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OZET

Kiiresellesmenin etkisi ile sinirlarin ortadan kalktigi diinya pazarinda mal ve
hizmetlere bugiin her iilke vatandasi ayni kosul ve standartlarla ulagabilmektedir.
Ozellikle gelismekte olan iilkelerin, geng, dinamik ve tiiketim odakli niifusu ile
kiiresel ekonomiye entegre olmasi, liiks tiikketim pazarimin  biiylimesini
hizlandirmaktadir. 1985 yilinda 20 milyon Amerikan Dolar1 biiyiikliige sahip olan
pazar, 2011 yilinda 1,4 trilyon Amerikan Dolar’ina ulagarak devingen bir kiiresel
liiks tiiketim pazarina doniismiistiir. Liiks tiikketim pazarindaki bu hizli gelismeye

paralel olarak ticari ve bilimsel ¢aligmalarin yogunlastigi goriilmektedir.

Liiks marka tireten firmalar, yeni tiiketicileri kazanmak amaciyla, liikksti ulagilabilir
kilan pazarlama karmasi stratejileri gelistirmekte ve uygulamaktadir. Bununla
birlikte, liikks algis1 ve liiks tiiketim odakli tiiketici davranislart degismekte, liiks {iriin
ve hizmetler, sadece belli bir refah diizeyine sahip olan miisteri grubunun degil, orta
sinif olarak adlandirilan ve orta seviye gelir grubuna ait tiiketicilerin de ulasabilecegi
bir konuma yerlesmektedir. Ozellikle kredi kartt kullaniminin artis gosterdigi ve
taksitlendirme gibi se¢eneklerin sunuldugu ekonomilerde liikks marka sahipliginin

yayginlastigi fark edilmektedir.

Bu tez g¢alismasinin konusu, Tirkiye’de, iiniversitede okuyan Ogrencilerin, liiks
tilketim olgusu ve liikks ile iliskilendirilen nitelikleri nasil algiladiklar1 ve tiiketici
davranigi olarak nasil bir yaklasim icerisinde bulunduklar1 incelenmektedir.

Arastirmamizin amaci, Ogrencileri likks tiikketim algi ve davraniglarina gore
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boliimleyerek, genclerin liiks tiiketim anlayisini nasil insa ettiklerini ve liiks odakli

tikketime davranigsal yaklasimlarini arastirmaktadir.

Birinci boliimde literatlirde yer alan tiiketim olgusu ve tiiketici davraniglar ile ilgili
kavramlar tartistlmistir. Ikinci boliimde ise liiks olgusu ve liiksiin pazarlanmasi ile
ilgili kavramlar ele alinmistir. Son boliimde ise arastirma yontemi ve istatistiksel
bulgularin analizi yapilmistir. Arastirmamizda 451 anket kaliteli ve giivenli bir analiz
i¢in uygun bulunmustur. Yapilan analiz ve degerlendirmeler sonucunda Tiirkiye’deki
tiniversite 0grencilerinin dort farkli boliimleme cergevesinde davranis sergiledikleri
ortaya ¢ikmustir: bu davramislar  Gosterisgiler, Elitistler, Reddenler ve
Ulasamayanlar olarak tanimlanmistir. Uluslararas1 c¢alismalardan yola ¢ikarak
modellenen arastirmamiz, genclerin liiksii nasil anlamlandirdiklarini ortaya koyarak,
kesfederek liiks tiiketim ile ilgili ¢aligmalara katkida bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Liiks kavrami, Liiks algisi, Liiks tiiketim odakli tiiketici
davranislari, Boliimleme.
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ABSTRACT

Today's global markets have made it possible for citizens from every country to have
access to a variety of goods and services under similar conditions and standards. In
particular, the integration of developing countries characterized by young, dynamic
and consumption-oriented populations to the global economy is accelerating the
growth of the luxury consumption market. Between 1985 and 2011, the luxury
consumption market has evolved from $20 million to $1.4 trillion and become global
and dynamic. This rapid growth has led to an increase in commercial and scientific

studies in the area.

In an attempt to win new consumers, firms that produce luxury brands develop and
implement marketing-mix strategies to make luxury accessible. In view of changes
in the perception of luxury and luxury consumption-oriented consumer behavior,
luxury goods and services are now accessible not only by high income customer
groups, but also by the "middle-class” - mid-level income groups. Ownership of
luxury brands is observed to be common especially in economies with increased

usage of credit cards and instalment options.

This study analyzes perceptions of university students in Turkey, regarding the
concept of luxury consumption, characteristics that are associated with luxury and
related consumer behavior. The study aims to discover how university students

develop understanding of and their behavioral approaches to luxury oriented
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consumption by segmenting them according to their luxury consumption perceptions

and behaviors.

Section 1. provides a discussion of concepts in literature that are related to
consumption and consumer behavior. Section II. introduces concepts related to
luxury and luxury marketing. The final section presents research methodology and
analysis of statistical findings. A total of 451 questionnaires was found to be eligible
for quality and reliability in analysis. Findings indicate that behaviors displayed by
university students in Turkey can be analyzed in terms of four segments:  Show-
offs, Elitists, Rejectors and Non-Achievers. The study introduces a model based on
international research studies and contributes to research on luxury consumption by

explaining luxury in the eyes of university students.

Key Words: luxury concept, luxury perception, luxury focused/oriented consumer

behaviour, Segmentation
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GIRIS

1985 yilinda 20 milyar Amerikan Dolar1 degerinde pazari olan liikks {iriinler
(alintilayan Ciornea, Pop, Bacila, Drule, 2012), hizli bir bigimde biiyiiyerek, 2011
yilinda 1,4 trilyon Amerikan Dolarina ulasan (Ag¢an, 2012) dinamik bir kiiresel liiks
tiikketim pazarina doniigsmiistiir. Bu kadar hizli biliyliyen pazarin yapisi sadece ticari
yonden arastirma yapan firmalarin ve sahislarin  degil, aym1 zamanda

akademisyenlerin de ilgisini ¢cekmektedir.

Yasam diizeyinin yiikselmeye ve bir zamanlar liikks olarak bilinen bazi mallarin
emtialagsmaya basladigr bir donemin baglangici olan Sanayi Devrimi’nde yasayan
Pierre Larousse’un “liiksiin tasarrufun yikimina neden olacagi” goriisiinii o donemin
kosullar1 igerisinde degerlendirdigimizde olagan karsilayabiliriz. Yirminci yiizyilda,
Fordizm akimi ile tiiketim tarzlarinin tiirdeslestigini gdrmekteyiz. Ayn1 donemde,
Japonlarin kaliteli liriin iiretim modelini ortaya ¢ikarmasi ve tiim diinyaya kalite
kontrol kavramini benimsetmesi ile kiiresel boyutta iiriin, mal ve hizmetlerin belli
standartlar cergevesinde iretilmesi yaygimlasmis, boylelikle, tiiketicilerin kaliteyi
olagan bir Ol¢iit olarak benimsemeleri saglanmistir. Seri {iretim, tiiketimin doyum
noktasina ulagmasini, ama ayn1 zamanda, yogun bir rekabet ortamini yaratmistir.
Neredeyse her seyin tiirdeslestigi pazar yapisi, tliketicilerin seri iiretilen iirlinlerden
kisisellestirilen {riinlere dogru egilim gostermesi ile farklilagsma ihtiyacim

dogurmustur.



Bourdieu’niin goriisiine gore (Ritzer, 2011: 220), birbirinin ayni olan {iriinlerin
aksine, gosterigli ve digerlerinden farkli triinlerin talep edildigi Post-Fordizm
dedigimiz bu donemde, bir taraftan emtialasmaya yonelik tiretim stratejileri
gelistirilmesi zorunlu hale gelirken, ote taraftan karliligin siirekliligini saglayacak
farklilasma stratejilerinin olusturulmasi zorunluluk haline gelmistir. Kalabalik ve
cabuk tiiketen bu yeni ekonomik diizende, Pierre Larousse’un “tasarrufun yikimi”

kaygis1 artik gecerliligini yitirmis gériinmektedir.

Sanayi Devriminden giiniimiize artan {irlin ¢esitliligi markalagmay1, markalasma ise
farklilastirmay1 beraberinde getirmistir. Markalar sahip olduklar1 sembolik degerleri
icin satin alinirlar. Markay1 satin alan tiiketici bir anlamda kendini ifade etme dilini
de kullanmaktadir. Sanayi Devriminde yasanan {iriin bollugu giinlimiizde marka
bollugu ve tiirdeslesen markalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalarin ulasilabilir
olmasi ile milenyum tiiketicisi marka doygunluguna erismek iizeredir ve daha iist
tilkketim sdylemine sahip markalara yonelme arzusu igerisindedir. Tiirdeslesen marka
stratejilerinin, artik {ist tiiketimi simgeleyen liiks marka sdylemlerini benimsedigi

gbzden kagirilmamalidir.

Diinyanin 6nde gelen yonetim danismanlik firmasi The Boston Consulting Group’un
(BCG), Ipsos arastirma sirketi ve Uluslar arasi Liiks Ticareti Orgiitii (International
Luxury Business Association) ile beraber 2011 yilinda gergeklestirdigi “Liiksiin Yeni
Diinyas1” raporuna gore kiiresel liiks tiiketim pazari 1.4 trilyon Amerikan Dolaria
ulagmig goziikiiyor. Liiks pazarinda liiks deneyimler icin yapilan harcama yiizde
55’1ik oran ile (770 milyar Amerikan Dolar1) ilk sirada yer aliyor. Yiizde 25’°lik

oranda liikks otomobillere ve geri kalan yiizde 20’lik oranda ise liiks marka saat,



canta, giyim ve ayakkabilar gibi kisisel tiiketim {iriinlerine harcama yapiliyor. (A¢an:

2012; Bellaiche et al: 2012).

BCG’un raporunda ayrica liiks tiiketim pazar ile ilgili olarak dort akimin ortaya
ciktig1 belirtiliyor. Bunlar’: (1) “Miisteriler gosterigli liiks iiriin degil liiks deneyim
istiyor”, (2) “Liiks, gelismekte olan pazarlara kayiyor”, (3) “Liiks markalarla liiks
olmayanlar arasindaki fark azaliyor”, (4) “Yeni medya liiks tiiketim iletisimini de

degistiriyor”.

BCG’un raporunda bahsi gegcen “Liiks markalarla liiks olmayanlar arasindaki fark
azalyyor” akiminin arkasinda, kiiresellesen ekonomi ile gelismis ve gelismekte olan
ekonomilerin arasindaki farkin azalmasi, ve, hayat standartlarinin refah toplumlarinin

siirlarinin 6tesine gegmesi gibi faktorlerin etkili oldugunu diistinebiliriz.

Hayat standartlarindaki yiikselis ve tiiketicilerin {iriinler hakkindaki bilgisinin artmasi
ile {ist seviye olarak algilanan birgok {irlin ve markanin demokratiklesmesini
hizlandirmaktadir. Kredi kartlari, esnek 6deme planlar1 gibi finansal hizmetlerin
biiyiik 6l¢iide gelismesi ile liiks tiriinlerin lokal ve global olarak yayilmasina imkan
vermistir. Uriinlerin bollasmasi, markalarin sayica artmasi ve pazarlarin uluslar arasi
paylasiminin gerceklesmesi ile birgok firma rekabet edebilmek i¢in {iriin, mal ve

hizmetlerindeki sunusu farklilastirma yollar1 aramaktadir. Farklilastirma stratejileri

! Bellaiche, J-M., Kluz, M.E., Mei-Pochtier, A., Wiederin, E. (2012). “Luxe Redux: Raising the Bar
for the Selling Luxuries”. bcg perspectives. (30 Kasim 2012 tarihinde erigilmistir).
https://www.bcgperspectives.com/content/articles/consumer_products_automotive _luxe_redux/

2 “Liiks Pazar 1 triyon euro’ya ulasti. Tiirkiye’'nin biiyiime potansiyeli var”. (29 Ocak 2011).
Milliyet.com.tr, Ekonomi haber. (30 Kasim 2012 tarihinde erigilmistir).
http://ekonomi.milliyet.com.tr/-luks-pazar-1-trilyon-euro-ya-ulasti-turkiye-nin-buyume-potansiyeli-
var-/ekonomi/ekonomidetay/30.01.2011/1345872/default.htm



cercevesinde, bircok firma, {iriin, mal ve hizmetlerinin katma degerlerini yiikseltip,
istisnasiz “liiks” tanimlamasi getirip konumlandirmakta boylelikle liiks nis pazarina
girmeye tesebbiis etmektedirler. Tiim bu gelismeler, liikksiin pazarlanmasi ve liiks
markalarin yonetiminin pazarlama disiplini igerisinde 6nemli bir yer tutmasini

gerekli kilmaya baglamistir. (Vickers ve Renand, 2003).

Ciornea, Pop, Bacila ve Drule’nin (2012) de vurguladig iizere, liikksiin pazarlanmasi
sadece ticari yonden arastirma yapan firmalarin ve sahislarin degil, ayn1 zamanda
akademisyenlerin de ilgisini gekmektedir. Liiks tizerine yapilan akademik ¢aligmalari
siiflandirdiklar1 makalelerindeki sonuca gore, liiks ve liikksiin pazarlanmasi tizerine
yapilan arastirmalarin diger alanlardaki arastirmalara gére daha az oldugu; genel
anlamda liiks ile ilgili tiim ve kismi kavramlarin kisith sayida incelendigi; ¢ok az
sayida arastirmaci yazar ve sirketin liikks sektorii ve liikks pazarlamasi ile ilgilendigi;
bircok farkli iilkedeki liikks pazarlariin az sayida arastirildigi ya da hig
arastirilmadigi; ve son olarak da bircok iilkede liiks {iriinlerin pazarlanmasi ile ilgili
literatiir ¢aligsmalarinin eksik oldugu gortilmektedir. Bu baglamda, liiks ile ilgili olan
bu aragtirmanin amaci, yazarlarin yukarida bahsettikleri bos alanlardan bazilarini

doldurmaktir.

Chevalier ve Mazzalovo’ya goére (2012) miisteriler eklektiktir: kalabaliktan uzakta ve
ne yaptiklarin1 baskalarina gostermek arzusu igerisindedirler. Ama aslinda, bu
eklektizm smirlidir. 15-20 yi1l 6nce insanlar ait olduklar1 gruplar ile uyumlu ve tek tip
olmay1 tercih ederken giiniimiizde bu tercih daha segici olunan az sayida kisinin dahil
oldugu kabilelere ait olma istegine donilismiistiir. Ait olma istegi her ne kadar devam
etse de, ait olunmak istenen gruplar ¢ok biiyiik sayidadir ve gruplarin igerisinde

farkli davranislar ve aktiviteler s6z konusudur. Kabilelere ait olma isteginin yani sira,



tilketiciler ayn1 zamanda hazsal degerlerin de pesindedirler. Elde etmek istedikleri,
sahip olduklarinin islevselliginden ziyade elde edilen ile kendi i¢lerinde yaratacaklari
ya da yarattiklar1 hayali diinyadir. Bu bir bakima onlarin diinyasinda genel anlamda
liikks ve ozellikle liikks markalar ile ilgili yansimalaridir. Estetik ve kiiltiirel degerler,
lilks marka miisterilerinin gorisleri ile biitiinlesir. Ait olunan o kiiltiirel ortam
icerisinde markanin neleri tliketiciye saglaylp saglayamayacagi sekillenir.
Tiketicilerin markalar ile ilgili beklentileri birgcok parcanin bir araya gelmesi ile
olusur ve zaman igerisinde degisebilir. Iste bu nedenle, liikks marka ydnetiminde
basariy1 getirecek en dnemli unsur hizla degisen satis trendlerine ragmen markalarin
kimliklerine estetik, kiiltiirel ve hazsal bakimdan deger katabilen stratejilerdir.
Liiksiin daha genis kitlelere ulasmaya baslamasi, liiksii pazarlayan ve bu alanda
arastirma yapanlarin karsisindaki tiiketicilerin dnceliklerinin ve degerlerinin nasil
degistigi ve bu degisen davranislara ulasabilmek i¢in nasil bir bag ve iletisim
kurulmasi gerektigi gittikce onem kazanmaktadir. Demografik olarak, satin alma
diirtiilerini  anlayarak, psikolojilerindeki bosluklar1 kavrayarak, tiiketicilerin
cozlimlenmesi likkslin  biitiinlesik  pazarlama stratejilerinin  ve  planlarinin
olusturulmasinda 6nem kazanmaktadir (Danzinger, 2011). Chevalier, Mazzalovo ve
Danzinger’in tiiketiciler ile ilgili goriislerinden yola ¢iktigimizda, liiks tiiketim
odakli bir arastirmada, tiiketici davranislari ile ilgili edinilen bilgilerin, algi ve

anlamlandirma ¢alismalarini sekillendiren veriler oldugunu sdyleyebiliriz.

Bu baglamda, tezimiz, likks ile ilgili uluslar arasi c¢aligmalardan hareketle,
Tiirkiye’deki tiniversiteli Ogrencilerin liiksii nasil anlamlandirdiklart ve tiiketici
davranigi olarak nasil bir yaklasim icerisinde bulunduklarint kesfetmeyi

amaclamaktadir.



Tezin ilk iki bolimu literatir incelemelerinden elde edilen teori ve kavramlarin

tartisilmasindan olusmaktadir.

Ik béliimde tiiketim olgusu tarihsel cercevede irdelenmektedir. Tiiketicilerin
davranigina pazarlama kuramlari ¢ergevesinde yaklasilarak etkileyen faktorler
incelenmektedir. Arastirmamizin 6ziinii olusturan boliimleme yani segmantasyon ile

ilgili olarak yaklasimlar konu edilmektedir.

Ikinci boliimde liiks olgusu ve liiks kavramimin gelisimi tarihsel agidan
degerlendirilmektedir. Liiks tiikketimin tiikketim kavrami ¢ergevesinde kuramlagmasi,
pazarlama disiplininin liiks olgusuna yaklasimi ve markalarin etkilesimi iizerine

bilimsel kaynaklar ve uluslararasi ¢alismalar aktarilmaktadir.

Son boliim arastirma metodolojisini igeren boliimdiir. Bu boliimde arastirmanin
konusu,, amaci, sorulari, modelleri agiklanmaktadir. Arastirmanin model olarak
aldig1 tic uluslararasi caligmanin detaylar1 aktarilmakta ve istatiksel akis detayli bir
bicimde aktarilmaktadir. Anket c¢alismasi verilerine gore ortaya ¢ikan bulgular

degerlendirilmektedir.



1. BIRINCI BOLUM: TUKETIM OLGUSU ve TUKETICI DAVRANISLARI:

1.1. Tiiketim Olgusuna Genel Bakis

Insanoglunun var olmasi ile birlikte tiiketim olgusunun gelismeye basladigini
sOylememiz miimkiin olabilir mi? Evrimlesme siirecinde, aclik i¢giidiisii ile avlanan
ilk insanin, kendi gibi, tiiketimin ilkel adimlarmni atmaya basladigini séylemek
aslinda miimkiin olabilir. Yerlesik diizene gecen Homo sapiens, tahil tanelerinin
tohum olarak ekilebilecegini ve ekinlerin yenilebilecegini kesfedince tarim baglamis
oldu. Yeryiiziine yayilan ilkel insanlarin farkli gruplarla iletisime gecip, birbirlerinde
olmayan av hayvanlari ve tarim {iriinlerini degis tokus yapmalari ile lretim ve

tilketime dayali ekonomik sistemin ilkel temelleri atilmis oldu.

Ilkel insan topluluklarinin gelistirdigi degis tokus eylemlerinde ticari pazar
anlayisindan ziyade statii sembollerinin aligverisi s6z konusudur. Antropolog
Malinowski tarafindan gozlemlenen Kula halkasi térenlerinde ekonomik anlamdan
cok farkli olarak, esyalarin kisiler arasinda bag kurmasi islevi vardir. Deniz
kabugundan yapilan kula halkasi takilar, Yeni Gine’nin dogu sahillerindeki
Trobriand Adalari’nda yasayan kabileler icinde veya arasinda ayni degerin gostergesi
benzer ya da farkli esyalarin miibadele edilmesi ile olusturulmus karmasik bir
sistemdir. Adalilar, ellerindeki degeri tespit edilmis olan kula takilarini giiven iligkisi
bulunan bagka bir adaliya sunabilir ve bu takilar adalar arasinda belli bir yonde

dolastirilir. Karmasik olan Kula pazar miibadelesinde “ne takilar besin ya da diger



zorunlu mallarla takas edilir ne de zorunlu mallar taki almak i¢in kullanilir” (Bates,
2009:384). Kula sisteminin  karmasik  yapisinin  ekonomik  nitelikten
farklilasmasindaki en biiyiik gostergesi, miibadeleye sunulan esyanin yararlilik
Olclistinden soyutlanmis, kabile {iyelerinin erdemlerini ve soylulugunu simgeleyen
esyalar olmasidir. Kula sisteminde miibadele edilen esyanin reddedilmesi miimkiin

degildir ¢linkii burada 6nemli olan miibadele ile kurulan bagdir (Kose, 2010).

Tiiketimin ritiiellige tasindigr bir baska sistem olan Potla¢ veya Potlak, Kuzey
Amerika kitasinin Kuzeybati kiyilarindaki Kwakiyutul adini tasiyan ve balikgilikla
ugrasan insanlarin yarattigi esya dagitma torenleridir: Potlag térenlerinde yenilir,
icilir ve esyalar hediye edilir. Torenler, aile icerisinde, babanin ogluna veya kdyden
birinin kdydeki tiim komsular1 icin, ya da komsu kdyde yasayanlar i¢in diizenlenir.
Potlac torenlerinde onurlandirilmanin boyutu kimin daha ¢ok hediye verecegi ile
dogru orantilidir, dyle ki, bazen eldeki tiim mallarin dagitilmasi ile yoksul kalinabilir,
ancak burada yoksullagmak aslinda zenginlik gdstergesidir (Giliveng, 2003:210).
‘Beslemek’ ve ‘tiiketmek’ anlamlarini ayni anda barindiran potlag kavramindaki yok
etmeye varan tiiketme eylemi, ‘tiiketimin harcanarak beslendigi’ bir sistemdir, bu
noktada, giiniimiiziin bilingsizce tiiketime tesvik eden kapitalist sisteminden hayli

farklhidir (Kose, 2010).

Her ne kadar kapitalist sistemin direttigi ekonomik gostergelerden farkli olsa da, kula
ve potlag gibi, ilkel insan topluluklarinin miibadele ayinlerindeki tiiketme eyleminin,
ekonomik sistemin yarattig1 ihtiyag-iiretim-tiiketim dongiisiinden ¢ok da uzak
olmadig1 goriisiindeyiz. Sayginlik, erdem, algakgoniilliiliigii gostermek adina yapilan

miibadele torenlerindeki beklenti ile, klasik ekonominin mal veya hizmetin degeri



beklentisi arasindaki bulusma noktasi ihtiyacin karsilanmasi i¢in yapilan tiiketim

olabilir.

Robert Bocock (2009), endiistrilesme doneminden &nce, XVILyiizy1l Ingiltere’sinde,
ilk tiketim modellerinin gelistigi gorlsinii  Tiiketim adli kitabinda bizlere
aktarmaktadir. O donemde, tarim ve ufak ¢apli imalat {irtinlerinin liretimi ve satis1
ile gelisen serbest pazar ticareti, tiiketim, kapitalizm ve burjuvazinin erken evrelerini
olusturmustur: ¢iftgi ve zanaatkarlarin, maash calisan iscileri (kdlelik konumunda
olmayan 6zgiir isgiler) kullanarak tirettikleri mallarin geliri ile sistematik ve rasyonel
bir {iretim sistemi yaratilmistir. Boylelikle elde edilen kazancin sistem igerisinde
donmesiyle tiiketim olgusu ekonomik 6geleri icermeye baslamistir. Kapitalizmin ilk
burjuvalar, Kalvinist® ve Piiriten* dinsel akimlarmin da etkisiyle, elde ettikleri
kazanci gosterigli ve liikks bir yasam biciminden ziyade, ticaretin gelistirilmesi ve

islerinin biiyiitiilmesi i¢in kullantyorlardi:

Ingiliz piiritanizmi giysilere, 6zellikle de yetiskin erkekler ve erkek c¢ocuklarna ait giyim
esyalarina veya fantezi ve pahali yiyeceklere fazla para harcamamak gibi ¢ileci degerler
icermekteydi. Bu anlayisa gore, evlerin saglam bir sekilde insa edilmesi ve rahat dégenmesi
gerekiyor, ama fazla gosterisli modeller ya da fazla canli renkler kullanilmasindan kaginilmasi

isteniyordu (Bocock, 2009:22)

¥ Kalvenizm: Jean Calvin tarafindan 16.yiizy1l baslarinda ortaya atilan bir Hiristiyan mezhebidir.
Kalvenist inang anlayist gelenek¢i din anlayisindan farkli olarak Hiristiyanligin 6ztindeki diiriistliik ve
caliskanlik prensiplerine odaklanir. Liiks yasam bicimi, sarhosluk ve tembellik kalvinist diisiinceye
aykirt ve giinah olan davranislardir. “Calvin'e gore ¢caliskan, diiriist olan, diinya nimetlerinden uzak
durarak ibadet edenler rahipler kadar Tanri'min selametine hak kazanmusg, kiiciik segilmigler grubunun
tiyeleriydi” (1 Ekim 2014 tarihinde http://tr.wikipedia.org/wiki/Kalvenizm adresinden erisilmistir)

* Piiriten/Piiritenizm: “Piiriten, 16. ve 17. yiizyillarda |. Elizabeth'in Ingiliz Kilisesi'nde baslattigi
reformist harekete karsi ¢ikan, kendini ‘safigi’ aramak olarak tamimlayan bir Protestan doktrin ve
ibadet seklidir” (1 Ekim 2014 tarihinde http://tr.wikipedia.org/wiki/P%C3%BCriten adresinden
erisilmistir). “Piiriten teorisinin oziinde disiplin vardwr: Piiritenlere gére Hiristiyan hayati disiplinli
bir hayattir, basibos bir hayat tarzi degildir (...) Piiritanizm sadece dini bir inang¢ degil ayni zamanda
insamin varligini Kitabt Mukaddes’in ogretisi ile entegre eden bir yasam felsefesidir” (Sahin, 2003:
105-118).


http://tr.wikipedia.org/wiki/Kalvenizm
http://tr.wikipedia.org/wiki/I._Elizabeth
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngiliz_Kilisesi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Protestan

Cilecilik ‘keyifli ve sen Ingiliz’ yasantisinin iizerine bir buz kalibi gibi ¢oktii. Ve bundan,
yalnizca diinyevi zevkler etkilenmekle kalmadi. Ruhun mucizevi ve kutsal torenlerle
kotiiliklerden arindirilmasi gibi batil inang kalintilari, Noel kutlamalari, Mayis Bayrami
kutlamalar1 ve kendiliginden olusan dini sanatlarin hepsi Piiritenlerin bunlara benzeyen her
seye karst duyduklart atesli nefretten nasibini ald1 ... (Weber, 1971: 168-9, alintilayan Bocock,
2009:22).

Tiketim olgusu, XVIII. yiizyllda Sanayi devrimi ile makinelesmeye baslayan
iiretimin ekonomik degeri ve iiretim araclarina sahip sermayenin yarattigi sinifsal
farkliliklarin sosyolojik ¢6ziimlemesi ile birlikte, iktisadi ve smif kuramlarinin

altinda kavramsallagsmaya baglamistir.

Marx, tiiketim olgusunu iki yonlii irdelemektedir: ‘meta iiretimi’ olarak adlandirdigi
ve kar amagli oldugunu savundugu iiretim olgusunda, ayn1 zamanda gereksinimlerin
karsilandig tahlilini yapmaktadir. Bu durumda {iretim ve tiiketim birbirlerine bagli,
ve biri digerinin sonucu olan siirectir. Ikinci tahlilinde, iiretilen nesne, mal veya
{irliniin ancak tiiketildiginde asil anlamini kazandigm belirtmektedir. Ihtiyacin
karsilanmasi i¢in tiretim siirecinin devam etmesi gerekir, boylelikle, tiretim tiiketim
i¢in nesne saglayabilmektedir. “Fakat iiretim tiiketim icin sadece nesne saglamaz, o

ayni zamanda nesnenin tiiketimi igin bir tarz ve ozne de yaratir” (Zorlu, 2006:64).

Weber’in tiikketim diisiincesinde, liiks tiiketim, zevk ve eglenceden uzak bir yasam
bi¢ciminin, sermayenin birikimini ve tasarrufun artigini saglayacagi, bunun da refah
toplumunu olusturmay1 saglayacag fikri vardir. Weber’in bu goriisii ayn1 zamanda

Kalvinist inancin sahip oldugu prensipleri yansitmaktadir (Duman, 2014:120-124).

Alman sosyolog Georg Simmel, tiiketim olgusunu endiistriyel kapitalizmin yarattigi

biiyiik kentler, kentlerdeki yasam ve sosyal yasam dinamikleri kapsaminda
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sorgulamistir. Simmel, calismalarinda XIX.yiizyil’daki Berlin sehrini kent modeli
olarak ele almistir. Sanayilesme ile metropol haline gelen sehirde bireysellesmenin,
yalnizlasmanin ve kamusal alandaki bireyin yansimasini arastirmistir, ona gore
“metropol, oznel ve nesnel kiiltiiriin siirekli kars1 karsiya geldigi bir mekandir”
(Duman:2014:126). Simmel, tiiketimdeki genislemeyi {iretimin gelismesine
dogrudan baglamaktadir fakat bu genisleme ayni1 zamanda nesnel Kkiiltiiriin ilerlemesi
ile miimkiin olabilmektedir. Tiiketim agisindan nesnellik ve kisi disiligin artmasi
daha fazla sayida insana ulasabilmek anlamina gelmektedir ve 6znel begeni harig
tiretimi gerektirmektedir. “(...) sadece en ug tiretim begeni farkliliklagmasi, onlarin
taleplerini karsilamaya yetecek kertede ucuz ve bol miktarda iiretebilmektedir.
Béylece tiiketim oriintiisii, kiiltiiriin nesnelligi ile isboliimii arasinda bir kopriidiir”
(Simmel, 2014:457). Kapitalizmin toplum igerisinde yarattig1 smifsal ayirimi moda
ile aciklamaya c¢alisan Simmel, sinif olgusunun modanin islevselliginden
kaynaklandigini, sinifsal boliinmeyi temin ettigini savunmaktadir. Modanin iki islevi,
vardir, toplumu bir arada tutmaya yarayan bir aragtir ama ayni zamanda bu arag
toplum igerisinde bazi ¢evrelerin digerlerine kapali olmasina da sebep olabilmektedir

(Simmel, 2009).

1.2. Tiiketim Tarzlar:

1.2.1. Hazsal/Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Sozliik anlamina baktiimizda hedonizm, zevk pesinde kosma, sehvet diisklinliigii,

kendi isteklerine diiskiinliik olarak aktarilmaktadir.’ Tiirk¢e karsilig1 hazcilik® olan

> http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/hedonism?q=hedonism adresinden 15 Mays
2014 tarihinde alinmistir.

11


http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/hedonism?q=hedonism

hedonizm kelimesinin etimolojisinde, Yunanca’daki hedone, yani zevk/ zevk alma
anlam1 bulunmaktadir. Hedone, 1ngilizce ve Latin dilinde ‘seker’ ve ‘tatli’ manalar1

ile ayn1 anlam kékiindendir.”

Hedonizm kavrami Kyrene Okulu kurucularindan Aristoppos tarafindan
gelistirilmistir. Aristoppos’un gelistirdigi hazcilik diisiincesinde iyi olani, zevk
alman1 One c¢ikarmak, arttirmak, aci vereni ise azaltmak vardir. Epikuros
Aristoppos’un hazcilik diislincesine etikligi koruma iradesini katarak gelistirmistir.
Epikuros’un diisiincesinde zevk deneyiminin arttirilmasi birincil olan ahlaki
zorunluluktur. Erken donem Hiristiyan felsefeciler, zevki 6n plana ¢ikaran hedonist
diisiincenin, glinahtan sakinma diisiincesi ile tutarsiz oldugunu dile getirmislerdir.
Erasmus ve Thomas Moore gibi Ronesans donemi diisiiniirleri, insanlarin, ‘sahte’
yontemler ile zevke ulagma c¢abalari ile kendilerini mesgul etmeden mutlu olma
isteginin Tanri’nin  bir istegi oldugunu savunmuslardir. 18.yiizy1l Ingiliz

diisiiniirlerinden David Hume ve Jeremy Bentham® hedonizm kavramina faydacilik

® Felsefe Terimleri Sozliigii'ne gore (1998, 93) hazcilik diinya goriisii ve ahlak dgretisi olmak iizere
iki farkli kavram cergevesinde tanimlanmistir. Buna gore: 1. “Yasamin anlamini hazda bulan diinya
goriisii”. 2.”Haz=hedone’yi ahlak ilkesi olarak kabul eden; ahlak eyleminin eregini ve dlgegini haza
bulan ahlak 6gretisi”.

" http://www.etymonline.com/index.php?term=hedonist&allowed_in_frame=0 adresinden 15 Mayis
2014 tarihinde alinmistir.

8 Jeremy Bentham’in (1748-1832) hedonist yaklasiminda mutluluk esas etmendir. Ona gére, mutluluk
diistincesinin altyapisinda zevk almak vardir, act veya liziintii yoktur. Bentham, insan tabiatindaki
egoist ve hazsal gilidiilenmenin varli§ina ragmen, toplumsal bir mutlulugun saglanabilmesi igin en
onemli kistasin ahlaki davranig oldugunu savunmugtur. Diisliniir, zevkin ne g¢esit olabilecegine dair
kafa yormus ve durumsallik iizerinden yola ¢ikarak, farkli durumlara gére ortaya ¢ikabilecek zevksel
eylemin bir yontem déhilinde 6lglimlenmesi lizerine ¢aligmustir. Hedonik Hesap (“Hedonic Calculus™)
olarak tanimladig1r yonteminin 6ziinde herhangi bir durum sonrasi ortaya ¢ikan eylemin ne Slgiitte
zevk ve ac1 verdigini hesap edebilme fikri vardir. Bu yontem ile hangi zevksel goriiniisiin bizler i¢in
degerli oldugunu anlamaya calismustir. Bentham’in niceliksel yontemi Hedonik Hesabmna gore
kesinlik (“certainty”) , yakinlik (“propinquity”) , verimlilik (“fecundity”) , miktar (“extent”), yogunluk
(“intensity”), siire (“duration”) ve saflik (“purity”) zevk 6lgegi igin belirledigi deger nitelikleridir.

http://www.iep.utm.edu/hedonism/ adresinden 14 Mayis 2014 tarihinde alinmistir.
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(yararcilik)  olgusunu  katmiglar ve kavrami  davranis¢ilik  kapsaminda

gelistirmiglerdir. (Peterson, Park ve Seligman, 2005).

Ahlak felsefesine gore, hedonizm tanimlanmasinda, iyi bir hayatin zevk alinan bir
hayat oldugu goriisii 6n plana ¢ikmaktadir. Psikolojik baglamda ise, hedonizmin
Oziinde, zevk arayisinin insan davranigini harekete geciren esas giic oldugu savi
bulunmaktadir. Hedonizme olumsuz yaklasan goriislerde iki ana elestiri ortaya
cikmaktadir: Bunlardan ilki hedonizmin ¢evre i¢in kotii oldugu, ikincisi ise bireyler
icin kotii oldugu diislincesidir. Cevresellikle ilgili olan elestiride, hedonizmin
tiketimi fazla arttirdigt ve bunun sonucunda dogal kaynaklarin azalmasina yol
acacagl, ve bunun da cevreyi olumsuz etkileyecegi goriisii vardir. Hedonizmin
bireysel diizeyde verecegi zararlarda da iki ana elestiri mevcuttur: Bunlardan ilkine
gore, hedonizm saglig1 zayiflatan bir etkendir. Tath bir sey yemenin verdigi hazzin
Otesine gecilerek, gereginden fazla sekerli gida tiiketiminin insanin saglhigina zarar
vermesi Ornek olarak verilebilir. Hedonizme olumlu yaklasan goriisiin odaginda,
zevk arayiginin Homo sapienslerin dogasinda oldugu ve bunun da faydali bir bigimde
davraniga yonlendirecegi fikri vardir. Olumlu olan goriislerin bazilarinda, zevk igeren
deneyimlerin stresi azalttig1 ve boylelikle sagligi korudugu savi vardir. (Veenhoven,

2003).

Hedonizm ile tiikketim arasindaki bagin anlasilabilmesi i¢in zevk arayisi deneyimi
onemli bir etken olabilir. Odabasi’nin belirttigi {izere, tikketim olayr bir deneyimdir.
Basta Ingiltere olmak iizere, Bat1 Avrupa’da 18.yiizyi1l’da ortaya ¢ikan romantik

akim ve duygularin yarattig1 giidiilerin etkisiyle yapilan tiikketim, modern tiiketimin
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hazc1 yapisini inga etmistir. Deneyimsel tiikketimin altyapisinda olan romantizm ve
duygusal tepkiler hazsal siireci yaratmaktadir. Bu baglamda hedonizm, “deneyimin

haz boyutundan zevk almak olarak tamimlanabilir.” (Odabasi, 2009:113).

Hirschman ve Holbrook (1982)°, hedonik veya hazsal/hazei tiiketim kavraminda
triinlerin nesnel varliklardan ziyade 6znel semboller olarak algilandigina dikkat
cekmektedir: haz arayisindaki bir tiikketim eyleminde sahiplenilen {iriiniin temsil ettigi
anlam ve duygular 6n plandadir. Tiiketici haz duyacagn triinii almaya karar
verdiginde, fayda ve ekonomik unsurlar geri plana itilir ve duygusal istekler 6n plana
¢ikar. Uriinler nesnenin islevsel ve somut niteliklerinin yaninda, reklam, imaj
calismasi gibi aktivitelerin destegiyle de zihinlerde 6znel ve soyut anlamlar
yiiklenirler. Tiiketici kendi icerisinde bir fantezi diinyas: olusturur, gercek olani
degil, kendi gerceginde olmasimi istedigi kurguyu diisselliginde arar. Bazi
durumlarda ise, tiiketiciler diigsel veya biligsel uyarim sekillerini dikkate alir, bazen
ise diigsel ve bilissel imgeleri birlikte slizer ve tepki verir (alintilayan Odabasi, 2009;

Celik, 2009; Papatya ve Ozdemir, 2012).

