamasi i¢in bir neden yoktur. Bu kavram, liiksiin iyi oldugunu kabul edip kiigiik

bir gruba sinirlandirilmas: gerektigine inanan segkincilerin goriisiiniin karsitidir.”

Arastirmada ortaya ¢ikan son segment “uzaklik (distance)” olarak adlandirilmaktadir. Bu
segmentteki insanlar liiksiin, onlarm ait olmadig1 baska bir diinya olduguna inanmaktadirlar.

Bu segmentte yer alan kisilerin ortak goriisleri, kisisel olarak liikksten etkilenmemek, liiksii
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daha az begenmek, liikksii daha az hayal etmek, liikksiin hayat1 giizellestirdigini diisinmemek,
likse kars1 az ilgili olmak olarak 6zetlenebilir. Dolayisiyla, bu egilimler onlar1 lilkse karsi
daha negatif bir bakis agisina yoneltmektedir. Bu kisiler liiksii kullanissiz ve ¢ok pahali
bulmaktadirlar. Davranis agisindan incelendiginde ise, bu kategorideki kisiler liiks {irtinleri
satin almamaya 6zen gostermekte ve “iyi taklidin (fine replica)” en az orijinali kadar iyi
olabilecegine inanmaktadirlar (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.122). Dubois, Czellar ve
Laurent (2005), uzak (distance) segmnette yer alan kisilerin yabancilasma hissine sahip
olabildiklerini, bu kisilerin liiks bir magazada kendilerini rahat hissetmediklerini, liiks
hakkinda fazla bilgilerinin olmadigima inandiklarmi ve kendilerini lilks diinyasindan uzak,
yabancilar olarak hissettiklerini belirtmektedirler. Kisiler bu negatif duygularin sonucu olarak,
liiksii; modas1 ge¢mis ve goz boyayan bulmaktadirlar ve liiks kullanicilarini snob, zengine
Oykiinen kisiler olarak tanimlamaktadirlar (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.122). Ayrica
uzak (distance) segmentteki kisiler liikks iirlinlerin daha ¢ok vergilendirilmesi gerektigini de

vurgulamaktadirlar.

Unity Marketing'in hazirlamis oldugu Luxury Report 2010°da ortaya ¢ikan sonuglara gore,
bes boliimde toplanan liiks tliketicilerin psikografik profilleri su sekilde tanimlanmaktadir

(Danziger, 2010):

e X- Siirtikleyiciler (X-Fluents), ¢ogunlukla liikks {izerine aligveris yapan ve likks yasama
yatirim yapanlardir.

o Kelebekler (Butterflies), liiks i¢indeki kozalarindan, dis diinyayla yeniden baglanti
kurmak i¢in tutkuyla ¢ikan gelismis liks tiiketicileridir. Kelebekler, tiikketime anlam
yiikleme ve yeni deneyim arayisindan gii¢ almaktadirlar. Kelebekler, diger segmentler
arasinda materyalist yonelimi en az olanlar olup, en az X-Siiriikleyici’ler kadar da
harcama yaparlar.

e Liks Koza Yapicilar (Luxury Cocooners), somine ve evle ilgilidirler. Liiks
biit¢elerinin ¢ogunu evle ilgili satin almalara harcarlar.

e Emiciler (Aspirers), heveslendikleri likks seviyesine heniiz ulagamamis olan liiks
tiiketicileridir. Markalara aligkin olanlar liiksiin, ne aldiklariyla ve nelere sahip
olduklariyla en isi sekilde agiklandigina inanirlar.

e Ilimlh Pragmaci (Temperate Pragmatist), liiks tiiketime yeni adapte olmus ve ¢ok da
liiks yasam tarzi icinde olmayanlardir. Isimlerinden de anlasildigi gibi, dikkatli

harcayicilar olup liikkse miisamaha gostermezler.
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Bir bagka arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara gore, liikks bir {iriin satin alirken genel olarak

ayni faydalar1 hedefleyen tiiketiciler dort ana gruba ayrilmaktadir (Cetin, 2009, s.168):

e Nesnenin giizelligine, tiriiniin miikkemmelligine, biiyiileyiciligine ve tek olusuna 6nem
verenler,

e Yaraticiliga ve iirliniin kendilerinde uyandirdig: hislere 6nem verenler,

e Uriiniin bir yandan biiyiilii ve giizel olmasi arzularken, tercih ettikleri iiriinlerin klasik
olmasini ve modasmin hi¢ gegmemesini isteyenler,

e Uriiniin en ¢ok kendilerine 6zel olmasmi bekleyenler. Uriinii satin alabilecek az insan

olmasini ister ve ayricalikl, kiigiik bir grubun iiyesi olmay1 tercih ederler.

Wong ve Ahuvia’nm (1998) kiiltiirel etkinin liks tiiketim mallar1 {izerine etkisini kapsayan
calismasinin sonuglarina gore ise; bireyselci tiiketicilere gore (individualist consumers),
kolektivistler sosyoekonomik hiyerarside arzu ettikleri yeri sembolize edecek olan ve toplum
icinde goriilebilecek mallara 6nem verirler (Gao, Norton vd, 2009, s.516). Kollektivistlere
gore, diger kisilerin subjektif normlari, kisisel tercihlerden daha agmr basmaktadir.
Bireyselciler triinleri tek olarak yargilarlar ve miilkiyetlerin hedonist ve 6zel anlamlarina
odaklanarak, iirtinii; marka, tiretici, ilke mensei, liiks tiriiniin i¢inde bulunulan grup tiyelerinin

itibarini artic1 faydalarina dikkat ederek degerlendirirler (Gao, Norton vd, 2009, s.516).

Dikkat ¢ekmenin (signalling), tiiketici satin alma kararlarini harekete gecirmesi agisindan
inceleyen bir diger ilgi ¢ekici “Signaling Status with Luxury Goods: The Role of Brand
Prominence” isimli makalede yazar Sekil 2.7°de goriildiigii gibi liiks tiiketicileri asilzadeler,
sonradan gérme, numaraci (gosteris¢i), emekgeiler olmak iizere dort gruba ayirmaktadir (Han,

Nunes ve Dreze, 2010, s.17) :

e Asilzadeler ¢ok zengin olup gosterigsiz markali iiriinlere itibari degerinden fazla
Oderler. Acikca dikkat c¢ekmenin (signalling) aranmadigi, incelikler {iizerine
odaklanildig1 belirtilmistir.

e Sonradan gormeler ¢ogunlukla bir anda birikmis olan varliklarini gostermeye ¢alisan
yeni zenginlerdir. Agikca dikkat ¢gekmeyi sevmektedirler.

e Numaracilar hilebazdirlar. Diger iki grupla olan benzerliklerini gostermek i¢in sahte
iiriin satin alirlar. Agikca dikkat ¢cekmeyi (signalling) kullanirlar.

e Emekgiler sosyo-ekonomik statiiniin disinda tutulanlardir. Liiks iirlin almadiklar1 gibi

dikkat de ¢ekmezler.
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—> Bevaz oklar iliskileni géstermektedir.
=)  Siyah oklar coziinmeler gostermektedir.

Sekil 2.7 Liiks Tiiketicilerin Siniflandirilmasi
(Kaynak: Han, Nunes ve Dreze, 2010, s.17)

Bu makalede belirtilen segmentlere karsi olan elestirel bakis acisini Shukla (2010) soyle
dile getirmistir: “Bir miisteri ayn1 zamanda asilzade ve sonradan gérme olabilir mi? Ornegin,
bir miisteri ger¢ekten Hermis Birkin ¢antasiyla (ihtiyath dikkat ¢ekme-discreet signalling)
Christian Laboutin ayakkabisini1 (agik¢a dikkat ¢ekme-explicit signalling) kullaniyorsa ne
olur? Benzer olarak, bir miisteri ayn1 zamanda hem asilzade hem numaraci olabilir mi?
Ornegin, bir miisteri Seville Row &zel dikim takimiyla sahte Mont Blanc aym zamanda
kullanabilir. Anlasilmas1 gereken nokta liiks tiiketicisini boliimlerken su gotiirmez boliimler
olmadigidir. Kesinlikle, sadece bir kategoriye ait olacak miisteriler olacaktir ancak o segment

her liiks marka icin en biiyiik segment olmayabilir.”

Tigh ve Akyazgan (2003, s.24), pazar boliimlerinin verdigi Ooneme gore liikks {riin

tiiketicilerini dort grupta incelemistir:

“Birinci boliim nesnenin giizelligine, iirlinlin miikkemmelligine, biiyiileyiciligine ve tek
Olusuna 6nem verirken, ikinci boliim i¢in yaraticilik ve tiriiniin uyandirdig: his ¢ok 6nemlidir.

Ucglincii grup iiriiniin bir yandan giizel ve bilyiilii olmasm arzularken, tercih ettikleri bu
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iirliniin klasik olup, modasinin hi¢ gegcmemesini isterler. Dordiincii bolim i¢in iiriiniin ¢ok

0zel olmasi oldukg¢a dnemlidir. Ayni {irlinii alabilecek kapasitede az insan olmalidir ve iiriine

sahip olanlar ayricalikli kii¢lik bir grubun {iyesi olma imajin1 bu iiriinle korumalidir.”

Yukaridakilere ek olarak tiiketiciler, liiks tiiketime karsi olan tutumlariyla ilgili olarak da 3

gruba ayrilmaktadir (Solomon, 2007, s.471). Buna gore;

Liiks fonksiyonel olmalidir: Bu tutuma sahip tiiketiciler ¢ok uzun siire dayanabilecek
ve kullanilabilecek mallarda liiks {iriin satin almayi tercih eden kisilerdir. Ayrica satin
almadan Once siki bir pazar arastirmasi yapip, duygusal ve ani kararlar yerine
mantiksal kararlar vermektedirler.

Liiks odiildiir: Bu tutuma sahip tiiketiciler “Ben basardim™ demek i¢in liiks tiikketimde
bulunurlar. Basarili olup bu basarilarmi pahali ev, araba ya da cep telefonlar1 satin
alarak cevrelerinde bulunanlara ispat etme yoluna giderler.

Liiks diiskiinliiktiir: Bu tutuma sahip tiiketiciler diger iki gruba oranla en geng¢ olanlar
ve oransal olarak en kii¢iik gruptur. Liiks mallar1 siklikla, paradan hi¢ sakinmadan ve

duygulariyla hareket ederek comertce alan gruptur.

Bir bagka arastirmaya gore ise liiks tliketici segmenti en zenginlerden bir ya da birkag liiks

obje satin alanlara dogru olmak iizere belirlenmistir. Buna gore ortaya ¢ikan smiflandirma

soyledir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008):

Milenyum Parasi: Bu kategoride 20. yiizyil biterken zengin olmus inliiler, spor
yildizlar1 oldugu gibi internet sayesinde zengin olan kisiler de yer almaktadir.

Eski Para: Geleneksel bir kategori olup aileden kalan mirasla geginen, ¢alismayan ya
da miras kalan isi yoneten kisilerden olugsmaktadir.

Yeni Para: Servetlerini kendileri olusturan kisiler bu kategoride yer almaktadirlar.
Ancak “milenyum paras1” kategorisinden farkli olarak bu kisiler paralarmi kolay
kazanmamislardir, ¢cok calismislardir ve halen ¢alismaktadirlar. Paray1r 6nemseyip,
degerini biliyormus gibi gériinmektedirler.

Orta Para: Para konusunda dikkatli olan tist-orta smif bu kategoridedir. Karlari,

maaglar1 veya profesyonel gelirlerinden olusur ve mantikli harcayicilardir.
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2.4.3. Liiks Tiiketicisinin Gelecegi

Glinlimiizde miisterilerin yeni beklentileri ve yeni davranig sekilleri var (Chevalier ve
Mazzalovo, 2008, s.154). Ornegin bir kadin bir giin Zara pantolonunu, Celine ceketini ve
Chanel cantasini kullanabilir. Artik miisteriler sadece tek bir markaya bagli kalmayip tiim
secenekleri degerlendirerek eklektik olmayi tercih etmektedirler. Givenchy ve Zara’dan
karigik giyinerek daha yaratici olmaya calisarak kendi zevklerini ve kisiliklerini yansitmaya

calismaktadirlar.

Gliniimiizde miisteri davranislarinin liikks tiiketimin demokratiklesmesinden etkilendigine
deginen Benetton Tirkiye Genel Miidiirii Zeynep Selgur, bu kavrami sdyle 6zetlemektedir
(Capital,2004): “Artik tiiketiciler ucuz bir tigort veya iist giyimi, daha pahali ve kaliteli bir
markadan satin aldig1 ayakkabi veya ¢anta ile tamamliyor. Farklilasmayi bu sekilde yakaliyor.
Yaganilan ekonomik krizden sonra, her kesim cebindeki parayr daha bilingli kullanmaya
basladi. Modas1 ¢abuk gececek, ucuz olup olmadig: fark edilmeyecek iirtinleri ucuza aliyor.
Bunun yanmi sira ayakkabi veya cantaya daha fazla para harcamayi, kaliteli ve markasinin

hemen fark edildigi iirlinleri almay1 tercih ediyor.”

Okonkwo liiks tiiketicisinin gelecegi hakkinda goriislerini su sekilde agiklamaktadir: “Liiks
tiikketicisinin sofistike, bilgi ve tarz sahibi olmaya devam edecegine dair hi¢ siiphe yoktur.
Gilintimiiziin liiks tiiketicisi liiksii rahatca kullanabilip, hiyerarsik diizendeki markalar1 kendi
deger ve tekliflerine gore ustalikla konumlandirabilir. Liiks tiiketiciler agisindan bu kadar
temiz olan bir referans cercevesine bu zamana kadar tanik olunmamistir. Gelecekte,
tiikketicilerin Ozsaygilarina olan farkindaliklar1 artmaya devam edecek ve tam olarak ne
istediklerini ve nerede bulabileceklerini biliyor olacaklar. Kullanicilar liiks markalarin
kendilerini tanimlamasima bakmadan, kendi 6z farkindalik ve yasam tarzlarina uygun olan
liiks markalarin kapsamini kendileri belirleyecekler. Liiks marka se¢imlerini belirlemek icin
sahip olduklar1 giiciin farkina varacaklar ve yiikselen kiiresel ve agik bakis agisiyla daha ¢ok

idrak etmis olacaklar.” (Okonkwo, 2007,s.76).

Tiim diinyada zevkler ve tatlar 6nemli bir degisim geciriyorlar (Twitchell, 2002). Liiks
tilketim Uriinlerinin daha fazla tiiketici bulmasi ve internet ile birlikte tiiketicilerin tiim
iriinlere diinyanin her yerinde ulasabilmesi, liiks markalarin farkli stratejilere yonelmesine
neden olmaktadir. Ilaveten yeni teknolojiler, liiks tiiketicilerini etkilemeye devam edecek ve
internet, cep telefonlari, iPod gibi aligveristeki yeni kanallar tiiketicilerin liikks alisverise olan

goriiglerinde anahtar rol oynayacaklardwr. Gegici memnuniyet ve yenilik¢i tekliflerin
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talepkarlig1 arttiracak ve liiks markanin her iirlin ve hizmeti tarafindan hayret uyandirici

olmasi beklenecektir.

Okonkwo’ya (2007) gore, liiks tiiketicisinin gelecekteki davranisini etkileyecek bir diger
onemli faktor ise, gegici sahibi olma kiiltiiriiniin etkisinin artacagidir. Genel tiiketici mallarina
olan tutumlarinda tek kullanimlilik (disposable) artacak ve her ne kadar daha diisiik seviyede
olsa da, bu tutum liikks mallarda da goriilecektir (Okonkwo, 2007, s. 76). Liiks mallar diger
kategorilerdeki ayni iiriinlerden yiizde 600 daha maliyetli olduktan sonra liiks tiiketiciler, lLiks
mallar1 tek kullanimlik olarak kullanmayip, degis tokus veya liriinii yeniden satma yollarini
tercih edeceklerdir. Dolayisiyla ticret karsiliginda liikks {irtinleri 6diing veren servislere artan

oranda kayitlar olacaktir.

2.5. Insanlarin Liiks Tiiketim Yapma Nedenleri

Liiks tiiketiminin sebepleri kisilere gore farklilik gostermesine ragmen bir¢ok arastirmada
ortak olarak ortaya ¢ikan ozellik kisilerin farklilik yaratarak iistiinlik saglama istedigidir.
Sombart (1967) liksiin yiikselisi ardindaki kisisel nedenleri sayarken baskalarindan &nde
olma arzusu giidiistinii (hirs, s6hret diiskiinliigii, fiyakacilik, erk etkisi gibi) vurgulamaktadir.
Veblen (1899) de liikse diiskiin siniflardan s6z ederken, biitiin Liksii 6nde olma giidiisiine
dayandirir. Liiks tiriin tiiketicileri, Chevalier ve Mazzalova’ya (2008) gére sosyal akimlarin
oniinde giderek farkli ve 6zel oldugunu iddia eden Kisilerdir. Bir kisi ne kadar fazla gelir
sahibiyse, liiks {iriin satin alma egilimi de o derece de fazladir. Bu genel bir kanidir. Ayni
zamanda liikks tirtin alimmnm sadece ekonomik faktorlere bagli olmadigi da acgikga
goriilmektedir (Tigh ve Akyazgan, 2003, s.21). Bocock'a (1997) gore tiiketim olgusunda satin
almanlar yalnizca basit, dogrudan faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne degil, bir anlam
ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amacgladigini sergilemek i¢in kullanacagi nesnelerdir
(Dikmen, 2008, s.54). Dolayisiyla insanlarin liiks tiiketerek kendilerini 6zel hissetmeleri ve bu

sekilde algilanmak istenmeleri de Bocock un (1997) 6nde siirdiigii fikirle baglantilidir.

Liiks tiiketiminde, birincisi yiiksek smifa ait bir kisinin kendisini ait olmadig1 diger
alt smiflardaki bireylerden farklilastirmak (hasetlendirici davranis), ikincisi ise disiik
sinifa ait olup da likks tiikketimde bulunarak seckin smifa aitmis izlenimi birakmaya
calismak (maddi Oykiiniim) olmak tizere iki temel liikks tiiketim giidiisiiniin oldugundan
bahsedilmektedir (Dikmen, 2008, s.54). Veblen’e (1899) gore, insanlarin likks tiiketim

yapmasinin temelinde bu iki glidiiden biri oldugu ortaya konmustur.
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Insanlar mallar1 sadece temel fonksiyonlar1 nedeni ile degil, ierdikleri anlamlar1 nedeniyle
de satin alabilmektedirler. Yani kisilerin hayatlarinda mal ya da hizmetler temel
fonksiyonlarinin da &tesinde bir rol oynamaktadirlar. Tiketiciler mallarla ve markalarla
kendileri arasinda bir takim baglantilar kurma egilimindedir. Bir mal ile birey arasinda

kurulabilecek iligkiler sunlardir (Dikmen, 2008, s. 54):

Benlik Kavramui ile Baglanti: Mal, kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci olur.

Nostaljik Baglanti: Mal, bireyin ge¢misinden bir seyler hatirlatir.

Karsilikli Bagimlilik: Mal, kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir pargasidir.

Sevgi: Mal, sicaklik, ihtiras ya da benzeri gii¢lii duygular saglar.

Veblen'e (1994) gore zengin bireylerin likks mallar1 tiikketmedeki amaglari, zenginliklerini
reklam amaciyla kullanarak sosyal statiilerini yiikseltme ¢aligmalaridir (Dikmen, 2008, s. 54).
Buna gore, eger tiiketiciler fonksiyonel olarak diger mallarla ayn1 6zelliklere sahip bir takim
mallara daha fazla para 0demeyi isteyerek kabul ediyorlarsa burada liks tiiketim giidiisii
gecerli demektir. Perez, Castano ve Quintanilla’ya (2010, s.219) gore ise, tiiketiciler
ekonomik seviyesi fark etmeksizin, bir sosyal sinifa ait oldugunu belirtmek i¢in statii
sembollerini varlikli imajin1 yansitacak triinleri satin alma ve gosterme arzusunda olabilirler.
Veblen’in yaklagiminda da goriildiigii gibi bu tiir {irlinlerin tiilketiminde yer alan sembolik ve
sosyal degerlerle birlikte, kiiltliriin de dikkat ¢ekici bir etkisi oldugu tespit edilmistir (T1gh ve
Akyazgan, 2003, s.21).