Campbell (1987)°, ihtiya¢ ve haz aktivitesini birlikte ele aldiginda, hedonik tiiketimi
motive eden zevk/haz ve fayda itici giiclerini birbirinden ayristirarak irdelenmesini
ongormiistiir. Bu baglamda hedonizmi geleneksel ve modern dénem dinamikleri
cercevesinde degerlendirmistir: geleneksel toplumlarda haz ile ilgili nesneler iist ya

da elit sinifin tekelindeydi. Hazzin elde edilme giidiisiinde duyular ve haz gostergesi

® Hirchman, E.C., Holbrook, M.B. (1982). Hedonic Consumption: Emerging concept, Methods and
Propositions. Journal of Marketing. Vol.46. pp.92-101.

10 Campbell, C. (1987). The Romantic Ethic and The Spirit of Modern Consumerism. Basil Blackwell,
Oxford.
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nesneler vardi. Modern zamanlarda ise, haz sadece duyu ve nesneler ile smirh
kalmamakta, tiim davraniglar1 deneyim ile birlikte kapsamaktadir. Diger bir deyisle,
hedonik arayis, geleneksel zamanda duyularin tatmini i¢in haz pesinde kosmakti,
modern zamanlarda ise haz pesinde kosmanin verdigi heyecani deneyimlemek oldu

(Zorlu, 2006: 224-230),

Modern dénemde hazsal tiiketimi inceleyen bazi caligmalar iirline sahip olmayi
disarida birakip psikolojik boyutlara odaklanmiglardir. Bu kapsamda Tauber’in
(1972) ¢alismasinda, psikolojik ihtiyaclar satin almaya tesvik eden faktordiir, ve,
ihtiyaglar zevk duyma, oyalanma gibi kisisel nedenler ile sosyallesme, iletisim

kurma, gibi sosyal deneyimlerden olusmaktadir (Ozgiil, 2011)
1.2.2. Sembolik Tiiketim

Sembol kavrami, herhangi bir nesne, fikir veya seyin anlaminin yerine gegen isaretler
olarak aciklanabilir. Konusurken kullandigimiz kelimeler, yliziimiizdeki jestler,

resimler, logolar, tiriinlerin her biri isaretlerdir (Odabasi, 2009: 84).

Etimolojik olarak sembol kelimesi Yunanca kokenli bir kelimedir ve isaret, parola
anlamlarma gelmektedir''. Tiirkgede simge ile esanlamli kullamlan sembol “belirli
bir nesnel olay ya da olgunun, diisiinsel kaynakli bir kavram veya kendi kavraminin
acilimlart ve cagrisimlariyla karsilastirilmasindan dogar. Bir yaklasima gore de
semboller “evrensellesmis sessiz bir dildir” (Ugar, 2004:24, alintilayan Azizagaoglu,

2010). Sembol/Simge ile gosterge kelimeleri kavramsal olarak genellikle

11 Yunanca’da sembol, “sahici olan1 olmayandan ayirt etmek {izere kullanilan isaret” anlaminda
gelismigtir.  (http://www.etymonline.com/index.php?term=symbol adresinden 20 Haziran 2013
tarihinde erigilmistir)
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karnigtirllmaktadir. Tahsin Yiicel fazlasiyla karmasik olan gosterge kelimesini
sembol/simgeden su sekilde farklilagtirarak agiklamaktadir:
‘Gosterge bir nesnenin ya da bir olgunun varlifina ya da gergekligine karar vermemizi
saglayan seydir’, yani, nesne ya da olgunun kendisiyle 6zdeslesmemesi bir yana, nesne ya da

olgunun varligimin ya da gergekliginin saptanmasinda bizim katkimizi varsayar (Yiicel, 2006:

9).

Baudrillard (2009, 2010), kullandigimiz nesnelerin somut islevselliklerinin yaninda
soyut anlamlar yiikledigimizi, ve nesneler ile iliskiye gectigimiz siireclerde insani
iliski ve davranis sistematigi yarattigimizi belirtmektedir. Gereksinimlerimize gore
tanimladigimiz nesneler ile kurdugumuz iliskiler, nesnenin islevsel anlami ile
simgesel anlami arasinda bir degis tokus sistemini yaratir. Kula ve potlag ilkel
topluluklarin pratigi olsa bile gilinlimiizde nesneler ile kurdugumuz baglarda bu
pratiklerden bizlere miras olarak aktarilan simgesel ilkeler halen mevcuttur.

Nesnelerin gereksinimler, kullanim degeriyle olan iliskilerinden ¢ok simgesel degis tokus

degeri, sagladiklar1 toplumsal prestij, neden olduklari rekabet duygusu hatta yol actiklar

smifsal ayrimciliktan s6z etmek daha dogru olacaktir. Bu, toplumbilimsel bir ‘tiiketim’

¢Oziimlemesinin temel kavramsal varsayimi olarak algilanmaktadir (Baudrillard, 2009:3).

Tiiketim olgusu igerisinde semboller tiikketim mallarin1 arzu nesnesine doniistiiren
araglardir. Ozellikle reklamlar vasitasiyla tiiketicilerin zihinlerine ekilen semboller

tiiketiciler ile bag kurarak nesnelerin islevsel 6zelliklerinin 6niine gecebilmektedir.

1.2.3. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci Tiiketim, A.B.D.‘li iktisat¢1 ve sosyolog Thorstein Veblen’in (1857-1929)
Aylak Smifin Teorisi (“The Theory of the Leisure Class”) (1899) eserinin
onciiliigiinde kavramsallagtirilmistir. Veblen calismalarinda , Endiistri Devriminin,

iretim ve ticaret ile zenginlesen Amerika’daki orta sinifin yasam tarzi ve sosyal
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hayatlarim1 nasil degistirdigini  incelemis, ve bu incelemeler 1518inda gosterisei
tilketimin ortaya c¢ikisin1 anlamaya ¢alismistir. Veblen’in gosterisci tiikketim
kavraminda sosyal unsurlar 6ne ¢ikmaktadir, yani, satin alinan tirtinler islevleri veya
sagladig1 hazsal faydalardan ziyade toplum igersinde digerlerine gdsterilen giicii
ifade etmektedir (Zorlu, 2006): “ (...) Kwymetli seylerin gosterissel tiiketimi aylak

centilmenin séhretinin bir aracidir (...)” (Veblen,2005:61).

Veblen’in gosterisei tiiketim teorisinde aylak sinif olarak tanimladigi kesim, Sanayi
Devrimi ile ortaya ¢ikan ve Avrupali aristokrat yasami model olarak alan Amerikan
aristokrat siifidir. Aylak sif iist smiftir ve alt sinifin yapmak zorunda oldugu
endiistriyel islerden muaftir, zira onlar onur duyulan isleri yapmakla sorumludurlar
ve bu islerin basinda savasmak gelir. Idari ve dini gérevler de sanayi harici isler
olmasiyla sayginlik 6zelligini icermektedir. Emek gerektiren islerden kag¢inmak
servetin gostergesi olmakla beraber bu 1iist smif icin terbiyenin, servetin,
gelenekselligin  kanitidir. Veblen’in smifsal ayristirmasinda kullandigi aylaklik
kelimesinin anlami tembellik veya atil kalma degildir. Ona gore, {iretmek igin
harcanan zamani gereksiz bulan ve {retmeden tiiketen, aylak bir hayati
stirdiirebilecek parasal altyapiya sahip olan sinif diigiincesi kelimeyi tanimlamaktadir.
Bu baglamda, ekonomik olarak iiretken olmayan aylak sinif bos zamana sahiptir ve
bu bir zenginlik standardidir (a.g.e.). Ayrica bu smifin refah diizeyi aileden
edinilmedir dolayisiyla hayatlarini kazanmak i¢in ¢alismalarma gerek yoktur.
Kisacasi, refah ile aylaklik Veblen’in diisiincesinde esit agirliktadir. Veblen’in
yaklasiminda bos zaman ile bos bir zaman aralifin1 saglamak ayn1 anlama
gelmemektedir: bos zaman aylak sinifin statii saglayici aktivitesidir, zenginler
sembolik aktivitelerde zaman harcadiklarinda toplum igerisinde kabul goriirler, 6te

yandan, kelimenin diiz anlami ile bos gezenler ise sosyal acidan diglanirlar (Rojek,
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1999). Goriildigii iizere, Veblen’in c¢aligmasinda sosyal tabakalagsma bos zaman
kavramimin tamamlayic1 6gesidir ve yapilan igin mahiyeti sinifsal ayrimi temsil

etmektedir.

Yazara gore, refah diizeyinin yiiksek olmasi statiiye dogrudan sahip olunacagi
anlamina gelmemektedir, refah ancak gosterildigi zaman statli elde edilmektedir.
Miizik, oyun, spor, eski dillerin 6grenimi, nadir ve orijinal hayvan irklarinin
yetistirilmesi gibi verimsiz zaman aktivitelerinin tiiketilmesi refah diizeyini
belirlemektedir. Gosterisgi tiiketim zenginligi yansitan bir diger eylemdir: herkesin

satin alamayacagli mal ve esyalar1 edinmek ayricalik ve itibarin isaretidir (Scott,

2010).

Veblen’in gosterisei tiiketim savinin 6ziinde dikkat ¢ekme unsuru vardir. Gosterisi
olan mal ve esyalari satin alma ve tilketme giidiisii iki yonde olabilmektedir:
kiskandiran/6zendiren kiyas (“invidious comparison’) ve maddi yani parasal rekabet
(“pecuniary emulation”). ilkinde, iist smifin alt siniftan ayirt edilmesi, ikincisinde
ise, alt sinifin iist sinifa aitmis imajin1 yaratmasi niyeti bulunmaktadir. Gliniimiizde
bu durum, alt gelir seviyesindeki gruplarin taklit etmelerini 6nlemek isteyen iist gelir
gruplarinin yiiksek maliyetleri istisnasiz olarak kabul etmeleri ve gosterisi tesvik
eden tiim sartlar1 ortaya koyarak farklilasma ihtiyaci olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Bagwell ve Bernheim, 1996).

1.3. Tiiketici Davramislar1 Kavramina Genel Bakis

Tiiketiciyi ve tiiketicinin  davranislarin1  anlamak, pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesindeki en 6nemli safhadir, c¢linkii iiretilen mal ve hizmetlerin, faaliyet

gosterilen pazarda, kimler tarafindan, ne sekilde, ne miktarda ve nasil satin
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alimacaginin tahminini yapmadan, stratejileri ve o stratejilere uygun planlari

tasarlamak miimkiin olmayabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA, American Marketing Association),
tanimlamasina gore, Tiiketici Davraniglari, {iriin ve hizmetlerin yer aldig1 pazardaki
tilketici ve karar veren kullanicilarin davranislarini inceleyen, anlamaya ve

tanimlamaya ¢alisan disiplinler arasi bir bilimsel (;ahsmadlr.12

Tiiketici Davraniglari, insanlarin, tliketim siirecinde yasadiklar1 deneyimlerin
diisiince ve duygularina nasil yansidigi ve eyleme doniistiigii ile ilgilenir. Ayrica
icinde bulunulan ¢evrenin tiiketicilerin diisiince, duygu ve eylemleri nasil etkiledigini
de arastirir. Cevre denildigi zaman, tiiketicilerin diger tiiketiciler ile etkilesimi,
reklamlar, fiyat bilgisi, paket, {iriiniin goriiniisii gibi bircok faktorii beraber ele alinir.
Tanimlamadan fark edilecegi tizere, Tiketici Davraniglar1 birgok unsuru bir araya
getirebilen, devingen, etkilesimli ve degis tokusu biinyesinde barindiran yapiya sahip
bilimsel bir alandir. Tiiketici Davranislari devingen bir yapiya sahiptir, ¢iinkii, birer
birey olarak her tiiketici, hedeflenen tiiketici gruplar1 ve olusturduklart toplumun
diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri siirekli olarak degisir. Ornek olarak internetin
gelismesi ile ortaya cikan sosyal medyanin bireylerin tliketim tercihlerini nasil
degistirdigini  verebiliriz. Tiiketici Davraniglarinda etkilesim vardir, ¢linkdi,
tiikketicilerin duygu, diislince, eylemleri ile i¢inde bulunduklari cevre etkilesim
halindedir. Pazarlama stratejileri ve Pazarlama Iletisimi ile ugrasanlarin bu etkilesimi

olusturan unsurlar1 dogru ¢dziimlemeleri gerekir. Ornek olarak, hedeflenen orta

12 Tiiketici Davranslari. (“Consumer Behavior”). American Marketing Association Dictionary. 1
Agustos 2014 tarihinde https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=C adresinden
almmugtir.
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seviyede kazanca sahip tiiketici gruplarinin bir yil i¢ersinde oran olarak azalmasi ve
dar gelirli tiiketicilerin sayica artmasi gibi bir durumda sirket stratejileri dogrudan
etkilenir. Tiiketici Davraniglarinda insanlar arasi degis tokus s6z konusudur, séyle ki,
insanlar her daim birbirleri ile deger ihtiva eden bir seyleri alip verirler. Para, degeri
saptayan en Onemli aractir ve insanlar parayr kullanarak degis tokusu
gergeklestirirler. Tiiketicilere satin alacaklar1 degerin sunulmasi ve onlarin ikna
edilmesi, pazarlama stratejilerinin, ve dolayisiyla pazarlamanin ilgilendigi konularin

basinda gelir (Peter ve Olson, 2005: 5).

1.3.1. Tiiketici Davramislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislar lizerine ¢alisan arastirmacilar satin alma davraniglari lizerinden
ilerleyerek konuyla ilgili tanimlamalar1 olusturmaya calismiglardir. Kotler (1989),
tiketicinin satin alma siirecini etkileyen faktorleri kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik olarak siralayarak bir model olusturmustur:

Tablo 1.1: Tiiketici davranigini etkileyen faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Kiiltiir Referans Gruplari Yas ve Yasam donemi | Giidiileme
Alt Kiiltiir Aile Meslek Algilama
Sosyal Sinif Rol ve Statiiler Ekonomik Ozellikler Ogrenme
Yasam tarzi Inang ve Tutumlar
Kisilik

Kaynak: Kotler, P. , Armstrong, G. (1989) Principles of Marketing. 4th Ed. Englewood Cliffs:
Prentice Hall International, s.118.
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Hawkins ve Mothersbaugh (2007) ise faktorleri i¢sel ve dissal olarak ikiye ayirmis

ve bu iki grubun altinda siniflandirmistir:

Tablo 1.2: Tiiketici davranigini etkileyen faktorler

Digsal Faktorler i¢sel Faktorler
Kiltiir Giidiileme
Sosyal Statii/Sosyal Sinif Algilama
Demografikler Ogrenme
Referans gruplart Kisilik

Aile Tutum
Pazarlama Faaliyetleri

Kaynak: Hawkins D. I. , Mothershaugh D. L. , Best R. J., (2007). Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy. 10th Ed. Int.Ed. Boston, Mass: McGraw Hill/Irwin, s.36.

Skinner, Pride ve Ferrel (1990, 1997, alintilayan Mucuk, 2010: 77) ise tiiketici
davraniglarin1 etkileyen faktorleri sosyal, psikolojik ve kisisel olarak baslica iig

grupta ele almistir:

Sosyal Faktorler Psikolojik Kisisel Faktorler
Faktorler
Kiiltir ve alt-kiltir Demografik Faktorler
*Sosyal Simif -Motivasyon(Giidilleme) Durumsal Faktorler
*Referans gruplari «Algilama
*Roller ve aile -Ogrenme
*Tutumlar
-Kisilik

Sekil 1.3: Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler

Kaynak: Skinner, S.J. (1990vel997). Marketing. Boston: Houghton Mifflin Company. 1990. s.:152 ve
Pride and Ferrell. 1997.ss.:132-137. (aktaran) Mucuk, 1.(2010). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi, s.:77

Bizler g¢alismamizla, Skinner, Pride ve Ferrell’in gruplamasi iizerinden giderek

tiikketici davraniglarini etkileyen faktorleri agiklamaya calisacagiz.
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1.3.1.1. Sosyal Faktorler

1.3.1.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir insanin ortaya koydugu, insanla var olan, insanin irettigi, kiiltiirlin insani
besledigi bir kavramdir (Uygur, 2006:17). Marx’in Kkiiltiir tanimi “doga ’nin
yarattiklarina karsilik Insanoglu’nun yarattigi her seydir’; Wissler’e (1916) gore
“belli bir diistinceler sistemi ya da biitiinii (kiilliyesi)diir”; White’a (1949) gore
“kiiltiir, maddi ogelerin, davraniglarin, diigiince ve duygularin, simgelerden olusan
simge (sembol)lere dayali bir orgiitlenmesidir”; Sapir’e (1921) gore “kiiltiir,
varligimizin  yapisini  (iligkilerini) belirleyen, sosyal bir siiregle ogrendigimiz
uygulama ve inanglarin, maddi ve manevi ogelerin birligidir” (alintilayan Giiveng,
2003:100). Kiiltiir, topluluk halinde yasayan insanlarin birlikte gelistirdigi gelenek ve
gorenekleri, davraniglart kapsayan degerler biitiintiidiir (Gilingor, 2011:226).
Raymond Williams i¢in kiiltiir bilingli bir sekilde olusturulan, herkesce paylasilan
anlamlar, degerler ve aktivitelerdir (Arik, 2006: 118-119). Burke’ye gore (2008: 40)
kiiltiiri tanmimlamak ‘halk’ kavramini tanimlamaktan bile daha zordur: eski
zamanlarda kiiltiir ‘yliksek’ anlamina gelirken, zaman icerisinde ‘asagiya dogru
yayillmis’ bu baglamda halkla bulusmus, halktan o6tiirii popiilerlik anlami ile

0zdeslesmis bir kavramdir.

Kiiltlir kuramcilar kiiltiir olgusunu, alt kiiltiir, kitle kiilttirii/popiiler kiiltiir, yiiksek

kiiltiir, gibi toplumsal ve diislinsel gelenek c¢ercevesinde irdelemis ve

gelistirmislerdir.
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Alt kiiltiir (“subculture”) her kiiltiiriin igerisinde bulunan, benzer degerlere sahip
kiiciik gruplardir. Bir toplum igersinde bulunan ve etnik kimlikleri farkli olanlar,
ortak din ve mezhebe sahip olanlar, yas siniflandirmalari ile olusan gruplar, tiim bu
ornekler alt kiiltiir gruplamasi dahilinde yer almaktadir. Alt kiiltiir Tirkge’de
genellikle alt siiflarin kiiltiiriiyle karistirilir. Alt kiiltlirlerin ortaya ¢ikisi sisteme
kars1 koyma icgiidiisti ile olabilmektedir. Cevrecilerin olusturdugu gruplar diizene
kars1 giyimleri, yemek tercihleri, gibi sembollerle 1liml1 bir direnis gosterebilirler.
Bazi1 durumlarda, etnik kimliklere sahip gruplar i¢inde bulunduklar1 ortami agik bir
sekilde protesto edebilirler. Tiim bu Ornekler genisletilebilir. Alt kiiltiir kavrami
Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar Okulunun® inisiyatifi ile ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Alt
kiiltiirler, belli donemlerde, sosyal, politik ve ekonomik dis etkenlerin itkisiyle ortaya
c¢ikan hareketlerdir ve zaman igerisinde popiiler kiiltiire ait bir kesimin parcasi olurlar

(Giingor, 2011: 245).

Gog¢ ve gogebelerin deneyimi, farkli cografyalarda kendi 6zgiin dil ve kiiltiiri ile,
Edward Said’in ifadesi ile “kesintili bir var olma durumu” (alintilayan Chambers,
2005:11) miicadelesi vermektir ve bu miicadele alt kiiltiirlin esas motiflerinden
biridir. Ozellikle, 1970°1i yillarda artan birinci kusak gd¢menlerin icine yerlestikleri
toplum ile biitiinlesmeye calismalari, ikinci kusagin melezlesmesi, her iki kusagin
kendi i¢inde ve toplum igersindeki c¢eliskileri, “kimlik bulanikligi yaratma” bigimi

olarak ortaya c¢ikan alt kiltiir, bikers, hippies, mods, rastas, rockers, ruddies,

13 Ingiliz Kiiltiirel Calismalar Okulu veya Kiiltiirel Calismalar Birmingham Okulu olarak bilinen
diisiince okulu, II.Diinya Savas’1 sonrasinda, kiiltiir, endiistri, demokrasi ve sinif arasindaki iliskileri
calisan, Stuart Hall, Richard Hoggart, Raymond Williams gibi kiiltiirel teorisyen ve sosyologlarin
onciiliginde 1960’li  yillarda kurulmustur (Tekinalp, S. Uzun, R., 2004: 172-173),
http://tr.wikipedia.org/wiki/Stuart_Hall adresinden 13 Eyliil 2014 tarihinde erisilmistir).
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skinheads, teddy-boys.... gibi tiirleri de beraberinde ortaya c¢ikarmistir (Mattelart,

Neveu, 2007: 38-39).

Kitle kiiltiirti ile popiiler kiiltiir farkli kavramlar gibi algilansa da her ikisi de 6zlinde
ayn1 anlami ifade etmektedir. Kitle terimi (Ingilizce’de “mass”; Fransizca’da
“masse”, Almanca’da “massenkultur”), XIX. Yiizyilin sonlarina dogru modernlesme
karsit1 olarak ortaya c¢ikmis, egitimsiz, ekonomik seviyesi diisiik ve genellikle
kiiciiltiicii gérmek {iizere kullanilan bir sosyoloji, ayn1 zamanda siyaset terimi olarak
kullamilmistir. (Gans, 2007:21). 1950’li yillardan sonra Raymond Williams’in
“vaygin kiiltiir’ veya “swradan insamin kiiltiiri” ifadeleri,  popiiler kiiltiir
tanimlamasina anlam gegisini kolaylastirmistir. Popiiler kiiltiir, halk kiltiirii veya
folk kiiltiirii ile karistirilabilmektedir, halk kiiltiirii halkin kendi kiiltiirtidiir, yereldir
ve bolgeseldir. Halktan beslenen kiiltiir {ireticileri popiiler kiiltiirii beslerler,
dolayisiyla, popiiler kiiltiir halkin tercihleri ile beslenir, halk kiiltiirii ise kendi
ozelligine sahip toplumsal pratiklere sahiptir ve halkin kendisi tarafindan {iretilen bir
kiiltiirdiir. Bu baglamda “popiiler kiiltiir ya da kitle kiiltiirii halkin gercek yasamiyla
ilgisi olmayan, endiistriyel ortamda kitlesel olarak iiretilen ve insanlara satilan kitle
iletisim araglart dolayimli bir kiiltiirdiir” (Giingdr, 2011:243). Yiksek kiiltiir,
kendilerini seckin goren, egitimli, kiiltiir seviyesi yiiksek, yaraticilar, elestirmenler,
sanatcilarin da dahil oldugu ve kiiltiirel 6l¢iitlerin kendileri tarafindan belirlendigi bir
kiiltiiriin tanimudir. Yiksek kiiltiirde seckinlik ana 6ge oldugu {izere yiiksek kiiltiiriin

tirinleri kitle medyasi tarafindan yayilamaz (Gans, 2007: 111-112).

Kiiresellesmenin bir sonucu olarak sinirlarin kalkmasi, “kiiresel-mekansal ‘yakinlik’

(“proximity”)” anlaminda toplumlarin birbirleri ile baglanmalar1 bugiin kiiltiiriin bir
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bolgeye sabitlenmesini zorlastirmaktadir, buna ragmen, kiiresel tek bir kiiltiiriin
olustugu sdylenemez. Bununla birlikte, ulus 6tesi firmalarin {irtinlerinin smirlar
asarak tiiketim pratiklerinde kiiresel bir yayginligi hedefledigi ve bu hedeflerin
tilkketim davraniglarinda benzerlikleri olusturdugu da gbézden kagmamalidir

(Tomlison, 2004: 116-125).

1.3.1.1.2. Sosyal Statii/Sosyal Sinif

Antik Roma toplumunda miilkiyete gore yapilan siniflandirmayi tanimlayan Latince
kokenli classis kelimesi, daha sonralari kilise orgiitiiniin “meclisler ya sumiftir ya da
kurul” (“assemblies are either classes or synods”) anlamina gelen bir terim olarak
kullanildi. Kelimenin anlam1 daha sonra genisletildi ve kesim ya da ziimre manasini
edindi. 17.yiizyilda Ingilizce’ye Latince tiiremis classicus sozciigiiniin classic ve
classical olarak aldigi bi¢cimde toplumsal tonalite yer edinmeye basladi. Bu
donemden itibaren siif kelimesi bir grup ya da kesimi ifade eden sozclik olarak
kullanildi. 17.yiizyilin sonlarinda ve 18.yiizyilin baslarinda, Fransiz Ihtilali’nin
muhakkak ki etkisi dogrultusunda, emekgi, zanaatkar, tliccar, yani toplum i¢in yararh
bir is yapan “yararli simif” (useful class) ile “iiretici” (“productive”) anlam ayrimi
benimsendi. Yararlt simif kavraminda halk¢it ve aristokrasiye karsi bir tonlama
mevcuttu. 1830’Iu yillarda ¢alisan smifin sayginlig iizerine yapilan tartigmalar ile
calisan simif (“working class”) terimi siklikla kullanilmaya baslandi. Bu donemden
itibaren sinif kavraminin ekonomik gruplandirmalar1 ifade ettiini gorebiliriz

(Williams, 2005: 73-82).

Klasik smif teorisi, is¢ilerin yaptiklari islerin, islevsel ve teknik farkliliklarina gore
ayrimindan tiiremis, toprak/toprak sahipligi — is¢i — sermaye/kapital diizleminde

sosyal icerikli farklilastirmay1 ifade etmektedir. Karl Marx, siif teorisini kapitalizm

25



ve toplumsal iiretim odakl “zi¢lii formil” (“trinity formula”) diye adlandirdigi, ve,
ticretli isciler/emekgiler (“labourers”) , sermayedarlar (“capitalists”) ve toprak
sahipleri (“landowners”)’nden olusan toplumsal bir siif bolimlemesi Onermistir
(Clarke, 1991: 126). Uclii formiil, kapitalist toplumun gelismesi icerisinde burjuvazi
ve proletarya diye ikili boliimlemeye yerini birakti. Marx, burjuvaziyi, iiretim
araclarin1 dolayisiyla sermayeyi elinde tutan ve iicretli emekgi calistiran kapitalist
sinifi, proletaryayi ise higbir iiretim aracina sahip olmayan, emegini para karsiligi
satan, modern iicretli simifin tanimlamak tizere kullanmistir (Williams, a.g.e).
Weber’in sinif diistincesinde, smif olma kosulu, modern kapitalizm igerisindeki
ekonomik ¢ikarlarin dogurdugu, miilkiyet ve miilksiizliik ayrimi ile g¢oklu bir
tabakalasma ile ¢Oziimlenmistir. Weber, “calisan swiflar”, “kiigiik burjuvazi”,
‘entelijensiya’ (“kendine ait miilkii bulunmayan, ama toplumsal konumu,
miihendisler, biirokrasideki gérevliler ve diger beyaz yakall isciler gibi teknik
egitimine bagh bir kategori’), “girigimciler” gibi cogulcu bir tabakalagma tasarlamis,
ve bu baglamda, Marx’in smiflandirmasindan, “hiinerin sinif ici farklilastirma
dogurabilecek bir miilkiyet bicimi olusturabilecegi” Ongoriisii ile farklilagmigti.

(Swingewood, 2010: 196-197).

Sinif ile statii gruplarinin arasindaki farki Swingewood su sekilde tanimlayarak

aciklamaktadir:

Bir statii grubu, toplumsal farklilik ve ayricaliktan olugan “6zgiin bir yasam tarzi”yla,
ekonomik faktdrlerin iiyeligin temeli sayilmasinin reddedilmesiyle, faydaci olmayan tiiketim
modellerine bagli kalmakla nitelendigi i¢in, birlesik bir toplumsal sinifa yaklagmaktadir. “Biraz
asirt bir basitlestirme yaparsak, ‘siniflar’in mallarin iiretilmesi ve edinilmesindeki iliskilere,
buna karsin ‘statii gruplari’nin 6zel ‘yasam tarzlari’ni temsil eden mallarin tiiketilmesindeki

ilkelere gore tabakalastigini sdyleyebiliriz” (a.g.e.: 197)
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Sosyal siif kavrami tiiketici deger ve davraniglarinin dogru bir bigimde anlasilmasi
icin yardimc1 olmaktadir, 6zellikle pazar bolimlemesi ve tiiketici davranislarinin
analizinde Onemli bir yer tutmaktadir. Ancak, pazarlama arastirmalarinda
belirlenmesinde sosyal siif mi1 yoksa gelir seviyesinin mi degisken olarak alinmasi
gerektigi coklukla tartisiimaktadir. Charles Shamninger14 (alintilayan Peter ve Olson,
2005:340-341), tiiketici davraniglarinin analizinde, yliksek harcama igermeyen
tilketim pratiklerinde ve yasam tarzi ile degerlerin 6ne ¢iktig1 sembolik tiikketim
durumlarinda sosyal sinifin degisken belirlenmesini; beyaz esya gibi dayanikli esya
satin almalarinda gelirin degisken olarak secilmesini; son olarak, gosterisci ve
sembolik tiikketim davranislarinda, hem sosyal sinif hem de gelirin degisken olarak

belirlenmesini Onermistir.

1.3.1.1.3. Referans Gruplari, Roller ve Aile

Mucuk (2010:77), referans (danisma) gruplarimi ‘kisinin (veya tiiketicinin)
tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarin etkileyen herhangi bir insan toplulugu’
olarak tanimlamistir. Referans gruplarinin insanlarin davranislar tizerinde dogrudan
ya da dolayh olarak etkileri vardir. Bireylerin ait oldugu ve davraniglara dogrudan
etkisi olan birincil gruplarda, aile, arkadaslar, komsular ve ¢alisma arkadaslar ile
kendiliginden olusan diizenli bir etkilesim mevcuttur. Dini gruplar, kurumsal
topluluklar ve ticari birlikler gibi ikincil gruplarin bireyler tizerindeki etkisi dogrudan
degildir, fakat, bireylerin davramiglar1 grup ortami igersinde bulunduklar1 zaman
bicimsel olarak etkilenir. Bireyler ait olmadiklar1 gruplarin da etkisi altinda

kalabilirler, Ornegin, futbol takimi ve oyunculari, televizyon yildizlari, kanaat

% Schanninger, C.M. (1981). Social class versus income revisited: An empirical investigation. Journal
of Marketing Research. May 1981. Pp. 192-208.
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Onderleri insanlara esin kaynagi olabilir ve davraniglarim1 ve tiiketim tercihlerini
etkileyebilir. Son olarak bazi gruplar vardir ki insanlar o gruplar fiilen ve fikren ait
olmay1 reddedebilir. Uriin ve markalarin, tiiketiciler tarafindan benimsenmesini
saglamak amaciyla, pazarlama, referans gruplarmi ¢oziimleyerek tiiketicilerin
davranislari etkileyebilecek stratejiler gelistirirler. Ozellikle gosterisci tiiketim iiriin
ve marka stratejileri, bireylerin yasam tarzlarim1 dogrudan etkileyen, ait olunmak
istenen referans gruplarini inceleyerek o grubun bir pargasi olmak isteyen
tiikketicilerin davraniglarin1 ve tiiketim tercihlerini etkilemek isterler (Kotler ve

Armstrong, 1989).

Aile bir biitiin olarak tiiketici davranislar lizerinde dogrudan etkili olan 6nemli bir
unsurdur. Bireyin ¢ocukluktan baslayarak, aile bag1 vasitasiyla edindigi aliskanliklar
ve davraniglar ilerleyen yaslarda tiiketici olarak davraniglarinin temelini olusturabilir.
Pazarlama stratejistleri, tliketicilerin davranislarini ¢oziimlemek i¢in, bireylerin ait
olduklar1 ve birlikte yasadiklar1 hane halkinin yapisin1 bilmek zorundadirlar. Aile
igerisinde {iriin, marka ve hizmetleri satin alanlar ile satin alma kararini verenler,
kullananlar ile kullanima sunanlar farkli aile bireyleri olabilir. Ev aligverisini evin
hanim1 ya da annesi yapabilir ve ev bireylerine sunabilir. Evin ¢ocuklarinin okul
tercihlerini anne ve baba beraber karar verebilirler. Tatil tercihleri evin ¢ocuklarinin
tercihlerine gore yapilabilir. Hangi aile bireyinin, hangi mal ve hizmetleri, iiriin ve

markalar1 satin alacagi i¢inde bulunulan toplumun yapisina gore degisebilir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorlerden bir digeri ise bireyin aile ve
sosyal ¢evre icerisinde sahip oldugu rollerdir. Ornek olarak ailenin kiz1 olarak bir

role sahip olan birey calistifi isyerinde meslegine gore bir role biirlinmek

28



durumundadir. Dolayisiyla, rol dedigimizde, i¢inde bulundugu ortam ve cevresine

gore bireyin sergiledigi davranislar biitiiniidiir.

1.3.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen, ve kendisinden kaynaklanan baglica

psikolojik etkenler motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, tutumlar ve kisiliktir.

1.3.1.2.1. Motivasyon (Giidiileme)

Motivasyon ya da gilidillemeyi, igsel diirtiilerin ortaya ¢ikardigi amaca yonelik
uyarici veya uyaricilarin biitiinii olarak tanimlayabiliriz. A¢lik, susuzluk, ac1 ve diger
fiziksel deneyimler diirtiiniin ortaya ¢ikaran durumlara 6rnek olarak verilebilir.
Amaclar, bireyi harekete gecgiren sevkin neticesinde ortaya ¢ikan etmendir.
Motivasyon, davraniglarin bir ama¢ dogrultusunda bi¢imlenmesini ve bu amaca
ulagsmak {izere enerji ve zaman harcanmasi icin bireyi isteklendirir. Davraniglari
bicimlendiren amaclar hiyerarsik bir dizgide gelisebilirler. Bir tiiketicinin
odaklandig1 esas amag (“focal goal”) olabilir, diyelim ki kilo vermek esas amag
olarak belirlensin. Giizel ve ¢ekici goziikme arzusu, esas amacin bagli oldugu iist
amagtir (“superordinate goal”). Kilo verebilmek i¢in her giin diizenli spor yapmak
ise esas amact gerceklestirilmesine yardimer olan alt amag (“subordinate goals”)

olarak tanimlanabilir (Arnould, Price ve Zinkhan, 2004:260).

Ihtiyaclar, amaclar ile beraber, tiiketici motivasyonunu harekete geciren Snemli
unsurlardan biridir. Tiiketici davraniglarinin tahlilinde ihtiyaglarin dogru tespiti 6nem
arz etmektedir. Bu alanda en popiiler ve siklikla referans olarak alinan Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsidir. En klasik metotlardan biri olan Maslow’un insanin ihtiyag ve

onceliklerini hiyerarsik diizende siralayan yaklasimidir. Maslow’un ihtiyaglarin
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hiyerarsik diziliminde en alt basamakta fizyolojik (“Physiological”) ihtiyaglar vardir,
yani insanlarm en dogal ihtiyaci olan yeme, i¢gme, uyku, v.b. ihtiyaclar. Ikinci
basamakta giivenlik (“safety” / “security”) ile ilgili ihtiyaglar yer alir. Giivenlik
dedigimizde bireyin kendini ekonomik ve sosyal acidan giivenli hissettigi ortamlara
erismesi s6z konusudur. Ait olma ve sevgi (“social” / “belonging”) figiincii
basamakta yer alir. Bir gruba ait olma, o grup tarafindan benimsenme, sevilme ait
olmanin 6gelerindendir. Ait olmanin bir list basamagi olan saygi (“esteem”) toplum
icersinde basari, saygi gorme, Ozsaygi (“self-esteem”) itibar ve tindiir. En {ist
basamak ise kendini gergeklestirme (“self-actualization”) ve deneyimlerini

zenginlestirmedir (a.g.e., 2004:270, ve Mucuk, 2010:79).

1.3.1.2.2. Algilama

Algi, duyularin uyarilma stirecidir. Bu siire¢ igerisinde, birey, duyu organlari
tarafindan alinan, se¢ilen ve yorumlanan uyaricilar vasitasiyla, etrafin1 ¢eviren ortam
ve ortamda bulunan insan, nesne, koku, ses, hareket, tat, renk, v.b. veriler ile ilgili
anlamli ve tutarl bir resim ¢izebilir. Diger bir deyisle, algi duyumlarin anlaml bir

bi¢cime getirilmesidir (Schiffman, Bednall, O’Cass, Paladino ve Kanuk, 2005:135).

Pazarlama iletisimi baglaminda algi, uyaric1 ile gonderilen bilgilerin (reklam,
tanitim, 6zendirme aktivitesi gibi) anlam kazanma siirecidir. Bu siire¢ dort asamadan
olusmaktadir, bunlar sirasiyla, kesfetme, dikkat etme, yorumlama, bellegine alma ve
satin alma/tiiketimdir. Algi, uyaricinin gonderdigi mesaja maruz kalinip,
duyularimizin girdileri kesfi ile baslar. Tiketicilerin iirtin, mal veya hizmetler ile
ilgili olarak bilgi arayisi durumlarinda mesajlar bilingli olarak kesfedilir. Bazi
durumlarda, 6rnek olarak, reklam panosundaki reklamlara maruz kalan tiiketiciler,

gonderilen mesajlardaki girdileri rastlantisal olarak kesfederler ve aktarilan bilginin
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bliyiik bir kismu tliketicilerin dikkatini ¢cekemeyebilir (Neal, Quester, Hawkins, 2004.

alintilayan Shipman, 2011).

ALGI

Rastgele Bilingli
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Dusk ilgi Yiiksek ilgi

Yorumlama

“

Dusik ligi Yiksek ligi

:
o
|
N
o

Kisa Dénem Uzun dénem

«

Satin Alma ve Tiiketim Karan

Sekil 1.2. Tiiketici karar alma siirecinde alginin akis siireci

Kaynak: Neal, Cathy M & Quester, Pascale G. (Pascale Genevieve) & Hawkins, Del |
(2004). Consumer behaviour: implications for marketing strategy. (4th ed.). North Ryde, N.S.W:
McGraw-Hill. (alintilayan Shipman, 2011:14)

Benzer uyaricilara maruz kalan her insan farkli algi gelistirebilir. Tiiketici
davraniglart kapsaminda, farkli algi olusmasinin ayri ii¢ siireci bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, secici teshir (“selective exposure™) siirecidir. Insanlar bir giin

> maruz kahrlar. Bu

icerisinde, farkli medya araglari yoluyla birgok reklama®
reklamlardan bazilar1 akillarda kalabilir. Pazarlama arastirmalarina gore bunun
sebebi, bireyin ihtiyaci kafasinin i¢inde belirledigi siiregte o reklama maruz kalmast
ile dikkatinin yogunlagsmasit ve akilda kalma 6zelligini edinmesidir. Segici algilama

(“selective perception”) olarak tanimlanan ve uyaricilarin elenmesi ile ilgili bu

siirecte insanlar beklentilerini karsilayan reklamlar1 diger reklamlar arasindan se¢ip

15 Reklam, algi olgusu cergevesinde irdelendiginde uyarici igerigine sahiptir.
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aymrirlar. Secici tahrif (“selective distortion”) veya algisal yorumlama denilen
siirecte, tiiketiciler reklami fark etmelerine ragmen reklamin amagladigimin cok
Otesinde bir mesaj algilarlar. Bunun sebebi, verilmek istenen mesaj1 bireyin kisisel
verileri ile degistirmesidir. Ozellikle bir iiriin ya da marka veya hizmet ile ilgili
olarak olumlu veya olumsuz bir deneyim yasamis olan tiiketiciler reklamda verilen
mesaji  deneyimleri ile Ozdeslestirerek bir algi olustururlar. Segici hatirlama
(“selective retention”) veya algisal oOrgiitlenme stirecinde, tiiketiciler inang ve
tutumlari ile uyum gosteren uyaricilart seger ve zihinlerinde orgiitlerler. Bir marka ile
ilgili olarak olumlu bir deneyim yasayan kisi, rakip markalarin olumlu 6zellikleri ile
ilgili bilgilere maruz birakildiginda o bilgileri zihninde bertaraf edebilir, yani,
tilkketici yogunlastig1 uyaranin mesajlarini tutarl bir yoruma varmak iizere kafasinda

orgiitlemektedir (Kotler ve Armstrong, 1989; Odabasi, 2010).

Algilama siirecinde yasanan bu ii¢ siire¢ pazarlama iletisimi ve bilimi alaninda
caliganlar igin Onem teskil etmektedir. Mesajlarin tiiketici veya bireylerin
zihinlerinde nasil c¢oziimlendigi pazarlama iletisim stratejilerinin  belirlenmesi
acisindan onem kazanmaktadir. Iletisim bilimleri acisindan ise, mesaj kodlarmin
bireyler tarafindan ne sekilde ¢oziimlendigi ve alginin psikolojik olusumunun yani
sira nesnelerin  sosyolojik agidan algiya miidahalesinin ne sekilde oldugunun

anlasilmasi gostergebilimsel analizlerin gelistirilmesi i¢in yararli olmaktadir.

1.3.1.2.3. Ogrenme, Tutumlar, Kisilik

Davranigsal 6grenme, bireyin cevre ile iletisim halindeyken yasadigi deneyimler
sonucu davraniglarinda degisiklik yapmasi veya degisiklik yapma olasiligini
edinmesidir. Arastirmacilar davranigsal 6grenme i¢in ii¢ yaklagim belirlemislerdir:

klasik sartlanma (“classical conditioning”), edimsel kosullanma (“operant
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conditioning”)  ve  gozlemsel  Ogrenme  (“vicarious/observational/social

conditioning™).

Klasik sartlanma Rus Fizyolog Ivan Pavlov kopekler iizerinde yaptigi deney ve
g('jzlemlerden16 yola ¢ikarilarak gelistirilen bir yaklasimdir. Klasik sartlanmada
O0grenme bir uyaricit ile dogrudan baglantilidir ve davraniglar bir silire sonra
istemsizlesir, yani refleks halini alir. Edimsel sartlanma yaklagiminda, davranislar,
davraniglarin sonucunda edinilen 6grenmelerden etkilenir, baska bir ifadeyle, bir
hareketin olusturdugu ¢evresel uyaricilar belirli davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglar.
Gozlemsel 6grenme yaklasiminda, bireyler baskalarinin hareketlerini gozlemleyerek
kendi davraniglarini bigimlendirirler ya da bagkalarinin davraniglarini taklit ederler

(Mowen ve Minor, 1998: 129-150).

Bir kisinin baska bir nesneye, sembole, fikre, ortama karsi olumlu ve olumsuz
duygularina tutum denmektedir. Tiiketici davranislar1 agisindan tutumlar segme ve
satin alma tercihlerini etkileyen dnemli faktorlerden birisidir, bu yiizden pazarlama
ile 1ilgilenenlerin miisterilerinin tutumlarin1 dogru analiz etmesi gereklidir.
Tutumlarin birbirini etkileyen ii¢ davranigsal bileseni vardir, bunlar sirasiyla bilissel
bilesen, duygusal bilesen ve davramigsal bilesendir. Bir nesneye yonelik diisiince,
tecriibe, bilgi ve inanglarin olusturduguna bilissel bilesen; duygularin dahilindekine
duygusal bilesen; hem duygular hem de diisiincelerin harmanindaki egilimler ise

davranigsal bilesen olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin davraniglarinda bu {i¢

1% pavlov’un kopekler lizerine yaptigi deneylerin ilk asamasinda kdpeklerin yiyecek verildiginde salya
salgiladig1 gozlemlenir. Yemek yerlerken zil ¢alinir. Belli araliklar ile ¢alinan zile kdpekler tepkisiz
kalirlar. Deneyin ikinci asamasinda, zil ¢alinmanin hemen ertesinde kdpege yemegi verilir. Bir siire
sonra kopeklerin her zil ¢alimsindan sonra salya akittigi1 belirlenir. Sonug olarak, kopek, yemek ile zil
arasinda bir iligki kurmus ve kosullanmistir (Odabasi, 2010:79).

33



bilesenin sirayla gergeklestigi varsayilir fakat bazi pazarlama aktivitelerinin de (iiriin
denetme aktiviteleri gibi) bu siray1 bozdugu goézden kagmamalidir (Odabasi, 2010,

157-164).

Kisaca bir insanin igsel (psikolojik) ve digsal (biyolojik) tiim oOzelliklerini kisilik
olarak tanimlayabiliriz. Tiiketici davraniglar1 agisindan, tiriin, mal ve hizmetler ile
kisiligi arasinda bir bag kurabilen miisteri kendine 0zgii buldugu, yakistirdigi,
kendisini yansittigini diisiindiigii iiriin ve hizmetleri tercih eder. Giinlimiizde bir¢ok
reklamin bireysellik ve kendine has olma mesajlar1 igerdigini gorebiliriz. Her ne
kadar bireyleri tek tiplestirmek miimkiin olmasa da, reklamlar ikonik yani simgesel
karakterleri tasarlayip tiiketicilerin bilingaltlarinda kendileri ile bag kurabilecekleri

ozellikleri yakalamaya ¢alisirlar.

1.3.1.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarinda miisterilerin tercih ve satin alma kararlarini etkileyen kisisel

faktorler demografik ve durumsal olarak iki grupta incelenmektedir.

Yas, cinsiyet, gelir seviyesi, egitim diizeyi, meslek gibi 6geler, bireylerin kisisel
ozelliklerini tanimlamaya yarayan niteliklerdir ve demografik faktér baslhiginin
altinda gruplanirlar. Demografik faktorler sadece pazarlama ve tiiketici
davraniglarinin ilgi alanina girmez, iktisat, sosyoloji, ekonomi, sosyal antropoloji gibi

disiplinler de demografik faktorleri goz dniinde bulundurarak analiz yapmaktadir.

Son olarak durumsallik, tiiketicilerin tercihlerini ve kararlarimi etkileyen ve tespit
edilmesi hayli zor olan bir etmendir. Demografik o6zellikler kullanilarak belli
davraniglarin siniflandirilmas: miimkiin olabilmektedir ancak siniflandirilan gruplar

igersinde yer alan her bir tiiketicinin kendine 6zel durumunu ortaya ¢ikarmak ve o
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ozel durumlar1 siiflandirmak pek miimkiin degildir. Ornek olarak, potansiyel ticari
arac satin alabilecek bir tiiketici grubuna odaklanilabilir ancak olas1 bir ekonomik
krizde tiiketicilerin yiizde kaginin yatirim yapmama, dolayisiyla yeni ticari arag¢ satin

almama karar1 verecegini tahmin etmek zor olabilir.

1.3.2. Tiiketici Davramislar1 ve Pazarlama Stratejisi Iliskisi

1.3.2.1. Tiiketici Davramslar1 ve Markalar

Marka, 6zel tasarim, isaret, sembol ve kelimeler kullanilarak, kendine has bir imaj1
olan ve rakiplerinden ayirt edilebilen iiriindiir’’. Bruce ve Harvey’e gore marka, “bir
triint, bir hizmeti ya da bir orgiitii digerlerinden farkll kilan her seye verilen addir.
Bir marka ii¢ bilesenin tirtiniidiir: mirasi ve kalici gelenekleri; karakteristik davranis
tarzi ve kiiltiirii; geligiminin stirekliligini saglayan riiyasi” (Bruce ve Harvey,

2010:5).

Marka kavraminin tam olarak anlasilabilmesi i¢in iirlin ile arasindaki farkin ortaya
konulmas: gereklidir. Uriin (“product”), bir imalatginin pazardaki talebe gore
urettigi, tiiketicilere islevsel yarar sunabilen, teknolojik, kimyasal, fiziksel veya
besinsel ozellikleri olan her tiirlii tilketim maddesidir. Marka (“brand”) ise, bir
tirlinlin 1glevsel yararinin, isim, sembol, tasarim ile birlestirilerek kimlik kazanmasi,

ve, Uriiniin pazarda bu kimlik ile yer almasidir.

7 http://www.businessdictionary.com/definition/brand.html#ixzz3EiiyvpT5 ( 1 Eyliil 2013 tarihinde
erigilmistir)
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Marka ile iirlin arasindaki fark Tablo 1.3’deki gibi siralanabilir:

Tablo 1.3. Marka ve iiriin arasindaki farklar

Uriin Marka

Fabrikada iiretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tiiketici tarafindan algilanir.

Bi¢imi, 6zellikleri vardir. Kalicidir.

Zaman i¢inde degistirilebilir veya Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde tatmin

gelistirilebilir. saglar.

Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder. Beynin sag (duygusal) tarafina hitap eder.

Kaynak: Karpat Aktuglu, I. (2004). Marka Y&netimi. Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel ilkeler.
Istanbul: Iletisim Yayinlar1. S.15 (alintilayan Elden, 2009:95)

Markalarin soyut ve somut Ozellikleri vardir. Marka degerleri, markanin sahip
oldugu vaatler, yansittig1 yasam bicimleri gibi unsurlar soyut 6zellikleridir. Marka
ismi, slogani1 ve logosu, renkleri ve logonun yazi karakterleri ve diger tamamlayici
sembolik sekilleri ise somut nitelikleridir. Markalar, tiiketiciler ile soyut ve somut
ozelliklerini kullanarak iletisime gecer ve biitiinsel pazarlama stratejileri
cercevesinde hedef kitlesinin zihninde belirli bir kimlik / kisilik olusturur. Markanin
kimligi ile hedeflenen miisterinin yagam bi¢imindeki ortak noktalar aradaki bagin
giiclenmesini saglar, tiiketici, kendisini markanin kimligi ile 6zdeslestirir ve algi
olusturur, tiim bunlarin akabinde ise marka sadakati saglanmis olur. Marka
sadakatinin gelismesi, pazardaki rekabet¢i kosullarda iretici firmaya avantaj
sagladig gibi, kurumun kiiltiiriine ve sayginligina da dogrudan olumlu bir etki temin

eder (Elden, 2009:100).
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Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde, imge18 ve mesajlarin bilingaltinda yer edinmesi
ve sabitlenmesi amaciyla tasarlanirlar. Pazarlama iletisimi ve uygulamalarina yapilan
yatirimlar ile markalarin, hedeflenen miisterilerin belleginde daha somut, belirgin ve
kalict bir yer edinmesi amaclanmaktadir. Ornek olarak markalarin bir Sykii
cercevesinde insa edilmesini verebiliriz: bir oykii ile iligkilendirme, tiiketicilerin
markalar1 soyut bir kavramdan ¢ikarip, elle tutulabilir somut hale getirmesini, ayrica

belleginden kolay bir bigimde ¢agirmasini saglayabilmektedir (Vardar, 2007: 3-4).

Markalasma siirecinde, bilingaltina yonelik ¢alismalarin 6nem kazanmasinin en bagat
nedeni, tiiketicilerin se¢me Ozgiirliiklerinin oldugu gerceginin bilinmesidir. Bir
zamanlar Coca Cola sirketinin basinda olan Sergio Zyman, tiiketicinin se¢me
Ozgurligiinii tiiketici demokrasisi (“Consumer Democracy”) olarak tanimlamistir.
Zyman’a gore, kiiresel pazarin olugmasi, teknoloji ve internetin hizli yayginlagmasi
ile tiiketicilerin segenekleri ¢ogalmis, boylelikle segebilecekleri liriin ve markalarin
sayist artmistir, ancak, segme Ozgiirliikleri oldugunu bilen bu tiiketiciler nasil karar
alacaklar1 konusunda fikir sahibi degildirler. Bu nedenle, tiiketicilere markalarin
rakiplerine gore giiclii olduklar1 farkli niteliklerinin anlatilmasi gereklidir (Zyman,

1999:101-102).

Barry Schwartz Bolluk Paradoksu adli eserinde segme Ozgiirligiinii mutluluk ve

mutsuzluk ile iligkilendirerek irdelemistir. Schwartz, Zyman’in 6ngordiigline benzer

¥ Tirk Dil Kurumu'na gore imge: “(1) “Genel goriiniis, izlenim, imaj”. (2) ruhbilimi. “Duyularla
algilanan, bir uyaran soz konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj”.

Paradigma Felsefe Sozligi'ne gore imge: “Dis diinyadaki nesnelerin zihinsel resim, kopya ya da
tasarimi; ger¢ek ya da gergekdist bir sey veya olgunun zihindeki tasarimi; var olan seylerin, zihinde
olusan sureti; resimsel niteligi olan tasarim,; zihnin, duyusal bir niteligi ya da dig diinyada var olan
bir seyin kopyasini, duygusal uyaranlarin yoklugunda meydana getirmesi siirecinin triinti olan
zihinsel nesne” (Cevizci, 1996, alintilayan Darici, 2012:47).
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bir ifade ile, her ne kadar ne istedigimizi dogru bir sekilde belirlemis olsak bile,
dogru segimleri yapabilecegimiz bilgiyi etkin bir bi¢imde analiz edip
edemeyecegimizi sorguluyor. Kahneman ve Tversky'nin ‘kolay ulasilabilirlik
kestirme yolu’ (“availability heuristic”) varsayimina gore (alintilayan Schwartz,
2008), hafizamizda kolaylikla ulastigimiz bilgilerin sayica c¢oklugu, o bilgilerin
gecmiste daha siklikla karsimiza ¢ikmasi dolayisiyladir. Bu noktada arastirmacilar
deneyim sikliginin hafizadaki bilgilere kolay ulasmamizi sagladig1 iddiasin1 ortaya
koymuslardir. Schwartz, bu iddiadan yola ¢ikarak, salt deneyimin, hafiza bilgilerini
ortaya ¢ikaran yegane unsur olmadigini, dikkat gekicilik niteliginin de bilgiye
atfedilen 6nemli bir unsur oldugunu ifade etmektedir (Schwartz, 2008 : 46-52). Bu
varsayimlarin 1s18inda, markalarin tiiketicilerin zihinlerinde yer almasi i¢in deneyim
ve dikkat cekicilige odaklanmis pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin segcme ve

titketme davranislarini etkileyen 6nemli unsurlar oldugunu gorebiliriz.

Schwartz’in bilingaltindaki bilgilere kolay ulagsmamizi saglayan dikkat g¢ekicilik
unsurunun disaridan higbir miidahale olmadan gelistigini sodyleyebilir miyiz?
Lindstrom’un (Lindstrom, 2010: 127:137) se¢imlerimizi etkileyen somatik imlegler
ile ilgili goriisleri sorumuza agiklik getirebilir. Portekiz asilli A.B.D’li nérobilimcei ve
norobiyolog Antonio Damasio’nun gelistirdigi somatik imle¢ler hipotezinden

(“Somatic marker hypothesis™)*® yola ¢ikan Lindstrom, beden ve duyularin gegmiste

19 Somatik Imlegler Hipotezi (“Somatic Marker Hypothesis”): Bu hipotezin iddiasina gore, duygusal

stireglerin olusturdugu mekanizma, insanlarin davranislarini yonlendirmekte veya meylettirmektedir.
Antonio Damasio tarafindan gelistirilen bu hipoteze gore, biligsel ve duyusal siiregten gegen bireyler
tesvik edici degerlere ulastiklarinda karar verirler. Bireylerin, karmasik ve celigkili segeneklere maruz
kalmalar1 durumunda, asir1 bilgi yiiklenen biligsel siire¢ ¢oziim iiretemez ve bu asamada bagka
somatik imlegler devreye girerek karar almaya yonlendirir (24 Eylil 2014 tarihinde
http://en.wikipedia.org/wiki/Somatic_marker_hypothesis adresinden alinmistir).
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yasanilan deneyimleri hafizadan silmedigini, ve, secim yaptigimiz bazi durumlarda
kararimizin asil olarak nereden kaynaklandigini tam olarak agiklayamadigimizi
belirtmektedir. Ornek olarak, kiigiik bir cocugun firindaki x marka ve renkteki
tencerenin kapagmi agmaya kalkistiginda yanan parmaginin acisini birkag saat
igerisinde unutsa bile, ilerleyen yaslarda ‘firin’, ‘sicak’, ‘parmak ucu’, ‘izgara’, ‘can
yakici siddetli ac’ kavramlarindan olusan denklemi hatirlayacagini ve bu 6grenilmis
davranigin daha sonraki sec¢imlerini belirleyecegini sdyleyebiliriz. Tiirkgemizdeki
“siitten agz1 yanan yogurdu lifleyerek yer” deyisi ile ayni olan bu 6rnekte, x marka ve
renkteki tencerenin kapagina dokundugunda parmaginin ucu yanan ¢ocugun, ileriki
yaslarda ayn1 marka tencereye denk geldiginde hafizasindaki somatik imleglerin
sundugu bilgilere kolaylikla ulasacagini ve bu bilgilere gore hareket edecegini

sOyleyebiliriz.

Lindstrom’un bu 6rneginde, Damasio’nun somatik imlegler hipotezine gore, bedenin
duydugu aci bir deneyimdir, yani Damasio’ya gore yaniktan otiirii duyulan act
somatik bir imlectir. Kahneman ve Tversky’nin savi ile 6rnege devam ettigimizde,
X marka tencerenin kapagi 1sindiginda parmakla tutulamaz bir maddeye sahip oldugu
bilgisi zihinde kisa yol olusturmugstur. Biiyiiyen ¢ocuk, bir giin tencere satin almaya
karar verdiginde, satis noktasinda veya maruz kaldig1 reklamda x marka tencereyi
gordiiglinde se¢me ve satin alma davranisini act hissi bilgisine dayandirarak
yapacaktir. Sonug olarak, markalarin, reklamlar1 kullanarak tiiketicilerin zihinlerine
somatik imlecleri yerlestirdigini ve tercihlerini manipiile ettigini tahmin etmemiz hig

de zor olmayacaktir.
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1.3.2.2. Tiiketici Davramslar: ve Pazar Boliimlemesi

Boliimleme veya segmantasyon (“‘segmentation”), birbirine benzer ihtiyaglara sahip
olan tiiketicilerin belirlenmesi, siniflandirilmas1 ve bu smiflandirmaya uygun iiriin
gelistirme ve sunma stratejisidir. Pazar boliimlemesinin zit stratejisi olan kitlesel
pazarlamada tiiketicilerin nitelikleri ve ihtiyaglar1 ayristirllmadan tek bir iirlin ile
talepler karsilanmaya ¢alisilir. Pazar boliimlemesi, maliyetleri arttiran bir uygulama
olmasma ragmen bircok bakimindan avantaj saglamaktadir. Bu avantajlarin ilki,
pazardaki firsatlar ihtiyaglarin ayristirilmast ile daha kolay belirlenmektedir.
Ikincisi, ihtiyaclar yeni iiriin firsatlarin1 yaratabilir, ve bdylelikle pazardaki karl
bosluklar doldurulabilir. Ugiinciisii, gruplandirilmis miisteriler ve ihtiyaclarina
pazarlama karmasin1 tasarlamak ve bu dogrultuda etkin tanitim faaliyetleri
diizenlemek daha kolay olmaktadir. Ve son olarak dordiinciisii ise, pazarlama
kaynaklarimin  boéliimlenen iriinlere dengeli bir bicimde tahsis edilmesi

kolaylagsmaktadir (Assael, 1990).

Her insan birbirinden farklidir. Genetik haritamizdan yetistigimiz ¢evreye kadar
sonsuz sayida degisken, kisiligimizi ve davramiglarimizi baskalastirmaktadir.
Tiketici davraniglart ¢ergevesinde konuya yaklastigimizda, bireyler benzer
altyapilara sahip olsalar dahi birbirlerinden farkli segme ve satin alma tercihleri
olusturabilmektedir. Giydigimiz kiyafetler, kullandigimiz teknoloji, evimizdeki
mobilyalarin se¢imi, bizlerin, kendimizi ifade etme araci olarak kullandigimiz
nesnelerdir. Her bir tiiketicinin zevkine ve tercihine goére {iriin ve hizmet sunmak
miimkiin olamayacag1 lizere pazarlama béliimleme yaparak benzer veya ortak
Ozelliklere ve tercihlere sahip bireyleri pazarlama stratejisi olarak bir araya

getirmektedir, bu nedenle segmantasyon pazara ve hedef kitleye odaklanma
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acisindan onemli bir aragtirma ve uygulama yontemidir. Béliimleme calismasinin
Oziinde, bir grup tiiketicinin, bir iirlin veya hizmeti secerken, diger grubun neden

segmedigi aragtirilir (Brown, 1989).

Pazar boliimleme stratejilerinde farkli yaklasimlar vardir. En basit yaklagim cografi
pazar boliimlemesidir ve tiiketici ihtiyaclarinin bolgesel olarak farklilik gosterecegi
Ongoriisiine temellendirilir. Baz1 iiriin ¢esitleri icin uygun olmakla beraber, cografi
segmantasyon hedeflenen miisteri grubu icin yeterli bilgiyi temin edemez. Bir diger
yaklagim Olgiilebilir demografik degerlere gore bdoliimleme analizi yapilmasidir.
Ozellikle yas siklikla kullamlan demografik béliimleme 6lgiitiidiir ve tiiketicilerin
ithtiyaglarmi belirlemede en kolay olan degiskendir. Sosyal simf birgok firma
tarafindan en fazla kullanilan segmantasyon degiskenidir fakat bununla birlikte
verileri gercekligini yansitmasina engel olabilecek bircok etkeni de biinyesinde
barmdirir. Ornek olarak, sosyo-ckonomik diizeylerin meslekler ile baglantil
siiflandirilmasinda tiiketicilerin gelir seviyelerine gére harcama yaptig1 varsayilir.
Bunu ciiriitebilecek en popiiler 6rnek, memur olarak calisan bir kadinin yillarca
parasint Louis Vuitton ¢anta satin alabilmek igin biriktirmesi ve sonunda da
almasidir. Ornek her ne kadar istisnai bir durumu yansitiyor olsa bile, sosyal smifa
gore yapilan pazar boliimlemelerinin tek basina kullanilmasinin iiriin stratejileri i¢in
sakincali olabilecegini diisiindiirebilir. Uriin veya hizmeti kullanma sikhigy,
tiiketicilerin davraniglarina gore boliimlenmesi i¢in kullanilir. Kullanicilarin yogun
kullanic1 ve nadir kullanici olarak belirlenmesi ile {iriin ve hizmetlerin hangi
niteliklerine gore ayristirmalar1 gerektigi kolaylikla ortaya ¢ikabilir. Algilanan
yararlara gore yapilan bolimleme calismalarinda, tiiketiciler, tercih kararlarini
etkileyen yarar avantajlarina gore gruplandirilabilirler. Bu gruplamalar, {iriin ve

hizmetlerin islevsel faydalarindan ¢ok art1 deger katan yan faydalarina odaklanir.

41



Kisilik ve yasam tarzina gore tercih yapan tiiketicilerin, imaj unsuru 6n plana ¢ikan
iirlin ve markalar tercih ettigini gosteren bircok 6rnekle karsilasmamiz miimkiindiir.
Demografik veya sosyal simif boéliimlemesinde ayni grup igersinde yer alan
tiikketicilerin tarz arayislari dolayisiyla ayrigmalar1 psikografik boliimlemenin ilgi
alanina girer. Kisilik ve yasam tarzlarina gore tasarlanan psikografik boliimleme ile
beraber degerlendirilen ikametgah segmantasyonu ile tiiketicinin yasam tarzini
¢Oziimlemede ikinci bir boyut devreye alinir. Sigorta ve finansal alanlarda {iriin ve
hizmet pazarlayan firmalar i¢in ikametgadh boliimlemesi Oncelikli boliimleme

stratejilerinin arasinda yer alir (a.g.e.).
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2. IKINCI BOLUM: LUKS OLGUSU, LUKS ALGISI ve LUKS TUKETIM

2.1. Liiksiin Tanim ve Yaklasimlar

Ciornea, Pop, Bacila ve Drule’nin liiks ile ilgili aragtirmalarin siniflandirilmasi
lizerine yaptiklart kesifsel c¢alismaya gore (2012), liikks kavraminin tanimlanmasi
aragtirmacilarin en ¢ok odaklandiklar alanlarin basinda geliyor. Liiks kavrami bircok
calismada irdelenmis, bazen bu calismalardan kafa karigtiran terimler bile ortaya
cikmugtir. Liiks kavramu ile ilgili bir¢ok ¢esitli anlatimlar sunulmusg olmasina ragmen
tizerinde uzlagilan tek bir tanim bulunmamaktadir. Yazarlarin saptamalarina gore,
liiksii arastiran ¢alismalarin cogunda liiks kavramu ile liikks marka/iiriin tanimlanmasi

farklilagsmamakta ve bu durum kavram kargasasina yol agmaktadir.

Liiks kavraminin tanim sorunsalina tarihsel acidan bakildiginda, kavramin,

semantik® (anlamsal) yapisinin zaman igerisinde gec¢irdigi doniigiimiin, modern®! ve

0 Semantik/Anlambilim: “Anlam Ggretisi; gostergelerle ya da sézciikler ve Gnermelerle, onlarin dile
getirdigi anlam arasindaki bagintiyt inceleyen bilgi dali-géstergebilimin bir kolu” (Akarsu, 1998:23).

I Modernizm: Tarihsel bir kavram olan modernizm, XVIL. Ve XVIILyiizyillarda baslayan,
kapitalizmin Sanayi Devrimi ile beraber gelismesi ile yayginlasan, sanatin ve yiiksek kiiltiir
doneminin yiikseldigi, akil ve bilime dayali egemenligin yeni bir diinya insa edebilecegine inanan
diigiince, soylem ve kuramdir (Odabasi, 2004). “Modernizm, ‘modernlesmenin ideolojisidir’” ve
degismenin olumlu yonlerini ortaya koyan bir zihniyet akimidir. Modernizm toplumsal degismenin
mesrulastirildigr kuramdir. Modernite dncesinde toplumsal degisim ‘bozulma’ olarak algilanirdi, ve
toplumsal gelismeler ilerleme olarak degil, tam aksine gerileme veya tahrif edilme/olma olarak

algilanirdi (Canatan, 2008).
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post modern® degerlerin degisimine kosut gelistigi goriilmektedir. Chevalier ve

Mazzalovo (2012), tarihsel agidan likks kavram taniminin semantik gelisimini

tablolastirarak (Tablo.2.1. ve Tablo.2.2) anlatmaya ¢alismislardir:.

Tablo 2.1: Tarihsellik boyutunda likks kavraminin semantik tanimlamalar1 (iiriin olarak)

Uriin olarak

Tarihsel tamumlar

Modernist tanimlar

Post modernist

tamumlar
Marka Giig
Gosterge Maliyetli Satafatl Tasarim
Liizumsuz Kalite Yaraticilik
Kullanigsiz Degerli Miikemmellik
Asirl Nadir
Miktar

Tablo 2.2: Tarihsellik boyutunda litks kavraminin semantik tanimlamalar (alg1 olarak)

Alg1 olarak

Tarihsel tammmlar

Modernist tanimlar

Post modernist

tanimlar
Sosyal Miisrif hayat tarz Satafath Statii
Gosterig/Caka Bastan ¢ikarma
' Varlik/Sermaye Elitist
Kisisel Rafine / Incelik Zevk Hedonizm
Zarafet Ayricalik
Ciiretkarlik

22 post modernizm, modernist akimin tersine popiiler olana acik, yiiksek kiiltiir-kitle kiiltiirii ayirimina,
elitizm, gelenekselcilik ve bireysel deneycilige karsi ¢ikan, kitle medyasinin getirdigi garip yeniliklerin

onemli oldugunu savunan diisiince akimidir (Laughey, 2010).
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Yazarlar, liks kavram tanimini, {iriin ve algi olarak iki ayr1 diizen altinda, tarihsel,
modernist ve post modernist diisiincenin iirettigi anlamlara gore gruplamislardir.
Uriin olarak diisiindiigiimiizde liikks bir marka ve bir gosterge olarak, algi olarak

diisiindiigtimiizde ise sosyal ve kisisel olarak siniflandirilabilmektedir.
2.1.1. Etimolojik Olarak Liiksiin Tanimlanmasi

Liiks denildigi zaman hepimizin aklina farkli tanimlamalar geliyor, zihinlerimizde
ise farkli imgeler olusuyor. Latince kokenli bir kelime olan “Lux”iin anlam1 1s1k; giin
18181; giin; hayat®® demek. Dilbilimei ve sozliik yazari (“lexicographer”) Alain Rey,
Tarihsel Fransiz Dili Sozliigii'nde “liiks” kelimesinin farkli anlamlar1 biinyesinde
barindirmasit dolayisiyla asil kokeninin inandiriciligini  sorgulamistir:  Latince
“Luxus” “abartma, asirilik” anlamina gelmektedir ama 6te yandan Luxus sifat olarak
“egik” anlaminda da kullanilmaktadir. Fransizca’da “luxer” fiilinin koékenini
olusturan “luxation” kelimesi “¢ikarmak, sokmek, ayirmak, salmak™ anlamindadir.
“Luxure” ile “Lux’iin birbiri ile olan anlam baginda ise “hazcilik” vurgusu yoktur
ancak Luxure kelimesinin Ortagag’da “6fke, kibir, oburluk, kiskanglik” ile birlikte

anildig1 olmustur.

2.1.2. Tarihsel Acidan Liiks Kavrammin Irdelenmesi

Antik Yunan’dan giliniimiize kadar, yiizyillar boyunca, liikks olgusunun toplum
degerleri ile oOrtiisen bir olgu olup olmadigi tartisilmistir. Diisiinceler iki ana

yaklagim ¢ercevesinde tartisilmigtir: bunlarin ilkinde liiks olgusuna olumsuz bir tavir

2 Kidd, D.A. (1963). Collins Latin-English, English-Latin Dictionary. (Latest Reprint). London and
Glasgow: Collins.
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s0z konusudur. Burada olumsuzlugun altinda yatan liikkslin bir toplumun giiciini
zedeledigi savidir. ikinci yaklasimda ise, liiksiin toplumun ahlak degerlerini
yozlastiran bir etken olarak suglanmasi s6z konusudur. Her iki yaklagimin ortak
paydasinda liikkse karst menfi bir durus oldugu ortadadir. ilk yaklasimm kokleri
Plato’nun ideal devleti anlattigi Devlet (Politeia) isimli eserine dayaniyor. Platon’un
idealindeki eski Yunan kent devleti ya da poliste yemek, siginacak bir yer ve
giyinme ya da stiinii ortecek esyalar1 bulma {i¢ ana ihtiyactir, ve, bu ihtiyaglar
kolektif bir bigimde halkin yardimlagsmasi ve paylasmasi ile giderilmektedir. Polisin
stirekliligi, yurttaglarinin yasayabilmesi i¢in bu yardimlasma gereklidir. Ancak,
polisteki uyumu zedeleyen durum azami ihtiyaglarin liizumsuz taleplere dontigmesi
olabilir, yani, {istlinli 6rtmeye, giyinmeye ihtiyaci olan yurttasin, listiindekinin giizel
ve giincel olmasini arzu etmesi, elindeki azami olan ile yetinmeyi dngdren sisteme
zarar verebilir. Bir anlamda, ihtiyaglarin saglanmasi {izerine kurgulanan diizen refah
ve liiksiin miicadelesine doniisebilir. Aristoteles, liiksii elde etmek icin miicadele
edilen isteklerin savasarak saglanmasi baskisin1 olusturabilecegini, bunun da
polisteki  diizeni bozacagini savunarak Plato’nun goriisiinii  genisletmistir.
Aristoteles’in savinin yani sira, Roma Imparatorlugunun liiksiin yayginlagmasi
dolayisiyla zayifladigi ve bu yiizden parcalandigi hipotezi liiks olgusunu suglayan
ikinci yaklasimi destekleyen diger onemli diislincelerden biridir. Ortagag Kilise
Babalar1 doneminde ise, Plato’nun liiksiin toplumun giiciinii zayiflattig1 goriisi, Aziz
Augustin24 ile daha da ileriye gotiiriilmiis, Hiristiyan motifler eklenmis ve liiks

icerinde yasamak giinah ile iliskilendirilmistir (Mortelmans, 2005, 498-499).

24 Augustinius / Aurelius Augustinius / Aziz Augustinius (Augustinos) (354 - 430) olarak bilinen
filozof, Tanribilimei ve Hiristiyan diislintir. Tanribilimei olmanin yani sira Bati Felsefesi’ne biiyilik
katkilarda bulunmustur. “ ‘Anlayabilmek icin, inaniyorum’ anlayisiyla felsefeyi dine tabi kilmis olan
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Ronesans donemi ile liikks olgusuna olan ilgi farkli bir boyutta ele alinmaya
baslanmistir. Hollandali felsefeci, ekonomist ve hiciv ustasi Bernard Mandeville
liikkstin toplum iizerinde olumlu yonden etki yaratacagii savunan ilk distniirdiir.
Ortacag doneminde, liiks olgusunun ahlak ile iliskilendirilmesinden farkli olarak,
Mandeville liiksii ekonomik teori ile birlikte irdelemistir. Bu baglamda, diisiiniire
gore, toplum ve bireylerin refah ve sosyal agidan ilerleyebilmesi i¢in sermaye ve
ticaretin, dolayistyla da liikksiin tiretimi 6nemlidir. Liiks olgusunun ahlaki tonlamadan
ekonomik tonlamaya gecisi belli kesimlerde kabul gérmiis, ancak Jacques Rousseau
gibi felsefeciler tarafindan elestirilmistir. Rousseau’ya gore, liiks sadece refaha sahip
kesimlere 6zgii bir ayricaliktir, ve bir lilkeyi sefalete ve darliga siiriikleyebilir. Her ne
kadar Mandeville ve Rousseau fikirleri ile birbirleri ile karsit konumda yer almis
olsalar da, liikks olgusunun ahlaki degerler iizerinden tartisilmasim terk edip

ekonomik diizlemde incelemislerdir (a.g.e.)

18.yiizyilda, liiksin sahip olma ve ahlaka aykir1 (“de-moralized®®) odakl

anlamimdan, somutlagmis (“concretized”?®

) ve liikks nesneler odakli anlamina gegis
siirecinde, David Hume, liikks olgusunu masum ve diizene aykiri olmak iizere iki
karsit uca yerlestirerek tartigmis ve tanimlamistir: likks, ahlaki agidan kabul

edilebilir konumda ise masumdur (Cunningham, 2005). Elit bir azinligin verimsiz

tilkketimi s6z konusu ise tehlikeli anlamdadir. Hume, savundugu bu iki karsit anlamu,

Augustinus, Hiristiyan dininin temel ogretilerini temellendirebilmek igin, Yeni Platoncu felsefeden ve
Platoncu kavramlardan yararlanmistir. Inanci temel alan Augustinus’a gore, aklin gorevi, Tanrisal
vahiy temeli tizerinde, inang yoluyla bilinen seylerin agiklanmasi ve aydinliga kavusturulmasidir. ” (10
Haziran 2013 tarihinde http://tr.wikipedia.org/wiki/Augustinus adresinden alinmustir).

% Berry, C.J. (1994) The Idea of Luxury: A Conceptual and Historical Investigation. Cambridge:
Cambridge University Press. (alintilayan Cunningham, A., 2005: 232)

®ag.e.
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endiistri, bilgi ve insaniyet kavramlari harmonisinde ortak bir noktada bulusturmaya

calismistir (Susato, 2006).