Tsai (2005)’ye gore insanlarm liiks tiiketim yapma nedenleri, kisilerin liiks marka tiiketime

olan kisisel yonelimlerimden (personel orientation) kaynaklanmaktadir. Kisisel yonelimler

asagidaki gibidir (Tsai, 2005, 5.429):

e Kisisel benlik kurgusu (self-construal): Bireyin kendini digerlerinden ayirmasi ve
kisisel hedeflerini grup hedeflerinden Once tutmasiyla olusan belirgin sinirin
algilanmasia olan kisinin yatkinlig1 olarak ac¢iklanmaktadir.

e Kendi kendini yonlendirme (self-directed) zevki: Uriinii kullanip memnun olmus diger
kisilerden etkilenmeden kendi istegi ve arzusu iizerine bir {iriiniin markasini
kullanarak elde edilen hedonist deneyimlerdir.

e Kendi kendine hediye etme: Bir iirlin markasinin ve fonksiyonlarmnin kisisel duygular
icin kullanilmasi, pozitif bir durum sonucu ya da negatif bir durumun sonlanmastyla

hedefin agilmasidir.
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e Kisisel benlikle uygunluk: Marka imaj1 kiginin kendini algilayis bicimiyle ayni ¢izgide
algilanir. Ancak bu c¢izginin baskalarinin o kisiyi nasil algiladigiyla ayni olmasi

gerekmemektedir.

Tsai’ye (2005) gore insanlarin liikks marka tiiketimine karsi olan kisisel yonelimleri tekrar
satin almay1 da tetiklemektedir. Dolayisiyla devamli olarak liikks marka satin alma davranist

ortaya ¢ikmaktadir.

2.6. Liiks Tiketim Pazan

Liiks iirtinlerin fiyatlar1 gelir diizeyi yliksek belirli bir kesime hitap ettigi ve nadir olma
Ozelligini devam ettirebilmesi agisindan pahali tutulmaktadir. Buradaki amag liikks olarak
adlandirilan iiriinlerin genis kitlelere yayilmamasi boylece arzu edilen {iriin olma 6zelligini
devam ettirerek degerini kaybetmemesidir. Liiks tiiketim pazari1 diger pazar boliimleriyle
karsilagtirilirsa daha kiiclik bir paya sahip oldugu goriilecektir. Buna ragmen karlihigi

yiiksektir.

Gegmis 20 yilda likks {riin pazart goriilmemis bir biliyiime sergilemistir (Tighh ve
Akyazgan, 2003, s.22). Varlik birikimlerinin artisiyla kiiresel olarak, onceki yillardan daha
cok tiiketici liiks mallar almaya baslamistir. Bu da liiks tiriinlere sahip sirketlerin iiriinlerinin

¢esitlerinin ve sayilarmin artmasina sebep olmustur (Gao, Norton vd, 2009, s.515).

Likks pazarmin buyiikligi gorecelidir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.21). Sarap,
otomobil, moda, yiyecek, miicevherat gibi liikks iiriin kapsaminda smiflandirilan triinler ¢ok
cesitli oldugundan pazarmn biiyiikligiinii belirlemek zordur (Hauck ve Stanforth, 2007,
s.177). Chevalier ve Mazzalovo’ya (2008, s.22) gore, toplam pazarin biiyiikliigiiyle ilgili ¢ok
az veri bulundugundan sezgiye dayali tahminde bulunulmustur. Liiks pazarinin toplam
biytikligii 190 milyar avro (Tablo 2.5) olarak tahmin edilmekte olup liikks otomobil ve
seyahat sektorleri de eklendigi takdirde toplam satiglarin 250 milyar avro olacagi

diisiiniilmektedir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008).
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Tablo 2.5 Liiks Pazarinin Tahmin Edilen Biiyiikliigii

Milyar €

Hazir Giyim 20

Deri Uriinler 15
Kokular ve Kozmetik 30
Alkollii Icecekler ve Sampanya 30
Saraplar 50
Saatler 10
Miicevherat 30

Sofra Takimlari 5
Toplam 190

(Kaynak: Chevalier, Mazzalovo, 2008, s.22)

Tablo 2.5’te goriilen 2008 yilinda yapilan tahminlere gére 50 milyar avroyla sarap liiks
pazarmin en gelismis sektoriidiir. Miicevherat, alkollii igecekler, sampanya ve kozmetik
sektorii 30 milyar avroyla ikinci swradadir. Liiks tiiketim denildiginde ilk akla gelen hazir
giyim sektorii ise 20 milyar avroyla {iciincii sirada yer almaktadir. Hazir giyimden sonra ise

strastyla; deri iirlinler, saatler ve sofra takimlar1 gelmektedir.

“Luxury Institute” 2008 yil liiks pazar1 raporunda tahmin edilen rakamlara gore sektor son
on yilda iki haneli oranda artis gostermistir (Truong, McColl, Kitchen, 2010, s.346). Truong

vd.’ne (2010) gore, bu biliylimenin {i¢ olas1 sebebi vardir:

e Varlikl insanlarin liikks satin almaya devam etmesi,
e (ok sayida varlikli insan olmasi,

e Orta ve diisiik siniflarin liks marka satin almasidir.

Varlikli insan sayist ve gelir seviyesi agisindan daha diisiik siiflarin liiks tiiketime olan
ilgisi arttikga liiks pazari biiylimeye ve pazardaki sektorler gesitlenmeye devam edecektir.
Insanlarin liiks yasama ve iiriinlere olan ilgisi olduk¢a ve medya, internet gibi organlarla liiks
tiketime dikkat cekildik¢e lilks pazarin Oniimiizdeki on yilda daha biiyiikk bir artis

gosterebilecegi sOylenebilir.
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2.6.1. Liiks Tiiketim Pazarinin Ekonomik A¢idan Genel Olarak incelenmesi

Amerika kaynakli baglayip tiim diinya piyasalarmi etkisi altina alan, kiiresel ekonomik
krizin etkilerini iizerinden atan likks tiikketim pazarmin, 2010 yilinda %10 biiyiimesi
ongoriilerek 234 milyar dolara ulagmasi ve 2011 yilinda ise rekor kirmasi beklenmektedir
(\Vatan Gazetesi, 2010). 2011°de ise liiks tiiketim pazarinin 246 milyar dolarla kriz 6ncesinde
elde edilen rekor seviyeyi gegmesi beklenmektedir. ABD’li danigsmanlik sirketi Bain&Co’nun
hazirladig1 rapora gore, liiks tiikketim pazar1 2009’da yiizde 9 oraninda daralmistir. Krizin en
cok etkiledigi iilke olan Amerika’da ise liiks tiiketim pazar1 2009 yilinda %15 kiigiilmiistii
(\Vatan Gazetesi, 2010). Ancak ekonomideki gelismelere bagl olarak Amerikan liiks tiikketim
pazarinin 2010 yilinda %7 biiylimesi beklenmektedir. Liiks tiiketimde dikkat ¢eken bir baska
tilke olan Cin’de ise 2010 yilinda %30 artis beklenmektedir (Vatan Gazetesi, 2010).

Tam olarak degerlendirmek zor olsa da, 14 sektoriin (haute couture moda evleri, hazir
giyim, parfiim, miicevherler, saatler, deri iirlinler, ayakkabilar, arabalar, sarap, sampanya,
ispirtolu ickiler, masa ¢inileri, kristal ve porselen) diinya ¢apindaki analizi baz alindiginda,
liiks trtinler satiginin yildan yila daha da artig gosterecegi, bu artis oraninin da % 20°den az

olamayacagi tahmin edilmektedir (T1gh ve Akyazgan, 2003, s.22).

Liiks mal iireticilerinin menseileri incelendiginde neredeyse tiimiiniin Avrupa’dan geldigi
goriilmektedir. Avrupali ve Amerikali tiiketiciler lLiks mallarin tiiketiminde genis yer
tutmaktadir. Avrupa ve ABD geleneksel ana piyasalardir ancak Nueno and Quelch (1998)’a
gore, liikks satiglarinda Asya ylizde 24, buna karsilik Avrupa yiizde 40 ve Kuzey Amerika
yiizde 28 biiyiikliigiindedir (Gao, Norton vd, 2009, s.515). Yapilan arastirmalardan ¢ikan

sonuglar gostermektedir ki en ilgi uyandirici firsatlar ise Asya, 6zellikle Japonya ve Cin’dedir.

Cin diinyanin ikinci biiyiik lilkks mallar piyasasina sahiptir. ABD’li danigsmanlik sirketi
Bain&Co’ya gore, 2009 yilinda satiglarda yilizde 12’lik artigla 9.6 milyar dolarla kiiresel
piyasalarin 27.5°lik kismma sahiptirler. Oniimiizdeki bes yil igerisinde beklenen 14.6 milyar
dolarlik biiyimeyle diinyanin en biiyiik liikks piyasasmna sahip olacagi diisiiniilmektedir
(Reuters, 2010). PPR icra Kurulu Baskam Pinault gelismekte olan iilkelerde dzellikle Cin,
Hindistan ve Rusya’ya dikkati ¢ekerek 2014 yilinda bu ii¢ pazarda diinya liiks mal satiginin
ylizde 32’sinin gerceklesecegini belirtmektedir (Reuters, 2010). Gelecek dénemlerde
gelismekte olan iilkelerin pazar paylarinda gozle goriiliir orandaki degisikligin sebebi, bat1

toplumlarinda yaslanan niifus ile birlikte gelismekte olan iilkelerdeki kisilerin gelir
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seviyelerinin artmasi ile hayat standartlarmin yilikselmesi sayilabilmektedir (Ceritoglu vd.
2008).

2.6.2. Liiks Tiiketim Pazarinn Tiirkiye Pazan Acisindan incelenmesi

Liikks marka pazarinin diinyadaki gelisimi uzun yillar 6ncesine dayansa da Tiirkiye’deki
gelisimi 90’11 yillarin basinda, 6zellikle Ermenegildo Zegna, Escada ve Versace gibi yabanci
markalarin gelisi ile baglamistir (Ceritoglu vd. 2008, s.537). Yapilan arastirmalara gore
Tirkiye’de insanlarin yiizde 52’si seyahat, gurme yemekler ve eglencenin en dnem verdikleri
liks harcamalar oldugunu, yiizde 25°lik kesim evlerine para harcamayi tercih ettigini ve
insanlarin sadece yiizde 15°1 giyim ve miicevher aligverisi yapmaktan mutluluk duyduklarmni

belirtmiglerdir (Radikal Gazetesi, 2010).

Tiirkiye’de liiks tiikketim pazarina bakildiginda, arastirmalarda ortaya ¢ikan sonuclar son
bes yilda ithal liikks tiiketime tam 76,4 milyar dolar harcandigimi ortaya koymaktadir
(Sarrafoglu, 2010). Yani yilda 13 milyar 739 milyon 600 bin dolar, ayda 1 milyar 144 milyon
966 bin dolar, giinde 37 milyon 642 bin dolar, saatte ise 1 milyon 568 bin dolar harcanmuistir.
Ceritoglu v.d.’ne (2008, s.537) gore, kredi kartlar1 ve taksitli satislar ve hemen herkese
aligverig imkan1 saglayan 6deme kosullar1 sayesinde yiiksek fiyath liiks markalarin satig1 ve

buna bagli olarak pazarin gelismesinde artis goriilmektedir.

2.7. Tiiketicilerin Liiks Deger Algilar

2.7.1. Deger Kavraminin Tanimlari

Oliver (1997) tiiketici deger algisimi (kisaca deger), “iirliniin kullanimi veya tecriibe
edilmesi sonucu elde edilenler (6rn. iiriin performansi) ile triinii elde etme maliyetinin
(acquisition costs) karsilastirilmasi sonucu ortaya cikan yargir” olarak tanimlamaktadir
(Duman, 2003, s.51). Yani kisaca deger mal tarafindan yaratilan toplam fayda olarak
tanimlanmaktadir (Altintag, 2000, s.93). Deger kavrami literatiirde hissedar degeri, miisteri

degeri gibi ¢ok farkli anlamlarda kullanilmaktadir (Turan ve Colakoglu, 2009, s.281).

Deger yaratmak, iiretilen mal veya hizmette yapilan diizenlemeler araciligi ile mal veya
hizmetin alicisinin, algiladigi kalite diizeyinin ve mal veya hizmete verdigi 6zel dnem

derecesinin artirilmasidir (Naktiyok, 2007, s.214).
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Miisterinin Algiladigi Deger

/ N\

Toplam Miisteri Degeri Toplam Miisteri Maliyeti
1 1
Uriin Degeri Parasal Maliyet
1 1
Hizmet Degeri Zaman Maliyeti
1 1
Kisisel Deger Enerji Maliyeti
{ {
imaj Degeri Ruhsal Maliyet

Sekil 2.8 Miisterinin Algiladig1 Degerin Faktorleri
(Kaynak: Kotler, 2003, s.60)

Bir iirtin/hizmet ile ilgili olarak, tiiketicinin algiladig1 yararlar1 ve algiladigi maliyetleri
degerlendirmesinin sonucunda, tiiketicinin zihninde o iriin/hizmet ile ilgili algilanan deger
olusmaktadir (Dursun ve Cer¢i, 2004, s.4). Sekil 2.8’de gosterildigi lizere kisiler; iiriin,
hizmet, kisisel ve imaj degerlerini degerlendirerek ve parasal, zaman, enerji ve ruhsal

maliyetlerini g6z 6niinde bulundurarak elde ettigi alg1 miisterinin deger algisidir.

Isletmeler, iiriinlerinin/hizmetlerinin tiiketicilere ~sunduklar1 yararlar1 gelistirerek,
verimlilik artis1 yoluyla maliyetlerini diistirerek veya her ikisini birden gergeklestirerek,

iirlinlerinin/hizmetlerinin degerini artirmaya ¢alismaktadirlar (Dursun ve Cerci, 2004, s.4).

Deger literatiiriinde algilanan degerin bir¢ok farkli tanimi1 yapilmistir. Ancak Tablo 2.6’da
da goriildiigii gibi tanimlarin ortak 6zellikleri mevcuttur. Tanimlarm birlestigi nokta algilanan

degerin, tiiketim sonrasinda tiiketicinin elde ettigi fayda oldugudur.
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Miisterinin Algilanan Degerinin Tanum

Mitel va da nicel, siibjeltif va da objektif tiim faltdrler dikkate almarak bir
tiiketicinin almay: vmdugu ile verdiginin karsilifinda sagladig fayda

Yazar ya da Arasormaa

Schechter (1984:12) dzha
sonra Zeithaml (1988:14)

Tiiketicinin tirfinden algiladigs fayda veya kalite ile ddemeyt gzden cilkardifi
fivat arasmndala degis tokug oram

Monroe (1990:48)

Mal ve hizmetin satin alimasindan sonra ortaya gikan tikeetic Snsezist

Spreng vd., (1993:51)

“Misteriin  almladigy fayda™ ve “miisterinin algiladi® malivet” arasmda
farklihlk

Day (1994:38)

Tiikeetim sonrasinda kayvnaldanan denevim

Holbrook (1994:27)

Kullanim denevimi soowasinda ortaya ¢ildomasi beklenen miigterinin kabul
ettifi ile milgterive teklif edilen arasmdal vwyum oram

Woodruff, Gardial (1996:20)

Utiin &zelliklerinin deferlendirilmesi ve tilkefici tercihlerinde etkili olan tim
kolaylid: veva zorhuklann karsilastwilmasinda ortaya gikan sooug

Woodff (1997:142)

Miigterinin Sdedifinin karsihifinda ne aldiFim algilamas

Sirohd vd. (1908: 228)

Tiikeeticinin fatin ya da hizmete sahip olwken verdikderi ile miisterinin
beldentilen arasmdaly defis tolug oram

Sweeney, Soutar (2001:208)

Mitgterinin satin alma esnasinda malivet ile fayda karsilastumasim vaptiktan
sonra algiladi® fayda

Huber vd., (2001:42)

Malivetler karstlandifinda kazamlan net faydamn miigteri farafindan
algilammeas

Zhan, Dubisnsky (2003:326)

Tsletmenin sundugunun karsih@inda tiketicinin ortaya cikardig kigisel alginm
somucunda crtaya cidian favda degert

Woodall (2003:21)

Satin alma fivatt ve alglanan kalitemin gdstergesi clan algilanan fayda ile
tirfintin  kullamnundan  kaynaklanan hizmet ve tekmk destek katbisinm

bilesimu

vald, Grénross (1996:21)

Algzilanan fiyatin algilanan kaliteye oram

Crondn vd., (2000:193)

Faydanin malivete oram

Ehalifa (2004:647)

Mal ve hirmetten elde edilmes beklenen fiim faydadan tiketicinin avi mal
ve hizmen elde etmesi igin katlandi& fedakedrhigm cibarilmas: sonucw clugan
fark

Treacy, Wiersima (1995:648).

Tiiketicinin triinin toplam maliyeti ve kollanamm ile Giriiniin maddi ve manevi
tiim Szelliklerini karsilagtinimasmdan elde ettigi somug

Nilson (1992:28)

Fryat olarak verilenin karsiligimda kalite olarak alman sey

Snoj vd.. (2004:157

Uzun dénemde bir tilketicinin bir irfine sahip olurken katlandiklanndan daha
fazlasiu elde etmeyi nmimnas

Slate, Narver (2000:122)

Tiikeeticinin verdiZi ile Sdedifim karglaghirmas

Bolton, Drew (1991:2)

(Kaynak: Sartyer, 2008, s.166)

Zeithaml’a (1988) gore tiiketiciler, degeri su durumlarda algilamaktadir: Diisiik fiyat, iirlin
veya hizmetten tiiketicinin bekledigi fayda, 6denen fiyatin karsiliginda beklenen kalite diizeyi,
katlanilan fedakarlik (Turan ve Colakoglu, 2009, s.283). Tiiketicilerin {iriinlere yonelik
beklentilerinde olabilecek farkliliklar, tanimlarin farklilagmasina neden olabilir. Deger, bir
miisterinin verdikleri ile firmanmn aldiklar1 arasindaki dengeyi saglayan bir kavramdir
(Altintag, 2000, 5.94). Algilanan degeri etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Uriin
ozellikleri, hizmet kalitesi, tatmin, islem degeri, algilanan fiyat, algilanan kalite ve algilanan
fedakarlik bunlardan birkacidir (Duman, 2002). Tiiketiciler algilarmi, mevcut bilgileri ile
karsilastirmakta ve bir fikir olusturmak amaciyla veriler arasinda baglantilar kurmaktadirlar

(Turan ve Colakoglu, 2009, s.281).
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Altintag’a (2000, s. 95) gore, gegmiste miisteriler bir mamul veya hizmetin degerini
“kalite” ve “fiyat” kombinasyonuna dayali degerlendirmekteydi ancak giiniimiiziin miisterileri
ise tam tersine satin alma, yararlilik, satis sonrasi servis, giivenilirlik v.b. kavramlarmni igeren
daha genis deger anlayisina sahiptir. Tiiketicinin goziindeki giiglii bir marka degeri, tercihleri,
satiglar1 kari, pazar paymi etkilemekte bu da marka degerinin etkilenmesi anlamina

gelmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, s.373).

2.7.2. Algilanan Degerin Boyutlar:

Algilanan degerin ¢cok boyutlu yapisi oldugu goriisiinii benimseyenler ise algilanan degerin
Olgiilmesinde verilen (fayda) ve almman (katlanilan fedakarlik) boyutlarin oldugunu
sOylemektedirler (Sariyer, 2008, s.167). Sheth ve digerleri (1991), tiiketicinin algiladig1 deger
kavramini; sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, ulusal deger ve durumsal deger
olarak ayirip incelemis ve tiiketicilerin deger algilamalarmin bu basamaklara gore farklilik
gosterdigini dile getirmislerdir (Turan ve Colakoglu, 2009, s.283). Asagidaki Tablo 2.7’de
tiikketicinin deger algilamasi iizerine yapilmis arastirmalarin sonucunda ortaya c¢ikan deger
boyutlar1 6zetlenmistir. Tablo incelendiginde gogunlukla sosyal deger, fonksiyonel deger,
duygusal deger ve ekonomik degerden bahsedildigi goriilebilir.

Tablo 2.7 Algilanan Deger Boyutlarina iliskin Literatiir incelemesi

Arastirmalar Algilanan Deger Boyutlar:

Sheth, Newman ve Gross (1991) Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger
Ulusal deger
Durumsal deger

Grewal, Monroe, Krishnan (1998) Kazanim degeri
Degisim degeri

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) Sosyal deger
Duygusal deger
Fonksiyonel deger (fiyat)
Fonksiyonel deger (performans)
Fonksiyonel deger (¢cok yonliiliik)

Sweeney ve Soutar (2001) Duygusal deger
Sosyal deger
Parasal deger
Kalite degeri

Sin ve digerleri (2004) Estetik deger
Enstriimantal deger
Sosyal deger
Ulusal deger
Aile degeri
Toplumsal deger

(Kaynak: Turan ve Colakoglu, 2009, s.283)
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Gallarza ve Saura’ya (2006) gore algilanan degerin pazarlama aragtirmacilari i¢in dnemi {i¢
nedene dayandirilmistir. Bunlardan ilki deger kavraminin tiiketici davraniginin temelini
olusturan ekonomik (6rnegin islem degeri olarak bilinen algilanan fiyata bagh deger) ve
psikolojik (iirtin se¢imindeki duygusal boyutlar, hedonist tiiketim) boyutlarindan dogmus
olmasidir. Tkinci neden ise, tiiketici davranismin farkli boyutlarmmn (iiriin se¢imi, satm alma
karari, tiiketim vb.) agiklanmasinda etkili bir kavram olmasidir. Uglincii neden ise algilanan
degerin tiiketici tatmini ve algilanan kalite ile yakindan iliskili ve bu iki konuda yapilan

calismalarin deger boyutunu da igeriyor olmasidir.