David Hume ile ayn1 donemde yasamis olan Sir James Steuart, Ekonomi Politigin
Kurallar1 (“Principles of Political Economy ™) (1767) adli eseri ile, 18.ylizyildaki
liikks tiiketim ve liiksiin tanimlanmasi tartismalarina katkida bulunmus diisiiniirler
arasindadir. Kendisi liiksii ahlaki degerlerden alip, ekonomik degerler kapsaminda
tanimlamis olan ekonomist bir diisiliniirdiir. Steuart, tiiketim odakli bir diisiince
gelistirmis, istihdam ve ekonominin gelistirilmesinde, arzu nesnelerini yaratabilme
becerisine sahip olan insanoglunun 6nemine deginmistir: yeni nesnelerin c¢aligsanlari
daha fazla tilketmeye yonlendirecegini, bdylelikle verimliligin, gelirin, iilke refahinin
artacagini, ve toplumun bireylerini bir arada tutacagini savunmustur. Liiks olgusunu
ahlaki yonden tartigan diislincenin Otesine gegen Steuart, iyimser bir sav
dogrultusunda, liiks tiiketimin ekonomik biiylimeye katkis1 oldugunu ve verimliligi

arttiracagini iddia etmistir (Ramos, 2011).

18.ylizy1l’da ylikselen kapitalist diisiince ve liikksiin gosteris unsuru olarak
yayillmasina Alman ekonomist ve sosyolog Werner Sombart da ilgi duymus, liikks ve
Kapitalizm (“Luxury and Capitalism”) adli eserinde, kapitalist teori ile liiksiin
ulasilabilirligini beraber irdeleyerek kapitalist diisiinceye fikirleri ile katkida
bulunmustur. Sombart’in diisiincesinde, kapitalizmin gelismesinde liiks ve liiksiin
tilketimi 6nemli rol oynamaktadir, kendi ifadesi ile kapitalizm “liiksiin gayri mesru
cocugudur” (“illicit child of luxury”) (Sombart, 1967:27, alintilayan Franchetti,
2013). O donemlerde liikse olan ilginin asirilagsmasinin nedenleri arasina, hiyerarsik

toplum diizeninde var olan burjuvazinin gosteris ile kendini kanitlama ihtiyacini
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koyan Sombart, likkse olan talebin artmasinin ekonominin ve pazarin gelismesine

faydali olacagini vurgulamistir (Franchetti, 2013).

Antik Yunan’dan 18.yiizyilla kadar uzanan donemde, ahlaki boyuttan ekonomik
boyuta gecerek tanimlanmaya c¢alisilan liiks olgusu, Sanayilesme Devrimi ile,
19.ylizyilda artan yasam standartlari, ve bunun sonucunda lilkse daha kolay
ulasilmasi ertesinde, refah ve ekonomi ile iliskilendirildigi goriilmektedir. Kadinlarin
Ozgiirlesmeye basladigi ve tiiketime daha yogun katildiklar1 20.yiizyil’da, liiks yogun
bir bicimde mesrulastirllmistir. Kiiresellesme ve teknolojinin yayginlastigi, yeni
iletisim modellerinin ortaya ¢iktigi, markalagsmaya odaklanildigi 21.ylizyilda, liiks,

simgesel boyutlarda tanimlamalarda tartisiimaktadir.

2.2. Kiiresellesme, Liiks Tiiketim ve Pazarlama

2.2.1. Degisen Diinya ve Kiiresellesme

Diinya Bati’nin seker ile tanigmasi ile mi, yoksa matbaanin bulunmasiyla mi, ya da
teknolojinin hayatimiza girmesi ile mi degismeye baglamistir? Hayatimizin alt1 bitki
ile degistigini savunan Henry Hobhouse (2007) goriisiinde haksiz sayilmayabilir.
Insanlarin ve uluslarin kaderine dogrudan y&n veren alti tohumun - seker, ¢ay,
pamuk, patates, kinin ve koka - diinya somiirgecilik tarihinde kaynaklarin ve emegin
somiiriilmesine neden olan bitkiler oldugunu tahmin edebiliriz. Bu alt1 bitki
arasindan seker ornegi ile yola ¢ikarsak diinyanin nasil degistigi konusunda ipuglar
elde edebiliriz. Polinezya’ya 6zgii bir bitki olan seker kamisi tohumlari, Bati’nin
kasifleri tarafindan Avrupa’ya getirilmesi ile hammaddesi seker olan alkol, beyaz
ekmek gibi bagka gidalarin {iretiminin gelismesine neden oldugu gibi kole ticaretini
de yaratmis oldu. XVII. yiizyilda Bat1 Afrika’ya giden tiiccarlara kole karsiliginda

Avrupa mallar1 Oneriliyordu, boylelikle, bir¢ok insan topraklarindan koparilarak
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dilini bilmedikleri baska kiiltiirlerde yasamak zorunda birakildi. Sadece bir bitkinin
tohumu ile diinya siirlarinin agilmaya basladigi donemler her ne kadar acilarla dolu
bir tarihe sahip olsa da kiiresellesmenin ilk adimlar1 benzer sekilde atilmis oldu.
Diinya Diizdiir (“The World is flat”) kitabinda (2006) Thomas L.Friedman,
kiiresellesmenin, onun tabiri ile diinyanin diizlesmesinin ilk itici giiciiniin, Eski
Diinya ile Yeni Diinya arasindaki ticaretin gelistigi 1492°den 1800’lere kadar uzanan
somiirgecilik donemi oldugunu belirtmistir. Friedman, her ne kadar Hobhouse’in alt1
bitkisine deginmemis olsa bile, kiiresellesmenin ortaya ¢ikisindaki basat etmenin
kesiflerle baglayan kaynak somiiriisii oldugunu yadsimamigtir. Somiirgecilik yoluyla
elde edilen kaynaklardan zengin olan Bati’da, insan giiciinden makine giicline dayali
iiretim modeline ge¢ilmesiyle ile beraber, kaynaklar seri iiretimle islenmeye baslandi,
boylelikle hem mallarin miktarinda artis hem de daha ucuza kaliteli mallar
tiretilmeye baslandi. 1800’lerde baglayan ve Sanayi Devrimi olarak adlandirilan bu
dénemde, biiyliyen ve sinirlarinin Gtesinde de hizmet veren firmalar Friedman’in
belirttigi lizere kiiresellesmenin ikinci safhasim1  olusturan itici giic oldu.
Endiistrilesme ile birlikte Bati toplumlarinda sosyal siniflasma basladi. Marksist
teoride kavramlastirilan siiflagma, {iretim araglarina sahip olan (burjuva) ile emegini
para karsilig1 satan (proleter) olarak ikiye ayristirildi. Marx’1n kapitalist diigiince ile
beraber gelistirdigi burjuva-simif ayrimi, Schumpeter (2007: 20-31 ) tarafindan
sistematik bir sekilde yapilmadigi, Marx’in kapitalist toplum diisiincesini sosyolojik
degil ama ekonomik teoriden olusturdugu, ve bu iki sinifit birbirlerine rakip
gosterirken aralarindaki isbirligini goz ardi ettigi — ki bu isbirliginin sosyal dinamik
ve sosyalist diisiincenin hammaddesini olusturabilecegi - elestirisine ragmen,
ekonomik ve sosyolojik ¢alismalarda bu sinifsal ayrim ¢oklukla benimsenen kavram

olmustur. Sanayi Devriminin hizi, Biiyilk Buhran, I. ve II. Diinya savaglari ile
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yavaslamis ancak, II. Diinya savasi sonrasindaki olusan politik saflasma ve buna
bagh konjonk‘a’irde27 Fordist iiretim sistemi devreye girmis, iiretimde biiylime ve

yatirim hizl bir bigimde artmistir.

Fordizm, Henry Ford’un ilke ve sistemlerinden dogan bir diisiincedir: ayni tiirden
olan mallarin, montaj bandi kullanilarak, ve, standartlagsmis rutin c¢alisma
sistemlerine gore seri bir bicimde iiretilmesidir. Tiirdes liretim tasarimina dayali olan
Fordizm, pazarin ve tiikketim tarzlarinin homojenlestirmistir. 1970’li yillarda
Japonlarin kiiresel ekonomiye, iiretim ve yonetimde toplam kaliteyi 6n plana ¢ikaran
is modelleri ile girmesi post-Fordist akimin dogmasina sebep oldu. Post-Fordist
pazar dinamiklerinde tiiketiciler seri liretim mallarindan, kendilerine 6zel, gosterisli
ve farkli iirlinlere yonelmeye basladilar. Bu durum, tiiketicilerin isteklerine hizli
cevap verebilecek olan ufak capli fabrikalar1 yayginlastirdi. Teknolojinin hizlhi
ilerleyisi esnek tiretimi karli hale getirirken, iscilerin bu teknolojiyi kullanabilecek
seviyeye getirilmeleri gerekti. Egitimli ve donanimli bu is¢ilerin, Sanayi Devriminin
is¢ilerinden yasam bicimleri, kiiltiirel seviyeleri ve maddi olanaklar1 bakimindan

hayli 6nde oldugunu tahmin etmemiz hi¢ de zor olmaz (Ritzer, 2011).

1970’lerde Japonlar’in diinya ekonomisine entegrasyonuna ve hareket katmasina
ragmen, diinya ekonomisi 1990’larin basina kadar daha az istikrarli bir hale geldi.
Soguk savasin, petrol krizlerinin, politik ¢alkalanmalarin yogun oldugu bu zaman
dilimi, diinya ekonomisinin kritik bir durgunluga girdigi, calisma tarzinin

denetlenemedigi, ulusal devletlerin ekonomik giiclerini kaybettigi bir donemdi.

27 Konjonktiir: “(1) Bir iilkenin ekonomik hayatinin yiikselme ve alcalma yéniinde gosterdigi inisli
ctkish, dalgali hareketlerin biitiinii. (2) Her tirlii durumun ve sartlarin ortaya ¢ikardigi durum”.
(1 Eylil 2014 tarihinde http://www.turkcebilgi.com/sozluk/konjonkt%C3%BCr  adresinden
erigilmistir)
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Ekonomik durgunluk ve bir¢ok iilkede yasanan ekonomik krizler, Japonya gibi yeni
oyuncularin hareketlendirdigi piyasa ekonomisinde giiveni temin edemedi ve
diinyanin cesitli iilkelerinde yasanan isten ¢ikarmalar yasam tarzlarinda olumsuz
degisimleri tetikledi. Ozellikle o donemlerde A.B.D’de artan toplu saldirilar bunun
bir gostergesiydi. S.S.C.B’nin Baskan1 Gorbagev’in Sovyet sosyalizmini doniistiirme
planlar1 komiinist sistemin ¢okiisiinii tetikledi ve akabinde Sovyetler Birligi dagildi.
Erken 1990’larda diinya ekonomisinin gerilemesi ve Sovyet komiinizminin

diististinden sonra Komiinist Cin’in diinya ekonomisine girisi hizlandi (Hobsbawm,

2008).

1989 yilinda yayinlanan “The Global Village” adli kitaplarinda Marshall McLuhan
ve Bruce R.Powers, globallesmenin hizli gelisimini teknoloji ile bagdastirarak
anlatmis, “gelecekte biitiin uluslarin, eger hdld farkli bedenler halinde var
oluyorlarsa birbirlerinin zaferlerinden ve wstiraplarindan aci bir sekilde haberdar
olacagini, buna gore teknolojik insanin ortaya ¢ikacagini, fiziksel yakinligin yerini
elektronik yakinlik kavraminmin alacagini, herseyin degisim halinde olacagini ve
insanligi tehdit edecegini” savunmustur. Yazarlara gore “artik yolcu yoktur, herkes

miirettebattir” (Altay, 2005).

Ikinci bin yilin sonlarinda ivme kazanan teknolojik gelismeler diinyanin ve
toplumlarin matbaanin bulunmasindan bu yana en hizli degisimleri yasamalarina

neden olmustur.

Yazinin bulunusundan giiniimiize kadar siiregelen ve toplumlar iizerinde etkileri olan

gog, fetih ve devrimler insanlik tarihine sinirlar ¢izerek zamani ayirabilmistir fakat
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icinde bulundugumuz 21.ylizyilda sinir denilen bir kavramin gittikce ortadan

kayboldugunu s6ylemek hi¢ de asilsiz bir iddia olmayacaktir.

11 Eyliil 2001 tarihinde Amerika Birlesik Devletleri’nin New York eyaletindeki
Diinya Ticaret Merkezi’ne yapilan terorist saldir1 ile yeni bir tarih devri agilmis ve
artik diinyanin eskisi gibi olamayacagini herkes tahmin etmisti. Ancak, diinyanin
radikal bir bigimde degiseceginin isaretini veren bu saldirinin 6tesinde olan bagka bir
gercek kesinlikle goz ardi edilemezdi, nitekim de edilmedi; saldirinin politik,
sosyolojik ve toplumsal incelemeleri irdelenirken enformasyon g¢aginin kontrol
edilemeyecek kadar hizli degisen yeni bir teknolojik evreye girdigi her sekilde

vurgulandi.

Manuel Castells, yeni ekonomi, toplum ve kiiltiir tiggeninde inceledigi ¢caligmalarinda
enformasyon teknolojisi devrimini baslangi¢ noktasi olarak belirtmektedir, ancak
bununla birlikte, teknolojinin toplumu bigimlendiren ve toplumun yoniinii ¢izdigi

gorusuni savunmaz;

(...) ciinkii bilimsel kesif, teknolojik yenilik ve bunlarin toplumsal
uygulanma siireglerine bireysel yaraticilik ve girisimcilik de dahil birgok
etken dahil olur; Oyle ki, nihai sonug, karmasik bir etkilesim siirecine
dayalidir. Hatta teknolojik belirlenimcilik ikilemi biiyiik olasilikla yanlis bir
sorundur; clinkii teknoloji toplumdur, ciinkii toplum teknolojik aygitlara
deginilmeksizin anlasilamaz, resmedilemez (Castells, 2008:.6).

Karmagik olarak nitelendirilen bu etkilesim siireci, Karl Popper’in diisiincesinde
kabilesel ya da kapali diye tabir ettigi toplumlarin biyolojik bag ile bagli olmalarina

karsin modern yani acik toplumlarin “miibadele ya da isbirligi gibi soyut iliskiler
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voluyla isledigi” yoniindeki karsilagtirmasi ile farkli bir agidan anlam kazanabilir

(aktaran McLuhan, 2007:.17).

Teknolojik determinizme sekil veren McLuhan, Castells’in ekonomi-toplum-kiiltiir
ticgeninde inceledigi enformasyon teknolojisini, toplumu olusturan birey iizerinden
coziimlemektedir. McLuhan, “global elektronik agi bizim sinir sistemimizin bir
uzantisi” olarak goriir (Altay, 2005, s.18). Iletisim kurma modelindeki degisimler
insanlarin yagam tarzina yon vermektedir; matbaanin bulunmasi ile insanlik basili bir
caga atlamig, gorselligini ve bireyselligini giiclendirmistir, Telgrafin kesfiyle ilk
adimlarin1 atan enformasyon ¢aginda ise bireysellik toplumsal bilin¢lenme igersinde

yeniden yapilanmistir. Kiiltiir ve iletisim ile dogrudan bag kuran McLuhan, iletisim
ile 1ilgili teknolojik buluslarin kiiltir ile ilgili degisimlere yon verecegini
savunmaktadir. Kuramcinin en ¢ok tartisilan “ara¢ mesajdir” goriisiinii kendisi su
sekilde agiklik getirmektedir: “Bir medya (arag) bizim algimizi sekillendirir ve
veniden sekillendirir. Ara¢c mesajdir diyerek bunu kastetmeye ¢alisirim” (a.g.e.:15).
Kuramciya gore her aracin etkisi birey iizerinde farkli sekillenir, ¢linkii ara¢ sadece
mesaj1 tastyan degildir, “insanin uzantisidir”, insanlarin algilarin1 ve diisiincelerini
farkli bicimlere gecirebilmektedir. Dolayis1 ile yazili ve gorsel aktarilan bir mesaj

bireyin hafizasinda farkli bi¢imlerde yer alacaktir.

21.ylizyilda ortaya cikacak dontistimleri anlattiklart Global Koy adl kitaplarinda
Marshall McLuhan ve Bruce R. Powers gelecegin ¢ok hizli degisimlere sahne

olacagin1 ongdérmiisler ve internet ile ilgili olarak ilk isaretleri de vermislerdir;

Binlerce iletisim aygit1 araciligiyla 1s1k hizinda ¢alisan bilgisayar, tercihlerini,
ister kusursuz diizenlenmis bir sigorta yatirnm programi, ister diigsel bir

54



seyahat olsun, veri tabani1 yoluyla dnceden sinyallesmis potansiyel alicilara,
1smarlama lirlinler ve hizmetler {iretecektir (a.g.e.:.38).

Bugiin internet i¢in yapilan tanimlama ise;

Iki veya daha ¢ok sayida bilgisayarin birbiriyle baglantis1 anlamia gelen
bilgisayar aglar1 (network) nin aralarinda tekrar baglanti kurmalariyla olusan
ve bu sekilde gittikce biytiyiip gelisen, diinya ¢apinda yaygmn bilgisayar
aglaria dayal1 bir iletisim sistemidir (Igel ve Unver, 2005: 465).
Bilindigi {izere internetin tarihsel dogusu 1960’11 yillara denk gelmektedir. Bu
yillarda, Amerika Birlesik Devletleri ile Sovyetler Birligi arasindaki Soguk Savas’in
yarattig1 kaygi, olasi bir niikleer savas halinde, Amerikan ordusunun kendi icerisinde
ve 6nemli birimler ile iletisimini kesintisiz olarak saglama arayigina yonlendirmistir.

Bu arayisin sonucunda Amerika Savunma Bakanligt ARPANET diye adlandirilan ilk

elektronik ag1 gelistirmistir.

1980’11 yillarda, Amerikan ordusunun yeni kurdugu aga gecip, ARPANET’i
tamamen sivil kullanima birakmasi ile bu alandaki ¢alismalar hizlanmis ve 1993
yilinda “World Wide Web” (Www)28 temelli ve internet iizerinden hizmet veren

araglar ve servis saglayicilar ¢esit olarak artmistir. (a.g.e.).

21.ylizy1l teknolojisinin 20.yilizy1ldan ¢ok farkli oldugu yadsinamaz. Artik baglantili

bir cagda yasiyoruz ve bunu bize internet sagliyor. Sanayi Devrimi’nin iretici-

% world wide web (www), diinyay1 saran ag anlamma gelmektedir. ingiliz bilgisayar miihendisi Tim Berners Lee tarafindan
yaratilmistir. Berners-Lee ilk internet sitesini, bilim adamlarinin aragtirmalarini kolaylikla paylasmasini tesvik etmek amaciyla
olusturdugu bir bilgisayar agina, 1991°de koymustu. Bu erken internette gezinen (surfing) tarayicilar1 yapan baska bilim
adamlart da olmustu, ama ilk ana tarayict (ve herkes i¢in tiim internet kiiltiirii), Mountain View’daki (Kaliforniya) ise yeni
baslamus kiiciik bir sirket tarafindan yaratilmisti: Netscape. Netscape, internette gezinebilmemiz i¢in ilk yaygin ticari tarayiciy1
sagladi. Netscape’in yaptigi, coktan diigmelerine basilip ¢alistirilmis bilgisayarlardan olusan bu temelin lizerine yepyeni bir
uygulama programu (tarayici) koyarak bilgisayarlar1 ve bilgisayarlar arasindaki iliskiyi milyonlarca insan i¢in ¢ok daha yararl
hale getirmekti. Bu da dijital her seyle ilgili talebin firlamasina ve internetin patlamasina yol acti. (Friedman, 2006:.63).
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proleter iliskisinin yok oldugu, iireten tiiketicilerin (“prosumer’) ortaya ciktigi bu
yeni tiiketim toplumunun post modern tiiketicileri ile tiiketim kavrami yeniden insa

ediliyor.

2.2.2. Liiks Tiiketim ve Pazarlama

Kiiresellesmenin, politik, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik agidan diinya iizerindeki
diizeni yeniden insa eden bir olgu olduguna onceki bolimde deginmistik. Milattan
onceki ylizyillarda, dogunun batiya, batinin da doguya actig1 gilizergah ile yeni
pazarlara ulasan ipek, erken evre kiiresellesmenin ortak pazar talebini yaratan en
carpict Urlinlerden biri olmakla beraber, ayni zamanda liiks bir {irlin kavramini1 da

yerlestirmistir.

XV. ve XVlyiizyillarda Avrupa’nin kesfettigi ve kaynaklarini somiirdiigli Amerika
ve Atlantik bolgesinde iiretilen seker kamisinin Avrupa’ya gelmesi ile seker yeni bir
piyasa olusturmus, nadir olmasi ve zor elde edilmesi nedeniyle de liiks iiriin olarak
kabul edilmisti. O donemlerde sekerin ederi bir is¢inin maliyetine esitti
(http://www.food-info.net/tr/products/sugar/history.htm kaynagindan 10 Eyliil 2013
tarihinde erisilmistir). Ozellikle Bati’daki zenginlerin sekere olan yogun talebi
bilimsel alanda ¢aligsanlar tarafindan “ilk yigin tiiketim iiriinii” olarak tanimlanmasina
sebep olmustur. O donemlerde en gerekli {iirlinler arasinda yer almayan seker,
Bati’nin refah diizeyi yiiksek olan siniflar1 arasinda bagimlilik yaratmasi ile tarihsel

acidan liiks triinler arasinda yerini almis oldu (Zengingéniil, 2012).

Bugiin ipek de seker de kolay ulasilabilen iiriinler arasinda yer aliyor. Ipegin
anavatani sayilan Cin ise, kiiresel ekonomi pazarinda 6nemli bir oyuncu olarak

piyasalar1 dogrudan etkiliyor. Diinya Ticaret Orgiitii’ne 2001 yilinda katilan Cin’in,
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2

ucuz isgiiciinii pazarlamasi ile biiyliyen tretim hacmi diinyaya “offshoring
kavramini benimsetmis durumda: Son 10 yil igerisinde bir¢cok uluslararasi firma
tiretimlerini Cin’e kaydirdi. Yabanci sermayenin akisi ile ekonomisi gelisen Cin AR-
GE yatirimlarmi arttirarak kaliteli iiriinler ile rekabet edecek seviyeye ulasti. Bu
stratejisi ile Cin, markalasma dahil her seyin sorgulanmasi gerektigi bir ylizyilin
onemli tasarimcilar1 arasinda yerini bugiin ¢oktan almistir. Liiks marka pazarlayan
firmalarin dahi iiretimlerini Cin’e aktarmasi bunun en énemli kanitlarindan bir tanesi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kirim, 2007).

Ipek, Cin’in kiiltiirii ile koklesen liiks bir {iriin olarak algilarda yerlesmistir. Farkli
cografyalarda {liretilse dahi, tiiketicilerin algisinda ipegin kalitelisinin iiretildigi iilke
olarak Cin ilk sirada yer almaktadir. Baz1 liiks markalarinin dogduklari, yani ilk
olarak iretildigi iilkenin Kkiiltiriinii degerlerine aktardigi, ve, tiiketicilerin bu
ilkelerin kiiltiirleri ile 6zdeslesen markalar1 tercih ettigini goriiyoruz. Fakat bugiin,
Cin’in yarattifi Uretim imparatorlugu ile “Made in China” etiketlerinin

bilingaltimizda saglam bir yer edindiginin hepimiz farkindayiz.

Kiiresellesme ve Cin’in diinya ekonomisine entegre iretimi liikks pazarmi da
dogrudan etkilemektedir. Cin’in basini ¢ektigi taklit iirlin piyasasinin oniinii kesmek
amaciyla birgok liiks marka iireticisi iretimini Cin’e tasimaktadir. Uretim lojistiinde
degisiklik yapan liiks ireticilerinin, taklit tirinlerle beraber, benzer degerlere sahip
diger yeni markalara kars1 gelistirdikleri uygun fiyatlandirma ve genglesen marka
konumlandirmalar1 ile rekabet stratejilerini giincellediklerini gormekteyiz. Bu
stratejilerin yarattigi en onemli kavram olan liksiin demokratiklesmesi ile, bugiin

bircok tiiketici, yeni liiks olarak adlandirilan ve ulasilabilir marka olarak algilanan
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triinleri tercih ederek, liikks tiiketim pazarinda karli bir segmentin yaratilmasina

katkida bulunmaktadir.

2.2.3. Liiks ve Marka Etkilesimi

Ipek, seker gibi bir zamanlar nadir bulunan iiriinler liikks olarak kabul ediliyordu,

ancak bugiin liiks markalar ile bir biitiin olarak ele aliniyor.

Elmas gibi bazi nesneler iirlin kategorisi olarak liikks algisini inga etmistir. Liiks
markalar, nesnelerin Otesine gegerek, ancak nesnelerden giic alarak liiks fikrini
olusturmaktadir. Liiks marka dedigimizde dncelikli olarak markaya odaklaniriz, liiks
olgusu ise markanin arkasindan gelir. Bu baglamda liikks marka ile zanaatkar eseri
nesneleri birbirleri ile karistirmamamiz gereklidir: Liiks bir deneyimdir ve liiks
esyalar, markalagma ile yaratilan nesnelerdir. Ornegin Colombia ziimriitii, Burma
yakutu, Iran havyar1 gibi tanimlamalarda dahi nesnelerin mense-ilerine gdre
markalastigin1 gorebiliriz. Yasayanlar gibi, liiks bir markanin ecdadi vardir, tarihsel,
kiiltiirel ve cografi kokenleri markayr liiks yapmaktadir. Liiks bir marka isiltili
olmali, istiin bir zevkin sembolii oldugunu kelimeler ve gorsellikle tasvir
edebilmelidir. Liiks markalar kendilerini tercih eden miisteri ile birlikte gelisip
biiyiir, ve diiz bir yasam dongiisiine sahip degildir, mirasini tasiyabilmesi i¢in her
daim kendini yeniden yaratmak zorundadir. Geleneksel pazarlamada markalar
konumlandirma ile tanimlanirlar, yani sunulan vaat ile bir tiiketici grubu hedeflenir.
Liiks olgusu ile konumlandirma bir arada diisiiniilmemelidir zira lilks markalarin
kendilerine has ¢ok giiclii kimlikleri vardir ve kendi yarattiklar1 hayali sunarak
tiikketiciyi bastan cikarirlar. Ayrica liiks markalar, tiiketicisi ile arasinda 6zel, hatta

bazen mahrem bir bag kurmak yoluyla zihinlerde yer edinirler. Daha once de
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bahsettigimiz gibi, kiiltiir liiks bir markanin kimligini tamamlayan en basat 6gedir

(Kapferer ve Bastien, 2012).
2.2.4. Liiksiin Simiflandirilmasi

Ekonomide yasanan gelismeler ve liiks iiriin, {iretici ve tliketicilerin yapisinda olusan
degisimler, liiks kavraminin “yeni liikks”, “geleneksel liiks”, “ulasilamayan liiks”,

“orta liiks”, “ulasilabilir liiks” gibi yeni anlamlar ile zenginlesmesini saglamistir

(Ciornea, Pop, Bacila ve Drule: 2012).

Liikstin siiflandirilmas1 konusunda farkli goriisler ortaya ¢ikmaktadir. Danielle
Allérés (2005) likks kavramini ii¢ seviyede inceleyerek tanimlamaktadir: (1)
Ulasilamayan liiks, yani Rolls Royce gibi segkin ve nadir bulunan markalar, (2) Ara
likks, yani, moda markalar1 gibi pahali ve orijinallesmeye calisan markalar, (3)
Ulagilabilir likks, yani, parfiimler, hazir giyim markalari, viski gibi fabrikalarda seri

ve yliksek miktarda tiretilen tiim {iriinler.

Ulagilamayan liikks pazar1 genelde, gegmisi ¢ok eskilere dayanan, prestijli, {inii diinya
capina ulagsmis, marka olarak klasiklesmis ev¥lerden (“Maisons”’)olusmaktadir. Bu
pazarin yapisi yillar boyu korunakli kalmis, yeni oyuncularin girisine neredeyse
miimkiin olmamis, asilmasi zor kriterlerle donanmstir. Uriinleri zanaatkar elinden
cikmigcasina tretilen Hermés (tekstil) gibi markalar, gelenekleri nesillere aktaran
Baccarat (kristal ve miicevherat) gibi markalar, Maison Lalique (dekorasyon ve i¢

tasarim) gibi yaraticisinin iinii ile imaj1 bi¢gimlenen ve iinlenen markalar, iste tiim bu

»® Yazarm notu: Moda evi gibi. Biiyilk ve @nlii firmalarin kurduklari ve alaminda markalagmus
kalbiiriistii miisterileri olan kuruluslar.
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liikks markalarin bilinirlikleri, gegmisten gelen ve nesiller boyu aktarilmis hikayelerle
ortntiilenmistir. Kiiltlesmis tasarimlarin1 (Chanel, Burberry ve Aquascutum gibi
tekstil markalarinin yarattigi kareli tasarimlar gibi) gliniimiize kadar aktarabilmistir.
Markay1 yaratanlarinin imajinin hala canli olmasi bu aktarimi saglamaktadir. Ayrica,
ulasilamayan liikks markalarinin giinlimiize kadar canli kalmalarinin altinda, dis
iliskilerin uluslararas1 boyutta c¢alismasi; Evlerin 6zel lisanshi distribiitorleri
tarafindan drlinlerinin  sunulmasi; ustalikla hazirlanmis basin  stratejilerinde
markalarin nadir ve essizlik niteliklerini arzulanan o6zellikler olarak sunmasi

yatmaktadir.

EV'in tarihselligi Markanin yaraticisinin Markanin yaraticisinin
prestijli imaj1 sohreti

\ | /

Dis iliskilere dayali pazarlama politikasi

"Perakende, Kanaat Miisteri iliskileri
Onderleri, Miisteriler pazarlamasi

Sekil 2.1: Ulasilamayan liikks ve pazarlama araglari

Kaynak: Alléres, D. (2005). Luxe... Stratégies-Marketing. (4° édition). Paris: Ecomonica, s.170.
Ulasilamayan liiks markalar1 pazarlama stratejilerinin 6ziinde Ev’in degerin, ortaya
koyan, kurucusunun Onemini vurgulayan ve yaraticilarinin s6hretini markalarinin

yanina koyan taktikler bulunmaktadir.

Ara liikks diye adlandirilan kategoride, seckin markalarin yeni nesil tasarimcilar

kullanarak, ulagilmasit nispeten daha kolay olan bir konumlandirma séz konusudur.
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Yiiksek kaliteli ama az miikemmel olan iiriinler, pazarda kapsamli bigimde dagitilir.
Ancak, kontrollii noktalarda dagitilan ara liiks kategorisi tiriinler, ulasilabilir bir fiyat
politikas1 izlemektedir. Karmasik ve ¢ok segici iletisim stratejileri ara liiksiin diger

uygulama stratejileri arasindadir.

Ara liikks kategorisi, yliksek seviye algisi yaratan iiriin, marka ve hizmetleri elde
etmek isteyen, orta smif Ozelliklerinden daha ayricalikli bir sinifa gegis yapmak
isteyenlere odaklanmaktadir. Bu kategoriye dahil olan sosyal sinif, zevklerinden
ziyade, moda akimlarini takip eden, popiiler ve dominant bir kesimin (“trendsetters”)

secimlerine gore tercihlerini belirlerler.

Markalarin Yiiksek kaliteli Kisith ve kontrollii Seckin ve se¢ici
bilinirligi iriinler dagitim iletisimi olan

N

Halka yonelik pazarlama politikasi

Biitiinlesik Amaca y(')'nelik
pazarlama Hakla lliskiler,
karmasi Sponsorluklar

Sekil 2.2: Ara liikks ve pazarlama araglar1

Kaynak: Alléres, D. (2005). Luxe... Stratégies-Marketing. (4° édition). Paris: Ecomonica, s.171.

Ara liiks, yiiksek kalite, ulagilabilir ama belli bir seviyenin ulasabildigi, limitli

tiretim Uriinlerini esas alan pazarlama stratejilerini benimsemektedir.

Ulasilabilir liikks kategorisinin markalar1 fabrikada tiretilen, dikkatli bir fiyatlandirma

stratejisi ile tasarlanmis, orta seviyede bazen ise az lstiinde kaliteye sahip olan
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triinlerdir. Bu markalarin hedefinde markalarla ile iliskisi az yogun ve bos

segeneklerden etkilenen bir tiiketici grubu vardir.

Pazarin Fiyat ile kalite Segici dagitim Etkin ve yogun
boliimlenmesi iligkisi dikkatli iletisim

Pazarlama karmasi

EEN

B2B ve B2C Global
pazarlama pazarlama

Sekil 2.3: Ulasilabilir liiks ve pazarlama araglari

Kaynak: Allérés, D. (2005). Luxe... Stratégies-Marketing. (4° édition). Paris: Ecomonica, s.171.

Ulagilabilir liks markalar1 kiiresel pazarlarda seckin perakende noktalarinda
bulunabilen {iriinlerdir. Bu iiriinler i¢in biitiinlesik pazarlama stratejisinin ¢ok iyi
tasarlanmis olmasi esastir: liriin, fiyat, dagitim ve iletisim stratejilerinin segmentlerin

ithtiyaglaria gore yapilandirilmalidir.

Chevalier ve Mazzalovo’ya gore (2012) liiks marka segckin ve 0&zel olan,
kullanicisina yaratict ve duygusal bir deger yiikleyen markadir. Bu durumda liiks
marka tanimlamasi hayli genis kapsamlidir ve bircok moda iirlinlinii biinyesine
almalidir. Liiksiin genis kapsamli tanimlanmast moda ile liiksiin ne yonde
farklilasmas1 gerektigi konusunda bir¢ok tartigsmalara da yol agmaktadir. Yazarlarin
gorlisiine gore, tekstil ve aksesuar sektoriinde faaliyet gOstermeye baslayan bir
marka, ne zamanki her devrin markasi olarak bir tutarlilik edinirse o zaman liiks
markalar arasinda yerini alabilir. Moda marka konumundan liikks marka konumuna

dogru giden yolda, liikksiin tiiketici tarafindan liikks olarak algilanmasi i¢in modasi
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hi¢cbir zaman gegmeyecek klasik stiller yaratan ve bu stilleri benimseten, her daim
alicis1 olan marka statlistine erismesi gerekir. Bununla beraber, bodyle bir
tanimlamanin tehlikeli olan kismi liiks bir markanin sadece klasik modeller yaratan
bir marka anlamina gelmesidir ki bu da s6z konusu olamaz. Liiks markalar
miisterilerinin sadakatlerini uzun vadede miimkiin kilabilmek i¢in her yeni sezonda

yaratict modeller ile piyasaya ¢ikmak zorundadirlar.

Farkl1 bir smiflandirma ise Gézde Oymen Dikmen®® tarafindan yapilmustir (aktaran
Zeybek, 2013: 12). Yazara gore, (1) Ev ic¢i likks {riinler yani yasam alani olarak
evlerdeki her tiirlii ara¢ gereg; (2) Kisisel liikks iirtinler yani parfiim, miicevher, saat
gibi; (3) Yasantisal liiks iiriinler ya da aldig1 hizmetler, yani eglence, yemek, yasam

deneyimleri gibi.

“Masstige” yani kitlesel prestij (“mass prestige”) terminolojisini yaratan ”Silverstein
ve Fiske, tist tiiketim liiksiine alternatif olarak gelisen yeni liiksii bu yeni kelime ile
tanimlamislardir. Yazarlara gore, yeni liiks standart vaatler ile yiliksek kalite ve 6zel

liiks tirtinler arasinda kalan markalar ve tirtinler grubudur. (Hanna, 2004)

Masstige marka kavramindan yola ¢ikan Truong, McColl, Kitchen (2008) ise
arastirmalarinda  liiksiin ~ demokratiklesmesini  ic  marka  seviyesi ile

siiflandirmiglardir: (1) Geleneksel Liiks; (2) Yeni Liiks; (3) Orta-sinif Liiks.

3? Bkz. Gézde Oymen Dikmen, “Liiks Marka Pazarlamas1”, “VERTU Ornegi”, Istanbul Ticaret
Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, $.53
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2.3. Liiks Tiiketim Odakh Tiiketici Davramislar:

Pazarlama stratejilerinin olusturulmasindaki en 6nemli safhanin, tiiketici tercihlerini
sekillendiren etkenlerin ¢oziimlenmesi oldugunu onceki boliimlerde irdelemistik.
Uriin ve markalarin sayica artmasi ve global markalarin uluslararasi pazarlarda lokal
stratejiler uygulamasimin tliiketim pazarlarindaki segenekleri tiirdeslestirdigini
sOyleyebiliriz. Tiirdeslesen pazar yapisinda ise, marka kimlikleri ve tiiketicilere
sunulan marka degerlerinin birbirine yakin olmasi ve iletisim uygulamalarinin
benzesmesi olasidir. Kitlesel olarak yaygin olma stratejisi giiden markalarin, sosyo-
ekonomik seviyesi yliksek olan miisterileri hedefleyen geleneksel liiks pazarina
alternatif olusturabilecek pazarlama karmasi ortaya koymalarinin sonucunda liiks,
farkli sosyo-ckonomik seviyedekilerin ulasabildigi bir platformda yer almaya
baslamistir. Bu baglamda fiyat, liiks tiikketim iiriinlerini belirleyen en énemli etken
olmaktan ¢cikmistir. Liiks tliketim pazarinin kitlesel markalar ile yakinlagmasi, liikkse
ilgi duyan sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel olarak farkli olan bireyleri bir araya
getirmektedir. Liiks tiiketicilerinin ¢esitlenmesi ile bu alanda faaliyet gosteren
firmalarin tiiketici davranislarina daha yogun bir big¢imde odaklanmasi gerekliligini
dogurmustur. Liiks tiiketicisi profilinin elit bir ziimrenin disina ¢ikmasi ve degisiyor
olmasi ticari amagh tiiketici arastirmalarimin yam sira akademik calismalarin da
ilgisini ¢cekmektedir. Ciornea ve arkadaslarinin (Ciornea ve ark., 2012) 2005 yili
Oncesi liiks pazarlama iizerine yapilan akademik arastirmalart siniflandirdiklar:
calismalarinda, liikks tiiketici profili, davranislar1 ve tilketme motivasyonlari {izerine
yapilmas1 gereken arastirma ihtiyacinin Onemini vurgulamislardir. Yazarlarin
yaptiklar1 smiflandirmaya gore liikks tiiketicilerini aragtiran caligmalar asagidaki

tablolarda aktarilmaktadir:
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Tablo 2.3: Liiks tiriin/marka tiiketicileri izerine odaklanan ¢aligmalar

Ikincil arastirma

Birincil aragtirma

Tiiketici kategorileri, Tiiketici
ozellikleri

Alléres (1991, 1997)
Belk (2001)
Twitchell (2002)
Skrinnikov (1997)

Mendelsohn Media Research (1977-
2011)

Hirschman (1988)

Dubois ve Laurent (1993,1995,1996)
Laurent ve Dubois (1996)

Kapferer (1998)

Dubois ve ark. (2001)

Morris ve White (2003)

Unity Marketing (2004-2011)
Luxury Institute (2004-2011)

Yeni liiks tiiketicileri

Ziccardi (2001)

LaBarbera (1988)
Silverstein ve Fiske (2003)

Kaynak: Ciornia,R., Pop, M.D., Bacila, M.F., Drule (Trica), A.M. (2012). Was luxury little
researched? An exploration of studies and research trends in the area of marketing of luxury goods,

before 2005. Management & Marketing, Volume X, issue 2/2012, s.329.

Tablo 2.4: Liiks tiriin/marka tiiketimi ile ilgili yaklasim ve davraniglara odaklanan ¢aligmalar

Ikincil arastirma

Birincil arastirma

Liiks tirtin/marka satin alma
motivasyonu ve belirleyici etmenler

Veblen (1899)

Alléres (1991, 1997)
Vigneron ve Johnson (1999)
Ait-Sahalia ve ark. (2004)
Phau ve Prendergast (2000)
Gutsatz (1996)

Leibenstein (1950)

Bearden ve Etzel (1982)
Horiuchi (1984)

Fauchois ve Krieg (1991)
Sukhdial ve ark. (1995)
Dubois ve Laurent (1996)
Kapferer (1998)

Wong ve Ahuvia (1998)
Vigneron ve Johnson (1999)
Piron (2000)

Morris ve White (2003)
Prendergast ve Wong (2003)
Lu (2004)

Liiks iiriin/markalara olan
tavir/davranig/Tatmin/Konumlandirma

Letzelter ve ark. (1996)

Dubois ve Duquesne (1993a)
Kapferer (1998)

Bernstein (1999)

Wong ve Zaichkowsky (1999)

Kaynak: a.g.y, s.330.
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2.3.1. Liiks, Degisen Tiiketici ve Gencler

Liiksiin demokratiklesmesi, kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmakla
beraber, internet ve sosyal medyanin tamamlayici etkisini géz ardi etmememiz lazim.
Bugiin bir¢ok insan mobil iletisim araglar1 sayesinde 24 saat boyunca diinyada olusan

her tiirlii hareket, olay ve akimlar1 takip edebiliyor.

Alvin Toffler’in, 1980’lere damgasi vuran Ugiincii Dalga adli kitabinda, iireten
tiiketici iizerine ongoriilerde bulunmus, “Ureten tiiketicilik en azindan belli
faaliyetlerin ‘pazarlardan ¢ekilmesini’ getirdigi ve dolayisiyla toplumda pazarin
roliinii belirgin sekilde degistirdigi i¢in, gelecekteki ekonominin gsimdiye dek
bildiklerimizden ¢ok farkli oldugunu diistinebiliriz” yorumunu yapmistir (Toffler,

2008: 349).

Gilintimiizde Toffler’in Ongoriisii, Youtube, Vine, Wordpress gibi sosyal medya
uygulamalarmin yaratti§1 “prosumer” kavraminda karsimiza ¢ikmaktadir. Ureten
tiiketiciler ve iireten tiiketicilik kavraminin hayatimiza girmesi ile beraber tiiketiciler,
firmalarin tasarladig {iriin veya hizmetlere, gelistirdikleri eklemeler ile miidahale
ederek kendi ihtiyaglarina gore tasarim yapilmast i¢in zorlamaktadirlar. Milenyumun
rekabet dinamikleri, tiiketicisini dogru anlayip, ihtiyaca hizli cevap verilmesini
gerekli kilmaktadir. Ama McLuhan’in 6ngordiigii bu hizli diinya diizeninde, diin
karsilanan bir tiiketici ihtiyaci, ertesi giin baska bir talep ile gegerliligini
yitirmektedir. Bu baglamda tiiketicinin anlagilmasi her alanda onemli bir gereklilik
olarak {ireticilerin karsisinda durmaktadir. Ureticiler kisisellestirilme stratejileri ile
miisterilerini kazanmaya calismakla beraber, yeni tiikketim araglarinin devreye
girmesi ile homojenlesmeye tesvik edilen bir tiiketim toplumu yaratilmaktadir.

Ritzer’in “tiiketim katedralleri” olarak tanimladigi alisveris merkezleri, tiiketicileri
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biiyiilii bir ortamda tiikketmeye yonlendirmekte ve tiiketiciyi baglamak amaciyla,
tiikketim katedrallerinin tek tip yeme i¢me, aligveris ve eglenceye 6zendiren araglarini
devreye sokmaktadir (Ritzer, 2011). Tiiketicilerin farklilasma arayisinda,
homojenlesen ortamlarda tiiketme ihtiyaci hissetmesi ¢eliskili bir durum olarak
algilanmasina Debord agiklik getirmektedir:
Tiiketici, giderek artan bir sekilde homojenlesen mallarda fark uyaranini arar.
Bir klon kentten bir digerine gezip duran, her kentte ayn1 magazalara girip,
ayni Uriinleri satin alan bir turiste benzer (...) Kisinin arzusunu degistirmesi,
seyahat etmek gibi, bir gosteri haline gelir; insan yer degistirdigini hissettigi

stirece, satin aldig1 seylerin hep aym1 olmasinin 6nemi yoktur” (aktaran
Sennett, 2009:105)

Goriildigu tzere, Ritzer’in Tiiketim Katedralleri olarak tanimladigi Aligveris
merkezlerinin, giiniimiiz toplumunun hayat ve tiikketim tarzini degistirdigi goriisi
bircok kuramcinin ortak diisiincesi olarak irdelenmistir. Featherstone (2005), yeni
tilketim kiiltlirii ve alisgkanliklariin, glinlimiiz toplumunun “hayat tarzini bir hayat
projesi haline getiren” unsurlar oldugunu vurgulamaktadir. Bireyler yedikleri
ictiklerini, giydikleri  giysilerini, tiiketim pratiklerini, tarzlarm tiiketim
katedrallerinin haricinde, sosyal medyada da paylasmaktadirlar. Ozellikle Y kusag
genglerinin, Instagram, Facebook, Pinterest, Twitter, Foursquare gibi sosyal medya
araglarini kullanarak hayat tarzlarini disa vurma pratigi, Feathersone’in ifade etme
ihtiyact diisiincesinde sekillenmektedir:
(...) Bir hayat tarzinin bireysellestirilmesine duyulan ilgi ve tislupgu 6zbiling
yalnizca gengler ve =zenginler arasinda goriilmez; tiikketim kiltiiriiniin
yaygmligr yasimiz ya da smifsal kdkenimiz be olursa olsun hepimizin
kendimizi gelistirme ve ifade etme olanagina sahip oldugumuzu gosterir. Bu
diinya, iligkilerinde ve tecriibelerinde yeninin ve en son modanin pesinde
kosan, maceraden hoslanan ve hayatin tiim olanaklarini arastirmak i¢in riske

giren, yasayacagi tek bir hayat oldugunu ve bu hayatin zevk almak,
yasantilamak ve disavurmak icin ¢ok gayret etmesi gerektiginin bilincinde
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olan erkek ve kadinlarin diinyasidir (Winship, 1983; Featherstone ve
Hepworth, 1983, aktaran Feathersone, 2005:145-147).

Yasanilan donemlerdeki politik, ekonomik, sosyolojik ve Kkiiltiirel olaylarin, o
donemin nesillerinin yagam tarzlari ile karsilikli bir etkilesim halinde oldugunu
biliyoruz. 1960’larin sonundan ve 1970’lerin sonuna kadar uzanan zaman diliminde
dogan ve “X nesli” olarak tanimlanan bir kusakla, 1980’lerden 1995’lere kadar
uzanan donemde dogan “Y nesli’nin, ¢ocukluk, ergenlik ve genglik donemlerini
kisaca karsilastirdigimizda, X nesli, televizyonun heniiz yeni evlere girdigi, Soguk
Savag etkisinin politikada yogun hissedildigi, serbest piyasa ekonomilerinin kisitl
sayida cografyada uygulandigi bir donemin bireyleri iken Y nesli, internetle dogmus,
internetin yayginlasmaya basladigi donemde ¢ocuk ya da ergen donemlerinde olmus,
renkli televizyon ekranlarina bakarken bilgisayar ekranlarma da bakabilmis

bireylerden olustugunu sdyleyebiliriz.

Ulkemizden bir o6rnek verecek olursak, X neslinin cocukluk zamanindaki
ilkokullarda, Yerli Mali Haftalar: (“Yerli mali yurdun mali herkes onu kullanmali”
slogani ile tanmitimi yapilan) olurdu ve g¢ocuklar o giinler i¢in iilkemizde {iretilen
triinlerden tasarimlar yapar ve okullarinda festival havasinda kutlama yapilirdi. Y
nesli ve Y neslini takip eden Z kusagi ise, bugiin, biiyiik sehirlerde diizenlenen,
uluslaras1 Fashion Night Out aligveris festivallerinde tiiketim ¢ilgmliginin birer

parcast olmay1 kutlamaktadirlar.

Twenge’nin “Ben Nesli” olarak tanimladig1 Y kusagini diger kusaklardan ayiran en

onemli 6zelligi kendine odaklanan bir nesil olmasidir. Eglenmeye merakli, internette
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her daim on-line olan bu nesil kendinden memnun olan ve bunu gostermeyi
arzulayan davranislar sergilemektedir. Pazarlama, Ben Nesli’nin kendine ¢ok fazla
odaklanmasmi ¢6ziimlemis ve bireylerinin  kigisel isteklerini  karsilayan,
bireysellesmelerini daha da gii¢lendiren {irtinler liretmeye baslamislardir. Bu neslin
bireylerine sunulan yeni nesil iirlinler ise kendini ifade etme ve gosterme diirtiilerinin
homojenlesmesini desteklemektedir. Facebook, Youtube, Instagram, Twitter gibi
sosyal paylasim sitelerinin kendini ifade etme ve gdsterme diirtiilerini beslemesinin
yani sira bireylerin narsist davranis bigimlerinin ortaya ¢ikmasini sagladigini da goz
ardi edemeyiz. Ote yandan, toplumsal kiiltiiriin yap: taslarinin yeniden diizenledigi
Milenyum ¢aginda, benzersizlik telkini yapan pazarlama uygulamalarinin yeni
tilketim aligkanliklarinin ortaya ¢ikmasini harekete gecirdigini, ama ayni zamanda
harekete gecirilen bu yenilik arayislarina, ben merkezci 6zellikleri eklemleyerek bir
kisirdongii igersine girildigini fark etmemek de olmaz (Twenge, 2009; Twenge ve

Campbell, 2010).

Fransa’da, Temmuz 2013’de, internet {izerinden sahasi uygulanan bir anket
caligmasinda (Casper ve Darkplanneur, 2014:53), 18-31 yas aralifindaki genglere
liks ve liiks ile dogrudan baglantili olarak moda, giizellik, liikks deneyimler gibi
alanlarda sorular sorulmustur. 876 kaliteli anketten ¢ikan en ¢arpict sonuglardan biri,
cevap verenlerin yilizde 81’inin, ekonomik kriz zamanlarinda bile liiks bir {iriin satin
almay1 birakmamis olmalaridir. Y nesli ve Y neslinden sonra gelecek olan nesil i¢in
yapilan bazi diger arastirmalarin sonuglari, genglerin, reklam kampanyasi1 kodlarini
okuyabilen ve farkliliklar1 yorumlayabilen alt yapiy1r sosyal medya araciliiyla
edindigini gostermektedir. Bu edinimlerle sosyal aglar {izerinden kendi akranlari ile

iletisime gegerek, tarzlarimi gostermektedirler. Bu yogun iletisim ag1, bir markanin
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en ufak hatasi, ya da reklamin genglerin diisiincesine ters diismesi gibi durumlarda

sosyal medyada yaygin olarak olumsuz yonlerinin yayilmasiyla liikks {ireticileri ve

pazarlama aktivitelerinin yara almasina neden olabilir.

2.3.2. Liksiin Tiiketicileri

Liiks iirlin ve marka ile miisterilerinin davraniglari lizerine yapilan bir¢cok ¢alisma

farkli yaklasim ve Slgiitler kapsaminda tiiketici davranislarini incelemektedir. IPSOS

Media, uluslararas1 yaptiklar1 bir ¢alismada, liiks tirtin miisterilerini sekiz tip olarak

smiflandirmistir (aktaran Zeybek, 2013):

Tablo 2.5: Liiks tiriin tiiketicileri stniflandirmasi, IPSOS Media, 2011

Ozgiirliikgiiler Agirlikl olarak kadinlarin olusturdugu bir gruptur. Baskin kisilik 6zellikleri
(“Les Libérées”) gosteren bu kadmlar paylasimci davranis sergilememektedirler. Liiks
tirtinler i¢in kolay para harcamaya hazirdirlar.
Teknoloji Teknolojik yenilikleri siklikla takip eden, genelde 35 yas altinda olan ve
Meraklilar: (“Les ogrenci olanlarin olusturdugu bir profildir. Teknolojik yenilikleri oncelikli
Tecnopoles”) olarak takip etmek isteyen bu grubun siklik arayis1 mevcuttur ve siklik
arayislari ile bagkalarindan farkli olmay1 arzulamaktadirlar.
Ahgveriskolikler Geng bir kitleden olusan bu grubun liikks tiiketim harcamalar1 yiiksektir. Bu
(“Les Serials gruba dahil olan bireyler ¢cogunlukla 6zgiir davramiglar sergilerler. Liiksi
Shoppers”) moda, sanat, tasarim, tatil gibi alanlarda deneyimlerler. Liiks kavramini
kisisel mutluluk ile iligkilendirirler.
Gosteris Meraklhilart | Biiyik sehirlerde yasayan, markalara tutkun ve gosteris odakli bir gruptur.
(“Les Flamboyants”) | Toplum igerisinde goriinmek, fark edilmek isterler bu yiizden de likks ve

bilindik iriinleri satin alirlar. Temel davranis bigimleri igerisinde liiks bir
irin ve markay1 satin alirken fiyatini dnemsememeleri ve hizli satin
almalar1 dikkat ¢ekmektedir.

Parlak Enteller
(“Les intellos
Rayonnants”)

Sosyo-ekonomik diizeyleri digerlerine gore yiiksek olan, zengin kisilerden
olusan bir gruptur. Liiks {irlin ve marka konusunda segicidirler ve 6zgiinliik,
yaraticilik ararlar. Farkli olmak isterler ve essiz olani tercih ederler.

Seckin Seciciler
(“Les Seniors

Aligveris i¢in ¢ok fazla zamani olmayan ancak satin alacaklarmin
kendilerini yansitan ve yakin hissettikleri {iriinler olmasim tercih ederler. Tyi

Sereins”) bildikleri kiiciik markalarin arayisindadirlar.
Ev Kuslart (“Les 50 yas civarinda olan bu gruptakiler genelde alistk olduklar1 diizen
Casaniers”) icerisinde sosyallesirler. Liiksii seckinlikle iligkilendirirler ve ¢ok az kisiye

sunuldugunu diisiiniirler.

Gelenekselciler
(“Les Nantis”)

Bu gruptakiler i¢in liikks bir gelenektir, aileden aileye intikal eden bir miras
gibidir, dolayistyla bu gruptakiler koklere ve somut degerlere 6nem verirler.

Kaynak: Zeybek, 1. (2013). Liiks ve Markalama. (1.Baski). Istanbul: Beta Basim A.S., 5.39-41.
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Danzinger, “Putting the Luxe Back in Luxury” (2011) adl kitabinda liiks pazarini
olusturan bes belirgin tiiketici kisiligi sunmaktadir: Ilimli yararcilar (““Temperate
Pragmatists™), Kelebekler (“Butterflies”), Liikse heveslenenler (“Luxury Aspirers”),
Koza igindekiler (“Luxury Cocooners”) ve Asir1 refahtakiler (“X-Fluents/eXtreme

Affluents™).

Iliml1 yararcilar (“Temperate Pragmatists”) liikkse karsi al ya da terk et tutumu
igerisindedirler. Bu gruptaki tiiketiciler icin liikks bir yasam stili pek onemli degildir.
Liikks i¢cin “Hayatimda bazi liikksi yasadigim icin sanshiyim ancak liikks benim
hayatimin bir pargasi1 degil” goriigiine sahiptirler. Ilimli yararcilar liikksten keyif alma

gibi bir arayislar1 yoktur ve liikks tiriinler i¢in azami miktarda harcama yaparlar.

Kelebekler (“Butterflies”) grubu kozalarindan ¢ikmis, materyalist bir liikks konforu
arayisindadirlar. Bu grubun mottosu “Hayatimin bu evresinde daha fazla liiks satin
almaktan ziyade parami 06zel deneyimler icin harcarim” olabilir. Kelebekler
deneyimlere odaklanirlar ve liikks yasam tarzini kendini ifade etmenin bir yolu olarak
gortrler. Hayatlar1 i¢in yeni anlam arayislar1 vardir ve gosterisci tiiketimin hayati

daha anlamli kilacagini diistinmezler.

Liikse heveslenenler (“Luxury Aspirers”) arzuladiklari liikkse heniiz kavusamamis
olanlardir. Bu gruptakiler i¢in liikks neleri oldugunun ve kendilerinin neye sahip
olduklarinin bir gostergesidir. Hayli 6zdekgi olan bu gruptakiler, liiksii baz1 markalar
ile bagdastirirlar ve lilkks degeri olanlara yonelirler. Hisler veya deneyimler liikse

heveslenenler i¢in pek de 6nemli degildir.

Koza igindekiler (“Luxury Cocooners”) daha ¢ok evlerine yonelik liiks harcamalar

yapan bir gruptur. Moda olan veya miicevherat gibi liikks iirlinleri satin almaya
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niyetlendiklerinde harcamalarinda temkinli davranirlar. “Seyahat gibi deneyim igeren

liikks 1yi olmakla beraber kalic1 olan liikse sahip olmay1 yeglerim” goriisiindedirler.

Asin refahtakiler (“X-Fluents/eXtreme Affluents™) liikks harcamalar1 en fazla olan ve
asir1 derecede liiks tiikketen gruptur. Liiks yasam tarzlarini siirdiirebilmek icin yatirim
yaparlar, sehir merkezlerinde yasarlar. Bu gruptakiler yasam bigimlerini iyinin 1yisi
olarak tamimlarlar. Yiiksek gelir grubuna dahil olan bu segmenttekiler liiks
deneyimlerini paylasmaktan hoslanirlar, kelebeklere gére daha materyalist ve marka

odakli tutum sergilerler.

Gelir diizeyi yiiksek geng yonetici profiline odaklanan uluslararasi istatistiksel bir
arastirmanin verilerine gore dort tip liikks kavrami belirgin olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Kapferer, 2012):

Bulgulanan ilk likks kavraminda en fazla dikkat ¢eken 6zellik tiiketicilerin nesnenin
giizelligine 6nem vermesidir. Bu liikks miisterileri i¢in liikksiin liiks olarak kabul

edilmesi i¢in milkemmel ve essiz niteliklerine sahip olmasi gereklidir.

Ikinci tip likks kavraminda, yaraticilik ve iiriinlerin yansittigi duyular én plana
cikmaktadir. Bu likks kavramina yakin olan tiliketiciler yaraticilikta cesaret

aramaktadirlar ve liiks olandan ziyade moda olana yonelmektedirler.

Liiksiin tiglincii goriisiinde, sonsuzluk ve uluslararast {in goze c¢arpmaktadir. Bu
gorlise sahip olan miisteriler hata yapmamak isterler ve tercih ettikleri liiks markanin
giivenilirligine onem verirler. Daha ist seviyedekiler ile biitiinlesmek isterler

dolayisiyla da yaptiklari segimlerin emin bir referans olmasina dikkat ederler.
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Dordiincii ve son liiks kavraminda tiliketiciler, sahip olduklar1 veya sectiklerinin nadir
olmasma deger verirler. Nadir olana sahip olma bu tip miisteriler igin statii

semboliidiir ve bu sembol ile digerlerinden iistiin olduklarin1 gostermeyi severler.

Tablo 2.6: Liiks tiiketicilerinin tipolojisi

Deneyimde Yaratici nis Giivenilir Goze carpan
ozgiinliik litks degerler ve etiketler
prestij
Liiksiin ne gekilde
tanmimlandig:
Nesnenin giizelligi %97 %63 %86 %44
Uriinlerin mitkemmel %88 %3 %9 %38
olmasi
Tilsim %76 %50 %088 %75
Teklik %59 %10 %3 %6
Geleneksellik ve bilgi %26 %40 %40 %38
(“know-how™)
Yaraticilik %35 %100 %38 %6
Uriinlerin yansittig1 %26 %83 %21 %6
duyular
Istisna olma hissi %23 %23 %31 %31
Modadan asla %21 %27 %78 %19
kopmayan
Uluslararasi iin %15 %27 %78 %19
Zanaatkar tarafindan %12 %30 %9 %3
tretilen
Kokl bir tarih %06 %7 %16 %13
Dahi bir yaratici %06 %7 %10 %13
Bir grup azmligin sahip %6 %3 %2 %63
olabildigi
Cok az kiginin satin %0 %3 %2 %69
alabildigi
Modanin u¢ noktasinda %0 %17 %36 %31

Kaynak: Kapferer, J.N., Bastien, V. (2012). The Luxury Strategy. Break the rules of marketing to
build luxury brands. (Second Edition). PA, USA: Kogan Page Limited, s.:119.
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Tablo 2.7: Liiks tiiketicilerinin tipolojisi ve yakin hissettikleri markalar

Deneyimde Yaratici nis Giivenilir Goze carpan
ozgiinliik litks degerler ve etiketler
prestij
Miilakatlara gore her Rolls-Royce JP Gaultier Louis Vuitton Chivas
tip liiks ile ortiigen Cartier Issey Miyake Porche Mercedes
karakteristik markalar
Hermes

Kaynak: Kapferer, J.N., Bastien, V. (2012). The Luxury Strategy. Break the rules of marketing to
build luxury brands. (Second Edition). PA, USA: Kogan Page Limited, s.:119.

Refah diizeyi iizerinden giderek liiks tiiketicilerini tanimlayan ve siniflandiran
caligmalar arasinda Don Ziccardi’nin (aktaran Chevalier ve Mazzalovo, 2012:118)
onerisi dikkat ¢ekmektedir, soyle ki, Ziccardi en zenginden baslayarak, para

tizerinden gitmis ve lilks miisterilerini siralamistir:

e Milenyum parast (“Millenium Money”): Cagin getirdigi degisim ve firsatlar ile
zengin olmus insanlar1 temsil eden kategoridir. Bu gruptakiler internet isi ile

ugrasarak zengin olmuslar, tinliiler ve y1ldiz sporculardir.

e Eski para (“Old Money”): Bu kategoriye dahil olan liiks tiiketicileri paray1 miras
gibi bir yolla edinmis kimselerdir. Gergek anlamda ¢alismiyor olabilirler veya
kalitsal olarak devraldiklar1 sirketi yonetmektedirler. Bazen ise, profesyonel
hayatta maasl olarak calisan fakat yiiksek yasam standartlart maaslar1 ile dogru

orantili olmayan tiiketicilerdir.

e Yeni para (“New Money”): Bu kategorilerdekiler servetlerini kendi baglarina
edinmig tiiketicilerdir. Milenyum paras1 kategorisinin aksine bu gruptakiler

paray1 kolay kazanmamislardir ve onlara gore yasga biiyliktiirler. Bu gruptaki

74



tiikketiciler yogun ¢alisan ve halen de calismakta olan kimselerdir. Para ile ilgili

dikkatlidirler, dikkatli harcarlar ve paranin degerinin farkindadirlar.

e Orta para (“Middle Money”): Bu gruba ait olan tiiketiciler orta-iist sinifa ait,
maaslt ¢alisan ve para konusun 6l¢iilii davranan kesimdir. Harcamalarini dikkatli

yaparlar ve maaslarini1 zorlamayacak sekilde davranirlar.

Ekonomi iyi gittigi miiddetce tiim bu gruplar liiks mallar1 satin alirlar. Ekonomi
durgunluga girdiginde ise, bu gruplarin biiyiikk bir ¢cogunlugu etkilenmez ve ellerine
gecen gelirlerinde bir azalma olmaz. Orta para haricindeki diger {i¢ grup
harcamalarinda daha dikkatli davranirlar. Orta para kategorisindekiler ise
harcamalarint diger gruplara gore kisitlarlar. Para ve gelir odakli likks tiiketicisi
boliimlemesi, liikksiin sadece ve sadece milyonerler ve/veya gelir diizeyi yliksek olan
kisiler tarafindan satin alinmadigin1 gostermektedir. Hizli biiyiiyen lilks pazarinin
gelismesi sadece refah diizeyi yiiksek olanlarin yaptiklart harcamalar sayesinde
olmamaktadir. Bugiin liikksiin tiiketicisinin herkes oldugu soOylenebilir ancak bu

tiketicilerin bazilart daha siklikla bazilar1 ise daha nadir satin almaktadir.

2.3.3. Liiksiin Algilanan Bashca Nitelikleri

Alg1, duyularin uyarilmasini anlamlandirma siirecidir. insanlar i¢inde bulunduklari
ortami duyularina gore algilar ve buna gore davranirlar. Pazarlama ve tiiketici
davranislart acgisindan, irin ve hizmetlerin tercih edilmesi ve tiiketilmesini
tilketicilerin zihinlerinde olusan algilar yonetir, dolayisiyla algilarin ¢oziimlenmesi

ile tiiketicilerin davraniglar1 anlamlandirilabilir (Arnould, Price, Zinkhan, 2004).
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Liiks ile ilgili yapilmis olan bilimsel arastirmalari inceledigimizde, ¢alismalardaki
genel egilimin, liksiin algilanan niteliklerinin irdelenerek liikks kavraminin

tartisildigini gozlemledik.

Liiks ile markalar bir araya getirildiginde liikks olan ya da liiks olmayan olarak
aynistirilabilir. Ote yandan, iiriin kategorisi liikksii ayristirilmasina etken gostergeyi
olusturabilir. Bununla birlikte, liiks olarak kabul edilen markalar, iist seviye liiks, ya
da ortalama liiks, veya alt seviye liiks olarak seviye tanimlamalartyla iliski kurularak
algilanabilir. Vigneron ve Johnson (2004), likks ve liikks olarak algilanan markalarin
kisisel ve kisisel olmayan algilar ¢cer¢evesinde incelenmesini dnermislerdir. Kisisellik
iceren algilarda algilanan hedonizm ve algilanan kendini yansitma, kisisel olmayan
algilarda ise algilanan géze c¢arpma ya da gosteris, algilanan teklik ve algilanan
olarak siniflandirmislar, liikkslin algilanan bu bes boyutunun saglanmasi ile uzun

Omiirlii ve basarili lilks marka yaratilabilecegini savunmuslardir.

Algilanan hedonizmde, liiksii arayanlarin, 6znel duygularini tatmin eden iiriinleri
satin aldiklarinda ve tiikettiklerinde, odiillendirilmis ve tamamlanmis hislerinin

yarattig1 zevkin disa vurumu s6z konusudur.

Liiksii arayanlarin bazilari, tercih ettikleri iirlin ve markalarin sembolik anlamlarini
kendilerini ifade etmek icin kullanirlar. Bu tarz tiiketiciler, sosyallestikleri gruplarda,
kullanmay1 tercih ettikleri markalar ile kendileri hakkinda baskalarina fikir vermis
olurlar. Algilanan kendini yansitma boyutunda, liiksii arayanlar, refah diizeyi yliksek
olanlarla uyum igerisinde olup, refah diizeyi diisiik olanlar tarafindan fark edilme

arzusundadirlar.
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Algilanan gosteris veya gbze carpan olma boyutunda, sahip olunan ile sosyal
ortamlarda goze ¢arpma istegi ele alinmaktadir. Bu liikks boyutunda, tiiketiciler, asiri
pahali ve refah diizeyini yansitan markalar1 secerek, yiiksek sosyal statiiye sahip
olduklarini, ve, yiiksek fiyattaki markalar1 satin alabildiklerini kars1 tarafa gostermek
isterler. Gosteris unsuru barindiran nesneleri ve mallar1 satin alan tiiketiciler
materyalist ihtiyaclarinin yanisira prestij gibi sosyal ihtiyaglarim1 karsilamayi
arzularlar (Amaldoss ve Jain, 2005). Veblen’in teorisinde gosteris refah, gii¢ ve

statiiyli gostermek amaciyla kullanilmaktadir (Veblen, 1899).

Arastirmalar nadir ya da siirli sayida bulunan markalarin daha fazla tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Essiz algis1 boyutundaki liikks bir markanin digerlerine gore daha
degerli olarak kabul gorebilmesi i¢in, piyasada zor bulunan, veya az sayida iiretilen
olmasi, ayrica, aym kategorideki diger markalara gére hayli pahali bir seviyede

konumlandirilmasi beklenir.

Liikks markalarin, liiks olmayan markalara gore daha kaliteli olmasi beklenir.
Algilanan kalite boyutunda, tiiketiciler satin alacaklari liiks markalarin, miikkemmel
bir kaliteye sahip olduklarini ve bu kaliteden taviz verilmedigini diisiiniirler. Kalite
boyutu saglanmadan liiks marka imajin tiiketicilerin algisina yerlestirmek miimkiin

olamamaktadir (a.g.e).

Prestiji olan ve olmayan markalar algilanan bes deger cercevesinde birbirinde

ayristirilabilir (Vigneron ve Johson, 1999):

a. Prestijli bir markanin kullanimi1 ve tiikketimi statii ve refah sembolii olarak
goriilmektedir. Fiyat1 digerlerine gore kesinlikle daha pahalidir ve algilanan

gosterisei degerlerin isaretidir;
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b. Eger herkes 6zel bir markaya sahip olabilecek algisi var ise o marka prestijli
olarak tanimlanamaz;

C. Prestijli markalarin yansittig1 sosyal deger (algilanan sosyal deger) ve sahip
olmanin yarattig1 yeni rol, satin alma kararlarini etkileyen bir unsurdur;

d. Duygusal arzulari tatmin edebilen, estetik gibi 6znel ve manevi yararlar
sahiplenen (algilanan hedonik degerler) prestijli marka arayislarinda ve
seciminde aranan Ozelliklerdendir;

e. Markanin istiin 6zelliklerde iiretilmis olmasi (teknik 6zellikler gibi) (algilanan
kalite degeri) diger markalardan ayrigmasini ve prestijli olarak kabul edilmesini

saglayabilir.

Statii, toplum veya bir grup igersindeki bir bireye layik goriilen konum veya siradir
(Bierstedt, 1970; Dawson ve Cavell, 1986); baskalar1 tarafindan sayilan, itibar géren
ve imrenilen giiclin sekilsel halidir ve ait olunan Kkiiltiiriin hedeflerini i¢inde
barindirir. Bir¢cok insan statli sahibi olmayi arzular ve bunun ig¢in enerji harcar
(Barkow, 1992); Bilim insanlar ii¢ ¢esit statii tanim1 yapmaktadir: (1) tayin edilerek
elde edilen statii (kraliyet gibi), (2) basari ile elde edilen statii (calisilan iste), (3)
tilketim ile gosterilen statii (Hayakawa 1963; Brown 1991) (alintilayan Eastman,

Goldsmith ve Flynn, 1999).

Statii imajina sahip markalar bilingaltinda ytiksek kalite, liikks ve mevkii algilar ile
birleserek anlam olustururlar (Shermach, 1997); statii yiiklii markalarin satin
alinmas1 igsel (kendini odiillendirme) ve dissal (refah gostergesi) nedenlere
baglanabilir (O’Cass ve Frost, 2004) (alintilayan Truong, Simmons, McColl,

Kitchen, 2008).
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Grégory Casper’in Darkplanneur ile birlikte hazirladigi Y neslinin liikks ile olan

iliskisini anlattig1 kitabinda (2014: 59-75), genclerin algisinda, liikks tapimagini

ayakta tutan 14 siitun su sekilde siralanmistir:

Sttun 1:

Sttun 2:

Sttun 3:

Stitun 4:

Sttun 5:

Sttun 6:

Sttun 7:

Sttun 8:

Sttun 9:

Sttun 10:

Sttun 11:

Liiks farkliligin armasidir.

Liiks nadirliktir.

Liiks haddini agma ve inovasyondur.

Liiks simgesel kodlarin bir araya getirilerek yaratilmasidir.
Liiks karisimlarin simyasidir.

Liiks tarihsel gecislerdir.

Liiks kabilenindir.

Liiks miikemmel bir satin alma deneyimidir.

Liiks her zaman degerini kanitlamalidir.

Liiks hi¢bir zaman orijinalligi konusunda yalan séylemez.

Liiks pahali olan ile es anlamli degildir.,

Stitun 12: Liiks krediler ile satin alinmaz, hak edilir.

Stitun 13: Liiks sosyal aga baghdir.

Situn 14: Liks uzun dmurludir.
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3. UCUNCU BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Konusu

Bu calisma, Tiirkiye’deki tiniversiteli genglerin liiks tiiketim olgusu ve liiks ile
iligkilendirilen nitelikleri nasil algiladiklarint ve liiks tiikketim odakli davranislarini

incelemektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Tiirkiye’deki {niversiteli 6grencilerin, liikks olgusunu nasil
algiladiklarin1 anlamak, ve ogrencileri, liks tiiketim algi ve davranislarina gore
boliimleyerek, liiks kavramina olan yaklasimlarini ¢oziimlemeyi hedeflemektedir.

Bu baglamda, Tirkiye’deki Y kusagi diye adlandirilan, 18-25 yas aralifindaki
genglerin, benzer davranis sergileyen gruplarini bir araya getirerek (boliimleme veya
segmantasyon) tanimlayict bir analiz yapilmasi, ve, liiks olgusuna bakis acgilarinin
incelenerek, likslin anlamlandirilmasina kavramsal olarak katkida bulunulmasi

amaglanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesme ile birlikte, degisen liiks tiiketicileri ve buna gore yeniden tasarlanan
liks iiriin ve hizmetleri, aile sirketlerinden sirketler topluluguna doniisen liiks

tireticileri ve ekonomik anlamda kar paylarimi yiikselten liiks sektorii, hizli biiyiiyen,
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devingen bir yapiya sahiptir. Bu c¢er¢evede konuya yaklastifimizda, ticari alanda
yapilan liikks pazar arastirmalarinin yani sira, kiiresel tiilketim dinamiklerinin genis bir
acidan incelenebilmesi icin, akademik ¢alismalarin da zenginlestirilmesi gerektigini
diisiiniiyoruz. Bu baglamda, Ciornea, Pop, Bacila ve Drule’nin (2012) akademik
alanda liiks ile ilgili yapilmis olan aragtirmalar1 siniflandirdiklar1 ¢alismasina gore,
liiks ile ilgili akademik ¢alismalarin iigte birinden fazlas1 2000-2004 yillar1 arasinda
gerceklestirilmistir. Yazarlarin ayni arastirmasinda dikkatimizi ¢eken nokta ise, liiks
ve liiksiin pazarlanmasi ile ilgili arastirmalarin kavramsal ve teorik arastirmalara gore
sayica daha az olmasidir. Bu baglamda, pazarlama ve pazarlama iletisimi ile
dogrudan 1ilgili olan alg1 ve tiiketici davranislarina odaklanan tezimizin, akademik
acidan liiksiin pazarlanmasi ve bununla ilgili kavramlarin gelistirilmesine katkida

bulunacagim diistinmekteyiz.

Ticari acidan ise, liiksiin genis kitlelere ulagmasi ile degisen ve gelisen liiks {iriin ve
marka tiiketicilerinin davranislari, ve, bu kitlelerin icerisinde 6énemli bir yer tutan
genclerin liiks tiiketim odakli algilar1 ve pratikleri, liiks tliketim ile ilgilenen bazi
firmalarin  biitiinlesik pazarlama stratejilerine 151k tutarak ekonomik fayda

saglayabilir.

3.4. Arastirma Modeli

Arastirmamiz uluslararas1 {i¢ calismadan modellenmis ve bu calismalara gore

tasarlanmistir: Dubois, Laurent ve Czellar’in 2001 yilinda 20 iilkede yiiriittiikleri, ve
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tiikketicilerin liiks ile olan bag ve davranislarini inceleyen aragtirmalari®® tezimizin
insasinda kullandigimiz c¢alismalardan ilkidir. Diger bir calisma ise Hudders,
Pandelaere ve Vyncke’nin 2012 yilinda yayinladig1 ve liikksiin anlamlandirilmasina

odaklanan (;ahsmalarldlrgz.

1. Luks odakli tiketici davranislari bolumlemesi tizerine modelleme 6rnegi

Model olarak aldigimiz ilk iki c¢alisma, Dubois, Laurent ve Czellar, tarafindan
gerceklestirilmis ve likks odakli tliketici davramiglarini arastirmistir. Yazarlarin ilk
calismasinin (Consumer rapport to luxury: analyzing complex and ambivalent
attitudes, 2001) genel olarak amaci tiiketicilerin liiks odakli davraniglarini analiz
etmektir. Tiiketici davraniglar1 alaninda yapilan calismalarda iki 6nemli noksanlik
ortaya koymuslardir. Bunlardan ilki, bu alanda bir¢ok arastirma yiiriitiilmesine
ragmen, liiks kavraminin tiiketiciler tarafindan nasil goriildiigiine dair sistematik bir
arastirmanin olmayisidir. Ikincisi ise, teorik ve ampirik bir¢ok arastirma gelir diizeyi
yiiksek olan tiiketicilere odaklanmistir.  Eksik goriilen bu alanlardan ilkini
derinlemesine goriismeler yaparak, digerini ise, en az bir kere liiks bir iiriin satin alan

ya da hediye almak yoluyla kullanan denek profilini secerek tamamlamislardir.