Algilanan deger kavraminmn altinda yatan boyutlar incelendiginde ise deger kavrami
geleneksel olarak faydaci ve hedonist olarak ikiye ayrilmistir (Williams ve Soutar, 2009).
Buna gore hedonist deger daha 6znel ve kisiseldir. Gorevi yerine getirme amacindan ¢ok
eglence ve oyun isteginden kaynaklanan hedonist deger aligverisin duygusal 6nemini yansitir.
Faydaci deger ise gorevle iliskili ve rasyoneldir. Faydac1 deger aligverise neden olan gorevin

etkin bir sekilde yerine getirilmesine baghdir (Babin, Darden ve Griffin, 1994).

Babin vd. (1994), tiiketicilerin tiikketim deneyimini asagidaki boyutlara gore
degerlendirdikleri bir deger 6l¢egi gelistirmislerdir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 436):

e Faydaci deger: Aragsal, gorev odakli, rasyonel (ussal), islevsel, kavramsal, tiiketimi
sonlandirma araci.

e Hazc1 Deger: Aligverisin eglenceli ve duygusal degerini yansitan; aragsal olmayan,
deneysel ve etkisel.

e Aksiyoloji ya da Deger Kurami, Hartman (1967, 1973) igsel, dissal ve sistematik degeri
iceren aksiyoloji bir model tanimlamustir:

e Dissal Deger: Belirli bir hizmetin, belirli ve istenen bir sonuca ulagmak i¢in faydaci ya
da aragsal kullanimini yansitmaktadir.

e lgsel Deger: Tiiketimin duygusal olarak idrakini yansitmaktadir.

o Sistematik Deger: Sistematik etkilesimler arasindaki iligkilerin mantiksal ve rasyonel

yOnii, 0rnegin; fedakarlik ve geri doniisler gibi.

Fonksiyonel degerle ilgili yapilmis olan arastirmalar1 kapsayan literatiir ¢aliymas1 Tablo
2.8’de gosterilmektedir. Louis Vuitton’in kullanisli bavul iiretmesi, Rolls-Royce’un etkileyici
performans gostermesi fonksiyonellie o6rnek olarak verilebilir. Ford, Sony ve McDonald’s
gibi markalar ise performans odakhidirlar. Pfizer veya Bayer gibi markalar ise uygun ¢iktilar

ve sonuglar tizerine odaklanmiglardir.
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Degere Bakis Referans
-Dogru/Kesin Ozellikler Woodruff (1997)
-Uygun Performans Woodruff (1997)
-Uygun Ciktilar Woodruff (1997)

Ilgili Kavramlar Fonksiyonel Deger Sheth, Newman, and Gross (1991)
Kullanim Degeri Woodall (2003)
Faydacil Deger Woodall (2003)
Kullaniglilik Degeri De Ruyter and Bloemer (1999)
Maddi Degeri Richins (1994)

Deger Bilgisinin -Dogru/Kesin Ozellikler

Kaynaklar:
Tedarik¢inin Teknik Ulaga (2003)
Bilgileri
-Uygun Performans
-Uygun Ciktilar
Uriinler -Dogru/Kesin Ozellikler

Miikemmellik Holbrook (1999, 2005)

Uriin Kalitesi
Kalite
Uyarlamak
Uriin Ozellikleri

Estetik

Esneklik
-Uygun Performans

Verimlilik

Performans Kalitesi
Glivenilirlik

Ana Hizmetin Degeri
-Uygun Ciktilar
Etkililik

Ulaga (2003)

Woodall (2003)
Woodall (2003)
Woodall (2003)

Holbrook (2005), Walters and Lancaster
(1999)

Lapierre (2000)

Holbrook (1999, 2005), Moller and
Torronen (2003)

Woodall (2003)
Lapierre (2000)
Liu, Leach, and Bernhardt (2005)

Moller and Térrénen (2003)
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Hacim Walter et al. (2003)

Koruyucu, Giivenlik Walter et al. (2003), Woodall (2003)
Islevsel Faydalar Woodall (2003)

Finansal Faydalar Woodall (2003)

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)

Bazi liiks markalar fonksiyonel yonlerine gore degerlendirilmektedirler. Ornegin insanlar
Porsche’u birinci simif performans gosteren bir ara¢ oldugu ve miithendisligi i¢in almaktadirlar
(Reddy ve Terblanche, 2005, s.20). Louis Vuitton gibi diger liikks markalar ise yasam tarzi

acisindan degerlendirilmektedirler.

Liiks markanin deneysel boyutu ise siibjektif degerlere dayanmaktadir. Hedonist deger
olarak da bilinen deneysel deger, miisteriler i¢in uygun deneyim, his ve duygularini artirmakla
ilgilidir (Smith ve Colgate, 2007, s.10). Markanin tasarimi, kimligi, paketlenmesinin yaninda
duygular, hisler gibi markayla ilgili uyaricilarla uyarilan marka deneyiminin de 6nemi vardir.
Ornek olarak duygulara odaklanan Disney, seyahat ve otel firmalar1 verilebilir. Liiks
markanin sembolik boyutu ise markanin disartya nasil yansitildigidir. Ornegin, Ferrari
varliga, prestije ve performansa dikkat ¢ekmektedir. Tablo 2.9°da deneysel/hedonist degere

iligkin boyutlar ele alinmistir.

Tablo 2.9 Deneysel/ Hedonist Deger Literatiirii

Degere Bakis Referans
-Duyumsal Deger
-Duygusal Deger Sheth, Newman ve Gross (1991)

-Sosyal/ Iliskisel Deger ~ Sheth, Newman ve Gross (1991)
Deger Bilgisinin Kaynaklar1  -Epistemik Deger Sheth, Newman ve Gross (1991)

-Duyumsal Deger

-Duygusal Deger

-Sosyal/ Iliskisel Deger

-Epistemik Deger
Uriinler -Duyumsal Deger
Estetik Holbrook (1999, 2005)

-Duygusal Deger
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Oyun

Begenme

Duygusal Tahrik

Mizah

-Sosyal/ iliskisel Deger
[liskisel Destek Hizmeti
Davranigsal Deger

Hizmet/ Destek

Holbrook (1999, 2005)
Woodall (2003)
Woodall (2003)
Woodall (2003)

Liu, Leach ve Bernhardt (2005)
Wilson ve Jantrania (1995)

Lapierre (2000), Ulaga (2003)

-Epistemik Deger
Bilgi Sheth, Newman ve Gross (1991), Woodall (2003)
Yenilik Sheth, Newman ve Gross (1991)
Merak Sheth, Newman ve Gross (1991)
Kurgu

Etkilesim -Duyumsal Deger
-Duygusal Deger
Giiven Lapierre (2000)
Dayanigma Lapierre (2000)
-Sosyal/ Iliskisel Deger
Kisisel Etkilesim Ulaga (2003)
[liskisel Faydalar Ravald ve Groénroos (1996)
Network Faydalari Moller ve Torrénen (2003)
Giivenilirlik Lapierre (2000)
-Epistemik Deger

Cevre - Duyumsal Deger

-Duygusal Deger

-Sosyal/iliskisel Deger

-Epistemik Deger

Sahiplik/Miilkiyet Aktarinm  -Duyumsal Deger
-Duygusal Deger

-Sosyal/iliskisel Deger

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)
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Bethon vd.’ne (2009) gore fonksiyonel, deneysel/ hedonist ve sembolik olmak tizere bu ii¢
boyut tamamen baglamsal olup zaman igerisinde degisim gosterebilir. Sembolik degerler
(boyutlart Tablo 2.10°da goriilmektedir) ve fonksiyonel degerler kolaylikla degisebildigi gibi
deneysel degerler de degisim gosterebilmektedir. Ornegin, bir gurme Beluga havyarmin iic
gramina 335 dolar 6demeyi asir1 bulabilir fakat damak zevki daha sofistike hale geldiginde bu
riinii arayip bulacaktir (Berthon vd., 2009, s.49).

Tablo 2.10 Sembolik Anlamh Deger Literatiirii

Degere Bakis Referans
-Oz kimlik/ Ozsayg1
-Kisisel Anlam Holbrook (1999, 2005)
-Oz anlatim Woodall (2003)
ilgili Kavramlar -Sosyal Anlam Sheth, Newman ve Gross (1991)
-Sartli Anlam Sheth, Newman ve Gross (1991)
I¢ Deger Woodall (2003)
Arzulanan Deger Oliver (1999)
Varlik Degeri Richins (1994)

Deger Bilgisinin Kaynaklari -0z kimlik/ Ozsaygi
-Kisisel Anlam
-0z anlatim
-Sosyal Anlam

-Sartli Anlam

Uriinler -Oz kimlik/ Ozsayg1
-Kisisel Anlam
Maneviyat Holbrook (1999, 2005)
Kisisel Faydalar Woodall (2003)
Kisisel Sartlar Sheth ve Parvatiyar (1995)

Miisterinin Dogasi Sinha ve DeSarbo (1998)

-Oz anlatim

-Sosyal Anlam

Statiis Holbrook (1999, 2005)
itibar Holbrook (1999, 2005)

iliski Woodall (2003)
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Imaj / Marka Ismi Lapierre ve Deneault (1997), Parasuraman (1997)
-Sartli Anlam
Sartli Deger Sheth, Newman ve Gross (1991)

Durumsal Sartlar Sheth and Parvatiyar (1995)

Etkilesim -Oz kimlik/ Ozsayg1
-Kisisel Anlam
Etik Holbrook (1999, 2005)
-Oz anlatim
-Sosyal Anlam

-Sartli Anlam

Cevre -Oz kimlik/ Ozsayg1
-Kisisel Anlam
-0z anlatim
-Sosyal Anlam

-Sartli Anlam

Sahiplik/Miilkiyet Aktarim -0z kimlik/ Ozsaygi
-Kisisel Anlam
-Oz anlatim
-Sosyal Anlam

-Sartli Anlam

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)

2.7.3. Liiks Degerin Boyutlar

Wiedmann, Hennings ve Siebels’in (2009) tiiketicinin algisindaki liiks degerinin (luxury
value) ne oldugunu sorgulayan ¢alismasinda, liiks degerini finansal, fonksiyonel, bireysel ve
sosyal boyutu agisindan incelemistir (Sekil 2.9). Wiedmann, Hennings ve Siebels (2009)
degeri neden bu boyutlarla iliskilendirdiklerini su sekilde aciklamaktadirlar:

“Genellikle degerler, arzu edilen davranisin veya nihai durumun sec¢imi ve
degerlendirilmesine yardimci olan inanglar olarak goriiliirler. Tiketicilerin satin alma
secimlerine etki eden farkl gesitleri, tiiketicilerin neden bazi iiriinleri sectigini ve neden bazi
driinlerden kactiklarini agiklayan tiikketim degerlerini dikkate alir. Liiks marka tiiketimi i¢in
tilketicinin liiks deger algis1 ve giidiisii sergilenen statii, basar1, ayrim ve digerlerini etkileme

arzusu gibi bir takim sosyal faktorlere basitce bagli degildir. Tiiketicinin liikks deger algis1 ve
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giidiisi. markanmn finansal, fonksiyonel ve bireysel faydalarma baglhdir. Liiks degeri
sosyal/bireysele bagl oldugu gibi, fonksiyonel/finansal agiya da baghdir.” (Wiedmann,
Hennings ve Siebels, 2009, s.627-628).
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------------------- 11k Dizi Ikinei Dizi

Onceki Yapilar Gidli Degiskenler Gizli Degiskenler

Sekil 2.9 Liiks Deger Boyutlar
(Kaynak: Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2009, s.629)

Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), liiks degerinin finansal boyutunun dogrudan fiyat,
perakende satis, indirim, yatirim gibi parasal konularla iliskili oldugunu ve iiriiniin degerinin

dolar, avro, yen gibi para birimleriyle ilgili oldugunu belirtmislerdir.

Liiks degerin fonksiyonel boyutu iiriiniin yararina, kalite, nadirlik, kullanighlik, glivenirlik,
dayaniklilik gibi temel faydalarma baghdir. Liiks degerin bireysel boyutu, tiiketicinin liks
tilketime karst olan kisisel uyumuna ve materyalizm, hedonizm, 6z-kimlik gibi kisisel

konulara odaklanmaktadir.

Son olarak liikks degerin sosyal boyutu, bireylerin liikks marka tiiketme ya da satin alma
egilimini ve degerlendirmesini belirgin sekilde etkileyebilen gosteris¢i (conspicuousness) ve
prestij degeri gibi kendi sosyal gruplar: igerisinde tanimlanmig {iirlin ve hizmetlerden elde

ettigi algilanmis faydaya atifta bulunur.
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Berthon, Pitt vd. (2009)’ne gore, liikks markada olmasi gereken ii¢ 6zellik vardir. Bunlar
liks markanin fonksiyonel, deneysel ve sembolik olmasi olarak tanimlanmaktadir (Sekil

2.10). Fonksiyonel degerde olmasi gereken ii¢ anahtar 6zellik soyledir (Smith ve Colgate,
2007, 5.10) :

e Dogru, kesin ve uygun Ozellikler, fonksiyonlar, 6zellikler veya nitelikler (estetik,
kalite, yaraticilik veya uyarlanabilme gibi)
e Uygun performans ( giivenilirlik, performans kalitesi veya hizmet-destek ¢iktis1 gibi)

e Uygun ciktilar ve sonuglar (stratejik deger, etkililik, islevsel yararlar ve gevresel

yararlar gibi)

Deneysel Deger Sembolik Deger

Marka kisiler i¢in ne ifade Marka digerleri i¢in ne ifade
ediyor? ediyor?

Fonksiyonel Deger

Markanin sahip oldugu fiziksel
ozellikler nelerdir?

Marka ne yapar?

Sekil 2.10 Liiks Markalarin Deger Boyutu Bilesenleri

(Kaynak: Berthon v.d., 2009).
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Gupta (2009) prestij degerlerini derleyen ¢alismasinda ¢ok sayida ¢alismayi toplayarak tek
bir tablo olusturmustur. Tablo 2.11°de Veblen (1899), Horiuchi (1984) ve Richins (1994) gibi
yazarlarin ¢alismalarmda kullandiklar: liiks deger boyutlar1 gériilmektedir. Ozellikle liiks

deger boyutu olarak gosteris¢i tiikketim, hedonizm ve materyalizm dikkat ¢ekmektedir.

Dolayisiyla likks degerin boyutlar1 altinda incelenecektir.

Tablo 2.11 Prestij Degerinin Kullanildig1 Arastirmalar

Yazarlar | Gosteriscilik Nadirlik Kalite Genisletilmis Hedonizm Digerleri
Benlik
Veblen Gosterisgilik Kiskandirict Moda Burjuva Bos zaman
(1899) .
Tiiketim Tiiketim Ust sinif Smif
Maddi
Ozenme
Leibenstein | Veblen Etkisi Snob Etkisi Grup Etkisi
(1950)
Mason Gosterisei Kathik Estetik Ayrim
(1981) Tiiketim,
Deger Kalite Benzerlik
Statii arayist
Basari
Bearden ve | Gosteriscilik | Ayricaliklilik Halk iginde Ozel hayatta
Etzel (1982) tilketme tiiketim
Horiuchi Smifinm en | Kisith Uretim Eniyi Kim oldugunu | Hoslanma ve Hayat ve
(1984) pahalisi fonksiyonel goster tatmin saglik i¢in
Seyrek satin . .
ya da modact saglama gereksiz
alma . .
degerleri,
siklikla el
yapimi
Rossiter ve Yiiksek Toplumsal Duygusal
Percy katilim onay, izleyici | memnuniyet
(1987) Gosterisei arayisi, Kisisel
marka tanima
Richins Gosteriseilik Basari, Mutluluk
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(1994) Toplumca Kisisel Hedonist
goriilebilen kaliplagmis potansiyel
pahali statiiyle yarg1 ifadesi zevk
ilgili

Dubois ve Cok pahali Az sayida kisi Daha iyi Zengini taklit Hedonist Suglu olarak

Laurent kalite, kitle etmek, motive sunulma
Seckincilik Fark etmek .
(1994) tretimi degil
Kim oldugunu
Snob
ortaya
¢ikarmak,
Arttilmig
kisiler
Pantzalis Yiiksek Ayricaliklilik | Cok yiiksek Hedonist Ritiieller,
(1995) Fiyatlara kalite, deneyim,
Nadirlik Kullanmiglilik
Satmak Zanaatkarhik HHanisi
Estetik
. . Segkinlik e
Statii sembolii goriiniis
Kathik
Wong ve Gosterisei Benzerlik Marka Toplumsal Hedonist Hediye
Ahuvia Varlik, Sosyal | ayrima karsi retimi, goriinis, deger verme
(1998) sinif, Pahali Ulke mense-i Kisisel
. . Zevk
ve gosterisli kavram, Aile,
materyalizm tibar Deneyim

(Kaynak: Gupta, 2009, s.36)

2.7.3.1.  Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel deger, fliriiniin fonksiyonelligi, faydasi ve fiziksel amaglarmdan olusan
karakteristik 6zelliklerinin sonucu olarak algilanan fayday: temsil etmektedir. Fonksiyonel/
enstriimantal deger, iriiniin (mal veya hizmet) kullanighilik veya arzu edilen fonksiyonun
performansi gibi arzu edilen karakteristiklerin kapsamiyla ilgilidir (Colgate ve Smith, 2007,
s.8). Liiks degerin fonksiyonel boyutu iiriiniin temel yararlar1 ve kalite, benzersizlik gibi

faydalarini igermektedir (Wiedmann vd., 2009, s.628).
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2.7.3.2.  Bireysel Deger

Bireysel deger 6z kimlik, hedonizm ve materyalist degerlerinden olusmaktadir. Bu boyutlar
deger, kalite, gosteriscilik gibi boyutlarin disinda bireysel algmin sekillenmesinde énemli rol
oynamaktadirlar. Bireysel degerler, objektif degerlendirmeyi degil, tiiketicilerin belirli liks

marka veya tiriinlere kasi olan bireysel algilarini temsil etmektedirler.

2.7.3.2.1. Materyalizm

Materyalistler bazi kisiler tarafindan statii {iriinlerin tiiketimine odaklananlar olarak
goriilmektedir. Materyalizm ve liiks mallarin gosteris¢i tiiketimi davramis ya da kisilik
degiskeninden ziyade bir deger (maddi varliklara sahip olmanin 6nemli olduguna dair kalici

inanig) olarak materyalizmle iliskilendirilir (Wong ve Ahuvia, 1998, 5.436)

“Richins’a (1994) gore, kisinin sahip olduklarmin ve basarisinin degerinin sahip oldugu
maddi varliklarla Olgiilebilir olmasi materyalizmin anahtar elementidir. Materyalistlerin
basarmin varliklarla goriiniir sekilde gosterilebilecegine inanmalari, pahali liikks mallarin bu
tip gosteriler i¢in kullanilmasini dogal mekanizma haline getirmistir. Bu ¢ikarim, yiiksek
seviyedeki materyalistlerin pahali cisimlere deger vermesi diisiik seviyedeki materyalistlere

gore daha olasi olmasi gergegiyle desteklenmistir” (Wong ve Ahuvia, 1998 s5.436).

Materyalizmin kesin ve ortak bir tanimi olmamakla beraber 6nemli 6l¢lide arastirmacinin
bakis agisma bagli olarak degisebilmektedir. Materyalizm birgok bilim dali tarafindan
incelenmis olup bu g¢aligmada sadece tiiketimle olan iliskisine deginilecektir. Belk’e gore
yiiksek materyalist degerlere sahip kisiler, sahip oldugu ya da olamadigi maddi varliklar1
yasamlarmin merkezinde konumlandirdiklarindan, yasamlarindaki tatmin ya da tatminsizligin
en biiyiik nedeni olarak da yine bu varliklar1 gostermektedirler (Dogan, 2010, s.58). Bir bagka
acidan materyalizm tiiketime karsi tutum gosterme olarak tanimlanirken esyaya karsi sahip
olma, arzu etme ve ¢ekiciligin devam eden bir inan¢ bi¢giminde ortaya ¢ikmasidir (Tiltay,
2010, s.5).

Materyalist egilimler; marka bilinci, liks ve konfor arayisi, sembolik tiiketim vb.
davranislarin temelini olusturarak karar verme ve satin almalara Onemli Olclide yon
vermektedir (Dogan, 2010, s.58). Materyalist egilimler, icinde bulunulan sosyokiiltiirel ¢evre,
medya, reklamlar gibi pek cok unsurun etkisi altinda kalmaktadir. Ancak bireylerin maddi
varliklar1 6nemseme diizeyleri, yas, egitim, gelir, medeni durum ve cinsiyete bagl olarak da

farkliliklar gosterebilmektedir. Materyalist bireyler; esyalar, hatira niteligi tasiyan objeler gibi
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sahip olduklarint muhafaza etme ve onlara baglanma yoniinde asir1 derecede tutkulu

goriinmektedirler (Tiltay, 2010, s.6).

Materyalizmin satin alinan liriiniin miktarini ve cinsini etkiledigine deginen bazi ¢alismalar
gostermektedir ki materyalizmin gosterisci tiiketim veya statli (veya basari) odakli tiiketim
tizerinde pozitif etkisi vardir (Park, Rebolt ve Jeon, 2008, s.247). Materyalizmin bireyin
harcama egilimini arttirdig1 ve asir1 tilketime yol actigi yoniinde yapilan caligmalar da
bulunmaktadir. Materyalist egilimleri diisiik olanlarin tasarruf egilimlerinin daha yiiksek

olduguna iliskin ipuglar1 da yapilan caligmalarda ortaya konmaktadir (Tiltay, 2010, s.6).

Bugiin hem psikolojik, hem de sosyolojik bir olgu oldugu genel kabul goren materyalizmi
aciklamaya yonelik kuramlarn ii¢ ortak noktasi dikkat ¢cekmektedir (Dogan, 2010, s. 59):

e Basar1 Gostergesi Olarak Materyalizm: Materyalist egilimli bireylerin pek ¢ogu,
kendilerinin ya da baskalarinin basarilarini, sahip olduklar1 mal ve paraya gore
degerlendirmektedirler. Arzulanan imaj1 yansitan iirlinlere sahip oldukca kendilerini
basarili addeden bu bireyler i¢in sahip olduklarinin maliyeti, sagladiklar1 tatminden
daha onemlidir. Dahasi, maddi varlik sahipligi basarmin en onemli gostergesi iken
dogru diistinmenin de ispat1 olarak goriilmektedir.

e Sahip Olma Odakli Materyalizm: Materyalist egilimli bireyler, sahip olduklar1 ya da
sahip olmay1 istedikleri mal ve miilkleri yasam amaglar1 haline getirmektedirler.
Materyalizm bir yasam tarzidir ve bu yasamda yiiksek diizeyde maddi tiikketimler
aractan Ote amagctir. BOylece materyalizm, giindelik faaliyetlerdeki amaglardan,
yasamin anlamini olusturacak kadar genis bir alanda kendini gostermekte ve tiikketim
adeta bir tutku haline gelmektedir.

e Mutluga Erismek Odakli Materyalizm: Materyalist bireyler i¢in kendilerini tatmin
etme ve daha iyi hissetmenin vazge¢ilmez yolu; mal, miilk ve paraya sahip olmaktan
gecer. Pek c¢ok insan mutlulugu, kisisel iliskiler, deneyimler ve basarilarda
bulabilirken, bu bireyler i¢in biitiin bunlar yeteri 6l¢iide 6nem arz etmez. Onlara gore,

herkesin yasam tatmini sahip olduklar1 varliklarla yakindan iliskilidir.

Arastirmalar gdstermektedir ki artik materyalist egilimler kiiltiirel farkliliklara ragmen tiim
diinyada goriilmektedir. Tiiketim kiiltiirii igerisinde bireyler satin aldiklar1 {iriinleri basari,
mutluluk gibi farkli gostergelerle iliskilendirmektedirler. Glinlimiizde bireyler satin aldiklar1
{iriinlerle prestiji ve giicii yansitma amaci igindedirler. Ozellikle materyalistler liiks markalar1

giic ve sosyal statiilerini gostermek amaciyla tiikketmektedirler (Park, Rebolt ve Jeon, 2008,
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S.247). Modern tiiketici davraniginda materyalizm baskin tiiketici ideolojisi olarak One
cikmakta ve kimligin olusturulmas: ve korunmasinda gii¢lii bir rol oynamaktadir (Tiltay,

2010, 5.8.).

2.7.3.2.2. Hedonizm

Gelismis sanayi kiiltiiriinde liikksiin sembolik giiciinii ve gosteris tiiketimini, dikkate deger
bir bicimde inceleyen Veblen, modern yasamda insanlarin, birbirlerini kiskanma
politikalariyla degerlendirdigini, modern yasam diizenini anlamada hedonizmin ve gdsterisin
can alic1 bir 6nem tasidigmi belirtmistir (T1glt ve Akyazgan, 2003, s.25). Liiks tiikketimle ilgili
yapilmis olan c¢alismalar gostermektedir ki liks {riinler siibjektif ve soyut fayda
saglamaktadir. Bundan dolay1 hedonizm, tahrik edilmis duygularla ve kisinin kendi kendini
odiillendirmesi olarak goriilen litkks markalarin tiiketimi ve satin alinimindan elde edilen ¢ekici
ozellikler ve algilanan siibjektif fayda olarak tanimlanmaktadir (Wiedmann, Hennings ve
Siebels, 2009, s.631). Keyif ve zevk veren iirlinler denildiginde ilk akla gelen iiriinlerden biri
saraptir. Tiirkiye’de bu kiiltiiriin yavas yavas oturmasi ve yaygimlasmasiyla sarap tiiketiminde
onceki  yillara  gére  biiyik  bir artis  gostermektedir  (Capital,  2004).

Miisterilerin daha fazla para harcamaya razi olduklar1 {iriin kategorilerinin ortak 6zelligi
tiikketicilere farkli agilardan deger katmasidir (Capital, 2004). Tiiketiciler satin aldiklar1 Liks
irlinlerde hedonist degerler aramaktadirlar. Kendi zevklerine her seyden fazla deger
bigmektedirler. Daha once belirtildigi {izere tiiketiciler liiks satin almalarinda sadece iiriiniin
fonksiyonel 6zelliklerine bakmazlar ayn1 zamanda kendilerinin yarattig1 hayali diinyanin bir

parcasi olmak isterler (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.156).

2.7.3.3. Sosyal Deger

Sosyal deger, demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel-etnik gruplarin iligkisinin veya

ayriminin sembollerle ifade edilmesi ve goriintiisii sonucu olarak algilanan faydayi temsil

etmektedir (Colgate ve Smith, 2007, s.8).

Liiks degerin sosyal boyutu, kisilerin liikks markalar1 satin alma veya tiikketme egilimi ve
degerlendirmesini onemli Olgiide etkileyen kendi sosyal gruplarmmi (gosterisgi ve prestij
degerler gibi)  tanimlayarak {irlin veya hizmetlerle elde ettikleri algilanan fayday:

kapsamaktadir (Wiedmann vd., 2009, s.628).
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2.7.3.3.1. Gosterisci Tiiketim

Glinlimiizde yapilan ¢ogu liikks tiikketim arastirmasi Veblen’in (1899) gosterisci tiiketim
teorisini temel almaktadir. Veblen 1899 yilinda yayinlanan ve klasiklesen "Aylak Snifin
Kuram1" isimli yapitinda, tabakalasmis ve tabakalar arasinda dikey gegislilik firsat1 olan bir
toplumda, yani A.B.D.'de, tiiketimin toplumsal konumun gdstergesi olarak belirleyici bir rol
oynadigm belirtir (Isgiiden ve Kone, 2002, s.103). Yillar énce Veblen (1899), gosterisci
tiketimin insanlar tarafindan varliga dikkat c¢ekmek, giic ve statiiyli belirtmek ig¢in
kullanildigini ileri siirmistir (Gupta, 2009, s.33). Bu teoriye gore prestijli {riinlerin
yardimiyla varlik ve gii¢ sergilenebilir. Gortiniirliigii yliksek olan prestyjli markalarin
tilketicilerin gosterisci segmentinde baskin olacagi disiiniilebilir (Gupta, 2009, s.33-34).
Veblen, gelismis endiistriyel toplumlarda, liiksiin, ihtiya¢ dis1 tiiketimin bireyin kendisini
gosterisci/kiskandirict tatmin isteginin bir sunumlama yolu olarak one c¢iktigini belirterek
tikketimin, normal bir tavir olmaktan ¢ikarak, ¢ilginca yapilan, bireyin yeni imgeler, statiiler,
prestij gostergeleri edindigi, bunu baskalarmi kiskandirma icgiidiisiiyle yaptig1 bir eyleme
donlismiis oldugunu savunmaktadir (Aytag, 2002, s.241). Dolayisiyla Veblen Etkisi,
fonksiyon agisindan esit bir iirline daha prestijli olarak algilandigindan daha fazla fiyat
O0demeye goniillii olmak olarak bilinmeye baslanmistir (Truong, Mccall ve Kitchen, 2010,
5.347).

Veblen galismak zorunda olmayan zengin aylak smifin tikketim davranislarina “gosterisgi
tilketim” adii vermistir. Bu smif, iktisadi giiciinii, kiskandirmaci bir tutumla, israf temelli
harcayarak ikame etmeye g¢alisarak bagimli smiflarin simsegini {lizerine ¢ekmekle birlikte,
kendi varolusunu bu yolla pekistirmis olur (Aytag, 2002, s.241). Anlasilacag: gibi, Veblen
tiiketim harcamalarmi, bireysel temelde toplumdan soyutlanmis diissel bireyin davranis kalibi
olarak degil, toplumsal iliskiler seti i¢inde yeni ortaya c¢ikan ve olgunlasmamis bir sinifin
toplumsal konumunun gdstergesi olarak ¢oziimlemektedir (Isgiiden ve Kone, 2002, s.103-
104). Yani bu teori varlikli insanlarin, varliklarin1 gostermek ve sosyal statii kazanmak i¢in
gosterisci mallar1 tiiketmeye egilimli olduklarmi savunmaktadir. Gosterigei tiikketim yapan
insanlar, ¢ogunlukla sosyal konumu ayni ya da kendinden daha iist seviyede olan kisilerin
dahil oldugu grubun tiiketim sekline 6zenmektedirler. Truong vd. (2010, s.347)’ne gore;
“Statii diger kisilerce onaylandigindan beri sosyal acgidan gipta etme (social emulation) aleni
olarak gosterilmistir. Statli gerekgesiyle satin aliman liikks mallar, 6zelden (private) daha dikkat
cekicidir. Veblen’in teorisini one siirmesinden 100 yildan fazla siire sonra, sosyal agidan

gipta etmenin (social emulation) gosterisci tiiketim sayesinde daha yiiksek statii kazanma
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arzusu olarak vyansitildigi, aleni tiiketilen mal ve hizmetlerin tercih sekli oldugu
diistiniilmektedir. Referans gruplarmin tutkusunun yansittigi tizere, tiiketicilerin ait olmay1
arzuladig1 grubun iiyelerinin satin alma davraniglarini taklit etme egilimleri vardir. Bu istekler
duragan olmayip, yeni referans grubuna dogru ilerlendiginde ve arzu edilen statiiye

ulasildiginda bir sonraki seviyeye gectikleri belirlenmistir.”

Phau ve Leng’e (2008, s.71) gore ise, “Gosteris¢i tikketim kamu varlik, statii ve giice isaret
eden liiks triinlerin kamu tiiketimini i¢cermektedir. Statii ve sembolik iirlinlerin tiiketimi,
sosyal tanimlama (social recognition) ve benlik kavramini genisleterek destekler. Statii odakl
miisteriler, sadece digerlerinin goziinde onlara 6zel olduklarini hissettirecek statiiyli sunan
irlinler satin alirlar. Baz1 asamalarda gosteris¢i tiiketim materyalizm olarak goriilmektedir.
Statii odakli miisterilerin liiks giysi almasi, sembolik ihtiyag¢larini tatmin etmektedirler. Statii
odakli miisterilerin liikks giysi almasi statii aramayan miisterilere (non statu seeking customers)

gore daha olasidir.”

1980’lerin basinda birkag arastirmaci, Bourne’in orijinal ¢aligmasini temel alarak, prestijli
markalarin tiiketiminin referans gruplar1 iizerindeki etkisine odaklanan bir galismayla; aleni
tiikketilen Liks iirtinlerin, 6zel tiiketilen liikks iirtinlerden daha gosteris¢i oldugu sonucuna ve

gosterisci tiikketimin biiylik sehirlere 6zgli oldugu sonuglarina varmiglardir (Gupta, 2009).

Gosterisei kiiltiir, zengin olmay1 ve miilkiyeti, varlik siirdiirme araci olmaktan ¢ikartarak
hayatin temel gayesi haline getirmistir (Aytag, 2002, s.241). Gosterisci kiiltiire gore statii ve
giic yasamin sade gereksinimlerinin tiiketimiyle artmamaktadir. Eger bu tiiketimin bazi
kisimlar1 maliyetliyse, kisiler kendilerini soylu ve saygideger hissetmektedirler (Gupta, 2009,
s.34). Daha ¢ok tiiketmenin, tist toplumsal konum isareti olarak goriilmesi, konum yiikseltme
arayigindaki bagimli kesimin gosterisci tiiketim sembolleri kullanmasina, sahiplik durumunu

kiskandirici boyutlarda sergilemesine yol agmaktadir (Aytag, 2002, s.241).

Gosterisci tiiketimin diger kisilere statli gosterme amaciyla en sik yansitilan kismi kisinin
giysileridir. Giysi genellikle kisinin siyasi ya da sosyal bir grubun bir pargas1 olarak taninma
arzusu olarak diisiiniiliir; 6te yandan bu durumda, giysi bir bayrak ya da kimlik gostergesi
olarak vazife gordiigii siirece giysinin anlami kendini yapay olarak bigimlendirir (Durham,
2008, s.122). Bu, insanlarin yiiksek toplumsal simifa ait tiyeliklerinin o sinifla iliskilendirilen
tilketim mallarmi gozler Oniine serilmesi yoluyla yapilan gdsterisci tiiketimdir. Bu durumun
yani sira artik giiniimiizde gosterisci tiiketime karsi olumsuz bir tutum da olusmaya

baslamistir. Gucci, Puma gibi markalar1 biinyesinde barindiran liikks devi PPR’in sahibi
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Frangois H. Pinault, “Grubumuz artik daha az logo kullanmaya calisiyor” aciklamasinda
bulunurken, tiim diinyada logosuyla taninan ve tiim iiriinlerine bu logoyla desen yapan Louis
Vuitton bile artik markanin belli olmadigi ¢antalar tiretmektedir (Baban, 2010). Buna ragmen
gosterisei tiiketim halk arasinda tiiketilen veya satin alinan tirlin tercihlerinin sekillenmesinde

hala 6nemli rol oynamaktadir (Gupta, 2009, s.34).

2.7.3.3.2. Prestij Degeri

Liiks marka ve triinler siklikla prestij degeriyle iliskilendirilmektedir (Wiedmann, 2009,
5.633). Pazarlama kitaplar1 prestij kavramini, bir 6rgiitiin yiiksek kaliteli ve nadir bir {iriiniin
tutundurmasinda, prestijin fiyatlandirmasini yiiksek kalite ve statii teklif edebilmek igin
yiiksek belirledikleri seklinde agiklamaktadirlar (Gupta, 2009, s.32). Prestij kavraminin liiksle
sik kullanilmasinin sebebi budur. Ancak prestijin sadece yliksek kalite ve statiiyii tarif etmek
amach kullanilmadigi, ayni zamanda tutumlarin sonucu olarak da ortaya ¢ikan bir kavram
oldugu arastirmacilar tarafindan belirlenmistir. Son olarak sosyal psikologlar da prestij
kavramimi, grup giiciiniin fikir ve tutumlardaki degisimin ve olusumun {izerindeki etkisine
yonelik olarak kullanmiglardir (Gupta, 2009, s.32).

Sosyo-ekonomik ¢ercevede incelenmis prestij algisinin farkliliklar1 ortaya konulmustur.
Buna gore (Gupta, 2009, s.34):

e Prestij markalarin tiiketimi yiiksek fiyatlar, algilanan gosteris¢i deger gibi isaretlerin
degerinin genisletilmesine, statiiye ve varliga dikkat ¢cekme olarak goriilmektedir
(Algilanan gosterisci deger).

e Nerdeyse herkesin belli bir markaya sahip olmasi prestijin kendi tanimima gore prestij
degildir (Algilanan benzersizlik degeri).

e Prestij kismen teknik iistiinliikten ve iiretim siirecindeki asir1 bakimdan elde

edilmektedir (Algilanan kalite degeri).

Bu yorum gostermektedir ki prestij, sosyo-ekonomik gecmisine bagli olarak degisen farkli

kisilerce ¢ok farkli yorumlanabilir.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN LUKS DEGER ALGILARINA YONELIK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kitle liretiminin artmasi, toplumsal degerlerin maddilesmesi ve tiikketim kiiltiiriiniin giderek
yayillmast sebebiyle liikks tiikketim tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de yayginlagsmaya
baslamustir. Ozellikle milenyum ¢agiyla birlikte gozle goriiliir sekilde degisen yasam

tarzlarinin bir getirisi olarak liiks, giiniimiizde ¢ok daha fazla 6nem tasimaktadir.

Arastirma liiks markalara yonelik tliketicilerin algiladiklar1 degeri anlamaya yonelik olup,
aragtirmada tiiketicileri liikks tiikketim yapmaya yonelten sebepler ve tiiketicilerin satin alma
davranisint etkileyen faktorler arastirilarak likks tiiketim pazarmna genel bir bakis

amaclanmaktadir.

Tirkiye’de hizmet sektoriinden sonra en fazla tescilli markanin oldugu hazir giyim
sektoriinde (Tablo 3.1) Capital Dergisi’ne (2009) gore, 100 ulusal ve 20 bin yerel marka
vardir.

Tablo 3.1 Tiirkiye’de Markalarin Sektorel Dagilim

Sektor Tescilli Marka Sayis1 (2008)
Hizmet Sektori 32.949
Hazir Giyim 28.256
Gida 27.414
Elektronik Aletler 22.347
flag 17.073
Temizlik- Kozmetik 15.118
Egitim 13.149
Makine 12.925

Insaat 11.874
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Mobilya 9.130
Otomotiv 7.363
Tasimmacilik 7.189
Bira ve Alkolsiiz Icecek 6.693
Kuyumculuk- Aksesuar 6.034
Alkollii Icecek 3.5623

(Kaynak: Capital Dergisi, Kasim 2009.)

Yaklagik 28.500 marka igerisinde liikks marka denildiginde akla gelen sayili markalardan biri
olan Beymen markasinin miisterilerinin arastrmanin 6rneklemi olarak segilmesi uygun
goriilmiistiir. Celebrity Brands 2010 arastirmasina gore, saygin markalar haritasinda 26
kategori igerisinde Beymen erkek hazir giyim ve kadin hazir giyim siralamasinda ilk siralarda
yer almaktadir (Capital Dergisi, 2010, s. 30-31). Beymen, kendi koleksiyonlarinin yani sira,
yiizlerce diinya markasini da catisi altinda tiim miisterilerinin begenisine sunmaktadir. Dubois
ve Paternault’in (1995), uluslararasi liiks markalar denildiginde ilk akla gelen markalar
listesinde goriilen (Tablo 3.2) Armani, Christian Dior, Givenchy ve Gucci gibi diinyaca {inlii
liks markalarmin triinleri oldugu gibi Phillip Lim, Alexander Wang ve Diane Von

Furstenberg gibi tasarimcilarin liiks iiriinleri de Beymen magazalarinda satisa sunulmaktadir.

Tablo 3.2 Uluslararasi Liiks Markalar Listesi

Markalar

1. Armani

2. Laura Ashley
3. Bang & Olufsen
4. Bulgari

5. Cartier

6. Pierre Cardin
7. Chanel

8. Chivas Regal
9. Christofle

10. Daum

11. Christian Dior

12. Dunhill
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13. Givenchy
14. Gorham
15. Gucci
16. Guerlain
17. Hermes
18. Lacoste

19. Lancome

(Kaynak: Dubois ve Paternault, 1995)

Ulkemizde liiks tiiketim alaninda yapilan arastirmalar &zellikle son yillarda artis
gostermektedir. Ancak liiks tiiketim alaninda tiiketicilerin deger algisint dlgmeye yonelik ve
liiks tiiketicilerin satin alma tercihlerinin altinda yatan sebepleri inceleyen kapsamli bir
arastirma yapilmamistir. Bu ¢aligma tiiketicilerin liiks tiiketime ve liikks markalara olan bakis
acismin incelenmesi, likks tiiketicilerin deger algilarmin anlasilmasi, liikks tiikketimde kisilerin

satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirlan

Tirkiye’de diinyaca iinli liks giyim markalarmi biinyesinde barindiran Beymen
magazasindan aligveris yapan kisilerin Orneklem olarak sec¢ilmesinin nedeni Beymen
markasinin liiks tiiketimle 6zdeslesmis bir marka olmasidir. Antalya ilinde yasamakta olan ve

Beymen magazasindan aligveris yapan kisiler aragtirmanin érneklemini olusturmaktadirlar.