%! Dubois, B., Czellar, S. Laurent, G. (2001). Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and
Ambivalent Attitudes.
http://www.hec.fr/var/fre/storage/original/application/5ecca063454eb4ef8227d08506a8673b.pdf

Dubois, B., Czellar, S. Laurent, G. (2005). Consumer segments based on attitudes toward luxury:
Empirical evidence from twenty countries. Marketing Letters 16:2, 115-128.

% Hudders, L., Pandelaere, M., Vyncke, P. (2013). Consumer meaning making: The meaning of
luxury brands in a democratised luxury world. International Journal of Market Research. Vol.55,
Issue 3, 69-90.
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[k asama olan tiiketici odakl1 kesifsel bir analizde nitel yontem olan gériisme teknigi
ile dagimik bir Orneklemin liikse olan bakis agilar1 incelenmistir. Derinlemesine
gorismelerde, 17 — 70 yas araliginda 16 kisi (9 kadin) ile goriismiislerdir. Deneklerin
en az likks olarak tanimladiklar1 bir {iriin ya da markay1 kullanmis ya da bir sekilde
edinmis kisiler olmasina dikkat edilmistir. Miilakat bi¢imi nizamsiz, anlat1 seklinde
diizenlenmis, bdylelikle deneklerin liikksii anlamlandirmalar1t genis bir bigimde
irdelenmeye calisilmistir. Miilakat kilavuzu agsamali bir yaklasim ile goriismeler

boyunca gilincellenmis ve kapsami genisletilmistir.

Miilakattan derlenen verilere gore liiks ile ilgili 6 niteliksel boyutta goriis 6n plana

cikmaktadir. Buna gore:

Tablo 3.1: Dubois, Laurent ve Czellar’in (2001) galigmasina gore liiks ile ilgili alt1 niteliksel boyut

“Excellent quality” Ustiin kalite

“Very high price” Cok yiiksek fiyat

“Scarcity” Az veya essiz

“Aesthetics and polysensuality” Estetik ve ¢oklu duyu

“Ancestral heritage and personal history” Atalarina ait mirasi olan, kigisel gegmisi olan
“Superfluousness” Thtiyag olmayan, liizumsuz

Kaynak: Dubois, B., Laurent, G., Czellar, S. (2001). Consumer rapport to luxury: analyzing complex
and ambivalent attitudes. Les Cahiers de Recherche. Groupe HEC, p.736.

e  Ustiin kalite: liiks ve kalite birbirleri ile es anlaml1 kelimeler gibidir.
e (Cok Yiiksek fiyat: liiks olmayan {irlin ve/veya markalara gore hayli yiiksek

fiyath olanlar liikks olarak algilanmaktadir.
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e Az ve Essiz: az bulunan algisi, liiksiin miikkemmel kaliteye ve ¢ok yiiksek
fiyata sahip oldugu algisi ile beraber anlam kazanmaktadir.

e Estetik ve Coklu Duyu: estetik denildiginde bir sanat eserinde bulunan estetik
anlayis1 ile oOrtiisen degerler s6z konusudur. Coklu duyuda ise hazsal
deneyimlerin tasarladigi duygular ve duyularin verdigi zevk s6z konusudur.

e Atalarma ait miras1 olan, kisisel gecmisi olan: tiiketicilerin zihninde liiks
tirtin ve hizmetlerin hatir1 sayilir bir ge¢misi, bir anlamda yillanmighgr ile
ilgili yargt vardir. Liikksiin efsanelesen bir hikayesi olmasi onlar i¢in liiks
algisini olusturan 6nemli bir etkendir.

e Ihtiya¢ olmayan, lizumsuz: bir {iriin veya hizmetin liiks olarak
algilanabilmesi i¢in islevselligin Otesinde arti yararlarinin olmasi beklenir.

Ihtiyaglar iistiiliik algis1 bolluk yaklasimu ile iliskilendirilmektedir.

Arastirmacilar, liiksiin niteliksel boyutlarinin yani sira, tiiketicilerin liikks kavramina
davranigsal yaklagimlarini da derinlemesine goriismeler esnasinda ¢oziimlemeye
calismislardir. Ekonomik diizeyi yiliksek olan tiiketicilerin liikse olumlu
yaklasimlarinin aksine, liiksli ara sira satin alan veya kullanan tiiketicilerin liiks

titkketime kars1 elestirel olduklar1 gézlemlemislerdir.

Bu baglamda tiiketicilerin davranigsal yaklagimlarini dort ana baslik altinda
irdelemislerdir:
e Zihinsel yargi ve asirt gosteriggilik (“Mental reservations and excessive
Conspicuousness™): Liiks tiiketime elestirel yaklasan deneklerin zihinsel
yargilarinda, liiksiin, etkilemek ve gbéze carpmak i¢in kullanilan bir arag

oldugu goriisii dikkat ¢ekmektedir. Bu yarginin, bazi deneklerin liikse karsi
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olumsuz duygular beslemesini tetikledigi gdzlemlenmistir. Bununla beraber,
eger liiks bir iirlin satin almaya karar veriliyorsa, o iriin ile 6zdeslesen
vasiflarin satin almaya deger yargisinin zihinlerde olustugu fark edilmektedir.

e Mesafeli ve huzursuz (“Personal distance and uneasiness”): Liiks kavramina
elestirel yaklagsmayan bazi deneklerin yine de liiks diinyasina mesafeli oldugu
goriilmiis, bunun arkasindaki nedenler ise, liksii kendi ile
bagdastiramamasi, “sosyetik” (“high society”) yasam tarzina uygun bulmasi,
nasil kullanilacagi konusunda kendini bilgisiz bulmasi olarak ortaya
cikmustir.

e Dahil olabilme: zevk ve derin ilgi (“Involvement: Pleasure and deep
interest”): arastirmaya katilanlarin, liikks ve liiks ile ilgili kavramlara dahil
olma konusunu, ilgi ve zevk cergevesinde degerlendirdikleri tespit edilmistir.
Bazilarmin diislincesinde, liikksiin bilinyesindeki nadirlik niteligi zevkin
olusumuna katkida bulunmaktadir.

e Dahil olabilme: sembolik deger (“Involvement: Sign value”): Liiks irtinler ya
da hizmetler kim oldugumuzu veya kullananlarinin nasil insanlar oldugunu
gosterebilirler. Ancak liiks kullanimi asiriya kactigi takdirde sembolik
degerinden kaybedebilir. Sembolik degerlere dnem veren tiiketiciler, liikksiin
asirt kullanimini kigkirtict veya uygunsuz bulabilirler, bdyle bir durumun

olusmamasi i¢in dahil olmanin aksine mesafeli durmay1 tercih edebilirler.

Liiks kavramu ile ilgili gorlis ve yaklasimlarin, derinlemesine goriisme ile ortaya
cikarilmasi, kesifsel amacli niteliksel bir ¢aligmayr ortaya koymaktadir.
Arastirmacilar, ¢aligmanin niteliksel sathasinda, karsit ve celiskili goriislerin de
ortaya ¢iktigini belirtmislerdir. Ancak, burada dikkat edilmesi gereken nokta, karsit

gortislerin, farkli deneklerin goriislerden derlenmedigi, ayni deneklerin kendi
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igerilerindeki belirsizlikten dolayr oldugudur. Buradan hareketle, niteliksel
caligmanin karmasik bulgularin1 sistematik ve bicimsel bir yontem {izerinden

arastirilmasina gecilmistir.

Aragtirmanin ikinci safthasinda, birinci sathadan ¢ikan niteliksel bulgulara gore, 5°1i
Likert toplama 6l¢egi kullanilarak Fransizca anket hazirlanmis ve ilk 6nce Fransa’da
420 tiiketici ile saha ¢alismasi gerceklestirilmistir. Bu 6n ¢alismadan ¢ikan sonuglara
gore anket tekrar gozden gegirilmis ve uluslar aras1 boyutta, 20 iilkede (Avustralya,
Avusturya, Belcika, Kanada, Danimarka, Fransa, Almanya, Hong Kong, Macaristan,
Italya, Hollanda, Yeni Zelanda, Norveg, Polonya, Portekiz, Ispanya, Isveg, Isvicre,
Ingiltere ve Amerika) saha caligmasi yapilmis, 1848 adet kullamlabilir ankete
erismislerdir. Arastirmacilar, anketi Ingilizce olarak ve Isletme okuyan dgrenciler ile
yapmiglardir. Bunu yapmalarindaki sebeplerden ilki, Ingilizcenin birgok iilkede
Isletme oOgrencileri tarafindan kullaniliyor ve anlasiliyor olmasi, ikincisi ve en

Onemlisi ise, uluslar aras1 boyutta, 6rneklem bazinda uyum saglanmasidir.

Niteliksel arastirmadan derlenen 33 6ge, Faktor analiz kullanilarak gruplara gore
yogunlasma incelenmis, daha sonra, anlamli bir boliimleme elde etmek iizere k-
means kiimeleme analizi kullanilmistir. Buradan hareketle, arastirmacilar 3 anlaml
boliimlemeye (“segment”) ulagsmislardir: elisit, demokrat ve mesafeli grup. Kisaca,
bu arastirmanin sonunda, elitist davranis sergileyen tiiketicilerin, liikkse mutlu bir
azmligin sahip oldugu imkéanlar olarak yaklastigi; demokrat davranis sergileyenlerin,
lilkse modern bir bakis agisiyla yaklastiklari, liksiin daha fazla kitlelere ulasarak
mutlu  ¢ogunluk yaratabilecegi diislincesinde oldugu; mesafeli davranisi

benimseyenlerin kendilerini liikks diinyasinda gérmedikleri ve 1lgi ortaya ¢ikmistir.
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2. Luks algis1 iizerine modelleme Ornegi

Aragtirmamizin model olusturulmasina katkida bulunacak diger bir calisma ise
Hudders, Pandelacre ve Vyncke’nin 2013 yilinda yaymladigi ve liiksiin
anlamlandirilmasina odaklanan makaleleridir (Consumer meaning making: the
meaning of luxury brands in a democratised luxury world, 2013). Yazarlar bu
arastirma 1ile, tiiketicilerin bakis acisiyla, liiks markanin ve markalamanin ne anlama
geldigi, ve, tiiketicilerin, liikse atfettikleri anlam ve niteliklere goére boliimlenmesi
yaparak incelemeyi amaglamiglardir. Ana hatlariyla makale iki alanda
yogunlagsmaktadir: bunlardan ilki demokratiklesen liikks pazarindaki liiks {iriin ve
markalarin tiiketicilerin algilarinda nasil yer aldigidir; ikincisi ise, bu algilarin
kisilerin farkliliklar1 (materyalizm, prestij olgusuna kars1 duyarlilik) ve kisisel refah
anlayis1 ile (6zsaygi, pozitif veya negatif etkilesim, hayat konusunda memnuniyet)
nasil bir bag olusturdugudur. Bu baglamda arastirmacilar, Dubois, Laurent ve
Czellar’in 2005 yilinda gergeklestirdikleri boliimleme c¢alismasin1i daha genis
kapsamda ele almaktadirlar. Makalenin esas iddiasi, markalarin liikks olarak
yapilandirildiklar: i¢in degil, kisilerin o markalar1 liikks olarak algilandiklar i¢in liiks

marka olarak kabul etmeleridir.

Calismanin liikks olgusu ve liikse atfedilen nitelikler ile ilgili taramasina gore, liiks
olgusu {izerine c¢aligmalar1 olan birgok arastirmaci, likks markalarn “ayriks1”
(“excluvity”), “essiz” (“‘uniqueness™), “az” (‘“scarcity”), “en tst fiyatli”(“Premium
price”), “lstiin kalite” (“excellent quality”) ve “estetik” (“‘aesthetics) gibi nitelikler
ile iligkilendirmektedir.

Arastirma, Belcika’da, oranli kiime ornekleme olusturularak 1,308 Flaman kokenli

tilketici arasinda yapilmistir. Liiks ile bagdastirilan 16 fiziksel ve psiko-sosyal nitelik

87



belirlenmistir, bu nitelikler: nadirlik, pahali olma, tek olma, géze carpan (gosteris),
ayriksilik, ulasilamaz olma, miikemmel kalite, zanaatkar isi olma, uzun omiirliiliik,
rafine (zarif zevk), zarafet, sofistike, inovatif (yenilikg¢i), rahatlik, el isi ve yaratici.
Deneklerin liikse atfettikleri her bir nitelik i¢in 7°1i Likert 6l¢egi kullanilmis, 6lgekte
1 ile “hi¢/katiyen”, 7 ile “cok fazla” ifadelerine gore siralama yapilmistir. Her bir
bireyin, liiks marka denildiginde aklina gelen nitelik ve tamimlarin benzerlik
olusturdugu yerlerde kiimeleme analizi  yapilarak tiiketicilerin  liiksl
anlamlandirmalarina gore boliimlenmesi ortaya cikabilmektedir. Mevcut calisma
eklenen bazi degiskenler ile tiiketici davranislar1 ve liiks tiiketme sikligini da
incelemistir. Liiks marka tliketim sikligin1 6’11 Likert 6l¢egi ile, 1 “hi¢bir zaman”, 6
“her zaman” olmak iizere tasarlamiglardir. Ayrica, arastirmada, deneklerin cinsiyeti,
yasi, medeni durumu, gelir seviyesi, ikamet ettigi yer ve egitim seviyesi de
sorulmustur. Varimax rotasyonu kullanilarak islenen (PCA) Faktor analizinden ¢ikan

sonuclara gore 16 niteligin ii¢ faktor altinda yogunlastigi goriilmiistiir. Bunlar:

Tablo 3.2: Hudders, Pandelaere ve Vyncke (2013) calismasina gore litkse atfedilen anlam gruplamasi

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Anlam boyutu Etkileme-Islevsel boyut Etkileme-Duygu boyutu
“Expressive” “Impressive-functional” “Impressive-Emotional”
Ayriksilik ile ilgili algilar En iist kalite ile ilgili algilar Estetik ile ilgili algilar
Nadirlik, pahali olma, tek olma, | Mitkemmel kalite, zanaatkar isi Zarafet, sofistike, inovatif
g0ze garpan (gosteris), olma, uzun 6miirliiliik, rafine (yenilikgi), rahatlik, el isi ve
ayriksilik, ulagilamaz olma (zarif zevk) yaratict

Kaynak: Hudders, L., Pandelaere, M., Vyncke, P. (2013). Consumer meaning making. The making
of luxury brands in a democratised luxury world. International Journal of Market Research. Vol. 55
Issue 3, ss.391-412.
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Tiketicileri liiks algilarina goére boliimleyebilmek i¢cin K-means kiimeleme analizi
kullanilarak {i¢ belirgin gruba ulasilmistir, bu gruplar, ifade eden (“expressive”),

etkileyen (“impressive”) ve karisik (“mixed”) segmentler olarak tanimlanmustir.

Tablo 3.3: Hudders, Pandelaere ve Vyncke (2013) calismasina gore litks algisinin boliimlenmesi

Segment 1 Segment 2 Segment 3
Ifade eden Etkileyen Karigik
“Expressive” “Impressive” “Mixed”
Nadir, ayriksi, gbze carpan Yiksek kaliteli, rafine, zarif, Ayriksi, miikemmel kalite,
(gosterig), ulasilmasi zor olan, sofistike, yaratici, inovatif estetik degeri yiiksek olan
asir1 pahali olan. (yenilik¢i), uzun dmiirli,
zanaatkar isi

Yazarlara gore, ifade eden segmentin niteliklerine gore degerlendirildiginde bu
tiketicilerin eski tarz liiks tiiketicileri, etkileyen segmenttekilerin ise yeni liiks

tilketicileri oldugu soylenebilir.

Ortaya ¢ikan bu li¢ segment, Dubois ve arkadaglarinin 2005 yilinda tamamladiklari
davranigsal 6lgekleri ile karsilastirilmis, etkileyen (“impressive”) segmentin daha
demokratik vizyonu oldugu ve likks markalarin belli bir azinliga hitap etmesine karsi
olduklar1 tespit edilmistir. Ifade eden (“expressive”) ve karigik (“mixed”)
segmentlerin ise, liikks olgusuna elitist yaklastiklari, ve, liikks markalarin herkesin

ulasamayacag fiyat yapisinda olmasi gerektigine inandiklar1 belirlenmistir.

Tezimiz, bu li¢ ¢alismanin bulgularindan yola c¢ikarak, Tiirkiye’deki {iniversite
Ogrencilerinin, liiks tiiketim algisin1 anlamaya ve liiks tiiketim odakli davraniglarina

gore boliimlemeye ¢alisacaktir. Bu baglamda, model olarak aldigimiz Dubois et al.
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(2001 ve 2005) ve Hudders et al. (2013)’in akademik ¢alismalarindan yola ¢ikarak

niceliksel bir arastirma modelini 6nermekteyiz.

3.5. Arastirma Sorulari

o Tiirkiye’deki {iniversite 0grencileri, liiks kavrami ile ilgili nitelikleri
nasil algilamaktadirlar?

o Tiirkiye’deki {iniversite 0grencileri, liiks tiikketim davranislarina gore
boliimlenebilirler mi? Boliimlenebilirler ise nasil bir smiflandirma
yapilabilir? Uluslar arasi akademik caligmalara gore nasil bir farklilik

olusur?

3.6. Arastirma Kiimesi: Evren ve Orneklem

Pozitivist*® bir kavram olan 6rekleme (“sampling”), sayica az olan bir grubun
secilerek, bu gruptan elde edilen sonuglar ile sayica daha genis olan grubun
Ozelliklerine gore genelleme yapilmasidir. Ancak, bazi vaka ve emsal arastirma
siireclerinde, genelleme yapilmasina gerek yoktur ve segilen 6rneklem {iizerinden
arastirma yapilir. Genelleme yapilmasi gerekmeyen durumlarda orneklem boyutu

icin belli bir kural olmaz iken, genelleme amacli yapilan arastirmalarda ulasilan

% Nicel arastirma tekniklerinin 6ziinde pozitivist epistemoloji uyumu bulunmaktadir. Terim olarak ilk
Auguste Comte tarafindan kullanilmistir. Bilim ve felsefe tarihinde uzun bir gegmise sahip olan
kavram Bacon, Galile, Newton ve Descartes ¢aligmalari ile sistemlestirilmistir. Keat ve Urry’e gore
(1994:9-10, alintilayan Kus, 2003:7), “pozivitist i¢in bilim, digsal diinyaya iliskin kestirimci
(predictive) ve aciklayict bilgi elde etme girisimidir. Bunu yapmak i¢in, digsal diinyada bulunan
diizenli iligkileri ifade eden, olduk¢a genel onermelerden olusan teoriler insa edilmelidir. Bu genel
onerme ve yasalar, sistematik gozlem ve deney yoluyla kesfettigimiz olaylar:t hem kestirmemize hem de
agtklamamiza imkan verirler”. Pozitivizm bilimin (doga bilimi) gelismesinde oynadigi 6nemli rolii
sosyal bilimlerin gelismesinde de gdstermektedir, ve sosyal bilimler i¢in epistemolojik ve metodolojik
yaklagimi olusturmaktadir. Pozitivist metodolojide, varsayimsal (hipotetik)-tiimdengelimli(dediiktif)
akil yliritme metodu ile aragtirmacilar hipotezleri sinamay1 amaglarlar (Kus, 2003:5-20).
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orneklem sayisinin yliksek olmasi evrenin en yakin temsilini saglar (Bertrand ve

Hughes, 2005:65-66)

Karasar’in tanimladig iizere “genel evren, soyut bir kavramdir, tamimlanmast kolay
fakat ulasilmast giic ve hatta ¢ogu zaman olanaksiz bir biitiindiir” (Karasar,
2009:110). Erdogan (1998:84, 2003:166), ampirik ¢alismalarin kaynagini olusturan
evrenin niifus olarak da tanimlanacagini belirtmistir: “Evren incelemede sorunun
¢tkip geldigi veya sorunun bulundugu, bu sorunun herhangi bir nedenle par¢ast olan
insanlar, olgular, fenomenler veya temalar biitiiniidiir”. Evren, “arastirmacinin
calisma alaminmi olusturan, ornegini sectigi ve edindigi sonuclar: genellestirecegi
gruptur” (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim, 2004: 120). Bu tanimlamalar
1s1g¢inda, arastirmamizin  evrenini  Tiirkiye’de, iiniversitelerde okuyan gencler

olusturmaktadir.

Yiiksek Ogretim Kurumu (YOK) tarafindan 1 Nisan 2014 tarihinde yaymnlanan
Yiiksekogretim Temel Gostergeleri raporuna gore®, Tiirkiye genelinde 184 adet
Devlet ve Vakif Universiteleri ve Meslek Yiiksekokullar1 bulunmaktadir. 184
{iniversitenin 104’ii Devlet {iniversitesi (yiizde 56,52), 72’si Vakif Universitesi
(ylizde 39,13) ve 8’1 (yiizde 4,35) Meslek Yiiksekokuludur. 184 iiniversite ve meslek

yiiksekokulunda okuyan toplam 6grenci sayisi ise 5.449.961 dir.

Orneklem (“sample”), Ornekleme (“sampling”), “arastirma evreninden, bu evreni
tiim olarak temsil edebilecek nitelikte bir kesitin alinmast isidir” (Aziz, 2011: 49).

“Ornek bir kiitleden elde edilen verilerden yola ¢ikarak evren hakkinda genellemeler

¥ https://istatistik.yok.gov.tr/yuksekogretim_temel_gostergeleri_14042014 _1.pdf adresinden15

Haziran 2014 tarihinde alinmustir.
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yapmak olasiliga dayanir. Bu sebeple, ornek kiitle biiyiidiik¢e evren hakkinda yapilan
genellemelerde yanmilma olasiligi azal” (Altumisik ve ark., 2004:124). Universite
ogrencilerini hedef kitle olarak se¢ti§imiz arastirmamizda, tiim Tiirkiye ¢apindaki
O0grenci Orneklemine ulasabilmemiz mimkiin olamayacagi {izere ana kiitleyi
miimkiin oldugu kadar en iyi sekilde temsil eden orana yaklasmak i¢in uygun sayiya
ulagsmaya calistik. Erdogan, kisi sayisinin miimkiin oldugu kadar ¢ok sayida
olmasiin aragtirmanin saglikli veriler liretebilmesi i¢in sart oldugunu, “ (...) ¢uinkii
ornekle elde edilen denek sayisi arttik¢a, standart hata da azalir” diye belirtmektedir

(Erdogan, 1998: 91).

Bu baglamda, tezimizin Orneklemini, Tiirkiye genelinde ulagsabildigimiz her
tiniversite O6grencisinden olusturduk. Toplamda 451 anket ile c¢alismamizi

tamamladik.

Yazicioglu ve Erdogan (2004:49-50)%° tarafindan bilimsel arastirma yapanlara
yardimc1 olmast amaciyla, Orneklem biiytikliiklerine gore oOrnekleme hatalarin
gosteren bir cizelge (Tablo 3.4) hazirlanmistir. Bu (;izelgeden36 gorililecegi lizere

orneklem biiyiikliigii arttikca hata orani azalmaktadir. Ayn1 zamanda, secilen hata

% http://www.baskent.edu.tr/~matemel/courses/ornekleme_notlari adresinden 1 Ekim 2014 tarihinde
erigilmistir.

% N: Evren birim sayisi, n: Orneklem biiyiikliigii. P: Evrendeki X’in gozlenme orani, Q (1-P): X’in
gdzlenmeme orani. d= Orneklem hatasi.
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payina gore, belli bir degere ulasildiginda 6rneklem biiyiikliigiiniin artmasina gerek

olmadig1 goriilebilir.

Tablo 3.4: Ornekleme hatalarina gore drnekleme biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi (d) +0.05 drnekleme hatast +0.10 drnekleme hatast
buyikligii (d) (d)

p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=05 | g=0.2 gq=0.7 09=0.5 0=0.2 9=0.7 9=0.5 g=0.2 g=0.7
100 92 87 90 80 71 7 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1,000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2,500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5,000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10,000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25,000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
5,0000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100,000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1,000,000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100milyon 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Y., Erdogan, S. (2004). SPSS uygulamali bilimsel aragtirma ydntemleri.
Ankara: Detay Yayincilik, s.50.

Giiven seviyesi i¢in kabul edilebilir hata oranim ylizde 5 olarak belirledigimizde,
5,449,961 {iniversite Ogrencisinden olusan evren biiylikliigiinde, gliven seviyesi
ylizde 95’in lizerinde anket sayisina arastirmamiz ulagsmis oldugumuzu goriiyoruz

(Tablo 3.4).
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Tablo 3.5: Orneklem biiyiikliigii giiven seviyesi tablosu

Orneklem Biiyiikliigii Giiven Seviyesi Tablosu

Kabul Edilebilir Hata +/- 5%
Evren Biiyiikligii 5.449.961
Giiven Seviyesi| 90% 95% 98% 99%
Onerilen
oo | 271 | 385 | 542 | 664

3.7. Verilerin Toplanmasi

Dubois et al. (2001 ve 2005) ve Hudders et al. (2013)’1in akademik ¢alismalarini
model aldigimiz {iizere, arastirmamizda, verilerin anket yoluyla toplanmasi
planlanmistir. Anket sorular1 pilot bir ¢alisma ile Istanbul Okan iiniversitesinde 20
Ogrenci arasinda test edilmis, anketi dolduranlarin geri bildirimleri dogrultusunda
baz1 sorularin igeriginde ve akisinda degisiklikler yapilmistir. En son hali ile
uygulanan anket Ek.1’de sunulmustur. Anket formunda toplam 8 adet soru
bulunmaktadir. Bu sorular, cinsiyet, yas, okul-boliim, burs alma durumu, aylik net
harcama aralig1 (okul har¢/6demeleri hari¢), sahip olunan iiriinler ve markalar1 (cep
telefonu, tablet-PC, kol saati, glines gozIigii, ¢anta, motosiklet, otomobil, otomobilin
sahiplik durumu (otomobili oldugunu belirtenlere kendisine mi ebeveynlerinden
birine mi ait oldugu sorulmustur) seklinde siralanmaktadir. Bunlarin yani sira, iki
adet soru seti bulunmaktadir. Bu soru setlerinden ilkinde (S7), literatiir taramasina
gore kurgulanan likks ile ilgili 27 nitelik, 7°1i Likert Olgeginde tasarlanarak

siralanmistir. Ikinci soru setinde (S8) ise, liiks ile ilgili 29 davranissal ifade, aym
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sekilde, 7°li Likert Ol¢egine gore hazirlanmuistir. Her iki soru setindeki ifadeler
uluslar arasi c¢alismalardan derlenen ifadeler ile, Tiirk kiiltiiriine ve tiiketicilerine
uygun ifadelerin harmanlanmasi ile olusturulmustur. Soru 7 ve 8’de Likert olgegi,

2 ¢

“(1) Hi¢ Katilmiyorum”, “(7)Timiiyle Katiliyorum” olarak diizenlenmistir.

Soru 7°de liiks ile iliskilendirilen nitelikler:

nadir olmalidur.

fivati yiiksek olmalidir.

egsiz olmalidir.

goze ¢arpan olmalidir.

tek ve ozel olmalidir.

herkesin satin alamayacag: bir {iriin olmalidir.

miikemmel bir kaliteye sahip olmalidir.

Zanaatkarlik ve ince bir is¢ilige sahip olmalidir.

dayanikli ve uzun 6miirlti olmalidir.

zarafetle islenmis/iiretilmis ve rafine olmalidir.

zarif ve stk olmalidir.

sofistike ve derinligi olmahdir.

yenilik¢i ve inovatif olmalidir.

rahathigi saglayan olmalidir.

el is¢iligine sahip olmalidir.

yaratict olmahdir.

gosterigli olmalidir.

prestijli bir imaja sahip olmalidir.

statii sembolii olmahdir.

poptiler olmalidir.

marka olmalidir.

asirt pahali olmalidir.

orijinal ve belli bir tarzi olmalhdir.

kisiye 6zel olmalidir.

asaleti olan bir marka olmalidir.

etkileyici ve ilham veren olmalidir.

estetik bir tasarim1 olmalidir.
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Soru 8’de liiks ile iliskilendirilen tiiketici davraniglari:

Liiks tirtinler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok.

Genel olarak, liiks {iriinler daha kaliteli tiriinlerdir.

Liiks bir markanin iyi taklidini bulursam orijinalinin yerine satin alabilirim.

Liiks tirtinler kaginilmaz olarak ¢ok pahalidir.

Liiks iiriin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla pahali oldugunu diisiinityorum.

Cok az kimsenin gergekten litks diye tanimlanacak bir {iriine sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Gergek bir liiks marka seri iiretim iiriinii olamaz.

Gergekten liiks olan bir marka reklam yapmaz.

Liiks bir iiriin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir.

Bana gore liiks liizumsuz ve kullanigsizdir.

Liiks bir iirlin ve marka hakkinda saatlerce konusmaktan zevk alirim.

Liiks tirtinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem.

Liiks bir iiriin satin alan kimse oncelikle statii sahibi biridir.

Liiks bir markaya sahip oldugumu gosterdigimde etkileyici olduguma inantyorum.

Liiks tirtinleri secebilmek i¢in bu konularda bilgili ve gormiis gegirmis yani tecriibeli olmak gereklidir.

Liiks marka ya da tiriin satin almay1 kendime yakistirmiyorum ancak hediye olarak gelirse kullanirim.

Liiks marka bana farkl bir tarz yaratmali ve karsimdakini etkilememe yardimci olmalidir.

Arkadasimda gordiigiim liiks bir markaya ben de sahip olmak isterim.

Sadece ihtiyacim olan1 almayi tercih ederim.

Liiks bir iirlin ya da markaya sahip oldugumda kendimi popiiler hissediyorum.

Statii sembolii olan liiks bir iirline sahip kimselerin geliri ¢ok iist diizeydedir.

Cok pahali olan liiks markalarin tasarimi genellikle klasik tarzdadir.

Karsimdakinin liikks bir markaya sahip oldugunu gérdiigiimde seckin biri oldugunu diisiinebilirim.

Bugiin herkes moda olan herhangi bir liiks {irlin veya markaya sahip olabilir.

Sadece liiks marka tercih edenler segici insanlardir.

Liiks {irtin ve marka satin almak igin biraz snob olmak gerekir.

Liiks tirin ve marka satin alirken o {iriinlin tiretiminde ¢alistirilan iscileri diisiiniyor ve o emek lizerinden doénen carka

hizmet etmek istemiyorum.

Liiks bir iiriin ya da marka satin almak kendini simartmak gibi bir sey.

Gergekten liiks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve estetik anlayis1 olmalidir.

96



3.8. Bulgular ve Degerlendirme

Bu boéliimde Tiirkiye’deki {iniversite 6grencilerinin liikks tiiketim algilart ve liiks

tiikketim odakli tiiketici davraniglarina yonelik arastirma bulgular1 sunulmaktadir.

3.8.1. Arastirmammn Orneklem Tasarim ve Giivenirliligi

Aragtirma kapsaminda 26 ilde, toplam 49 farkli iiniversitede, 451 6grenci ile anket
calismasi1 gercgeklestirilmistir. Anketlerin uygulandig: {iniversitelerin listesi Ek.2’de

sunulmaktadir.

Arastirmamizda, temel &rneklem bicimi olan Basit Rastlanti Orneklemi (“Simple

Random Sampling”) kullanilmastir.

Basit rastlanti 6rneklemi olasilik temelli 6rnekleme yontemlerden birisidir. Olasilik
orneklemelerinde, az sayida orneklemin istatiksel olarak anakiitleyi temsil edecegi,
buna ilaveten, tekrar eden drneklem olmasi halinde ayni sonuglarin elde edilecegi
varsayilir, boylelikle orneklem hatalar1 o6lgiilebilmektedir (Bertrand ve Hughes,

2005:67).

Basit Rastlanti Ornekleminde, evreni olusturan her bir elemanin 6rnekleme girme
sans1 esittir. Dolayisiyla hesaplamalarda her elemana verilecek agirlik aynidir.
Arastirmalarda, belirli bir kota yoksa en sik kullanilan ornekleme yontemidir

(Altunigik ve ark., 2004, Aziz, 2011, Erdogan, 1998).

Veriler iglenmeden once, Guivenilirlik Analizi (“Sample Adequacy”) uygulanarak,
ankete verilen yanitlarin tutarliligl Sl¢iilmiistiir. Glivenilirlik analizi i¢in kullanilan
temel analiz Cronbach Alpha (o) degeridir. Bu deger, anketin toplam giivenilirligini

gosterir ve 0,7 den biiyiik olmasi1 beklenir. Cronbach Alpha deger tablosunda (Tablo.
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3.6) goriilecegi lizere, eger veri 0,8 ile 0,9 arasinda ise iyi (0.9 > a > 0.8), 0,9’a esit
ve biiyiik ise (a > .9) miikkemmel giivenilirlik seviyesine sahiptir. Arastirmamizda
Cronbach Alpha (o) degeri 0,89 olarak 6l¢iilmiis ve toplam verinin gilivenilirliginin

neredeyse miikkemmel oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.6: Cronbach Alpha deger tablosu

Cronbach’s alpha Giivenilirlik
a>.9 Miikemmel
9>a>.8 Iyi

8>a>.7 Kabul edilebilir
J>a>.6 Stipheli
6>02>.5 Kotii

S>a Giivenilmez

3.8.2. Katimeilarim Demografik Ozellikleri

Arastirmada  toplam 451  iiniversite = Ogrencisi ile yiiz  ylize ve

www.surveymonkey.com iizerinden on-line olarak goriismeler gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimina baktigimizda
orneklemin ytizde 61’inin kadinlardan olustugunu gérmekteyiz. Erkeklerin 6rneklem

igindeki pay1 ise yiizde 39 olmustur. (Tablo 3.7; Grafik 3.1)
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Tablo 3.7: Cinsiyete gore dagilim

Frekans Yiizde
Kadin 276 61
Erkek 175 39
Toplam 451 100

Grafik 3.1: Cinsiyete gore dagihm

Arastirmanin  sahast devlet ve vakif {niversitelerinde gerceklestirilmistir.
Katilimcilarin yiizde 57’°si devlet iiniversitesi 0grencisidir, ylizde 43’1 ise vakif/6zel

tiniversite 6grencisidir (Tablo 3.8; Grafik 3.2).
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Tablo 3.8: Universite tipine gore dagilim

Universite Tipi Frekans Yiizde
Devlet 257 57
Vakif / Ozel 194 43
Toplam 451 100

Grafik 3.2: Universite tipine gore dagihm

Ankete katilan 0grencilerden vakif / 6zel iiniversitesinde okuyanlara {iniversitenin,
OSYM’nin veya herhangi baska bir burs alip almadiklari sorulmustur (Soru 4).
Cikan sonuglara gore Ozel tniversitede okuyan ogrencilerin ylizde 55’inin burs

almadigi, ylizde 45’inin ise burs aldig1 saptanmastir.
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Aragtirmaya katilan genglere, okul harci ve 6demeleri hari¢, aylik net harcamalari

sorulmustur (Soru 5). 451 {iniversite 6grencisinin ylizde 40’1inin ayda 500.- ile 999.-

TL arasinda harcama yaptig1 anlasilmaktadir (Tablo 3.9; Grafik 3.3)

Tablo 3.9: Aylik net harcama tutarina gore dagilim

Harcama (TL) Frekans Yiizde
500.-TL'den az 120 27
500.- 999.-TL 178 40
1,000.- 1,499.-TL 77 17
1,500.-1999.-TL 29 6
2,000.-TL ve iizeri 47 10
Toplam 451 100

1,000.-
1,499.-TL
17%

2,000.-TL
ve Uzeri
(0%

1,500.-
1999.-TL
6%

500.-TLl'den

az
27%

Grafik 3.3: Aylik net harcama tutarina gore dagihm

Ogrencilerin aylik net harcamalar1 okuduklar1 okulun tipine (Devlet veya

Vakif/Ozel) gore

farklilik  gostermektedir.
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ogrencilerin yiizde 42’si 500.- 999.-TL arasinda harcama yapmaktadir, bu aralikta
harcama yapan Vakif / Ozel {iniversitede okuyanlarin oran: ise yiizde 35’tir (Tablo

3.10; Grafik 3.4; Grafik 3.5)

Tablo 3.10: Okul tipine gore aylik net harcama tutari

Okul tipine gore harcama Devlet Vakif/ Ozel | Vakif/Ozel
(TL) (Frekans) Devlet (%) (Frekans) (%)
500.-'den az 87 34% 33 17%
500.- 999.- 108 42% 67 35%
1,000.- 1,499.- 40 16% 38 20%
1,500.-1999.- 9 3% 22 11%
2,000.-TL ve iizeri 13 5% 34 18%
Toplam 257 100% 194 100%
1,500.-1999.- 2,000.-TL ve lizeri

0,
3% >% 500.-'den az
34%
1,000.- 1,499.-

16%

500.- 999.-
42%

Grafik 3.4: Devlet Universitesinde okuyan égrencilerin ayhk net harcama tutari
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2,000.-TL ve

iizeri o
1,500.-1999.- 18% 500-17(1;:1 az

11%

1,000.- 1,499.- 500.- 999.-
20% 35%

Grafik 3.5: Vakif/Ozel iiniversitede okuyan égrencilerin aylik net harcama tutar

Devlet tiniversitesinde okuyanlarin yiizde 34’iiniin ayda net olarak 500.-TL’den daha
az harcama yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Bu oran, vakif / 6zel tiniversitelerde yilizde 17
olarak goriilmektedir. Vakif / Ozel iiniversitelerde 2,000.-TL ve iizeri aylik net
harcama yapanlarin orani ise yiizde 18 olarak ¢ikmistir ve bu oran, 500.-TL’den az
harcayanlarin oranindan sadece yiizde 1 fazladir. Bu durumda, vakif / ozel
tiniversitelerde okuyan ve 500.-TL’den daha az harcayan yilizde 17°lik grup ile,
2,000.-TL’den fazla harcayan yiizde 18’lik grubun ayni ortam igerisinde etkilegim

halinde olmalarinin tiiketim algilarina etkisi olacagini tahmin etmekteyiz.