Arastirma kapsaminda Istanbul, Ankara gibi diger biiyiik sehirlerin yer almamasmin
nedeni oncelikli olarak liikks markalarin miisterilerine ulagsmanin zorlugu ve arastirmanin uzun

siire almasidir.
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3.3. Arastirmanin Yontemi

3.3.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yasayan lilks marka satin alarak liks tiiketim yapmakta
olan kisiler olusturmaktadir. Beymen magazasindan aligveris yapan kisiler hayatlarinda Likse
yer veren kisiler olduklar1 ve liiks tiiketimle yakindan ilgili olduklar1 varsayildigi igin

arastirmanin 6rneklemi olarak kabul edilmistir.

Olasiliks1z 6rneklem yontemi ve aranilan 6zelliklerde daha fazla denege ulasilabilmesi
acisindan kartopu orneklemesi metodu kullanilarak Antalya ilinde yasayan 140 likks {iriin
tiiketicisine ulasilarak anket calismasi yoluyla veriler toplanmistir. Nakip’e (2006, s.207)
gore, kartopu drneklemesi 6zel bir drnekleme tiirii olup, 6rnekleme cercevesi olusturmanin
zor oldugu hallerde kullanilabilir. Kartopu 6rneklemede dncelikle evrene ait birimlerden birisi
ile temas kurulur ardindan temas kurulan birimin yardimiyla ikinci birime, ikinci birimin
yardimiyla {i¢lincii birime gidilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.45). Bu sekilde, sanki bir
kartopunun biiyliimesi gibi orneklem biiylikligli genisletilmektedir. Toplanilan anketlerden
140 tane kullanilabilir veri saglanmistir. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 13 (Statistical

Package For Social Sciences- Sosyal Bilimler i¢in istatistik Paketi) program kullanilmistir.

3.3.2. Veri Toplama Araglar

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi tercih edilmistir. Liiks
tiiketim iirtinlerinde tliketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin bulunabilmesi
icin Wiedmann, Hennings ve Siebels’in (2009) gelistirmis oldugu fonksiyonel, bireysel ve

sosyal deger boyutlar1 igeren ¢ok boyutlu bir model kullanilmistir.

Moschis (1981) tarafindan gelistirilmis “Sosyal tiiketim motivasyonu 6lgegi (The social
consumption motivation scale)” kullanilmistir. Sosyal tiiketim motivasyonu &lgegi
tiikketicilerin bir {liriinii satin almadan once diger kisilerin o iiriin ya da marka hakkinda ne

diistindiiklerine ne kadar 6nem verdiklerini 6lgmeye yoneliktir (Prendergast ve Wong, 2003,
s.161).

Liiks tiiketicilerin materyalist degerlerini 6lgmek i¢in Richins’in (1987) “Medya,
materyalizm ve insan mutlulugu olcegi (Media, materialism, and human happiness)”

kullanilmaistir.
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Genel algilanan deger, davranissal niyet ve tatmini 6lgmeye yonelik sorular ise; Cronin,
Brady ve Hult’in (2000) “Assessing the Effects of Quality, Value, and Customer Satisfaction
on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments” isimli makalesinden

uyarlanarak olusturulmustur.

5 noktali Likert tipi Ol¢ek kullanilan ankette lilks deger algisinin fonksiyonel deger
boyutunu 6lgmeye yonelik 12 ifade; bireysel deger boyutunu 6lgmeye yarayacak 15 ifade ve
sosyal deger boyuta yonelik 8 ifade kullanilmigtir. Genel algilanan deger, davranigsal niyet ve
tatmini 6lgmeye yonelik ise 7 ifade yer almaktadir. Demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
meslek, egitim diizeyi) belirlemeye yonelik agik ve kapali uglu dort soru bulunmaktadir. Son
olarak, en sik aligveris yapilan liiks giyim magazas1 ve aligveris merkezi sorularina yer

verilmistir.

3.4. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlan
3.4.1. Demografik Ozellikler
Tiketicilerin Liks deger algisin1 6lgmeye yonelik olusturulan anketten elde edilen verilere

gore toplam 140 kullanilabilir anket edilmistir. Sekil 3.1°de gorildiigii {izere ankete

katilanlardan %34’{iniin erkek, %66’smnm ise kadin oldugu gozlemlenmistir.

Cinsiyet

W Kadin W Erkek

Sekil 3.1 Cinsiyet Dagihm Grafigi

Ankete katilanlarin yas araliklarina bakildiginda en genis kitlenin (%44) 25-34 yas
arasinda oldugu ve ardindan 45-54 yas araliginda %19, 35-44 yas araliginda %16, 50 yas ve
tizerinde %11 ve son olarak 24 yas ve altinda %10 kisi vardir (Sekil 3.2).
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Yas

W24yasalt W25-34 m35-44 WA45-54 m55velzeri

Sekil 3.2 Yas Dagilimi Grafigi

Meslek dagilimmma bakildiginda son derece heterojen bir dagilim elde edildigi
gorlilmektedir. Arastirmada toplamda 28 degisik meslek grubundan olan insanlara
ulagilabilinmigtir. Arastirmaya katilanlarin %15°1 mimar/mithendis olarak gruplandirilan
kesimdendir, %12.1°1 bankac1, %9.3°1i ise isletme/ekonomist grubunda yer almaktadir. Geriye

kalan %63.3’liik kisimda doktordan dgretmene birgok farkli meslekten insan yer almaktadir.

Egitim Duizeyi
milkégretim W lise m yiksekokul

M Universite  Mylkseklisans ™ doktora

7% 1%

Sekil 3.3 Egitim Diizeyi Grafigi

Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyine bakildiginda 73 (% 52.1) kisinin tiniversite,
26 (% 18.6) kisinin yiiksek lisans, 24 (% 17.1) kisinin lise, 9 (% 6.4) kisinin doktora, 6 (%
4.3) kisinin yiiksek okul ve 2 (%1.4) kisinin ilkokul egitim seviyesinde olduklari
goriilmektedir (Sekil 3.3).

Anketi cevaplayanlarin % 77’sinin lisans mezunu oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda

katilimcilarin yiiksek egitimli kisiler olduklar1 gériilmektedir.
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Demografik 6zellikleri dlgmeye yonelik sorulardan bir tanesi olan “arabanizin markas1”
sorusuna verilen yanitlar Tablo 3.3’te gosterilen otomobil segmentlerine gore

gruplandirilmigtir.

Tablo 3.3 Otomobil Segmetleri Tablosu

Segment Diger Isimleri Ornekler

A Minicar, Sehir arabasi, Ekonomi Peugeot 107, Smart

B Kiigiik, Kiigiik aile arabasi VW Polo, Mitsubishi Colt, Ford
Fiesta, Opel Corsa, Honda Jazz,
Toyota Yaris

C Alt orta sif otomobil VW Golf, Ford Focus, Honda

Civic, Opel Astra, Mitsubishi
Lancer, Citroen C4, Peugeot 308,
Toyota Corolla, Hyundai i30

D Ust orta sinif otomobil VW Passat, Toyota Avensis, Opel
Insignia, Citroen C5, Peugeot 407

E Ust sinif otomobil Mercedes E serisi, BMW 5 serisi,
Audi A6, Toyota Camry

F Liks smif otomobil Mercedes S serisi, Audi A8 BMW
7 Serisi, Jaguar XJ

S Spor otomobil Ferrari F430, Porsche Cayman,

Lamborghini Gallardo
M Cok amagli otomobil

J Off-road araglar da dahil olmak

tizere spor hizmet araglari)

(Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil _segmentleri, erisim tarihi: 9.03.2011)

Tablo 3.3’te goriilen Grup D (Ust orta sinif otomobil), Grup E (Ust simif otomobil), Grup F
(Liiks smif otomobil) ve Grup J (off-road araglar vb.) “list simif” olarak nitelendirilebilen tek
bir grup altinda toplanabilmektedir. Anket verilerinden elde edilen sonuglar géz Oniinde
bulunduruldugunda “iist siif” olarak nitelendirilen Grup D (%21), E (%0) , F (%11) ve J’nin
(%5) toplamda %37’lik dilime denk geldigi goriilmektedir. Geriye kalan katilimcilarin
%?24’iniin Grup C’ye ait yani alt-orta sinif otomobile sahip olduklari, % 13’{iniin kiigilik aile

arabasma (Grup B) sahip olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilardan A, E, S ve M gruplarmdaki


http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil_segmentleri
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otomobillere sahip olan kimse bulunmamaktadir. Sekil 3.4’te goriildiigi gibi geriye kalan %
26’k dilimi soruya cevap vermeyenler ve otomobile sahip olmadigini belirtenlerin

olusturdugu goriilmektedir.

Arabanizin Markasi

M Gst sinif W alt-orta sinif

klgik aile arabasi M arabasi olmayanlar

Sekil 3.4 Otomobil Segmentleri Grafigi

Tirk aile yapisi goz oniinde bulunduruldugunda, ailelerde kadinlara nazaran erkeklerin
otomobil sahibi olduklar1 gergegi goz ardi edilmemelidir. Zira gelismis tilkelerde yapilan
caligmalarda ailelerdeki ikinci otomobilin birinci otomobil kadar fazla kullanilmadigi
belirlenmistir (Ogiit, 2006, s.9). Anketi yanitlayanlarin cogunlugunu kadmlar olusturdugu igin
otomobile sahip olmadigimni belirten veya soruyu cevaplamayan % 26’lik dilimin
biiytikliigliniin sebebi anlasilabilir.

Katilimcilarin en sik alisveris yaptiklar1 liiks giyim magazasinin soruldugu soruya cevap
olarak toplamda 32 farkli markanin ad1 verilmistir. Anketi yanitlayan kisilerin en sik aligveris

yaptig1 ilk bes liikks giyim markanin siralamasi Tablo 3.4°te gosterildigi gibidir.

Tablo 3.4 En Sik Alsveris Yapilan Liiks Giyim Magazasi

Marka Adr Yiizde
Beymen 24,3
Lacoste 9,3
Zara 7,1
Vakko 5,0

Mudo 43
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“En sik aligveris yapilan aligveris merkezi” sorusuna katilimcilarin % 50’si SM Migros
yanitin1 vermiglerdir. Ardindan % 17°1lik oranla SheMall aligveris merkezi ikinci sirada yer

almaktadir.

3.4.2. Liiks Deger Boyutlarina Ait Analizler

Arastrmanm boyutlarmi olusturan fonksiyonel, bireysel ve sosyal deger boyutlarinin
giivenilirlik analizleri ve tanimlayict istatistikleri detayli olarak incelenecektir. Giivenilirlik;
Olgmelerin tekrarlanmasi halinde ortaya ¢ikan tutarli sonuglardir (Nakip, 2006, s.145). Bir
Olgegin gecgerli olmasi ic¢in, giivenilir olmast gerekmektedir. Dolayisiyla lilks deger
boyutlarinin her birinin giivenilirliginin 6lgiilmesi uygun goriilmiistir.  Tanmmlayici
arastirmalar ise, adindan da anlasilacagi lizere, sadece tanimlayici ve izah edici 6zellige sahip
olup, belirli bir zaman dilimi icerisinde topladigimiz bilgilerle arastirdigimiz meseleye 151k

tutar, arastirmanin sinirlarmni belirler ve konunun fotografini geker (Nakip, 2006, s.156).
3.4.2.1. Fonksiyonel Deger Boyutu
Fonksiyonel deger boyutu; kullanilabilirlik, benzersizlik ve kalite degerlerinden
olusmaktadir.

3.4.2.1.1. Kullanilabilirlik Degeri

Kullanilabilirlik degeri i¢in kullanilan 5 ifade giivenilirlik testi i¢cin Cronbach Alfa yontemi
ile degerlendirilmis ve ifade toplam korelasyonu diisiik olan bir ifade (Liiks markalar
modadir) dlgekten ¢ikarilmustir (Tablo 3.5). Ifadenin ¢ikarilmasiyla birlikte Cronbach Alfa
degeri 0,764 e yiikselmistir.

Tablo 3.5 ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Olgek ortalamasi olgek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa

Liiks markalar 10,34 7,450 ,628 677
gercekten kullanighdir

Liiks markalar sadece 9,98 7,388 ,514 ,735
gosteris degildir.

Liiks markalar 9,90 7,932 517 , 731
memnuniyet verir.
Liiks markalar hayati 10,81 6,541 ,608 ,684

daha giizel hale getirir.
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Tablo 3.6’da ise kullanilabilirlik degeri i¢in kullanilan ifadelere ait minimum, maksimum,
ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir. Kullanilabilirlik degerine ait ifadeler
incelendiginde en diislik ortalamaya (2,87) sahip olan “Liiks markalar hayat1 daha giizel hale
getirir” ifadesidir. En yliksek ortalama ise 3,76 olup “Liiks markalar, memnuniyet verir”

ifadesine aittir.

Tablo 3.6 Kullanilabilirlik Degeri Icin Tanimlayic Istatistikler

N Minimum  Maksimum Ort. Std. Sapma
Liiks markalar gergekten 140 1 5 332 1027
kullanighdir. ' '
Liiks markalar sadece gosteris
degildir. 140 1 5 3,70 1,180
Luks markalar, memnuniyet 140 1 5 3,76 1,043
Verir.
Liiks markalar modadir. 140 1 5 3,58 1,275
Liiks markalar hayat1 daha
giizel hale getirir. 139 1 5 2,87 1,233
Gegerli N (listwise) 139

3.4.2.1.2. Benzersizlik Degeri

Benzersizlik boyutunda bulunan ifade (liks markalar1 satin alan insanlar kendilerini
digerlerinden farklilastirirlar) ¢ikarildiginda olge§in giivenilirliginde bir artis olacagi
goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle, bu soru olgekten silindiginde Cronbach Alfa degeri
0,641’den 0,642 ye yiikselecektir. Dolayisiyla, bu ifadenin sonraki analizlerde kullanilmamasi
gerekmektedir (Tablo 3.7).

Tablo 3.7 ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse Eger ifade silinirse Diizeltilmis ifade- Eger ifade silinirse
Olgek ortalamasi olgek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Liiks markalar her 8,21 3,892 ,388 ,626
yerde satilmaz
Az sayida insan, 8,22 3,828 ,450 ,552

gercek liiks
markalara sahiptir.

Liiks markalar 8,29 2,709 ,538 416
herkes tarafindan
satin alinamaz.

Tablo 3.8’de ise benzersizlik boyutunda bulunan ifadelere ait minimum, maksimum,

ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir. Degerlere bakildiginda en diisiik ifadenin
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3,59 ortalamaya sahip olan “Liiks markalar1 satin alan insanlar kendilerini digerlerinden

farklilagtirirlar” oldugu goriilmektedir. Geriye kalan 3 ifadenin ortalamalar1 4 {in lizerindedir.

Tablo 3.8 Benzersizlik Degeri I¢in Tamimlayici Istatistikler

N Minimum  Maksimum Ort. Std. Sapma
Liiks markalar her yerde
140 1 5 4,15 1,059
satilmaz
Az sayida insan, gercek liiks
o 140 1 5 4,14 1,012
markalara sahiptir.
Liiks markalar1 satin alan
insanlar kendilerini 140 1 5 3,59 1,314
digerlerinden farklilagtirirlar.
Liiks markalar herkes
140 1 5 4,07 1,284
tarafindan satin alinamaz.
Gegerli N 139

3.4.2.1.3. Kalite Degeri

Kalite degerini 6lgmeye yoOnelik 3 ifadeden biri olan “Liiks markayr diger insanlari
etkileme cabasi olmaksizin kendi kigisel ihtiyaglarimi tatmin etmek i¢in satin alirim”
degerinin ¢ikarilmasiyla birlikte Cronbach Alfa degeri 0,604’ten 0,615°e yiikselmistir. Ifade
¢ikarildiktan sonra elde edilen degerler Tablo 3.9’da gosterilmektedir.

Tablo 3.9 ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse  Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse

Olgek ortalamasi olgek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa
Bagkalarinin fikirlerini 4,60 , 745 462 -
dinlemektense, liks bir
markanin performansini
ve Ozelliklerini kendim
degerlendiririm.
Birgok insan tarafindan 4,02 1,302 462 -

tercih edilen liiks
marka, benim kalite
standardimla
uyusmazsa satin
almam.

Tablo 3.10°da ise kalite degeri i¢in bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, ortalama,

standart sapma degerleri sunulmaktadir. Tanimlayici istatistik verilerine gore en yiiksek (4,60)
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ortalama “Bir¢ok insan tarafindan tercih edilen lilks marka, benim kalite standardimla

uyusmazsa satin almam” ifadesine aittir. Kalite degerine ait 3 ifadenin ortalamasinin 4’iin

iizerinde oldugu da goriilmektedir.

Tablo 3.10 Kalite Degeri icin Tammlayic1 Istatistikler

Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma

Bagkalarmin fikirlerini

dinlemektense, liiks bir

markanin performansini ve 140
Ozelliklerini kendim

degerlendiririm.

1 5 4,03 1,138

Birgok insan tarafindan tercih
edilen liiks marka, benim kalite
standardimla uyusmazsa satin
almam.

140

1 5 4,60 ,863

Liiks markay1, diger insanlar1
etkileme ¢abasi olmaksizin,
kendi kisisel ihtiyaglarmmi
tatmin etmek igin satin alirim.

140

1 5 4,18 1,121

Gegerli N 140

3.4.2.2. Bireysel Deger Boyutlan

3.4.2.2.1. Oz Kimlik Degeri

Oz kimlik degeri i¢in kullanilan 3 ifade, giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi ile

degerlendirilmis ve ifadelerin degerinin 0,413 oldugu goriilmistiir. Tablo 3.11’de goriildiigi

iizere ifadelerden biri dahi c¢ikarilsa bile Cronbach Alfa degerinin istenilen oranina

ulasilamayacaktir. Dolayisiyla elde edilen Cronbach Alfa degerinin 0,60’tan kii¢iik olmas1 6z

kimlik degeri 6lgeginin analizden ¢ikarilmasmi gerektirmektedir.

Tablo 3.11 ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse
Olgek ortalamasi

Eger ifade silinirse  Diizeltilmis ifade-  Eger ifade silinirse
olgek varyansi toplam korelasyonu Cronbach Alfa

Kendimi tanimladigim 7,97
niteliklerle tutarsiz olan

liiks markay1 asla satin

almam.

3,654 ,257 ,299

Satin aldigim liiks 8,91
markalar, kim
oldugumla ortiigiir.

2,919 ,236 ,370
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Liiks marka segimlerim, 7,88 4,309 274 ,301
baskalarinin beni nasil

gordiigiine degil, benim

kendimi nasil

gordiigiime baghdir.

Tablo 3.12’de ise 6z kimlik degeri i¢in bulunan ifadelere ait minimum, maksimum,
ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir. Ortalama degerler incelendiginde 6z kimlik
degerinde en yiiksek ortalamaya (4,50) sahip olan ifade; “Liiks marka secimlerim,
baskalarinin beni nasil gordiigiine degil, benim kendimi nasil gordiiglime baglidur” ve en
diisiik ortalamaya (3,47) sahip olan ifade ise “Satin aldigim liiks markalar, kim oldugumla

ortusur.

Tablo 3.12 Oz Kimlik Degeri icin Tanimlayici Istatistikler

N Minimum  Maksimum Ort. Std. Sapma

Kendimi tanimladigim
niteliklerle tutarsiz olan liiks 140 1 5 4,41 1,211
markay asla satin almam.

Satin aldigim likks markalar,

kim oldugumla ortiisir. 140 1 5 3.47 1,481

Liiks marka se¢imlerim,

baskalarinin beni nasil

gordiigiine degil, benim 140 1 5 4,50 1956
kendimi nasil gérdiigiime

baglhdir.

Gegerli N 140

3.4.2.2.2. Materyalist Deger

Materyalist deger i¢in kullanilan 4 ifade, giivenilirlik testi igin Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmistir. Ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade gdzlenmemistir (Tablo 3.13).
[fadelerin Cronbach Alfa degerinin 0,858 oldugu bulunmustur. Bu deger 0,70 degerinin

iizerinde oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Eger ifade silinirse
Olcek ortalamasi

Eger ifade silinirse

6lgek varyansi

Diizeltilmis ifade-

toplam korelasyonu

Eger ifade silinirse

Cronbach Alfa

Sahip olmadigim bazi
seylere sahip olsaydim,
hayatim daha iyi
olurdu.

9,61

14,183

,681

,828

Daha ¢ok sey satin
almaya giicim yetseydi,
daha mutlu olurdum.

9,65

13,294

,761

, 7194

Begendigim seyleri
satin almaya giiciimiin
yetememesi, bazen beni
biraz rahatsiz eder.

9,74

14,351

,708

,817

Istedigim her seyi satin
alabilecek kadar zengin
olmayr isterdim.

9,19

14,282

,662

,836

Tablo 3.14°da ise materyalist degerde bulunan ifadelere ait minimum, maksimum,

ortalama, standart sapma degerleri goriilmektedir. Ortalama degerlerine gore en yiiksek

ortalama 3,57 (istedigim her seyi satin alabilecek kadar zengin olmasi isterdim), en diisiik

ifade ortalamasi ise “Begendigim seyleri satin almaya giiclimiin yetememesi, bazen beni biraz

rahatsiz eder” ifadesine ait olan 3,00’tiir

Tablo 3.14 Materyalist Degeri Icin Tamimlayici Istatistikler

N Minimum  Maksimum Ort. Std. Sapma
Sahip olmadigim bazi1 seylere
sahip olsaydim, hayatim daha 140 1 5 3,14 1,460
iyi olurdu.
Begendigim seyleri satin
almaya glicimiin yetememesi, 139 1 5 3,00 1,378
bazen beni biraz rahatsiz eder.
Istedigim her seyi satin
alabilecek kadar zengin olmasi 139 1 5 3,57 1,445
isterdim.
Daha ¢ok sey satin almaya
giiciim yetseydi, daha mutlu 139 1 5 3,09 1,474
olurdum.
Gegerli N 139
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90

Hedonizm degerinde bulunan toplam 8 ifadenin Cronbach Alfa degerinin 0,877 oldugu

gozlemlenmistir. Ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade bulunmamistir (Tablo 3.15).

Cronbach Alfa degeri 0,70 degerinin tizerinde oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Tablo 3.15 ifade-Toplam Istatistikleri

Eger ifade silinirse
Olgek ortalamasi

Eger ifade silinirse
6lgek varyansi

Diizeltilmis ifade-
toplam korelasyonu

Eger ifade silinirse
Cronbach Alfa

Liiks marka satin
almak, benim i¢in
onemli olduguna
inandigim olaylar1
kutlamak i¢in kendi
kendime verdigim
hediye olarak
goriilebilir.

18,43

50,534

,611

,865

Genellikle liiks
markalar1 kendimi iyi
hissetmek i¢in aldigim
hediyeler olarak
saytyorum.

18,61

49,650

,672

,858

Ruh halim kétii oldugu
zaman, duygusal
yogunlugumu
hafifletmek igin kendi
kendime verdigim bir
hediye olarak liiks
marka satin alabilirim.

18,94

49,349

,642

,862

Zor bir is i¢in
odiillendirme ya da
kendimi kazanmis veya
hak kazanmis gibi
hissetmem, likks
titketim igin 6nemli bir
motivasyon aracidir.

18,86

47,960

, 752

,849

Bana gore stresi
azaltmanin yolu liks
marka satin almaktir.

19,89

53,622

,645

,863

Liiks seyler satin almak
bana ¢ok zevk verir.

18,70

50,096

,667

,859

Liiks markalar satin
almak gercekten
eglencelidir.

18,76

50,699

,633

,862

Liiks marka satin
alirken, zihnimdeki
¢ogu problemi
unutabilirim.

19,40

54,400

,495

,875
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Tablo 3.16’da ise hedonizm degerinde bulunan ifadelere ait minimum, maksimum,

ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir. Tanimlayici istatistik verilerine gore en

yiiksek 3,25 ortalamaya sahip olan “Liiks marka satin almak, benim i¢in 6nemli olduguna

inandigim olaylar1 kutlamak i¢in kendi kendime verdigim hediye olarak goriilebilir” ifadesine

aittir. En diisiik ifade ise 1,76 ortalamaya sahip olan “Bana gore stresi azaltmanin yolu liikks

marka sati almaktir” ifadesidir.

Tablo 3.16 Hedonizm Degeri I¢cin Tamimlayic: Istatistikler

N

Maksimum

Ort.

Std. Sapma

Liiks marka satin almak, benim
i¢in 6nemli olduguna
inandigim olaylar1 kutlamak
i¢in kendi kendime verdigim
hediye olarak goriilebilir.

139

3,25

1,425

Genellikle liiks markalar1
kendimi iyi hissetmek i¢in
aldigim hediyeler olarak
sayryorum.

139

3,06

1,398

Ruh halim kétii oldugu zaman,
duygusal yogunlugumu
hafifletmek i¢in kendi kendime
verdigim bir hediye olarak liiks
marka satin alabilirim.

139

2,73

1,483

Zor bir is i¢in ddiillendirme ya
da kendimi kazanmis veya hak
kazanmis gibi hissetmem, liiks
titkketim igin 6nemli bir
motivasyon aracidir.

139

2,81

1,437

Bana gore stresi azaltmanin
yolu liikks marka satin almaktir.

139

1,76

1,060

Liiks markalar satin almak
gercekten eglencelidir.

140

2,89

1,392

Liiks marka satin alirken,
zihnimdeki ¢ogu problemi
unutabilirim.

140

2,24

1,240

Liiks seyler satin almak bana
¢ok zevk verir.

140

2,94

1,382

Gegerli N

139

3.4.2.3. Sosyal Deger Boyutu

Sosyal deger boyutu i¢in kullanilan 8 ifade, giivenilirlik testi icin Cronbach Alfa yontemi

ile degerlendirilmistir. ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade gdzlenmemistir (Tablo

3.17). Ifadelerin Cronbach Alfa degerinin 0,908 oldugu bulunmustur. Bu deger 0,70 degerinin

izerinde oldugu i¢in dlgegin glivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Eger ifade silinirse
Olcek ortalamasi

Eger ifade silinirse
Olgek varyansi

Diizeltilmis ifade-
toplam korelasyonu

Eger ifade silinirse
Cronbach Alfa

Diger kisiler iizerinde
hangi marka ve
iirtinlerin iyi izlenim
yarattigini bilmek
hosuma gider.

18,70

52,758

,708

,896

Cogunlukla diger
kisilerin ne aldigini
izleyerek tarz
degisikliklerine ayak
uydururum.

19,12

53,733

,686

,898

Bir iiriinii satin almadan
once alinan hangi {iriin
veya markalarmn diger
kisiler iizerinde iyi
izlenim yaratt1gini
bilmek nemlidir.

18,79

52,640

,768

,891

Bir iiriinii satmn almadan
once hangi tip kisilerin
belirli {iriin ve
markalar1 aldigim
bilmek 6nemlidir.

18,91

51,144

,813

,887

Bir iirtinii satin almadan
once baskalarinin,
belirli {iriin ve
markalar1 kullanan
kisiler hakkinda ne
diistindiigiinii bilmek
onemlidir.

19,01

54,093

,675

,899

Bagkalarinin ne
aldigina dikkat ederim.

18,76

51,620

,739

,894

Bir {irtin{i satin almadan
once arkadaslarimin
farkli marka ve
irtinlerle ilgili ne
diistindiigiinii bilmek
onemlidir.

18,76

53,509

,691

,898

Arkadaslarim ve ben
ayni markalar1 almaya
egilimliyizdir.

18,79

56,324

,558

,909
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Tablo 3.18’de ise sosyal deger boyutu ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama,

standart sapma degerleri sunulmaktadir. Tanimlayici istatistik verilerine gore en yiiksek

ortalama 2,85 ile “Diger kisiler iizerinde hangi marka ve {riinlerin iyi izlenim yarattigini

bilmek hosuma gider” ifadesine aittir. En diisiik ifade ise 2,40 ortalamaya sahip olan

“Cogunlukla diger kisilerin ne aldigini izleyerek tarz degisikliklerine ayak uydururum”

ifadesidir.

Tablo 3.18 Sosyal Deger I¢in Tamimlayic istatistikler

N

Maksimum

Ort.

Std. Sapma

Diger kisiler {izerinde hangi
marka ve tiriinlerin iyi izlenim
yarattigini bilmek hosuma
gider.

140

2,85

1,362

Cogunlukla diger kisilerin ne
aldigini izleyerek tarz
degisikliklerine ayak
uydururum.

140

2,40

1,296

Bir {iriinii satin almadan 6nce
alinan hangi {iriin veya
markalarin diger kisiler
tizerinde iyi izlenim yarattigini
bilmek 6nemlidir.

140

2,74

1,272

Bir iiriinii satin almadan dnce
hangi tip kisilerin belirli tiriin
ve markalari aldigini bilmek
onemlidir.

140

2,63

1,338

Bir iiriinii satin almadan dnce
baskalarinin, belirli iiriin ve
markalar1 kullanan kisiler
hakkinda ne diistindiigiinii
bilmek 6nemlidir.

140

2,53

1,278

Bagkalarinin ne aldigina dikkat
ederim.

140

2,76

1,408

Arkadaglarim ve ben ayn1
markalar1 almaya
egilimliyizdir.

140

2,74

1,279

Bir iirtinii satin almadan 6nce
arkadaglarimin farkli marka ve
iirtinlerle ilgili ne diistindiiglini
bilmek 6nemlidir.

140

2,77

1,327

Gegerli N

140
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3.4.2.4. Liiks Deger Olcegine Iliskin Giivenilirlik Analizi

Gergeklestirilen 6n testlerden sonra fonksiyonel deger, bireysel deger ve sosyal deger alt
kategorilerinde yer alan toplam 35 ifade 29 ifadeye indirilerek tiiketici liikks degeri
belirlenmeye ¢alistimistir. On testlerin ardindan ¢ikartilan ifadeler sdyledir: Fonksiyonel
deger boyutundan (kullanilabilirlik degeri) ¢ikartilan ifade; “Liiks markalar modadir”.
Fonksiyonel deger boyutundan (benzersizlik degeri) ¢ikartilan ifade; “Liiks markalar1 satin
alan insanlar kendilerini digerlerinden farklilastirirlar”. Fonksiyonel deger boyutundan (kalite
degeri) cikartilan ifade; “Liiks markayi, diger insanlar1 etkileme c¢abasi olmaksizin, kendi
kigisel ihtiyaglarimi tatmin etmek i¢in satin alirim”. Bireysel deger boyutundan (6z kimlik
degeri) ¢ikartilan ifadeler; “Kendimi tanimladigim niteliklerle tutarsiz olan likks markay asla
satin almam”, “Satin aldigim Liks markalar kim oldugumla Oortiisiir” ve “Liiks marka
secimlerim bagkalarmin beni nasil gordiigiine degil benim kendimi nasil gordiigiime baglhdir”

ifadeleridir.

[fade toplam korelasyonu diisik olan 6 ifadenin c¢ikarilmasindan sonra ifadelerin
giivenilirlik diizeyleri Cronbach Alfa yontemi ile test edilmistir ve analiz sonucunda 29 ifade
icin 0,909 degerine ulasilmistir (Tablo 3.19). Bu deger 0,70 degerinin iizerinde oldugu i¢in

Olcegin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.19 Liiks Degeri Giivenilirlik Analizi

Cronbach Alfa ifade Sayis1

,909 29

3.4.3. Genel Algilanan Deger, Davramssal Niyet ve Tatmin ifadelerine Ait Analizler

3.4.3.1. Genel Algilanan Deger

Genel algilanan degeri 6lgmeye yonelik olarak bulunan 3 ifadenin Cronbach Alfa
degerinin 0,786 oldugu gdzlemlenmistir. Ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade
bulunmamugtir. Cronbach Alfa degeri 0,70 degerinin {izerinde oldugu i¢in dlgegin giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 3.20’de genel algilanan deger ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama,
standart sapma degerleri gosterilmektedir. “Genel olarak, lilks markalarin degeri, benim i¢in
yiiksektir” ifadesi en diisikk ortalamaya (ort=3,13) ve “Liiks markalara 6dedigim para,
karsiliginda aldiklarima deger” ifadesi en yiiksek (ort=3,52) ortalamaya sahiptir.

Tablo 3.20 Genel Algilanan Deger I¢in Tanimlayici Istatistikler

N Minimum  Maksimum Ort. Std. Sapma
Liiks markalara 6dedigim para, 140 1 5 3,52 1,096
kargiliginda aldiklarima deger.
Karsiliginda verdigimle kiyaslanacak 140 1 5 3,20 1,170
olursa, liiks markalar, istek ve
ihtiyaglarimi yiiksek oranda tatmin
eder.
Genel olarak, liikks markalarin degeri, 140 1 5 3,13 1,263
benim i¢in yiiksektir.
Gegerli N 140
3.4.3.2. Tatmin

Tatmini Olgmeye yonelik sadece bir ifade bulundugu i¢in giivenilirlik analizi
yapilamamistir. Tablo 3.21°de tatmin ifadesine ait tanimlayici istatistikler yer almaktadir.

[fadenin ortalamas1 3,52 dir.

Tablo 3.21 Tatmine Yonelik Tammlayici istatistikler

N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma
Liiks markali iiriinlere sahip
olmaktan memnunum. 140 1 > 3,52 1,153
Gegerli N 140

3.4.3.3. Davramssal Niyet

Davranigsal deger i¢in kullanilan 3 ifade, giivenilirlik testi i¢in Cronbach Alfa yontemi ile
degerlendirilmistir. ifade toplam korelasyonu diisiik olan ifade gdzlenmemekle beraber
ifadelerin Cronbach Alfa degerinin 0,878 oldugu bulunmustur. Bu deger 0,70 degerinin

iizerinde olmasindan dolay1 6lgegin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.



96

Tablo 3.22’de ise davranissal niyet ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama, standart

sapma degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3.22 Davramssal Niyet Tamimlayic1 Istatistikler

N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma

Sahip oldugum liiks markali
iirtinler hakkinda diger
kisilere olumlu seyler
sOylerim.

140 1 5 3,40 1,186

Sahip oldugum liiks markal
tirtinleri tanidiklarima 140 1 5 3,55 1171
tavsiye ederim.

Liiks markal1 iiriinleri satin
almaya devam edecegim. 140 1 5 3,54 1,121

Gegerli N 140

3.4.4. Liiks Deger icin Faktor Analizi

Faktor analizi, bir grup degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve

Ozet bir bigcimde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir (Nakip, 2006, s.423).

Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) ve Barlett
Sphericity testi ile incelenmekte, KMO degerinin 0,60’dan yiiksek ve Barlett testinin anlamli
¢ikmasi durumu ise veriler tizerinde faktér analizi yapilabilecegini gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2005). Verilerin faktor analizine uygunlugu degerlendirmek amaciyla Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapilmistir. Bu testin sonucunda KMO degeri 0,836 ve
Bartlett testi anlamli bulunmustur (XZZ 2853,314, df=595, p<.001). Bartlett testinin anlamli
cikmasi verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Bu nedenle elde edilen
degerler, orneklem biiyiikliigliniin yeterli ve elde edilen verilerin faktdér analizi i¢in uygun

oldugunun bir gostergesi olarak kabul edilmistir.
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Tablo 3.23 Toplam Ac¢iklanan Varyans

Ozdegerler Cikan yiiklerin kareleri toplam1 Yiiklerin rotasyonu

Biles Varyansin  Kiimiilatif Varyansin Cumulative Varyansin  Kiimiilatif
en Toplam %’si % Toplam %’si % Toplam %’si %

1 6,792 32,345 32,345 6,792 32,345 32,345 4,004 19,066 19,066
2 2,636 12,551 44,895 2,636 12,551 44,895 2,993 14,253 33,319
3 1,873 8,921 53,816 1,873 8,921 53,816 2,839 13,520 46,839
4 1,450 6,907 60,723 1,450 6,907 60,723 2,081 9,909 56,748
5 1,162 5,532 66,255 1,162 5,532 66,255 1,562 7,440 64,188
6 1,105 5,262 71,517 1,105 5,262 71,517 1,539 7,329 71,517
7 ,695 3,310 74,827

8 ,649 3,088 77,915

9 ,607 2,892 80,807

10 ,602 2,865 83,672

11 ,502 2,390 86,062

12 ,459 2,185 88,247

13 ,435 2,070 90,316

14 ,387 1,845 92,161

15 ,362 1,724 93,885

16 ,332 1,580 95,465

17 ,231 1,102 96,566

18 ,216 1,028 97,594

19 ,205 ,976 98,571

20 ,168 ,802 99,373

21 ,132 ,627 100,000

Cikarma Metodu: Temel Bilesen Analizi

Varimax yontemi ile dondiiriilmiis faktor matrisi sonucunda faktor yiikii diisiik olan ve
ayni anda birden fazla faktore yiiklenen yiikler, en diisiik ifadeden baslanarak her seferinde bir
defa olmak tlizere analizden ¢ikarilmistir. Nakip’e (2006, s.423) gore; faktor analizinin amaci,
verilerin yapisini tanimlamak, verileri Ozetlemek, sayilarin1 yonetilebilir ve iizerinde
calisilabilir, makul bir sayiya diislirmektir. Bu amagta yapilan faktdr analizi sonucunda
anketteki kullanilabilirlik degerine ait 2. ve 4. sorular; benzersizlik degerine ait 8. soru; kalite
degerine ait anketteki 12. soru; 6z kimlik degerine ait 13., 14. ve 15. sorular; hedonizm
degerine ait anketteki 24, 25, 26 ve 27. sorular ve son olarak sosyal deger boyutu Slgmeye
yonelik olan 29. ve 35. sorular anketten ¢ikarilmistir. Toplamda ¢ikarilan 13 ifade sonucunda

en son ulagilan a¢iklanan varyans orani Tablo 3.23 ve 3.24°te gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.24 Rotasyon Sonucu Cikan Faktor Matrisi

Bilesenler

SOC* SGG* MAT* USA* UNQ* QUA*

soc 1 866

soC 2 812

socC 3 800

SOC 4 687

SoC 5 685

SOC 6 671

SGG 1 858

SGG 2 840

SGG 3 823

SGG 4 696

MAT 1 825

MAT 2 772

MAT 3 732

MAT 4 707

USA 1 847

USA 2 778

USA 3 676

UNQ 1 788
UNQ 2 758
UNQ 3 662
QUA 1 836
QUA 2 827

Cikarma Yontemi: Temel Bilesen Analizi; Rotasyon Yoéntemi: Varimax Dondiirme Yontemi

* SOC: Sosyal, SGG: Hedonizm, MAT: Materyalizm, USA: Kullanilabilirlik, UNQ: Benzersizlik, QUA:
Kalite

Tablo 3.24’teki her bir faktorde yer alan maddelerin yiik degerlerine bakildiginda bu
degerlerin 0.45’ten yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ maddelerin ilgili kavram veya
yaptyr dogru sekilde Olctiigiiniin  bir gostergesidir. Faktor analizinde faktorlerin
belirlenmesinde, 6z degerlerden (eigenvalue) yararlanilmakta, 6zdegeri 1 ya da 1°den daha
biiyiik olan faktdrler yoruma esas alinmaktadir (Kocakiilah ve Duran, 2007, s.146). Buna gore
faktor yapisini belirlemek i¢in yapilan faktor analizi sonucunda 22 maddeden olusan 6lgegin
alt1 faktorlii bir yap1 gosterdigi belirlenmistir. Toplam 6 faktoriin, toplam agiklanan varyansin
%71,51’ini agikladig1 goriilmektedir. Tablo 3.24’te goriilen rotasyon sonucu gikan faktor
matrisinin sonuglarina gére; Sosyal deger boyutunu (SOC) iceren birinci faktoriin liks deger
boyutunu agiklayan en onemli faktor oldugu belirlenmistir. Ardindan énem sirasina gore;
hedonizm faktorii (SGG), materyalizm faktorii (MAT), kullanilabilirlik faktorii (USA),
benzersizlik faktorii (UNQ) ve son olarak kalite faktorii (QUA) yer almaktadir.
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Faktor analizi sonucu ortaya g¢ikan ifadeler Wiedmann vd.’nin (2009) calismasindaki
faktor yapisimi vermektedir. Elde edilen sonuglar genel olarak Wiedmann vd. (2009)

tarafindan gergeklestirilmis uygulama sonuglari ile benzerlik gostermektedir.

3.4.5. Demografik Degiskenlerin Liiks Deger Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Liiks deger boyutlarinin cinsiyete, yasa ve Ogrenim tiirlerine gore farklilasip
farklilasmadigini test etmek i¢cin bagimsiz gruplar i¢in t-testi; likks deger boyutunu olusturan
alt1 faktoriin, kisilerin egitim durumuna gore farkhilagip farklilasmadigmin test edilebilmesi

icin ise verilere tek yonlii varyans analizi (ANOV A) uygulanmistir.