Anketin ayr bir sorusunda (Soru 4), vakif / 6zel liniversitede okuyanlara burs alip
almadiklar1 sorulmustur. 451 anketin sadece 175’inde bu soruya cevap verilmistir.
Soruya cevap veren 175 Ogrenciden 78’1 (yiizde 44,6) burs aldigini, 97’si (ylizde

55,4) ise almadig1 yoniinde yanit vermistir.
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3.8.3. Arastirmada Kullanilan Istatistik Teknikler

Arastirma modeli boliimiinde belirttigimiz iizere, arastirmamiz uluslararasi {i¢
calismayr model almistir. Her 3 c¢alismanin ortak noktasi liiks tiiketicilerinin
bolimleme yapilarak incelenmesidir. Calismamizin nihai amaci, Tiirkiye’de
tniversitede okuyan genglerin, liikks tiiketim algi ve davramiglarima gore
boliimlenmesi iizerine oldugu i¢in ii¢ uluslararasi caligmalarda izlenen istatistik
yontemler benimsenmistir. Aym istatistik teknikle ilerleyen calismamizdan ¢ikan
sonuclarin uluslararas1 c¢alismalar ile karsilastirmalari, ham verileri elimizde

olmadig tizere belli bir Slgiitte miimkiin olabilecektir.

Arastirmamizda liks tiiketim ile ilgili benzer nitelik ve ifadelerin gruplara gore
yogunlagmasini inceleyebilmek amaciyla faktér analizi kullanilmistir. Cok
degiskenli bir analiz yontemi olan faktor analizinde amag degiskenler arasindaki
iligkiyi analiz etmek, cok sayidaki degiskeni karsilikli iligkileri analiz ederek
degisken setini miktar olarak azaltmak, yani az sayidaki boyutlara/faktorlere
indirmektir (Erdogan, 2003; Tokol, 2010). Degiskenlerin bagimli ve bagimsiz ayrimi
yapilmadan analiz yapilabilmektedir. Faktor analizi, her degiskenin, belli bir 6lciide
birbiri ile korelasyonu oldugu varsayimina dayanir. Bu baglamda, benzer boyuttaki
degiskenler yliksek korelasyona sahiptir. Faktor analizi, pazarlama arastirmalarinda

agirlikli olarak boliimleme ¢aligmalarinda kullanilmaktadir (Gegez, 2010:316).

Pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan faktor analizinde, boyutlarin insasina
gecilmeden oOnceki adimlarda dikkatli bir eleme yapilmadigi takdirde analizin
sonucunda fazla sayida kavramsal boyut ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum liizumsuz
unsurlarin (“garbage items”) ortak bir 6z olusturmamalarina ragmen ilave boyutlar

yaratabilme egilimlerinden o6tiirii tezahiir etmektedir (Gilbert ve Churchill, 1979).
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Kaiser-Meyer-Olkin olgtimii (“measure”) ile Bartlett kiiresellik testi 6rneklemin
boliimleme / segmantasyon analizi i¢in uygun olup olmadigini test etmek ig¢in
kullanilmistir. Bu istatistik metodu, verinin faktérlesebilmesi, yani, “faktér analitik

modeli ile modellenip modellenmeyecegine iligkin bir ol¢iit sunar” (Faktor analizinde

KMO ve Bartlett testleri neyi Olcer? [Veri dosyasi]
http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf kaynagindan
ulagilabilir). Bu 6lgiitlin araliklar1 asagidaki tabloda verilmistir:
Tablo 3.11: Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme 6l¢iisii

KMO Olgiisii Orneklem Uygunlugu

1,00>=KM0O>=0,90 Miikemmel

0,90>KM0O>=0,80 Iyi

0,80>KM0O>=0,70 Orta diizey

0,70>KM0>=0,60 Zayif

KMO<0,60 Koti

Kaynak: Yurdagiil (http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf  kaynagindan

ulagilabilir)

Aragtirmamizin KMO degeri 0,813 (KMO=0,813,y2 Bartlett test = 3335,24829, p=0)

ile mikemmele yakin seyretmis olup, verinin faktor

modellenebilecegini gostermistir.

Tablo 3.12: KMO ve Orneklem uygunluk 8lgiisii verileri

analitik modeli

KMO olciisii and Bartlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iimlemesi 0,813
Bartlett kiiresellik testi ortalama ki kare ("Chi-Square") 3335,24829
df 435
Sig. 0
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Faktor analizi yapilirken, ekstraksiyon yonteminde (“extraction method”), rahat
yorumlama yapabilmek ve temel bilesenler analizini kolaylastirmak amaciyla
Varimax rotasyonu kullanilmistir. Analiz, gesitli ifadeler ¢ikartilip, tekrar analize
dahil edilmek suretiyle, en milkemmel olan ayrismaya varincaya kadar tekrarlanmis
ve degiskenlerin rotasyon esnasinda toplam 8 faktor iizerinde kararli olarak ayristig
goriilmistiir. 8 faktoriin toplam varyansi agiklama oranit en iyi ihtimalle % 57°de
sabitlenmistir. Toplam 30 degisken iizerinde gergeklestirilen faktér analizinde, bu 30
degiskenin faktor yiikleri 0,4’iin altina diismemis, 0,40-0,71 arasinda degiskenlik
gostermistir. Faktor analizi sonucunda ¢ikan 8 faktoriin  yorumlamasi ve

temsiliyetleri saptanarak boliimleme / segmentasyon analizine gecilmistir.

Faktor analizi sonunda ¢ikan toplam 8 faktér, K-Means Kiimeleme (“Cluster”)
yontemi ile 3,4 ve 5 segment i¢in analize tabi tutulmus, her bir analizde segmentler
yorumlanmis ve en uygun dagilimin 4’lii boliimlemede gerceklestigi goriilmiistiir. K-
Means Kiimeleme analizinde, analize giren 8 faktoriin hepsinin istatistiksel olarak
anlaml (sig.=0) oldugu saptanmistir. Bu bize segmentasyon i¢in, her bir faktdriin

anlamli oldugunu sdyler.
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Tablo 3.13: Varyans Analizi (ANOVA) tablosu

ANOVA (“Analysis of Variance”)*’

Kiime Hata F Sig.

Ortalama Ortalama Ortalama

kare df kare df kare df
REGR factor score 1 for analysis 5 42,01674 | 3 0,7125 428 58,9709 0,00
REGR factor score 2 for analysis 5 28,50933 | 3 0,807178 428 35,31978 0,00
REGR factor score 3 for analysis 5 45,17381 |3 0,69037 428 65,43416 0,00
REGR factor score 4 for analysis 5 4637742 |3 0,974502 428 4,75909 0,00
REGR factor score 5 for analysis 5 42,83355 | 3 0,706774 428 60,60429 0,00
REGR factor score 6 for analysis 5 8,947108 | 3 0,944296 428 9,474898 0,00
REGR factor score 7 for analysis 5 51,51674 |3 0,645911 428 79,75831 0,00
REGR factor score 8 for analysis 5 10,61812 |3 0,932583 428 11,38571 0,00

K-Means kiimeleme analizi sonucunda, 8 faktor islenerek 4 segment indirgenmistir.

Tablo 3.14’te kiimelere gore vakalarin dagilimi gosterilmektedir.

Tablo 3.14: Kiimelere gore vaka sayisi

Her kiime i¢in vaka sayist

Kiime 1 78
2 111
3 111
4 132

Gegerli 432

Kayip 19

% ANOVA (“Analysis of Variance) / Varyans Analizi ile gruplar arasinda karsilagtirma yapilmasim
saglayan istatiksel bir modeldir. Bu analiz “gruplar arasindaki ‘ortalama fark’ varsayimini test igin

kullanilir” (Erdogan, 2003:325).
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Analiz sonucunda verinin durumu ve ayrisma giicii ile toplam 432 kisi bir segmente
dahil olabilmis, 19 kisi ise herhangi bir segmente dahil olamamistir. Bu 19 kisi,
segmentlerin kesinligini ve kararligin1 korumak ve diizgiin bir dagilim saglayabilmek

amaciyla analiz diginda tutulmustur.

3.8.4. Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmamizin 7.sorusunda, liiks olgusu ile bagdastirilan 27 nitelik, 7°1i Likert tiirti
Oleek kullanilarak (1-Hi¢ katilmiyorum, 7-Timiiyle katiliyorum) {iniversite

genglerinin liiks ile ilgili algilar1 ¢oziimlenmeye caligilmistir.

Ik énce, dgrencilerin, aylik net harcama tutarlarma gore dagilim tablosundaki liiks
olgusu ile iliskilendirilen nitelikleri ele aldik. Niteliklerin, demografik dagilimlara
gore yiizde 95 giliven seviyesinde istatistiksel olarak anlamli bir fark gosterip
gostermedigi tek faktorlii tasaritm One-Way ANOVA analiziyle, eger gosteriyorsa
hangi gruplar arasinda anlamli diizeylerde fark oldugu ise ¢oklu karsilastirma testi
olan Multiple Comparisons Post-Hoc (LSD) testiyle 6lgtilmiistiir. One way ANOVA
ve Multiple Comparison (LSD) analizlerinin ¢iktilari, rahat okuma yapilabilmesi
acisindan Tablo 3.15 ve devamindaki tablolarda goriilebilecegi gibi harflerle

belirtilmistir.

Tablo 3.15’de goriilecegi iizere, 2,000.-TL ve iizeri aylik net harcamasi olan

ogrencilerin (mean E), statii semboliinii diger dort gruba kiyasla en one ¢ikardiklar

ABCD

liiks niteligi olarak gérmekteyiz (mean E= 5,65 ). Ayn1 grup, prestijli imaj ve

goze c¢arpan niteliklerini diger li¢ gruptan daha fazla 6ne ¢ikarmaktadir (5,9178¢

535" ). Diger gruplarda aym durumu inceledigimizde, A, B, C ve D

kiritlimlarindan herhangi birinin (2,000.-TL’den az harcayanlar) statii veya prestij
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niteligini 6n plana ¢ikarmadigimi gérmekteyiz. Sadece harcama seviyesi 1,000.- TL
ile 1,499.-TL arasinda olan grubun (mean C) bir alt seviyedeki gruba gore goze
¢arpan niteligini benimsedigi (mean C= 4,755) sOylenebilir, ancak, diger niteliklere
gore, verinin, ortalamanin altinda kalmasi dolayisiyla diisiik ihtimalli bir varsayim
sayilabilir. Buradan hareketle, 0&zellikle statii sembolii niteliginin, gelir seviyesi
yiiksek olan 6grencilerin algisinda 6n saflarda oldugunu séylememiz yanlis olmaz ve
statii sembolii algis1 ile harcama seviyesi arasinda dogrudan bir bag kurulabilir. Bu
savimiz Freedman(1991), Miller(1991) ve Belk(1988) (alintilayan Eastman,
Goldsmith ve Flynn, 1999) goriisiine ters diisebilir: yazarlara gore statii sembolii olan
bir {iriinii satin almak veya tliketmek sadece refah diizeyi yiiksek olanlara mahsus
degildir. Ornek olarak ise, iigiincii diinya cografyasinda, gida, giysi gibi en temel
ihtiyaglara sahip olamayan tiiketicilerin dahi statii sembolii olan iiriinlerden
etkilendiklerini belirtmislerdir. Arastirmamizda bu goriisiin desteklenebilmesi icin
2,000.-TL’den daha az geliri olan Ogrencilerin de statii sembolii niteligini One
¢ikarmalarini beklememiz gerekirdi, ancak sonuglara baktigimizda refah diizeyi daha
yiiksek olan Ogrencilerin statii sembolii ile aralarinda bir bag olusturduklarini
goriiyoruz. Ozetle, statii sembolii niteliinin iist gelir seviyesine sahip olan

ogrencilerin algisinda yerlestigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.15: Aylik net harcamalarina gore liiksiin niteliksel algilanmasi

Aylik net harcama (TL) 500TL'de | 500TL- | 1,000TL- | 1,500TL- | 2,000TL
naz 999TL | 1,499TL | 1,999TL | veiizeri
Liiks nitelikleri A B C D E
nadir olmalidir. 4,51 4,29 4,62 4,83 5,07B
fiyat yiiksek olmalidir. 4,97 4,59 4,92 5,07 5,22°
essiz olmalidir. 4,63 4,42 4,62 4,34 4,85
gbze garpan olmalidir. 4,26 4,18 4,75° 4,07 5,35"FP
tek ve 6zel olmalidir. 4,7° 4,14 4,53 4,10 4,93°
herkesin satin alamayacag bir iriin | 4,9° 4,36 5° 5,34% 5,35°
olmalidir.
mitkemmel bir kaliteye sahip | 5,40 5,10 5,48 5,55 5,78°
olmalidir.
Zanaatkarlik ve ince bir iscilige sahip | 5,24 5,37 5,24 5,52 5,39
olmalidir.
dayanikli ve uzun 6miirlii olmalidir. 5,25 5,16 5,28 521 5,22
zarafetle islenmig/liretilmis ve rafine | 5,03 5,07 5,08 5,17 5,46
olmalidir.
zarif ve sik olmalidir. 4,99 521 5,33 5,55 5,59
sofistike ve derinligi olmalidir. 4,32 4,71 508" 4,66 4,89
yenilik¢i ve inovatif olmalidir. 4,71 4,81 5,07 4,41 4,65
rahatlig1 saglayan olmalidir. 5,13 4,98 5,18 4,76 4,63
el isciligine sahip olmaldur. 4,88%F 4,56 4,24 4,34 4,22
yaratici olmalidir. 5,01 5,09 5,14 531 5,13
gosterisli olmalidir. 4,53 4,44 4,68 4,18 5,138
prestijli bir imaja sahip olmalidir. 5,14 5,10 5,18 5,11 5,9178¢
statli sembolii olmalidir. 4,73 4,27 452 4,72 5,657
popiiler olmalidir. 4,07° 3,56 3,68 3,83 4,525¢
marka olmalidir. 4,73 4,33 4,65 4,66 5,ZB
agir1 pahali olmalidir. 4,13 3,82 3,83 3,62 4,635
orijinal ve belli bir tarzi olmalidur. 4,97 5,16 561" 5,86"% 5,41
kisiye 6zel olmalidir. 4,23 4,14 4,78° 4,76 5,04"°
asaleti olan bir marka olmalidur. 4,88° 421 4,60 5,00 5,37°¢
etkileyici ve ilham veren olmalidir. 4,95 4,83 5,37B 5,39 5,41B
estetik bir tasarimi olmalidir. 5,05 511 5,38 5,62 5,41

Universitede okuyan genglerin cep telefonu sahipligi iizerinden liiks {iriin algist ile
ilgili ne tiir bilgilere ulasabilecegimize baktik. 2013 yili TGI Tiirkiye Arastirmasina
gore (Tablo 3.16), 15-24 yas araliginda akilli telefon kullanim yiizdesi 31 olarak
belirtilmistir. Bu oran diger yas araliklarina gore (25-34, 35-44, 45-54, 55+)

yiiksektir. Cep telefonu sahipligi ise 15-24 yas i¢in yiizde 22’dir. Bu bilgi
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dogrultusunda cep ve akilli telefon sahipligi ile liikks algis1 arasindaki iliskiyi

sorguladik (Tablo 3.17).

Tablo 3.16: Tiirkiye’de cihaz sahipligi profili (TGI Tirkiye Arastirmasi 2013)

Yas Dagilim SES Grubu Dadilimi
Tirkiye'de Cihaz
Sahipligi profili 15-24 25-34 35-44 45-54 55+ AB c1 c2 DE
Cep Duﬁlllm 22% 26% 21% 16% 15% 15% 26% 33% 26%
Telefonu  Endeks 99 104 100
Akalli Dagilim = 27 0%

Telefon Endeks - 110 21
Masaisty Dagilim 24 9% ki3
Bilgisayar Endeks 115 113 94

Dizisti pagilim 25% 7% a%
Bilgisayar endek: |IIi20 109 73

Tablet Dagilim 25% % %

Cihaz Endeks 12 115 a1
Kaynak: TG Tirkiys Aragtrmas: 2013 Sering VIW‘\KI% www.connsctedvivaki.com

Kaynak:http://www.connectedvivaki.com/turkiyede-medya-tuketimi-sekil-degistiriyor/ adresinden
kaynaga ulasilabilir.
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Tablo 3.17: Cep telefonu sahipligine gore liksiin niteliksel algt dagilimi

Cep telefonu marka sahipligine gore liiksiin niteliksel alg1

dagilimi

Samsung | | Phone | Nokia | Sony LG
Liiks nitelikleri A B C D E
nadir olmalidur. 4,25 485" | 417 | 443 4,20
fiyat1 yliksek olmalidir. 4,57 4,95 5,10 4,52 5,27
essiz olmalidir. 4,30 489" | 398 | 476 4,40
gbze carpan olmalidir. 422 | 474" | 375 |543"°F| 387
tek ve 0zel olmalidir. 4,31 4,56 4,12 4,81 4,67
herkesin satin alamayacag bir {irlin olmalidir. 4,49 5,04A 4,79 5,05 5,33
miitkemmel bir kaliteye sahip olmalidir. 4,98 5,67°¢ 494 | 6,24"° | 6,33
Zanaatkarlik ve ince bir iggilige sahip olmalidir. 5,25 5,54°¢ 4,77 5,9° 5,47
dayanikli ve uzun 6miirlii olmalidir. 511 5,64"° 4,60 5,33 4,87
zarafetle islenmis/iiretilmis ve rafine olmalidir. 5,06 5,38C 4,62 5,33 4,87
zarif ve sik olmalidir. 5,27¢ 5,495 | 4,56 5,00 4,47
sofistike ve derinligi olmalidir. 472 4,93CE 4,17 4,52 3,87
yenilik¢i ve inovatif olmalidir. 4,68 5,01 4,77 4,48 4,80
rahatlig1 saglayan olmalidir. 4,98 5,06 4,90 5,19 5,27
el isciligine sahip olmalidir. 4,62 4,56 4,44 4,33 4,40
yaratict olmalidir. 4,97 5,32C 4,67 5,43 5,33
gosterisli olmalidir. 4,46 4,79 4,41 4,14 5,00
prestijli bir imaja sahip olmalidir. 5,01 5,6AC 4,96 5,10 5,53
statii sembolii olmalidir. 4,37 499" | 480 | 376 4,93
popiiler olmalidir. 3,69 4,18" 3,75 3,19 4,33
marka olmalidir. 4,49 4,83 4,56 4,57 4,87
asir1 pahali olmalidir. 3,73 4,05 4,33 4,00 4,60
orijinal ve belli bir tarzi olmalidir. 5,06 5,54 5,19 5,33 5,20
kisiye 6zel olmalidir. 4,22 4,62 4,50 4,62 4,33
asaleti olan bir marka olmalidur. 449 | 499"° | 415 | 4,00 5,20
etkileyici ve ilham veren olmalidir. 4,98 5,15 4,77 5,19 5,53
estetik bir tasarimi olmalidir. 5,14 554" | 483 5,62 4,93

Bulgular inceledigimizde ilk goziimiize ¢arpan I Phone ve Sony marka cep telefonu

kullanan genclerin géze ¢arpan niteligini diger markalar1 kullananlara oranla 6n

plana ¢ikarmalari olmustur (Mean B = 4,74°°F : Mean B = 5,43"°F ). LG marka

telefon kullananlarin ortalamasi tiim gruplar icerisinde en yiiksek degeri almis (Mean

E = 6,33"°F ) ve miikemmel bir kalite algisima odaklanmuslardir. Yiizde 95 giiven

seviyesi (t-testi) araliginda yer alan, fakat ortalamalar arasinda yukarida bahsi

gecenlere gore daha diisiik rakamsal degere (Mean B = 4,99”°P ) sahip olan bir
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diger bulgu ise I phone cep telefonu sahiplerinin asaleti olan bir marka algisini

benimsemeleridir.

Giliniimiizde cep telefonlar1 liikks kategorisinde degerlendirilmemektedir, fakat, akilli
telefonlar, liksiin 6nemli unsurlarindan biri olan imaj 6zelligini sahiplenmelerinden
otilirti liiks tirtinler kategorisinde dahil edilmistir. Akilli cep telefon firmalari, imaj
unsurunu teknolojik iistiinliik ve islevsellik avantajlari ile tiiketicilere yansitmaktadir.
Ozellikle genglerin sosyal medyayr kullandiklar1 ve siirekli on-line kalma
ithtiyaglarina gore teknolojik tasarim gelistiren firmalar, faaliyet gdosterdikleri pazarda
Oonemli paya sahip olmak amaciyla imajlarini en {istiin teknoloji-en yiiksek fiyata
denkleminde tasarlayarak tiiketicilere ulasilmasi zor olani elde etmenin ayricaligini
sunmaktadir. Cok yakin bir ge¢miste, iilkemizde I Phone 6 marka akilli telefonun
piyasa c¢ikis giiniinde, markanin ilk sahibi olabilmek i¢in saatlerce kuyruklarda
bekleyen gencleri diisiindiigiimiizde, firmalarin dogru marka ve iletisim stratejisi
giittiiklerini sOyleyebiliriz. Bu baglamda, akilli cep telefonlarinin, sembolik
tiketimin XXI.ylizyilldaki aynasi oldugunu sdylemek hi¢ de yanlis olmaz. Bu
goriigimiizde, Bhat ve Reddy’nin (1998, aktaran Vickers ve Renand, 2003)
diistinceleri ile paralellik bulunmaktadir. Yazarlara gore sembolik etkilesim ve
tiiketimi bir araya getiren iirlinlerin sahiplenilmesi, tiiketicileri, arzu edilen bir gruba,
belli bir rol ve kendine has imaj ile baglayarak, duygularin ve kisiliklerin

beslenilmesini temin etmektedir.

Bu tabloda ilk basta goze carpmayan, ancak, {stiin nitelikli cep ve akilli telefon
sahiplerinin 6n plana ¢ikarmasi beklenen yenilik¢i ve inovatif niteliginin giiven
seviyesi ortalamasinin disinda kalmasi bizi sasirtmistir. Ozellikle akilli telefon

markalarinin, yenilik¢ilik ve inovasyon agirlikli pazarlama iletisim stratejilerine
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ragmen, genglerin bu sikki gérmezden gelmeleri, teknoloji ile ulagilmasi nispeten
kolay olan liiksiin bir araya geldigi durumlarda yenilik¢i ve inovatif niteliklerin hi¢bir
Ooneminin olmadigini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte, bilinen ve popiiler cep ve
akilli telefon markalarina sahip olan genclerin liikks ile iliskilendirdikleri nitelikler
goze carpan, miikemmel kalite ve asaletli marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo
3.15°de, 2,000.-TL ve {iizeri aylik net harcama yapabilen grup ile, Tablo 3.17’deki I
Phone ve Sony gibi pahali olarak bilinen markalara sahip grup, géze ¢arpan niteligini
on planda degerlendirmistir. Her iki tablonun bu degerlendirmesini géz Oniinde
bulundurdugumuzda, refah diizeyi yliksek olan 6grencilerin liikks algisinda, géze
carpan niteliginin 6nemli bir Olgiit olusturdugunu daha net bir bicimde artik

sOyleyebiliriz.

Ogrencilerin algisinda cinsiyete gore bir farklilasma olup olmadigma bakilmis ve
cinsiyete gore gruplarda belirgin olarak ortaya cikan yiiksek bir ortalama ile

karsilagilmamuistir.
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Tablo 3.18: Cinsiyete gore likksiin niteliksel algilanmasi

Cinsiyet
Kadin Erkek
A B

nadir olmalidir. 4,47 4,60
fiyat1 yliksek olmalidir. 4,99 4,62
essiz olmalidir. 4,60 4,47
gbze ¢arpan olmalidir. 4,32 4,57
tek ve 0zel olmalidir. 4,48 4,37
herkesin satin alamayacag bir {irlin olmalidir. 4,90 4,59
miikemmel bir kaliteye sahip olmalidir. 5,38 5,29
Zanaatkarlik ve ince bir ig¢ilige sahip olmalidir. 5,33 5,31
dayanikli ve uzun 6miirlii olmalidir. 5,26 5,13
zarafetle iglenmig/iiretilmis ve rafine olmalidir. 5,15 5,03
zarif ve ik olmalidir. 5,24 5,22
sofistike ve derinligi olmalidir. 4,69 4,69
yenilik¢i ve inovatif olmalidir. 4,82 4,73
rahatli1 saglayan olmalidir. 4,96 5,07
el is¢iligine sahip olmalidir. 4,57 4,48
yaratici olmalidir. 5,06 5,14
gosterisli olmalidir. 4,58 4,53
prestijli bir imaja sahip olmalidir. 5,28 5,11
statii sembolil olmalidir. 4,64 4,58
popiiler olmalidir. 3,86 3,79
marka olmalidir. 4,79B 4,31
asir1 pahali olmalidir. 4,ZZB 3,59
orijinal ve belli bir tarzi olmalidir. 5,21 5,32
kisiye 6zel olmalidir. 4,42 4,39
asaleti olan bir marka olmalidir. 4,81° 4,33
etkileyici ve ilham veren olmalidir. 5,05 5,03

Stokburger-Sauer ve Teichmann’in ¢alismalarinda ( 2013) ¢ikan bulgulara gore,
kadinlar erkeklere kiyasla, lilkks markalar i¢in daha pozitif davraniglar sergilemekte,
giyim, parfiim, kol saati gibi iiriin kategorilerinde liikks marka degerlerini daha farkl
yorumlamaktadirlar. Bizim arastirmamizdaki bulgulara baktigimizda, kiz
ogrencilerin, erkek Ogrencilere gore sadece marka, asiri pahali ve asaleti olan
nitelikleri liiks ile iliskilendirdikleri goriilmektedir ancak degerler istatiksel olarak
anlam ifade ediyor olsa bile ortalamasi diisiik oldugu iizere 6nemli bir ayrim olarak

goriilmemistir.
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3.8.5. Temel Bilesenler Analizi (Faktor Analizi)

Bolim 3.8.3 Arastirmada kullanilan istatistik teknikler kisminda da agikladigimiz
lizere boliimleme/segmantasyon analizi asamasina ge¢ilmeden once ifadelerin en
milkemmel olan ayristirmaya ulasabilmesi amaciyla belli teknikler sirasiyla

uygulanmustir.

Faktor(Temel Bilesenler Analizi) analizinde, birbiriyle iliskili ¢ok sayidaki
degiskeni, degiskenler seti i¢indeki karsilikli iliskiyi arastirarak, az sayida, anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktorler haline getirmeyi planladik. Faktor analizi yapilirken,
faktorler arasi iliskiyi bozmadan, daha okunabilir bir faktér gériiniimii elde etmek
icin Varimax rotasyonunu kullandik. Varimax rotasyonunu ekstrasyon yontemini
rahat yorumlayabilmek ve temel bilesenler analizini kolaylastirmak amaciyla
uyguladik. Boylelikle isimlendirilebilir ve yorumlanabilir faktorler elde

edilebilecektir (Aydin ve Dilek, [veri dosyasi]

https://www.google.com.tr/webhp?sourceid=chrome-instant&rlz=1C1KMZB _
enTR582TR582&ion=1&espv=2&ie=UTF-8#q=thynin%20hizmet%20Kkalitesi
%20a%C3%A7%C4%B1s%C4%B1ndan%20-%20esra%20ayd%C4%B1n

adresinden ulasilabilir).

“Varyans bir degiskenin ortalama cevresindeki degiskenligi ol¢iisiidiir” (Erdogan,
1998). Varyans yiizdesi ise, her bir faktoriin tek basina toplam varyansi (veri) ne
kadar agikladigimi gostermektedir Tablo 3.19°da goériilecegi gibi datada
gruplanabilecek olan benzer gozlemler bir araya getirilerek toplam 8 faktor
olusturulmustur. Bu 8 faktoriin her birinin toplam varyansi agiklama oranlar1 da

Tablo 3.19°da “Rotasyon Kareler Toplami Yiikleri” kolonunun “Varyans %"
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siitununda belirtilmistir. Olusturulan 8 faktoriin tamami, toplam varyansin %56,2’sini

acgiklamaktadir.

Tablo 3.19: Varyans degeri

Toplam Varyans Ag¢iklama Tablosu

Bilese |Baslangig Ekstraksiyon Kareler Rotasyon Kareler
nler Ozdegerleri Toplam Yiikleri Toplam Yiikleri
Varyan | Kiimiilat | Topla | Varyan | Kimiilati | Topl | Varyan | Kimiilat

Total s % if % m s % f% am [s% if %
1 5,2 17,3 17,3 5,2 17,3 17,3 3,7 1272 12,2
2 3,2 10,7 28,0 3,2 10,7 28,0 24 |80 20,2
3 2,2 7,4 35,4 2,2 7,4 35,4 24 |79 28,1
4 1,6 5,2 40,6 1,6 5,2 40,6 21 |68 34,9
5 13 4,2 44,8 13 4,2 44,8 17 |58 40,8
6 1,2 4,0 48,8 12 4,0 48,8 17 |57 46,5
7 1,2 3,9 52,7 1,2 3,9 52,7 15 |51 51,6
8 1,0 3,5 56,2 1,0 3,5 56,2 14 |45 56,2

Olusan bu 8 faktoriin hangi ifadeleri ne oranda sahiplendigi ve aldig yiiklere gore

tam olarak neyi ifade ettigi ile ilgili bilgiyi, Tablo 3.20 serisi yardimiyla okuyabiliriz.

Tablolardaki Faktor kolonu ilgili ifadenin o faktore ait yiikiinii gosterir. 0 ile 1

arasinda degisen bu yiikler 1’e yaklastikca faktoriin, o ifadeyi sahiplenme kuvvetini

gosterir. Yiiklerin igaretleri pozitif ise pozitif yonde bir iliskiyi, negatif ise aksi yonde

bir iliskiyi gosterir. Tablo 3.21°den itibaren “Varyans % kolonu ise ilgili faktoriin

toplam varyansi tek basina agilayabilme oranini gosterir.

Tablo 3.20: Faktor 1 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 1 | Varyans
%

18-Arkadasimda gordiigiim liiks bir markaya ben de sahip olmak isterim. 0,794

20-Likks bir {irin ya da markaya sahip oldugumda kendimi popiiler | 0,785

hissediyorum. 12,2

14-Liikks bir markaya sahip oldugumu gosterdigimde etkileyici olduguma | 0,713

inantyorum.

17-Liiks marka bana farkli bir tarz yaratmali ve karsimdakini etkilememe 0,663

yardimet olmalidir.

11-Liiks bir iirin ve marka hakkinda saatlerce konusmaktan zevk alirim. 0,561

9-Liiks bir iirlin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir. 0,455
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Tablo 3.21: Faktor 2 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 2 | Varyans
%

21-Statii sembolii olan liiks bir iiriine sahip kimselerin geliri ¢ok iist diizeydedir. | 0,637

23-Karsimdakinin liks bir markaya sahip oldugunu gordiigiimde seckin biri | 0,637

oldugunu diisiinebilirim. 8

13-Liiks bir iirtin satin alan kimse Oncelikle statii sahibi biridir. 0,617

22-Cok pahali olan liiks markalarin tasarimi genellikle klasik tarzdadir. 0,510

15-Liiks iriinleri segebilmek i¢in bu konularda bilgili ve gérmiis gecirmis yani | 0,490

tecriibeli olmak gereklidir.

Tablo 3.22: Faktor 3 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 3 | Varyans
%

16-Liiks marka ya da iiriin satin almay1 kendime yakistirmiyorum ancak hediye | 0,658

olarak gelirse kullanirim.

10-Bana gore liiks liizumsuz ve kullanigsizdir. 0,594

27-Liiks iiriin ve marka satin alirken o iriinlin tretiminde ¢alistirilan isgileri | 0,584 7,9

diistiniiyor ve o emek {izerinden donen ¢arka hizmet etmek istemiyorum.

12-Liiks iirlinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem. 0,582

2-Genel olarak, liiks tiriinler daha kaliteli iiriinlerdir. -0,494

26-Liiks {iriin ve marka satin almak i¢in biraz snob olmak gerekir. 0,483

Tablo 3.23: Faktor 4 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 4 | Varyans
%

4-Liiks {irinler kagiilmaz olarak ¢ok pahalidir. 0,725

5-Liikks iiriin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla pahali oldugunu | 0,659 6.8

diistiniyorum.

3-Liiks bir markanin iyi taklidini bulursam orijinalinin yerine satin alabilirim. 0,491

6-Cok az kimsenin gergekten liiks diye tanimlanacak bir iirline sahip oldugunu | 0,455

diistiniiyorum.

Tablo 3.24: Faktor 5 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 5 | Varyans
%

29-Gergekten likks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve estetik | 0,746

anlayis1 olmalidir. 5,8

28-Liiks bir iiriin ya da marka satin almak kendini simartmak gibi bir sey. 0,571

1-Liiks iriinler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok. -0,478
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Tablo 3.25: Faktor 6 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 6 | Varyans
%

8-Gergekten liiks olan bir marka reklam yapmaz. 0,788

7-Gergek bir liikks marka seri liretim tiriinii olamaz. 0,772 5,7

Tablo 3.26: Faktor 7 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 7 | Varyans
%

19-Sadece ihtiyacim olani almayi tercih ederim. -0,658

Harcama Durumu 0,639 51

Tablo 3.27: Faktor 8 Detay tablosu

Rotasyona Girmis Bilesenler Matrisi Faktor 8 | Varyans
%

24-Bugiin herkes moda olan herhangi bir liiks {irlin veya markaya sahip olabilir. | 0,769

25-Sadece liiks marka tercih edenler secici insanlardir. 0,552 4,5

3.8.6. Segmentasyon Analizi

Temel Bilesenler Analizi (Faktor Analizi) sonunda elde edilen 8 faktor (bilesen) ile

bir bakima standardize edilen data {izerinden segmentasyon gergeklestirilmistir.

Segmentler “K Means Cluster” analizi ile olusturulmustur.

Toplam 8 faktor {lizerinden K Means Cluster sirasiyla 3, 4 ve 5 segment i¢in

denenmis, her bir kiimeleme i¢in segmentler yorumlanmis ve en anlamh

segmentasyon boliimlemesinin 4’lii Segmentasyonda gerceklestigi ortaya ¢ikmistir.

K Means Cluster analizinde 4’lii Segmentasyonda, toplam 8 faktoriin her birinin

analize katkisinin anlamli oldugu goriilmiistiir (Tablo 3.28; p(Sig)=0) Diger 3’lii ve

5’1i Segmentasyonda bazi faktorlerin anlamsiz ¢iktig1 (p(Sig)>0,05) goriilmistiir, bu

sebeple 4’lii Segmentasyonda karar kilinmigtir
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Tablo 3.28: Varyans Analizi (ANOVA) tablosu

ANOVA (“Analysis of Variance”)

Kiime Hata F Sig.

Ortalama Ortalama Ortalama

kare df kare df kare df
REGR factor score 1 for analysis 5 42,01674 |3 0,7125 428 58,9709 0,00
REGR factor score 2 for analysis 5 28,50933 | 3 0,807178 428 35,31978 0,00
REGR factor score 3 for analysis 5 4517381 | 3 0,69037 428 65,43416 0,00
REGR factor score 4 for analysis 5 4,637742 |3 0,974502 428 4,75909 0,00
REGR factor score 5 for analysis 5 42,83355 | 3 0,706774 428 60,60429 0,00
REGR factor score 6 for analysis 5 8,947108 | 3 0,944296 428 9,474898 0,00
REGR factor score 7 for analysis 5 51,51674 | 3 0,645911 428 79,75831 0,00
REGR factor score 8 for analysis 5 10,61812 | 3 0,932583 428 11,38571 0,00

8 faktoriin bilesenleri ve ifade dagilimi Ek.3’te detayli olarak gosterilmektedir.

Segmentasyon yapilirken, faktor yiiklerinin anlamlilifindan sonra 6nemli olan bir
diger konu da her bir segmente ka¢ adet gézlem bulundugu ve kayip gozlemlerin
olup olmamasi konusu olmustur. Sinirli sayida 6rneklem ile ¢alisildigt i¢in her bir
grubun bazinin diizglin dagilimlarda olmasi da analizin sonuglarint goérebilmek
acisindan 6nemlidir. Bu baglamda 4’1ii Segmentasyonda, her bir segmentin gozlem
sayilarinin analiz yapilabilir sekilde dagildigi goriilebilir (Tablo 3.29) Bu analiz
sonucunda toplam 451 goézlemden yalnizca 19’unda kayip yasandigi, yani, 19
g6zlemin verdigi cevaplarin bir bakima tutarsiz olmast nedeniyle herhangi bir gruba
giremedigi gézlenmistir. Bazi ¢alismalarda 6rneklemin sinirlt olmasi nedeniyle kayip
gozlemler goz ardi edilerek segmentasyona dahil edilmektedir. Ancak bizim
aragtirmamizda, diger Segmentlerin saf Ozelliklerini koruyabilmek ve temsiliyet
giiclerini azaltmamak amaciyla ve zaten goz ardi edilebilir bir rakam olmasi
sebebiyle 19 gozlem analiz dis1 tutulmustur. Segmentlerin gozlem sayilar1 (bazlar)

3.29°da gosterilmektedir.
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Tablo 3.29: Segmentlere gore vaka sayisi

Her segment i¢in vaka sayisi

Segment Grup 1 78
Grup 2 111
Grup 3 111
Grup 4 132

Gegerli Gozlem 432

Kayip Gozlem 19

3.8.7. Segmentlerin Yorumlanmasi

K Means Cluster analizi sonucunda olusturulan 4 segment toplamda 8 faktdrden

olusmustu ve bu faktorlerin temsiliyetleri Tablo 3.20°den itibaren olan Faktor Detay

Tablolarinda  belirtilmisti.  Asagidaki tabloda nihai segment dagilimlar
gosterilmektedir.
Tablo 3.30: Nihai segment dagilimlari (“Final Cluster Centers”)
Nihai Segment Dagilimlar:

Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4
REGR factor score 1 for analysis 5 0,979 0,249 -0,435 -0,422
REGR factor score 2 for analysis 5 0,074 0,022 -0,678 0,507
REGR factor score 3 for analysis 5 0,348 -0,681 0,763 -0,275
REGR factor score 4 for analysis 5 -0,371 0,143 0,020 0,082
REGR factor score 5 for analysis 5 -0,705 0,568 0,479 -0,464
REGR factor score 6 for analysis 5 0,504 -0,203 0,011 -0,136
REGR factor score 7 for analysis 5 0,519 0,743 -0,285 -0,692
REGR factor score 8 for analysis 5 0,443 -0,370 0,101 -0,035
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Grafik 3.6 yardimiyla segmentlerin 6zellikleri ¢6ziimlenmistir:
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Grafik 3.6: Nihai segment dagilhimlar:
Nihai segment dagilimlart grafigi incelendiginde, segmentler ve 6zelliklerine iliskin
nitelikler ve davranigsal ifadelerin ortalamalar1 Tablo 3.31 ve Tablo 3.32 ile

gosterilmigtir.