3.4.5.1. Cinsiyetin Liiks Deger Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Liiks degerin kadinlar ve erkekler arasinda cinsiyete bagli olarak anlamli bir bigimde
farklilasip farklilasmadigini test etmek icin bagimsiz gruplar i¢in t-testi yapilmis ve anlamli

sonu¢ elde edilememistir.

3.4.5.2. Yasin Liiks Deger Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Varyans analizinin uygulandigi modellerde bir ya da birden fazla faktor olabilir. Eger bir
faktor varsa, analizin adi ANOVA’dir (tek faktorlii varyans analizi). Bu analizin amaci, bir
faktore ait ¢esitli diizeylerin, bagimli degisken tizerindeki etki derecelerini ortaya koymaktadir
(Nakip, 2006, s. 371). Yasm liiks deger boyutlar1 tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak
yapilan ANOVA (tek faktorlii varyans analizi) sonucunda elde edilen verilere gore yas
faktoriiniin Tablo 3.25’te goriilmekte olan kullanilabilirlik (P=0,034<0,05), benzersizlik (P=
0,016< 0,05) ve sosyal deger (P= 0,010< 0,05) boyutlar1 iizerinde etkisi oldugu bulunmustur.
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Tablo 3.25 Yasin Liiks Deger Boyutlar1 Uzerindeki Etkisini Olcmeye Yonelik ANOVA

Sonuc¢lan
Kareler Kareler
Toplam df Ortalamasi F p
USA Gruplar Arast 8,102 4 2,025 2,679 ,034
Gruplar Ici 100,562 133 , 756
Toplam 108,663 137
UNQ Gruplar Arast 11,660 4 2,915 3,161 ,016
Gruplar Ici 123,578 134 ,922
Toplam 135,237 138
QUA Gruplar Arast 5,142 4 1,285 1,775 ,138
Gruplar I¢i 97,056 134 124
Toplam 102,198 138
MAT Gruplar Arasi 10,355 4 2,589 1,862 121
Gruplar I¢i 184,919 133 1,390
Toplam 195,274 137
SGG Gruplar Arasi 6,348 4 1,587 1,066 ,376
Gruplar I¢i 198,056 133 1,489
Toplam 204,404 137
SOC Gruplar Arasi 15,058 4 3,765 3,490 ,010
Gruplar I¢i 144,528 134 1,079
Toplam 159,586 138

Bagimsiz t-testi kullanilarak eclde edilen analizlere gére daha kapsamli sonuglar elde

edilebilinmistir. Yasin lilkks deger faktoriiyle olan iliskisine bakildiginda, benzersizlik

degerine 45-54 yas araligindaki kisilerin (ort=4,69), 24 yas ve altindaki kisilere (ort=4,14)

gore daha ¢ok 6nem verdigi bulunmustur. 25-34 ve 45-54 yas araliginin likks deger boyutlar1

iizerindeki etkisini karsilastirmak icin yapilan analiz sonucunda; 45-54 yas araligindaki

kigilerin (ort=4,69) 25-34 yas araligma (0rt=3,95) gore benzersizlik degerinden daha ¢ok

etkilendikleri goriilmiistiir. Kisaca 45-54 yas arasindaki kisiler, 35 yas altindaki kisilere gore

benzersizlik degerine daha ¢ok 6nem vermektedirler.

25-34 yas aralig1 ile 55 ve iizerindeki kisilerin liiks deger boyutlar1 iizerindeki
etkilerini 6l¢mek i¢in bagimsiz t-testi yapilmistir. Test sonucunda kullanilabilirlik degeri
(p=0,004<0,05), benzersizlik degeri (p=0,025<0,05), kalite degeri (p=0,043<0,05)
anlamli bulunmustur. Kullanilabilirlik degerinde, benzersizlik degerinde ve kalite
degerinde 25-34 yas araligindakilerin 55 yas ve ilizerindeki kisilerden daha yiiksek

ortalamalara sahip olduklar1 goriilmiistiir.
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3.4.5.3. Egitimin Liiks Deger Boyutlar1 Uzerindeki Etkisi

Egitimin liikks deger boyutlar1 lizerindeki etkisini dlgmeye yonelik olarak gerceklestirilen
ANOVA sonucunda Tablo 3.26’te goriildigii gibi egitimin sadece materyalizm degeri
tizerinde etkisi oldugu bulunmustur (P= 0,042< 0,05). Ancak farkli egitim gruplarinin liiks
deger boyutlar1 tizerindeki etkilerini 6lgmek icin yapilan bagimsiz t-testleri sonucunda daha

kapsamli sonuglar elde edilebilinmistir.

Tablo 3.26 Egitimin Liiks Deger Boyutlann Uzerindeki Etkisini Olcmeye Yénelik
ANOVA Sonuglan

Kareler
Kareler Toplam df Ortalamasi F p
USA Gruplar Arast 1,582 5 ,316 ,390 ,855
Gruplar i¢i 107,081 132 ,811
Toplam 108,663 137
UNQ Gruplar Arasi 4,594 5 ,919 ,935 ,460
Gruplar ici 130,643 133 ,982
Toplam 135,237 138
QUA Gruplar Arasi 4,301 5 ,860 1,169 ,328
Gruplar Igi 97,897 133 ,736
Toplam 102,198 138
MAT Gruplar Arast 16,134 5 3,227 2,378 ,042
Gruplar Igi 179,140 132 1,357
Toplam 195,274 137
SGG Gruplar Arast 6,845 5 1,369 ,915 474
Gruplar i¢i 197,559 132 1,497
Toplam 204,404 137
SOC Gruplar Arast 5,478 5 1,096 ,945 454
Gruplar i¢i 154,109 133 1,159
Toplam 159,586 138

Egitim diizeyi ilkdgretim ve doktora olan kisilerin liikks deger boyutlariyla olan iligkilerinin
karsilagtirilmasi bagimsiz t-testiyle degerlendirilmis ve anlamli sonug¢ bulunamamistir. Ancak
egitim diizeyi ilkogretim ve lise olan kisilerin liiks deger boyutlariyla olan iligkisi
incelendiginde; materyalizm, hedonizm ve sosyal degerleriyle olan iliski anlamli
bulunmustur. Buna gore, ilkdgretim mezunlarmin (ort= 4,25) lise mezunlarmma (ort= 2,67)

oranla hedonizm faktériinden daha fazla etkilendikleri goriilmektedir.

[Ikdgretim ve yiiksek lisans mezunlarinin likks deger boyutlariyla olan iliskisini 6lgmeye
yonelik yapilan analizde hedonizm ve materyalizm degerlerinde anlamli sonug elde edilmistir.
[Ikdgretim mezunlarinm materyalizm (ort=3,75) ve hedonizm (ort=4,25) degerlerine yiiksek

lisans mezunlarmdan daha fazla 6nem verdigi gézlenmistir.
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Lise mezunu ve yiiksek lisans mezunu kisilerin liikks deger boyutlarna iligkin yapilan
bagimsiz t-testi sonunda sadece benzersizlik degerinde anlamli sonug elde edilmistir. Buna
gore, yiiksek lisans mezunu (ort= 4,32) kisiler benzersizlik degerine lise mezunlarindan (ort=

3,84) daha ¢ok 6nem vermektedirler.

Lise ve doktora egitim seviyesinde olanlar1 kapsayan bagimsiz t-testinde lise ve yiiksek
lisans karsilastirmasi analizinde elde edilen sonuglara benzer sonuglar elde edilmistir. Yani
doktora yapmus kisiler (ort= 4,5) benzersizlik faktoriine lise mezunlarina (0rt=3,84) oranla

daha fazla 6nem vermektedirler.

Universite mezunu ve yiiksek lisans mezunlarinin liiks deger boyutlartyla olan iligkisinin
karsilastirilabilmesi i¢in yapilan analiz sonucunda ve iiniversite mezunu ve doktora mezunu

kisilerin liiks deger boyutlariyla olan iliskilerinin analizinde anlamli sonug elde edilememistir.

Egitimin liks deger boyutlar1 iizerindeki etkilerini 6lgmek amacl yapilan analizler
sonucunda elde edilen sonuglar su sekilde 6zetlenebilir:
o Egitim diizeyr azaldikga materyalizm ve hedonizm degeri faktoriinliin etkisi
artmaktadir.

« Egitim seviyesi arttikca benzersizlik degerine olan ilgi artmaktadir.

3.4.6. Demografik Degiskenlerin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davranissal Niyet
Uzerindeki Etkileri

Genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyeti 6lgmeye yonelik olan ifadelerin
cinsiyete, yasa ve egitme gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin verilere tek
yonlii varyans analizi (ANOVA), bagmmsiz t-testi, dogrusal regresyon analizi gibi testler

uygulanmaistir.

3.4.6.1. Cinsiyetin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramgsal Niyet Uzerindeki
Etkisi

Cinsiyetin genel algilanan deger, tatmin ve davranmigsal niyet iizerindeki etkilerinin
Olglilmesine yonelik yapilan ANOVA sonucunda elde edilen verilere gore cinsiyetin genel
algilanan deger 3. ifadesi (P= 0,014< 0,05) ve davranigsal niyet 2. ifadesi (P= 0,026< 0,05)
iizerinde anlamli etkisi bulunmaktadr. ANOVA sonucunda istenen ayrintili bilgi elde

edilemedigi i¢in anlamli bulunan ifadeleri daha kapsamli incelemek amaciyla genel algilanan
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deger, tatmin ve davranigsal niyet ifadelerine t-testi uygulanmistir. Tablo 3.27’de goriildigii
gibi cinsiyetin genel algilanan deger 3. ifade, tatmin, davranigsal niyet 2 ve 3. ifadeleri
iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmiistiir. Genel algilanan deger 3’i olusturan “Liiks
markalara 6dedigim para karsiliginda aldiklarima deger” ifadesinde, tatmin 6lgmeye yonelik
olan “Liiks markali tirtinlere sahip olmaktan memnunum” ifadesinde ve davranigsal niyet 2 ve
3’1 olusturan “Sahip oldugum likks markalr {irtinleri tanidiklarima tavsiye ederim”, “Liiks
markali {rlinleri satin almaya devam edecegim” ifadelerinde erkeklerin ortalamalarinin

kadinlardan fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.27 Cinsiyetin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramssal Niyete Olan
Etkisinin Olgiilmesine Yonelik Bagimsiz T- Testi

Varyanslarin
Esitlikleri I¢in
Levene Test Ortalamalarin esitlikleri igin t-testi
Anlamli Ortala
lik (¢ift  ma St. Hata  Farkin %95 giiven
F P t df kuyruk) Farki Farki araligi
Alt Ust
GAD1 Vv 1
Esidigi Varsayildi 3508 063 -257 138 798 -058 226  -504 388
Varyanslarin
Esitligi -274 113,553 ,785 -,058 ,212 - 477 ,361
Varsayilmadi
GAD2 Vi 1
Esidig Varsayildi 427 515 -821 138 413 -171 209  -584 241
Varyanslarin
Esitligi -847 104,142 399 -171 ,202 -,572 ,230
Varsayilmadi
GAD3 Varyanslarin
Esitligi Varsayildi 10,281 ,002 -2,477 138 ,014  -/475 ,192 -,854 -,096
Varyanslarin
Esitligi -2,726 122,872 ,007 -,475 174 -,819 -,130
Varsayilmadi
T1 Varyanslarin
Esitligi Varsayildi 4,096 ,045  -1,077 138 283 -,221 ,205 -,627 ,185
Varyanslarin
Esitligi -1,139 111,291 257 -,221 ,194 -,606 ,164
Varsayilmadi
DN1 Varyanslarin
Esitligi Varsayildi 3,435 ,066 -1,785 138 ,076  -,374 ,210 -,788 ,040
Varyanslarin
Esitligi -1,918 115,940 ,058 -,374 ,195 -,760 ,012
Varsayilmadi
DN2 Varyanslarin
Esitligi Varsayildi 7,509 ,007  -2,252 138 ,026  -,463 ,206 -,869 -,056
Varyanslarin
Esitligi -2,433 117,518 ,017 -,463 ,190 -,840 -,086
Varsayilmadi
DN3 Varyanslarin
Esitligi Varsayildi 4,401 ,038  -1,806 138 ,073  -,358 ,198 -,749 ,034
Varyanslarin
Esitligi -1,918 112,443 ,058 -,358 ,187 - 127 ,012

Varsayilmadi
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3.4.6.2. Yasin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramsal Niyet Uzerindeki Etkisi

Yasin genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet ilizerindeki etkisini dlgmeye
yonelik olarak uygulanan ANOVA sonuglar1 Tablo 3.28’deki gibidir. Davranigsal niyet 1
(Sahip oldugum liiks markali iirlinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler soylerim),
davranigsal niyet 2 (Sahip oldugum liiks markalr tiriinleri tanidiklarima tavsiye ederim) ve
davranigsal niyet 3 (Liiks markal {iriinleri satin almaya devam edecegim) ifadeleri iizerinde

yasin anlamli etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 3.28 Yasin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramssal Niyet Uzerindeki
Etkisini Olgmeye Yéonelik ANOVA Sonuglar

Kareler Kareler
Toplam df Ort. F p
GAD1 Gruplar Arasi 12,910 4 3,227 2,118 ,082
Gruplar I¢i 204,212 134 1,524
Toplam 217,122 138
GAD2 Gruplar Arasi 7,068 4 1,767 1,327 ,263
Gruplar I¢i 178,457 134 1,332
Toplam 185,525 138
GAD3 Gruplar Arasi 9,999 4 2,500 2,225 ,070
Gruplar Igi 150,533 134 1,123
Toplam 160,532 138
T1 Gruplar Arasi 6,317 4 1,579 1,187 ,320
Gruplar Igi 178,345 134 1,331
Toplam 184,662 138
DN1 Gruplar Arast 18,718 4 4,679 3,548 ,009
Gruplar Igi 176,721 134 1,319
Toplam 195,439 138
DN2 Gruplar Arasi 16,919 4 4,230 3,268 ,014
Gruplar Igi 173,426 134 1,294
Toplam 190,345 138
DN3 Gruplar Arasi 17,482 4 4,371 3,729 ,007
Gruplar Igi 157,050 134 1,172
Toplam 174,532 138

Yasin genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet lizerindeki etkisinin daha ayrintili
bigimde Glgiilebilmesi i¢in bagimsiz t-testi uygulanmustir. Yag araligi 25-34 ile 55 yas ve lizeri
olanlar karsilagtirilmis ve “Sahip oldugum lilkks markali iiriinler hakkinda diger kisilere
olumlu seyler soylerim” ifadesi anlamli bulunmustur (p=,041). Buna gore 25-34 yas
araligmdakiler 55 yas ve tizeri olanlara gore sahip olduklar1 liikks markali tirtinler hakkinda

diger kisilere olumlu seyler soylemekteler sonucu elde edilmistir.
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25-34 ve 35-44 yas araliklarinin genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet ifadeleri
iizerindeki etkilerinin anlagilmasi i¢in yapilan analiz sonucu “Liiks markalara 6dedigim para,
karsiliginda aldiklarima deger” ifadesi anlamli bulunmustur (p=,032). 25-34 yas
araligindakiler ortalama 3,59 iken 35-44 yas aralifindakilerin ortalamasi 3,65’tir. Bu sonuca
bakilarak, yas ortalamasi arttikga “Liiks markalara 6dedigim para, karsiliginda aldiklarima

deger” ifadesine katilanlarin sayis1 artmaktadir.

35-44 ile 55 yas ve iizeri olanlarm genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet
ifadeleri iizerindeki etkilerinin 6lgiilmesi i¢in yapilan bagimsiz t-testinde davranigsal niyet 1
ve 2 ifadeleri anlamli bulunmustur. Davranigsal niyet 1’1 olusturan “Sahip oldugum liks
markali driinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler soylerim” ifadesini 35-44 vyas
araligindakiler (ort=3,87) 55 yas ve tizeri olanlara (ort=3,20) gore daha fazla katilmaktadirlar.
Davranigsal niyet 2’1 olusturan “Sahip oldugum liikks markali Giriinleri tanidiklarima tavsiye

ederim” ifadesine 35-44 yas araligindakiler daha fazla katilmaktadirlar (ort=4,0).

Yas ortalamas1 azaldikca sahip olunan liiks markali {irtinler hakkinda diger kisilere olumlu
seyler soylenmesi artmaktadir. 45-54 ve 55 yas ve tizerinde olanlarin karsilastirilmasi igin
yapilan analiz sonucunda “Sahip oldugum liiks markali iirtinler hakkinda diger kisilere olumlu
seyler soylerim” ifadesi anlamli bulunmustur (p=,023). 55 yas ve {izeri olanlarin ortalamasi
3,20 iken 45-54 yas araligindakilerin ortalamasi 2,85 bulunmustur. Yani yas gruplar1 arasinda

bu ifadede en diisiik ortalamaya sahip olan grup 45-54 yas grubudur.

3.4.6.2.1. Yasin Genel Algilan Deger Uzerindeki EtKisi

Iki degiskenli ya da dogrusal regresyon analizi olarak da adlandirilan basit regresyon
analizi, biri bagimli, digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik (illiyet) iligkisi arayan bir
analiz olup, degiskenler arasindaki iligskiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006, s.310). Yasin
tiikketicilerin genel algiladiklar1 deger {lizerine etkisini incelemek icin basit dogrusal regresyon
analizinden faydalanilmistir (Tablo 3.29). Analiz sonucunda yasin genel algilanan deger

tizerinde anlamli etkisinin oldugu saptanmistir (F=5,858, p=,017, R2:,O41 ).
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Tablo 3.29 Yasin Genel Algilanan Deger Uzerine Olan Etkisini Olcmeye Yonelik Basit

Dogrusal Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) 3,769 217 17,392 ,000
Yas -,014 ,006 -,202 -2,420 ,017

a. Bagimli Degigsken: Genel algilanan deger

3.4.6.2.2. Yasin Tatmin Uzerindeki EtKisi

Yasin tatmin degeriyle olan iligkisinin bulunmasi i¢in yapilan basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda Tablo 3.30’da goriildiigii lizere, sabitin katsayisi1 4,055, t degeri 15,952 ve
sabit deger 0,0 diizeyinde anlamlhidir. Ayn1 sekilde bagimsiz degisken olan yasin katsayisi -
0,015, t degeri -2,267 ve bu katsay1 da 0,025 diizeyinde anlamlidir. Regresyon analizinin en
onemli sonucu olan bu tablodan anlasilacagi lizere yas azaldik¢a liikks markal: tirtinlere sahip

olmaktan dogan memnuniyet artmaktadir (F=5,138, p=0,25, R2=,036).

Tablo 3.30 Yasin Tatmin Uzerindeki Etkisini Olcmeye Yonelik Basit Dogrusal

Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar

Model B Std. Hatalar Beta t  Anlamlilik
1 (Sabit) 4,055 ,254 15,952 ,000
Yas -,015 ,007 -,189 -2,267 ,025

a.Bagimli Degisken: Liiks markali iirlinlere sahip olmaktan memnunum.

3.4.6.2.3. Yasin Davranigsal Niyet Uzerindeki Etkisi

Yasin davranigsal niyet lizerindeki etkisi 6lgmek icin yapilan basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo 3.31°de goriildiigii gibidir. Yapilan basit
dogrusal regresyon analizi sonucunda yas ile davranigsal niyet degerleri arasinda anlamli iligki

oldugu sonucuna ulasilmistir (F=6,444, p=0,12, R220,045).
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Tablo 3.31 Yasin Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisini Olgmeye Yonelik Basit Dogrusal
Regresyon Analizi

Standardize
Standardize Edilmemis Katsayillar Edilmis Katsayilar

Model B Std. Error Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) 4,031 ,228 17,671 ,000
Yas -,015 ,006 -211 -2,539 ,012

a. Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

3.4.6.3. Egitimin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramssal Niyet Uzerindeki Etkisi

Egitimin genel algilanan deger, tatmin ve davranissal niyet lizerindeki etkisini 6lgme
amach yapilan ANOVA analizi sonucunda egitim ve genel algilanan deger, tatmin ve
davranigsal niyet ifadeleri arasinda anlamli iliski bulunamamistir. Egitimin genel algilanan
deger, tatmin ve davramigsal niyet lizerindeki etkisini daha kapsamli incelemek agisindan
yapilan bagimsiz t-testi yapilmistir. Bunun sonucunda elde edilen verilere gore; lise ve
universite mezunlarmin genel algilanan deger, tatmin ve davramigsal niyet tizerindeki
iligkisinin davranissal niyet 1 ifadesiyle (Sahip oldugum liiks markali iirtinler hakkinda diger
kisilere olumlu seyler sdylerim) anlamli iligki igerisinde oldugu bulunmustur (p= 0,047<0,05).
Buna gore; egitim diizeyi arttikca “Sahip oldugum liks markali iiriinler hakkinda diger

kisilere olumlu seyler soylerim” ifadesinin gegerliligi de artmaktadir.

[Ikdgretim ve iiniversite mezunlarinin genel algilanan deger, tatmin ve davranissal niyet
ifadelerine olan yonelimlerinin 6lciilmesi i¢in yapilan analizler sonucunda, “Liiks markalara
0dedigim para, karsiliginda aldiklarima deger” ifadesi i¢in anlamli sonug elde edilmistir (p=
0,012<0,05). ilkdgretim mezunlarinm “Liiks markalara o6dedigim para, karsiiginda
aldiklarima deger” ifadesine iiniversite mezunlarindan daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde

edilmistir.

[Ikdgretim ve yiiksek lisans mezunlarmin genel algilanan deger, tatmin ve davranissal
niyet ifadelerine olan yonelimlerinin 6lgiilmesi i¢in yapilan analizler sonucunda da “Liiks
markalara 6dedigim para, karsiliginda aldiklarima deger” ifadesi i¢in anlamli sonug¢ elde
edilmistir (p= 0,029<0,05). Hkégretim mezunlarinin “Liiks markalara 6dedigim para,
karsiliginda aldiklarima deger” ifadesine tliniversite mezunlarindan daha fazla 6nem verdikleri

sonucu elde edilmistir.
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3.4.7. Liiks Deger Boyutlarinin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramssal Niyet

ifadelerine Etkisi

Yapilan faktor analizi sonucu elde edilen alti liks deger boyutunun (kullanilabilirlik,
benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm, sosyal deger) genel algilanan deger, tatmin ve
davranigsal niyet ifadeleri {izerindeki etki derecelerini incelemek igin ¢oklu regresyon
analizinden faydalanilmistir. Genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet ifadeleri
bagimli degisken olarak; kullanilabilirlik, benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm ve
sosyal deger faktorleri bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmislerdir.

Tablo 3.42’de goriildiigi gibi kullanilabilirlik degeri genel algilanan deger, tatmin ve
davranissal niyet ifadelerinin tamamiyla anlamli iligki igerisindedir. Liiks deger faktorlerinden
kalite degeri, “Liiks markali iiriinlere sahip olmaktan memnunum” ve “Liiks markali {iriinleri
satin almaya devam edecegim” ifadeleri anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi

sebebiyle anlamlidir.

Analiz sonucunda materyalizm degerinin asagidaki ifadelerle anlamli oldugu bulunmustur
(Tablo 3.32):

e Karsiliginda verdigimle kiyaslanacak olursa liiks markalar istek ve ihtiyaglarimi
yiiksek oranda tatmin eder.

e Liiks markalara 6dedigim para karsiliginda aldiklarima deger.

e Liiks markali tirtinlere sahip olmaktan memnunum.

e Sahip oldugum liiks markali tirtinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler soylerim.

e Liiks markali iirtinleri satin almaya devam edecegim.

Liiks degeri faktorii olan hedonizm degeri asagidaki ifadelerle anlamli iliski igerisindedir
(Tablo 3.32):

Genel olarak liikks markalarin degeri benim i¢in yiiksektir.

Liiks markali iirtinlere sahip olmaktan memnunum.

Sahip oldugum liikks markali iiriinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylerim.

Liiks markal1 iiriinleri satin almaya devam edecegim.

Bir baska likks deger boyutu olan sosyal deger boyutu genel algilanan deger, tatmin ve

davranigsal niyet ifadelerinin tamamiyla anlaml iliski igerisindedir.
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Tablo 3.32 Liiks Deger Faktorlerinin Genel Algilanan Deger, Tatmin ve Davramigsal
Niyet ifadelerine Etkisi

Bagimh GAD 1 GAD 2 GAD3 T1 DN1 DN 2 DN 3
Degisken
USA ,467 ,391 ,589 ,546 421 ,362 ,592
(,000) (,000) (,000) (,000) (,000) (,000) (,000)
UNQ -,123 ,002 ,033 ,084 ,048 -,003 ,021
(,149) (,979) (,662) (,251) (,560) (,974) (,774)
QUA ,229 ,154 ,101 ,331 ,214 ,137 247
(,008) (,061) (,182) (,000) (,010) (,125) (,001)
MAT ,102 ,355 ,154 ,151 ,183 171 ,144
(,230) (,000) (,042) (,040) (,027) (,055) (,047)
SGG ,340 ,152 ,124 ,312 ,259 ,154 ,290
(,000) (,065) (,100) (,000) (,002) (,084) (,000)
SOC ,506 435 ,286 ,336 474 ,402 273
(,000) (,000) (,000) (,000) (,000) (,000) (,000)
gziizeltilmis ,388 ,344 ,367 ,457 ,358 ,362 ,440

Beta katsayilar1 ve p-degerleri (parantez i¢inde)

Genel algilanan degeri en fazla etkileyen faktor sosyal deger ve kullanilabilirlik degeridir.
Tatmini en fazla etkileyen faktor kullanilabilirlik ve sosyal degerler olup en az materyalizm
degeri etkilemektedir. Davranigsal niyeti en fazla etkileyen faktorler sosyal ve kullanilabilirlik
degerleridir. En az etkileyen ise materyalizm degeridir. Benzersizlik degerinin ise istatistiki

acidan anlaml etkiye sahip olmadigi bulunmustur.

3.4.7.1. Liiks Deger Faktorlerinin Genel Algilanan Deger Uzerindeki EtKisi

Liiks deger faktorlerinin (kullanilabilirlik, benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm ve
sosyal deger) genel algilanan deger (GAD1+GAD2+GAD3) iizerindeki etki derecesine
incelemek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, ANOVA
tablosuna bakilarak modelin bir biitin olarak anlamli olup olmadigi yorumlanmistir.
Tablodaki anlamlilik degerinin 0,05’ten kiiciik olmasi, modelin anlamli oldugunu
gostermektedir (F=23,942; p=0.000, R* = 0,523).
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Analiz sonucunda elde edilen Tablo 3.33°te yer alan t degerleri boyutlarin etki derecelerini
gostermektedir. Tabloda goriilen beta katsayilarindan yararlanarak tiiketicilerin liiks
markalara yonelik algiladiklar1 genel degeri en fazla kullanilabilirlik degerinin ardindan

sosyal degerin etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir.

Tablo 3.33 Liiks Deger Faktorlerinin Genel Algilanan Deger Uzerindeki Etkisi

Standardize

Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t p

1 (Sabit) ,208 ,456 ,455 ,650
USA ,500 ,075 ,451 6,694 ,000
UNQ ,088 ,066 ,088 1,342 ,182
QUA -,023 ,077 -,020 -,306 ,760
MAT ,042 ,062 ,050 ,669 ,505
SGG ,061 ,058 ,075 1,054 ,294
SOC ,310 ,075 ,338 4,125 ,000

a.Bagimli Degisken: Genel algilanan deger

3.4.7.2. Liiks Deger Faktorlerinin Tatmin Degeri Uzerindeki EtKisi

Liiks deger faktorlerinin tatmin deger iizerindeki etki derecesine incelemek i¢in coklu
regresyon analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda elde edilen verilere gére model biitiin
olarak anlamli bulunmustur (F=20,387, p=0.000, R? = 0,483). Tablo 3.34’te goriilen
boyutlarin etki derecelerini gosteren t degerleri incelenerek ve beta katsayilarindan
yararlanarak tiiketicilerin liiks markalara yonelik olan tatmin degerini en fazla kullanilabilirlik

degeri ardindan benzersizlik degerini etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 3.34 Liiks Deger Faktorlerinin Tatmin Degeri Uzerindeki Etkisi

Standardize

Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t p

1 (Sabit) -,686 ,556 -1,235 ,219
USA ,550 ,091 ,425 6,047 ,000
UNQ ,237 ,080 ,202 2,960 ,004
QUA ,075 ,093 ,055 ,810 ,420
MAT -,018 ,076 -,019 -,240 ,811
SGG ,156 ,070 ,164 2,212 ,029
SOC ,249 ,091 ,233 2,726 ,007

a. Bagimli degisken: Liiks markali {iriinlere sahip olmaktan memnunum.
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3.4.7.3. Liiks Deger Faktorlerinin Davramssal Niyet Degeri Uzerindeki EtKisi

Liikks deger faktorlerinin davranigsal niyet degerleri (DN1+DN2+DN3) iizerindeki etki
derecesine incelemek igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizi sonucu
elde edilen veriler modelin biitiin olarak anlamli oldugunu goéstermektedir (F=16,675;
p=0,000, R? = 0,433).

Tablo 3.35 Liiks Deger Faktorlerinin Davramssal Niyet Degeri Uzerindeki EtKisi

Standardize

Standardize Edilmemis Edilmis
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t p
1 (Sabit) ,302 1925 ,576 ,566
USA ,469 ,086 ,402 5,465 ,000
UNQ 111 ,076 ,105 1,472 ,144
QUA ,014 ,088 ,012 ,162 ,872
MAT ,020 ,072 ,023 ,280 ,780
SGG ,103 ,066 121 1,557 ,122
SOC 275 ,086 ,285 3,188 ,002

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyet

Analiz sonucunda elde edilen Tablo 3.35te goriilen t degerleri boyutlarmn etki derecelerini
gostermektedir. Tabloda goriilen beta katsayilarindan faydalanarak tiiketicilerin liiks
markalara yonelik davranissal niyet degerini en fazla kullanilabilirlik degerinin ve ardindan

sosyal degerin etkilemekte oldugu seklinde yorumlanabilir.
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3.5. Arastirmanin Sonuclari

Liiks tiiketim yapan tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine
yonelik olan bu c¢alismada, Wiedmann, Hennings ve Siebels’in (2009) gelistirmis oldugu
fonksiyonel, bireysel ve sosyal deger boyutlar1 i¢ceren ¢ok boyutlu bir model kullanilmistir.
Yapilan analizler sonucu elde edilen verilere gore uygulanan ¢ok boyutlu model Wiedmann
vd.’nin (2009) ¢alismasmdaki faktor yapisini vermektedir. Elde edilen sonuglar genel olarak
Wiedmann vd. (2009) tarafindan gergeklestirilmis uygulama sonuglari ile benzerlik

gostermektedir.

Liiks deger boyutunu icermekte olan 22 maddeden olusan 6lgegin alti faktorlii bir yap1
gosterdigi belirlenmistir. Faktor analizi sonuglarina gére sosyal deger boyutunun liikks degeri
aciklayan en onemli faktor oldugu belirlenmistir. Ardindan 6nem sirasina gore; hedonizm
faktorii, materyalizm faktorii, kullanilabilirlik faktorii, benzersizlik faktérii ve son olarak

kalite faktorii yer almaktadir.

Liikks degerin kadinlar ve erkekler arasinda cinsiyete bagli olarak anlamli bir bigimde
farklilagip farklilasmadigmi test etmek i¢in yapilan analizlerden sonug¢ elde edilememistir.
Genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet ifadelerinde de cinsiyetin etkisi

bulunamamustir.

Egitim diizeyiyle lilks deger boyutlarinin arasinda olan iligki incelenmistir. Anlamlilik
degerleri egitim diizeyine gore farklilik gostermistir. Buna gore; hedonizm faktdriinden
ilkdgretim mezunlarinin lise mezunlarina oranla daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir.
[Ikdgretim mezunlarinin materyalizm ve hedonizm degerlerine yiiksek lisans mezunlarindan
daha fazla 6nem verdigi gozlenmistir. Benzersizlik degerine yiiksek lisans ve doktora yapmus
kisilerin lise mezunlarina nazaran daha ¢ok onem verdigi ortaya ¢ikmustir. Kisaca 6zetlemek
gerekirse, egitim diizeyi azaldik¢a materyalizm ve hedonizm degeri faktoriiniin etkisi arttigi

ve egitim seviyesi arttik¢a benzersizlik degerine olan ilgi artmaktadir.

Egitim diizeyi arttik¢a “Sahip oldugum litks markali tiriinler hakkinda diger kisilere olumlu
seyler sdylerim” ifadesinin gegerliligi de artmaktadir. Ilkdgretim mezunlarinin “Liiks
markalara ddedigim para, karsiliginda aldiklarima deger” ifadesine iiniversite ve ytiksek lisans

mezunlarindan daha fazla 6nem verdikleri sonucu elde edilmistir.

Yas arttikca benzersizlik degerine olan ilginin arttig1 ve yas azaldik¢a kullanilabilirlik,

benzersizlik ve kalite degerlerine olan yonelimin arttig1 goriilmiistiir.
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Kullanilabilirlik degeri genel algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet ifadelerinin
tamamiyla anlamli iligki i¢erisindedir. Kalite degerinin tatmini ve “Liiks markal1 iirlinleri satin

almaya devam edecegim” ifadesini etkiledigi goriilmiistiir.
Materyalizm degerinin asagidaki ifadelerle anlamli oldugu bulunmustur:

e Karsiliginda verdigimle kiyaslanacak olursa liiks markalar istek ve ihtiyaglarimi

yiiksek oranda tatmin eder.

Liiks markalara 6dedigim para karsiliginda aldiklarima deger.

Liiks markali iiriinlere sahip olmaktan memnunum.

Sahip oldugum liikks markali iirlinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler sdylerim.

Liiks markali tiriinleri satin almaya devam edece§im.

Hedonizm degeri asagidaki ifadelerle anlaml iliski icerisindedir:

Genel olarak liiks markalarin degeri benim i¢in yiiksektir.

Liiks markali iiriinlere sahip olmaktan memnunum.

Sahip oldugum liiks markali tirinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler séylerim.

Liiks markali tiriinleri satin almaya devam edecegim.

Bir bagka liiks deger boyutu olan sosyal deger boyutu genel algilanan deger, tatmin ve
davranigsal niyet ifadelerinin tamamiyla anlamli iliski igerisindedir. Tiiketicilerin liiks
markalara yonelik algiladiklar1 genel degeri ve davranmigsal niyet degerini en fazla
kullanilabilirlik degerinin ardindan sosyal degerin etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir.
Yani tliketiciyi liks iirlin almaya iten en onemli etken liks {iriiniin kullanilabilirligi ardindan
sosyal boyutudur. Tiiketicilerin liikks tiriinlerdeki tatmin degerini en fazla etkileyen boyutlar
kullanilabilirlik ve benzersizlik degerleridir. Liiks iirtin tiiketicilerini triiniin kullanilabilirligi

ve benzersizligi tatmin etmektedir.



114

SONUC

Dort yiizy1l nce tasvip edilmeyen, hos goriilmeyen ve kabul edilmeyen bir davranis olarak
algilanan liiks, zaman igerisinde toplumlarin modernlesmesiyle ve sanayilesmenin getirdigi
degisimlerle birlikte artik ¢cok farkli anlamlar ifade etmektedir. Milenyum cagiyla birlikte iilke
ekonomilerinin gelismesiyle giderek artan tiiketim kiiltiirii ve degisen yasam tarzlarinin

sonucu olarak liiks tiiketim, tiim diinyada ilgi odagi olmaya devam etmektedir.

Iginde bulundugumuz 21. yiizyilda liiksiin negatif dzellikleri tamamen silinerek herkesin
gipta ettigi ve elde etmeye calistigi bir hayat tarzi olarak gorilmeye baslanmistir.
Giiniimiizde smirlarin da yok olmasiyla birlikte her yastan ve her kesimden insan, her tiirlii
markay1 kullanir hale gelmistir. Giintimiiziin liikks tiiketicileri, gegmiste sadece statii ve prestij
icin liikks tiiketim yapan kisilere gore ¢ok daha bilingli olup, satin aldiklar1 Liks tirtinlerde

kullanilabilirlik ve benzersizlik gibi degerlere onem vermektedirler.

19. yiizyildan itibaren insanlarin neden liikks tiiketim yaptiklarmin merak edilmeye
baslanmasiyla birlikte liks tiiketimin altinda yatan sebepler ve faktorler arastirilmaya
baslanmigtir. Bu alanda ilk ¢alismayr Veblen 1899 yilinda gergeklestirmistir. Veblen’in
(1899) elde ettigi sonucglara gore, insanlarin liks tliketim yapma sebepleri iki giidiiye
dayanmaktadir. Bunlar; yliksek siniftaki kisinin kendini diger alt smiflardaki bireylerden
farklilagtirmaya ¢aligmasi veya alt sinifa ait olan kisinin Liks tiiketim yaparak kendisini tist
smifa aitmis izlenimi birakmaya ¢alismasidir. Giliniimiizde yapilan arastirmalar
gostermektedir ki gliniimiiziin liks tiiketicilerinin liiks tiiketim yapmalarmi etkileyen faktorler
iki glidiiden ¢ok daha fazlasidir. Giiniimiiziin liikks tiiketicileri ¢ok daha farkli ihtiyaglar ve

istekler icerisindedirler.

Bazi kigilerin neden liiks tiiketim yaptiklarmin veya farkli markalarin, farkl kisilerce tercih
edilmesinin arastirilabilmesi icin tiiketici davranislarinin incelenmesi gerekmektedir.
Odabasi’na (1996, s.8) gore, tiiketici davranisi bir amac1 gergeklestirmek i¢in giidiilenmis
davranistir. Bu davranisin altinda yatan sebepler igsel (gilidiilenme ve ilgilenim, algilama,
ogrenme, kisilik, tutum) ve digsal (kiiltiir, sosyal statii, referans gruplari, aile) faktorler olarak
ikiye ayrilmigtir. Sonuc¢ olarak bireyin tiiketim davranisi, bircok farkli faktérden

etkilenmektedir.

Literatiirde liiks iiriin tiiketicilerinin kim oldugunu agiklayan tek bir tanim bulmak oldukca
zordur. Bu konuda yapilan arastirmalarda liikks tiiketicileri tek bir tanim altinda agiklamak

yerine arastirmacilar, liiks tiiketicilerini g¢esitli Ozelliklerine gore smiflandirma yoluna
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gitmislerdir. Liiks tiiketicilerin tek bir tanim altinda toplanamamasinin nedeni; liks tiikketim
yapan insanlarin ¢ok farkl 6zelliklere sahip olabildigi ve ¢ok farkli sebeplerden dolay1 liikks
markalar1 satin almayi1 tercih ettikleri gercegidir. Dolayisiyla arastirmacilar gruplandirma
yoluna giderek liiks iiriin tiiketen tiiketicilerin kim olduklarin1 ve ne amagla liikks tiiketim

yaptiklarini agiklamaya ¢aligmiglardir.

Liiks tiiketiminin sebepleri kisilere gore farklilik gdstermesine ragmen birgok arastirmada
ortak olarak ortaya ¢ikan oOzellik, kisilerin farklhilik yaratarak tstiinliik saglama istedigidir.
Sombart (1967) likksiin yiikselisi ardindaki kisisel nedenleri sayarken baskalarindan &nde
olma arzusu giidistinii (hirs, sohret diiskiinliigii, fiyakacilik, erk etkisi gibi) vurgulamaktadir.
Chevalier ve Mazzalova’ya (2008) gore liiks tiiketiciler, sosyal akimlarm oniinde giderek
farkli ve 6zel oldugunu iddia eden kisilerdir. Bocock'a (1997) gore ise, tiiketim olgusunda
satin almanlar yalnizca basit, dogrudan faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne degil, bir
anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmayr amacladigmi sergilemek i¢in kullanacagi

nesnelerdir.

Liiks tiiketim pazarmin, diger pazar boliimleriyle karsilastirildiginda daha kiigiik bir paya
sahip oldugu goriilmektedir. Liiks {iriin fiyatlar1, gelir diizeyi yiiksek belirli bir kesime hitap
ettigi ve nadir olma 6zelligini devam ettirebilmesi agisindan yliksek tutulmaktadir. Bir kisi ne
kadar fazla gelir sahibiyse, liiks iiriin satin alma egilimi de o derecede fazla oldugu diisiincesi
genel bir kanidir. Ancak giinlimiizde liiks iirlin aliminin sadece ekonomik faktorlere bagli
olmadig1 da agikca goriilmektedir. Varlikli insan sayis1 ve gelir seviyesi agisindan daha diistik
siiflarin likkse olan ilgisi arttik¢a liikks tiiketim artmaya devam edecektir. Insanlarm liiks
yasama ve Uriinlere olan ilgisi olduk¢a ve medya, internet gibi organlarla Liks tiikketime dikkat
cekildigi siirece liikks yasama olan ilginin ve dolayisiyla liks tiikketimin oniimiizdeki yillarda

daha biiyiik bir artig gdsterebilecegi soylenebilir.
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