Tablo 3.31: Kiime ortalamasi: Liiks ile ilgili nitelikler

Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4

Liiks ile iligkilendirilen nitelikler Ortalama/Mean A | Ortalama/Mean B | Ortalama/Mean C | Ortalama/Mean D
nadir olmahdir. 4,64 4,91°° 4,32 4,36
fiyat1 yiiksek olmalidir. 4,65 521°¢ 4,36 4,95°
essiz olmalidir. 4,79 4,85° 4,40 4,27
g6ze carpan olmalidir. 4,71° 4,62° 4,31 4,06
tek ve 6zel olmalidur. 4,69 4,77°° 4,18 4,23
herkesin satin alamayacag bir iiriin olmalidir. 4,82 5,26° 4,25 4,78
miikemmel bir kaliteye sahip olmalidir. 521 5,96"°P 4,68 5,49
Zanaatkarlik ve ince bir is¢ilige sahip

olmalidir. 5,10 5,61 5,18 5,32
dayanikli ve uzun omiirlii olmalidir. 4,79 5,59°¢ 4,90 5,34
zarafetle islenmig/iiretilmis ve rafine olmalidir. 4,78 5,52/¢ 4,87 512
zarif ve sik olmalidir. 5,04 5,740 4,97 511
sofistike ve derinligi olmalidir. 4,81° 5,15 4,65 4,21
yenilik¢i ve inovatif olmalidir. 4,88 4,95 4,58 4,67
rahatlig1 saglayan olmalidir. 471 5,23 4,75 5,23
el isciligine sahip olmalidir. 4,55 4,55 4,53 4,61
yaratici olmalidir. 4,95 5,45P 5,05 4,88
gosterisli olmalidir. 4,73 4,98°P 4,27 4,29
prestijli bir imaja sahip olmalidir. 4,94 5,68 5,14 5,06
statli sembolii olmahidir. 4,67 4,88 4,42 4,52
popiiler olmalidir. 4,56°° 4,22°P 3,29 3,48
marka olmalidir. 5,15° 5,160 3,77 4,48
agirt pahali olmalidir. 4,5 4,11° 3,30 4,05
orijinal ve belli bir tarzi olmalidir. 5,04 5,7 5,00 5,20
kisiye 6zel olmalidir. 4,92°° 4,69°° 4,05 4,16
asaleti olan bir marka olmalidir. 4,99¢ 5,35¢P 3,79 4,44°
etkileyici ve ilham veren olmahdir. 5,14 5,65"°P 4,77 4,76
estetik bir tasarimi olmalidir. 5,08 5,63 5,10 4,95
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Tablo 3.32: Kiime ortalamasi: Liiks tiiketim odakl davranig ifadeleri

Segment 1 | Segment 2 | Segment 3 | Segment 4
Ortalama/ | Ortalama/ | Ortalama/ | Ortalama/
Liiks tiiketim odakh davramys ifadeleri Mean A Mean B Mean C Mean D
1-Liiks tirlinler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok. 3,6° 2,29 3,117 3,78%¢
2-Genel olarak, liiks iiriinler daha kaliteli iiriinlerdir. 4,53° 5,37°P 3,18 4,69°
3-Liiks bir markanin iyi taklidini bulursam orijinalinin
yerine satin alabilirim. 3,97 3,37 4,48° 3,92
4-Liiks iiriinler kaginilmaz olarak ¢ok pahalidir. 4,82 5,63"C 513 5,64°
5-Liiks iirtin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla
pahali oldugunu disiiniiyorum. 4,71 5,31% 6,2°5P 5,65"
6-Cok az kimsenin gergekten litkks diye tanimlanacak bir
iirtine sahip oldugunu diigiiniiyorum. 4,73 4,90 4,72 4,52
7-Gergek bir liiks marka seri iiretim tirlinii olamaz. 5,04BCD 4,02 4,32 4,00
8-Gergekten liikks olan bir marka reklam yapmaz. 4,64BCD 3,40 3,72 3,42
9-Liiks bir iiriin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir. 4,87 5,86"CP 3,86 4,20
10-Bana gore liiks liizumsuz ve kullanissizdir. 4,05°P 2,01 4,34P 3,27°
11-Liiks bir tiriin ve marka hakkinda saatlerce konugmaktan
zevk alirim. 4,475°0 2,730 1,34 1,42
12-Liiks tirtinler satilan bir magazada kendimi rahat
hissetmem. 4,5° 3,23 4,9°° 3,96°
13-Liiks bir iiriin satin alan kimse 6ncelikle statii sahibi
biridir. 4,18°°° 3,17° 1,99 3,45°
14-Liiks bir markaya sahip oldugumu gosterdigimde
etkileyici olduguma inantyorum. 4,375CP 3,27°P 2,16 2,39
15-Liiks iirtinleri secebilmek i¢in bu konularda bilgili ve
gérmiig gegirmis yani tecriibeli olmak gereklidir. 4,04¢ 4,33¢ 3,20 4,13°
16-Liiks marka ya da iiriin satin almay1 kendime
yakistirmiyorum ancak hediye olarak gelirse kullanirim. 4,418° 2,26 3,98 3,568
17-Liiks marka bana farkli bir tarz yaratmali ve karsimdakini
etkilememe yardimci olmalidir. 4,19CD 4,04CD 3,21 2,95
18-Arkadasimda gordiigiim liiks bir markaya ben de sahip
olmak isterim. 4,475° 3,41° 1,94 1,96
19-Sadece ihtiyacim olani almayi tercih ederim. 4,428 3,50 5,898 6,178
20-Liiks bir {iriin ya da markaya sahip oldugumda kendimi
popiiler hissediyorum. 4,56°¢P 3,02¢P 1,90 2,19
21-Statii sembolii olan liikks bir tirline sahip kimselerin geliri
cok iist diizeydedir. 4,37° 4,71°¢ 3,49 4,59°
22-Cok pahali olan litks markalarin tasarimi genellikle
klasik tarzdadir. 4,14° 3,50 3,64 4,08°
23-Karsimdakinin liiks bir markaya sahip oldugunu
gordiigiimde segkin biri oldugunu diisiinebilirim. 4,055¢ 3,49¢ 2,08 3,73¢
24-Bugiin herkes moda olan herhangi bir liiks {iriin veya
markaya sahip olabilir. 4,67°° 3,25 458" 3,918
25-Sadece likks marka tercih edenler segici insanlardir. N 2,93¢ 2,06 2,04°¢
26-Liiks iiriin ve marka satin almak i¢in biraz snob olmak
gerekir. 3,915° 3,21° 3,46° 2,73
27-Liiks iiriin ve marka satin alirken o iiriiniin iiretiminde
calistirilan isgileri diigliniiyor ve o emek tizerinden donen
carka hizmet etmek istemiyorum. 3,69° 3,05 5,1348P 3,61°
28-Liiks bir {iriin ya da marka satin almak kendini
simartmak gibi bir sey. 4,01° 5,34ACP 4,38° 3,35
29-Gergekten liiks olan bir markanin gegmisten gelen bir
ruhu ve estetik anlayigi olmalidir. 4,18 5,77AD 5,43AD 4,42

Faktor analizi sonunda elde ettigimiz 8 faktor’den, K-Means cluster yontemiyle
dortlii bolimlemeye ulastik ve en uygun siniflandirmanin dortlii bolimleme ile

olabilecegi yoniinde goriis gelistirdik. Ogrencilerin sahiplendigi ifadeleri analiz
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ettigimizde, segmentlerin Gosterisciler, Elitistler, Reddenler ve Ulasamayaniar

olarak tanimlanabilecegini belirledik.

Segment analizini ilk Once liiksii niteliksel ifadeleri lizerinden ayristirarak yaptik
fakat bu analizden anlamli bir veri elde edemedik. Liiksiin davranissal ifadelerine

gore yapilan analiz ile dort anlamli segmente erigsmis olduk.

Segment 1 : Gésterisciler

Tablo 3.33: Gosterisgilerin sahiplendigi ifadeler

18-Arkadasimda gordiigiim liiks bir markaya ben de sahip olmak isterim.

20-Liiks bir iiriin ya da markaya sahip oldugumda kendimi popiiler hissediyorum.

14-Liiks bir markaya sahip oldugumu gosterdigimde etkileyici olduguma inaniyorum.

17-Liiks marka bana farkli bir tarz yaratmali ve karsimdakini etkilememe yardimci olmalidir.

11-Liiks bir tiriin ve marka hakkinda saatlerce konusmaktan zevk alirim.

9-Liiks bir iiriin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir.

8-Gergekten liiks olan bir marka reklam yapmaz.

7-Gergek bir litkks marka seri {iretim iiriinii olamaz.

24-Bugiin herkes moda olan herhangi bir liiks iiriin veya markaya sahip olabilir.

25-Sadece litks marka tercih edenler se¢ici insanlardir.

Yiizde 53’ii kadinlardan olusan bu grubun, yiizde 21°i Akdeniz Universitesi, yiizde
18’i Galatasaray Universitesi ve yiizde 18’i de Gazi Universitesi'nde okuyan
ogrencilerden olusmaktadir. Aylik harcamalar1 ortalamanin {izerindedir (ortalama
1.254.-TL/ay). Yiizde 37’sinin cep telefonu I Phone, yiizde 35’inin cep telefonu ise
Samsung markadir. Yiizde 37'sinin bir otomobili vardir. Bu yilizde 37'min yarisi

otomobilin gercek sahibidir.

124




Tablo 3.34: Gosteriscilerin demografik 6zellikleri

%
Cinsiyet Kadin 53
Universtite tipi Devlet 66
Cep telefon markasi | phone 37
Samsung 35
Arac sahipligi Ailesinin 37
Kendisinin 50
Ayhk Ortalama | 1,254.-
harcama (TL/ay)

Gosterisgl olarak tanimladigimiz bu ilk segmentin sahiplendigi nitelikler ise géze
carpan olmahdir (M=4,71P), popiiler olmahdir (M=4,56°P), marka olmalidir

(M=5,15) ve kisiye ézel olmalidir (M=4,92°) olarak ayrismistir.

Bu gruptaki kisilerin, liiks markalar hakkinda bir fikirleri vardir. Onlara gore gergcek
bir likks markanin seri iiretimi olmaz ve pek fazla reklami olmaz. Onlar icin liiks
"kacinilmaz olarak ¢ok pahali" da degildir. Eger liiks bir markanin taklidini bulsalar
cok tercih etmezler, ¢linkii onlar glinlimiizde, bugiin moda olan bir liiksiin kolaylikla
ulagilabilir oldugunu diisiinmektedirler. Liikse sahip olmak onlara gore, kendilerini
1yi hissettirmeli ve karsisindakini etkilemelidir. Bu bakimdan gosteris kism1 burada
one ¢ikiyor diyebiliriz. Ayriyeten arkadaslarinda gordiikleri liikks bir markaya sahip
olma istekleri kuvvetlidir. Liiks bir markaya sahip olduklarinda kendilerini popiiler
hissettiklerini belirtmislerdir. Onlara gore likks marka ve popiiler olmalidir. Bu kisiler

liikkstlin "gegmisten gelen bir ruhu" oldugunu diisiinmezler.
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Segment 2 : Elitistler

Tablo 3.35: Elitistlerin sahiplendigi ifadeler

19-ihtiyactimin diginda olan seyler de alirim (sadece ihtiyacim olan seyleri alirim. Bilesen degeri = -0,66)

29-Gergekten liikks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve estetik anlayigi olmalidir.

28-Liiks bir iiriin ya da marka satin almak kendini simartmak gibi bir sey.

1-Liiks tirtinler ve markalar hakkinda oldukg¢a bilgim var.

2-Genel olarak, liiks iiriinler daha kaliteli tirlinlerdir.

9-Liiks bir {iriin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir.

17-Liiks marka bana farkli bir tarz yaratmali ve karsimdakini etkilememe yardimc1 olmalidir.

18-Arkadasimda gordiigiim liiks bir markaya ben de sahip olmak isterim.

4-Liiks tiriinler ka¢inilmaz olarak ¢ok pahalidir.

11-Liiks bir iiriin ve marka hakkinda saatlerce konugsmaktan zevk alirim.

Bu grubun yilizde 70’1 kadinlardan olusmaktadir. Yiizde 34’4 Galatasaray
Universitesi, yiizde 12°si Mehmet Akif Ersoy Universitesi, yiizde 10’u ise Yeditepe
Universitesi  6grencilerinden olusmaktadir. Segmentler icerisinde en yiiksek
harcamaya sahip gruptur (ortalama 1.325.-TL/ay). Yiizde 52’sinin cep telefonu I
phone marka, yiizde 26’sinin ise Samsung markadir. Yiizde 45'inin bir otomobili
vardir. Bu yilizde 45'in yiizde 44'i ise otomobilin kendilerine ait oldugunu

belirtmistir.

% Faktor analizi sonucunda elde edilen 8 faktor, hangi ifadelerin temsil ettigini anlatmaktadir.
Temsiliyet derecesi ise yine tablodaki degerlerle ifade edilir. 1'e ne kadar yakinsa o kadar kuvvetli
temsil eder. Negatif degerler ise o faktordeki ilgili ifadenin tam tersini diisiinmemiz gerektigini soyler.
Ormegin "Sadece ihtiyacim olant almay tercih ederim" ifadesi -0,487 yiikii kadar, anlaminin tam
tersini ifade eder. Yani "ihtiyaci olmasa da alabilecegi" anlamina gelebilir. Tabloda bir ifadenin ayn1
anda 1'den fazla faktore girdigi goriilebilir, bu normaldir. Bunun okumasi ise yine girdigi faktorlerdeki
degerlere gore yapilmalidir. Eger degerler birbirine yakinsa, faktdrlerin durum ve davranis bigimlerine

gore birinden birine dahil edilmelidir. Duruma gore 2 faktorii birden de temsil edebilir.
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Tablo 3.36: Elitistlerin demografik 6zellikleri

%
Cinsiyet Kadin 70
Universtite tipi Devlet 59
Cep telefon markasi I phone 26
Samsung 26
Arac sahipligi Ailesinin 45
Kendisinin 44
Ayhk Ortalama | 1,325.-
harcama (TL/ay)

Bu gruptaki kisiler i¢in popiilerlik de ilk gruptakiler gibi 6énemli ancak 1. gruptaki
gibi ilk sirada degil, 2. sirada yer almakta. Onlar i¢in liikks demek miikemmel bir
kaliteye sahip olma, zarif ve sik olma, estetik bir tasarima sahip olma demektir. Ayn
zamanda bir Uriiniin liiks olabilmesi i¢in prestijli bir imaj sahibi olmasi, orjinal ve
belli bir tarz1 olmasi, etkileyici ve ilham verici olmasi gerekir. Onlara gore gergekten
liks olan bir markanin ge¢misten gelen bir ruhu ve estetik anlayisi vardir. Bu
gruptakiler liikks hakkinda oldukcga bilgi sahibidirler. Gergek bir liikksiin kaginilmaz
olarak pahali oldugunu diistintirler. Liiks markaya sahip olmanin kendini simartmak

gibi bir sey oldugunu diisiiniirler.

Elitist olarak tanimladigimiz ikinci segmentin sahiplendigi nitelikler ise miikemmel
bir kaliteye sahip olmalidir (M=5,96"°P), zarif ve sik olmaldir (M=5,70"P),

ACD
8C

prestijli bir imaja sahip olmalidir (M=5,6 ), orijinal ve belli bir tarzi olmalidir

(M=5,70"P) ve estetik bir tasarimi olmalidir olarak ayrismistir.
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Segment 3 : Reddedenler

Tablo 3.37: Reddenlerin sahiplendigi ifadeler

5-Liiks iiriin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla pahali oldugunu disiiniiyorum.

27-Liiks iirlin ve marka satin alirken o iriiniin {iretiminde ¢aligtirilan ig¢ileri diisliniiyor ve o emek {izerinden dénen
carka hizmet etmek istemiyorum.

10-Bana gore liiks liizumsuz ve kullanigsizdir.

12-Liiks iiriinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem.

19-Sadece ihtiyacim olani almay: tercih ederim.

29-Gergekten liikks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve estetik anlayis1 olmalidir.

24-Bugiin herkes moda olan herhangi bir liiks {iriin veya markaya sahip olabilir.

Yiizde 55’1 kadinlardan olusan bu gruptaki Ogrencilerin yiizde 18’1 Galatasaray
Universitesi, yiizde 16’s1 Gazi Universitesi, yiizde 15’i Mehmet Akif Universitesi ve
yiizde 10°u Balikesir Universitesinde okuyanlardan olugmaktadir. Ozel iiniversitede
okuyanlarin yiizde 55’1 burslu okumaktadir. Aylik ortalama harcama miktari
ortalama 865.-TL/ay’dir. Yiizde 81’inin kullandigi bir otomobili yoktur. Yiizde

46’smin Samsung marka, ylizde 25’inin ise I Phone marka cep telefonu vardir.

Tablo 3.38: Reddedenlerin demografik ozellikleri

%
Cinsiyet Kadn 55
Universtite tipi Devlet 59
Cep telefon markasi I phone 26
Samsung 26
Arac sahipligi Ailesinin 45
Kendisinin 44
Ayhk Ortalama harcama | 1,325.-
(TL/ay)
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Her ne kadar veriler istatiksel degerler acgisindan belirgin bir anlam ifade etmiyor
olsa da, reddedenler segmentine ait 6grenciler bir {iriinilin liikks olabilmesi i¢in bazi
nitelikleri ifade etmislerdir, bu ifadeler, zanaatkarlik ince bir is¢ilige sahip olmalidir
(M=5,18), yaratic1 olmalidir (M=5,05), prestijli bir imaja sahip olmalidir (M=5,14),

orijinal ve belli bir tarz1 olmalidir (M=5,00) estetik bir tasarimi1 olmalidir (M=5,10).

Segment 1 : Ulasamayanlar

Tablo 3.39: Ulasamayanlarin sahiplendigi ifadeler

1-Liiks tirtinler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok.

4-Liiks tirlinler kaginilmaz olarak ¢ok pahalidir.

19-Sadece ihtiyacim olani almay: tercih ederim.

15-Liiks iiriinleri se¢ebilmek i¢in bu konularda bilgili ve gérmiis gegirmis yani tecriibeli olmak gereklidir.

21-Statii sembolii olan liiks bir {irline sahip kimselerin geliri ¢ok st diizeydedir.

22-Cok pahali olan liiks markalarin tasarimi genellikle klasik tarzdadir.

Yiizde 63’ti kadinlardan olusan bu gruptaki Ogrencilerin ylizde 18’1 Galatasaray
Universitesi, yiizde 14’ti Mehmet Akif Ersoy Universitesi, yiizde 8’i Gazi
Universitesi'nde okumaktadir. Aylik ortalama harcamalar1 en diisiik olan gruptur
(ortalama 685.-TL/ay). %75’inin kullandig1 bir otomobil yoktur ancak kalan yiizde
25°lik kesimin yiizde 69’inin kullandigi otomobil ise ebeveynlerinden birine aittir.
Yiizde 36’sinin cep telefonu Samsung marka, yiizde 23’{iniin cep telefonu I Phone
marka, yiizde 18’inin cep telefonu ise Nokia markadir. Nokia markasi bu gruba

istatistiksel olarak anlamli yiiksek bir oranla girmistir.
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Tablo 3.40: Ulagsamayanlarin demografik 6zellikleri

%
Cinsiyet Kadin 63
Universtite tipi Devlet 60
Cep telefon markasi Samsung 36
Nokia 18
Arac sahipligi Ailesinin 25
Kendisinin 69
Aylik Ortalama 685.-
harcama (TL/ay)

Ulasamayanlar olarak tanimladigimiz bu segmentin sahiplendigi nitelikler ise
miikemmel bir kaliteye sahip olmalidir (M=5,49), marka olmalhdir (M=4,48°), asir1
pahali olmalidir (M=4,05%) Ve asaleti olan bir marka olmalidir (M=4,44%) olarak

ayrismistir.
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Tablo 3.41: Segmentlerin 6zet tablosu

GOSTERISCILER

SAHIPLENDIGi iFADELER

7-Gergek bir liks marka seri Gretim trlini olamaz.

8-Gergekten liks olan bir marka reklam yapmaz.

11-Luks bir tirtin ve marka hakkinda saatlerce konugmaktan zevk
alirm.

13-Liks bir triin satin alan kimse oncelikle statii sahibi biridir.
14-Luks bir markaya sahip oldugumu gosterdigimde etkileyici
olduguma inaniyorum.

18-Arkadasimda gordiigiim luks bir markaya ben de sahip olmak
isterim.

20-Liiks bir Grtin ya da markaya sahip oldugumda kendimi popliler
hissediyorum.

25-Sadece liiks marka tercih edenler segici insanlardir.

SAHIPLENDIGi NIiTELIKLER

Goze garpan olmalidir.
Poptiler olmahdir.
Marka olmalidir.
Kisiye 6zel olmalidir.

SAHIPLENDIGi iIFADELER

5-Luks uriin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla pahah
oldugunu distiniyorum.

27-Luks Urtin ve marka satin alirken o trtintn Gretiminde gahstirilan
iscileri disuintyor ve o emek tzerinden dénen garka hizmet etmek
istemiyorum.

29-Gergekten liiks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve
estetik anlayisi olmalidir.

10-Bana gore luiks luzumsuz ve kullanigsizdir.

12-Luks urtinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem.
19-Sadece ihtiyacim olani almayi tercih ederim.

24-Bugun herkes moda olan herhangi bir liiks tiriin veya markaya
sahip olabilir.

SAHIPLENDIGi NIiTELIKLER

Zanaatkarlk ve ince bir iscilige sahip olmalidir.
Yaratici olmalidir.

Prestijli bir imaja sahip olmalidir.

Orijinal ve belli bir tarzi olmahdir.

Estetik bir tasarimi olmalidir.

REDDEDENLER

ELITISTLER

SAHIPLENDIGi iFADELER

2-Genel olarak, liks driinler daha kaliteli Grinlerdir.

9-Liiks bir tiriin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir.
28-Luks bir triin ya da marka satin almak kendini simartmak gibi bir
sey.

4-Luks Uranler kaginilmaz olarak ok pahalidir.

25-Sadece liiks marka tercih edenler segici insanlardir.

26-Luks Uriin ve marka satin almak igin biraz snob olmak gerekir.
29-Gergekten liiks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve
estetik anlayisi olmalidir.

SAHIPLENDIGi NITELIKLER

Mukemmel bir kaliteye sahip olmalidir.
Zarif ve sik olmalidir.

Prestijli bir imaja sahip olmalidir.
Orijinal ve belli bir tarzi olmalidir.
Etkileyici ve ilham veren olmalidir.
Estetik bir tasarimi olmalidir.

SAHIPLENDIGI iIFADELER

1-Liiks Grtinler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok.

4-Liks Urunler kaginilmaz olarak ¢ok pahalidir.

15-Liks Grtnleri segebilmek igin bu konularda bilgili ve gormiis
gecirmis yani tecriibeli olmak gereklidir.

19-Sadece ihtiyacim olani almayi tercih ederim.

21-Statli sembolii olan liiks bir drtine sahip kimselerin geliri ok Ust
duzeydedir.

22-Cok pahali olan ltiks markalarin tasarimi genellikle klasik
tarzdadir.

SAHIPLENDIGi NIiTELIKLER

Mukemmel bir kaliteye sahip olmalidir.
Marka olmalidir.

Asiri pahali olmahdir.

Asaleti olan bir marka olmalidir.

ULASAMAYANLAR

Arastirmamizda dort temel segmente ulastik. Elitist olarak tanimladigimiz grubun
ifadelerinden yola ¢iktigimizda ve Tablo 3.31°de (Kiime ortalamasi: Liiks ile ilgili
nitelikler) ortaya ¢ikan ortalamari inceledigimizde, bu grubun liiks tiiketim algisinin
diger ii¢ gruba gore daha belirgin oldugunu goriiyoruz. Davranigsal ifadelere

baktigimizda ise ihtiyacimin disinda olan her seyi alirum yansimasi bize bu gruptaki
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Ogrencilerin ihtiyag dis1 harcamalara yonelebildiklerini gostermektedir. Ayrica, liks
bir iiriin veya marka aldiklarinda kendilerini simartma ifadesiyle hazsal tiikketimin en
belirgin 6zelligini benimsedikleri hissedilmektedir. Bu ifadenin iyi hissetmek ifadesi
ile biitiinlestigini soyleyebiliriz. Liiks markalarin tarz yaratmak igin bir arag
oldugunu diisiinen elitistler, liikkse sahip olmanin ayricaligin1 davranis olarak karsi

tarafa hissettirme ihtiyacindadirlar.

Gosterisgiler diger gruplara gore elitist segmente en yakin olan grup olarak
yorumlanabilir. Her ne kadar elitistlerin “ger¢ek kullanici” olma veya olmaya en
yakin durumlarina gore potansiyel kullanici olma ihtimalleri yliksek goziikkmektedir.
Bunu “arkadasimda gordiigiim liiks markaya ben de sahip olmak isterim”
(M=4,475P) ifadesinin belirgin olarak ortaya ¢ikmasina istinaden yorumlamaktayiz.
Ayrica, her ne kadar moda kiiltiiriiniin gerisinde kalmamak, bir gruba dahil
olabilmek, popiiler olabilmek adina liikse yakin duruyor olsalar da, liikse yalnizca
markay1 takip ederek degil, ¢evresindeki gergek liiks tiiketicilerini de takip ederek
yakin durduklarini goriiyoruz. Bir nevi “Gosterisciler” aslinda “Elitistler’1 takip
ederek, liikse ulastiklarin1 sdyleyebiliriz. Ancak bu takip, liiksiin her tiirlii iirlin veya
veya markalar1 i¢in degil, belli ¢evrelerce kabul gérmiis olan iiriin/markalart i¢in

gecerli olacaktir diye diislinliyoruz.
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Grafik 3.7: Kiime ortalamalarina gore Gdasterisciler ile Elitistlerin ortak davranissal ifadeleri

Bu tabloda gordiigiimiiz iizere gosterisciler ve elitistler 6zellikle iic davranigsal
ifadede (Soru 8’deki 9, 17 ve 18 numarali ifadeler) bulusmuslardir. Her iki grupta

liiks sahipligi 6n planda goziikmektedir.

Reddedenler olarak nitelendirilen grupta bilingli bir reddetme algi ve davranig

vurgusu yansimaktadir.  Liiksiin gereginden ve ederinden fazla pahali oldugu

ifadesinin diger li¢ gruba kiyasla rakamsal degerinin daha yiiksek ortalamada

(M=6,2"P)  olmasi ifadenin algt ve davraniglarda etmis oldugunu

yer
gostermektedir. “Sadece ihtiya¢ olam satin alirim” ve “Liiks liizumsuz ve
kullamigsizdrr” ifadeleri reddedis davranisini kuvvetlendiren anlamlar1 tasimaktadir.

Bu segmente dahil olan 6grencilerin diger gruplarin tiiketim odakli diigiincelerine

mubhalif olan bir grup oldugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle “Liiks iiriin ve marka satin
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alirken o tiriintin tiretiminde ¢alistirilan is¢ileri diistiniiyor ve o emek iizerinden
donen ¢arka hizmet etmek istemiyorum” ifadesinde diger {i¢ gruba kiyasla daha

belirgin bir karst durma oldugu anlagilmaktadir (M=5,13"®P).

Ulasamayanlar olarak tamimladigimiz son segmentteki grubun liiks tiiketime uzak
kisiler oldugunu benimsedikleri ifadelerden anliyoruz. Bu grubun liikse
ulasamadiklarin1 dolayisiyla mesafeli davrandiklarin1  sdyleyebiliriz.  “Sadece
ihtiyactim olanmi almayr tercih ederim” (M=6,17AB) ve “Liiks iiriinler kaginilmaz

olarak pahalidir’ (M=5,64AC) ifadelerinde kendi grubu icinde en yiiksek katilim

oranina erismeleri savimizi rakamsal olarak da desteklemektedir.
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Grafik 3.8: Kiime ortalamalarna gore Reddenler ile Ulasamayanlarin ortak davranissal ifadeleri
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Bu tabloda gordiigiimiiz tizere reddedenler ve ulasamayanlar sadece bir davranissal
ifadede (Soru 8’deki 19 numarali ifadel) birbirlerine yakin davranigsal ifade
benimsemislerdir. bulusmuslardir. Her iki grupta liikks sahipligi on planda
goziikmektedir. Thtiyag bu gruplar i¢in 6nemlidir, ve ihtiya¢ olmayanin pesinden

gitmek onlar i¢in liikks algisini insa etmektedir.

Reddedenler ile gosteriscilerin ifadelerine baktigimizda sadece “Bugiin herkes moda
olan herhangi bir liiks tiriin veya markaya sahip olabilir” ifadesinin ortak oldugunu
goriiyoruz. Her ikisinin de birbirine yakin deger almalari (Gosterisgiler, M=4,67°;
Reddedenler, M=4,58°P) ilk bakista bizi sasirtmis olsa da kendi gruplar igersindeki
veriler ile birlikte degerlendirdigimizde Gosterisgilerin bu ifadeye yiikledigi anlam
olumlu, Reddednlerinkini ise olumsuz olarak yorumluyoruz. Reddenler i¢in moda
gerekli goriilmeyen bir ifade iken Gosterisciler icin bu ifade liikse agilan kap1 olarak

algida sekilleniyor.

Ulasamayanlarin hem elitistler hem de gostericiler arasinda higbir ortak davranigsal
ifadesi saptanmamustir. “Liiks iiriinler hakkinda fazla bir bilgim yok” ifadesi
ulagamayanlar grubu icin ger¢ekci bir durum iken elitistler i¢in gercekci olamayacak

bir goriis olarak anlamlanmaktadir.

Calismamizda ortaya ¢ikan bdliimleme gruplarini, aragtirmamizin tasariminda model
olarak aldigimiz Dubois, Czellar ve Laurent’in bilimsel ¢aligmalar1 (2001, 2005) ile
karsilastirdigimizda, yazarlarin, Uic farkli segmente ulastiklarini goriiyoruz. Bu
segmentler sirasiyla demokratlar, elitistler ve uzak duranlar/mesafeli olarak
tanimlanmistir. Demokrat olarak tanmimlanan segmentin = “pahali  olmayan”,

“«

“stipermarkette bile bulunan”, “seri iiretilen”, “bir¢ok kisi liikse ulasabilir”, “snob

degil” gibi ifadelerinin bizim calismamizdaki herhangi bir grubun ifadesi ile
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ortiismedigini gormekteyiz. Dubois ve arkadaslarinin demokrat tiiketici olarak
tanimladiklar1 grup, yeni liikks olarak adlandirilan ve diger liikks kategorilerine gore
ulagilmas1 kolay olan iriinleri satin alabilen kesimi temsil etmektedir. Elitist
segmentte yer alan “saatlerce konugabilivim”, “biraz snob”, “¢ok az kisi sahip
olabilir”, “seri tiretilemez”, “bilmek gerekir” gibi ifadeler ile bizim ¢alismamizda
yer alan ifadelerin bazilarinin ortak noktada bulustugunu goérebiliriz. Arastirmacilarin
iclincli segmenti olan uzak duranlar/mesafeli grubunun ifadelerinde yer alan

“neredeyse hi¢ almam”, “sevmemeyi tercih ederim”, ‘“hayal bile etmem” gibi

ifadelerbizim arastirmamizdaki reddeden grup ile benzer goriisleri agciga vurmaktadir.

Model olarak esinlendigimiz bir diger calisma ise Hudders, Pandelaere ve
Vyncke’nin (2013) ¢alismalaridir. Arastirmacilar, liiks ile iliskilendirilen 16 fiziksel
ve psiko-sosyal niteligin tiiketicilerin algilamasindan ve anlamlandirmasindan yola
cikilarak, tiiketicilerinsegmente edilmesi ile ilgilidir. Bizim ¢aligmamizda istatiksel
veriler algilanan niteliklerin ~ boliimlenmesini  saglayacak bir kiimeleme
olusturamamistir. Ancak, Hudders ve arkadaslarinin ¢alismasinda tiiketicilerin liiks
algilarina ve anlamlarmma gore segmente edildigi tablolara baktigimizda, kendi
calismamizda anlamsiz ¢ikan veriler dolayisiyla boliimleyemedigimiz liiksiin
algilanan niteliklerini, Hudders ve arkadaslarinin calismasindan yola ¢ikarak bir

sekilde smiflandirabiliriz.
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Tablo 3.42: Hudders, Pandelaere ve Vyncke

gruplamasi

(2013) c¢alismasina gore likkse atfedilen anlam

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Anlam boyutu

“Expressive”

Etkileme-Islevsel boyut

“Impressive-functional”

Etkileme-Duygu boyutu

“Impressive-Emotional”

Ayriksilik ile ilgili algilar

En {ist kalite ile ilgili algilar

Estetik ile ilgili algilar

Nadirlik, pahali olma, tek olma,

gbze ¢arpan (gosteris),

Miikemmel kalite, zanaatkar isi

olma, uzun omirlilik, rafine

Zarafet, sofistike, inovatif

(yenilik¢i), rahatlik, el isi ve

ayriksilik, ulasilamaz olma (zarif zevk) yaratict

Kaynak: Hudders, L., Pandelaere, M., Vyncke, P. (2013). Consumer meaning making. The making
of luxury brands in a democratised luxury world. International Journal of Market Research. Vol. 55
Issue 3, s5.391-412.

Tablo 3.43: Hudders, Pandelaere ve Vyncke (2013) calismasina gore liikks algisinin boliimlenmesi

Segment 1 Segment 2 Segment 3
Ifade eden Etkileyen Karisik
“Expressive” “Impressive” “Mixed”

Nadir, ayriksi, géze carpan Yiiksek kaliteli, rafine, zarif, Ayriksi, miikemmel kalite,

(gosteris), ulagilmasi zor olan, sofistike, yaratici, inovatif estetik degeri yiiksek olan

asir1 pahali olan. (yenilik¢i), uzun 6miirld,

zanaatkar isi

Caligmamizda bulgulanan gosterisciler ve elitistler gruplarinin sahiplendigi liiks ile
ilgili niteliksel ve davranissal algilar, Hudders ve arkadaslarinin bulgularindaki /fade

eden (“Expressive”) ve Etkileyen (“Impressive”) unsurlara uyumlu géziikmektedir.

Hudders ve ark.larinin ¢alismasinda liiks iiriin/marka anlamlari ile fiziksel ve psiko-
sosyal niteliklerin ilk Once ayr1 bir bi¢imde boliimlendirilmis, daha sonra ise,

birbirlerinin i¢ine gegecek sekilde, tekrar bir boliimleme yapmislardir. 3.4 Arastirma
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Modeli boliimiinde de aktardigimiz tizere, etkileyen (“impressive”) segmenti daha

demokratik vizyonu temsil ederken, ifade eden (“‘expressive”) ve karisik (“mixed”)

segmentler elitist yaklasim sergilemektedirler.

Aragtirmacilarin bulgularii, bizim g¢alismamizdaki hangi bulgular ile benzerlik

gosterdigini, ifadeleri bir tabloya yerlestirerek inceledik.

Tablo 3.44: Hudders, Pandelaere ve Vyncke (2013) ¢aligmalari ve bizim ¢alismamizdaki sahiplenilen

liks ile ilgili ifadeler

Hudders ve arkadaslarinin calismasi

Bizim ¢alismamiz

Liiks marka Fiziksel ve psiko- = Gosterisciler Elitistler Reddedenler  Ulasamayanlar
anlam sosyal nitelikler
Anlam boyutu/ifade Ifade eden Goze ¢arpan, Asir1 pahal
eden (“expressive”) Nadirlik, pahali Popiiler, Marka, olan
olma, tek olma, Kisiye 6zel
goze carpan,
ayriksilik,
ulasilamaz olma,
pahali olan
Etkileme-islevsel Islevsel Miikemmel Zanaatkarhk  Miikemmel
boyutu Miikemmel kalite, Zarif kalite
(“impressive- kalite, zanaatkar ve sik, prestijli
Sfunctional facet”) isi olma, uzun imaj, orijinal
omiirliliik, rafine ve belli tarz,
(zarif zevk) etkileyici ve
ilham veren,
Estetik tasarim
Etkileme — duygu Duygusal Yaratici
boyutu Zarafet, sofistike,
(“impressive- inovatif
emotional facet”) (yenilikei),
rahatlik, el isi,
yaraticl
Gosterisciler Elitistler Reddedenler Ulasamayanlar
Ifade eden nitelikler Etkileme-Islevsel nitelikler Islevsel-Duygu boyutu Ifade eden-Etkileme-
Islevsel nitelikler
Goze garpan Kalite Zanaatkar+yaratici Pahali+kalite
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Tabloda (Tablo 3.41), bizim bulgularimizda yer alan dort segmentin sahiplendigi
bazi niteliklerin, Hudders ve ark.larmin nitelikleri ile uyumlu oldugu goriilmektedir.
Uyumlu olanlar1 matriks bir tablo tasariminda birlestirip inceledik. Uluslararasi
caligmanin rakamsal verileri elimizde olmadigi iizere, sadece anlamlar {izerinden
giderek bir smiflandirma veya gruplama yapilabilirligi iizerinde calistik. Tablo’nin
alt kisminda, Hudders ve ark.larinin segmente ettigi nitelikler ile bizim segmentlerde
ortak olanlar1 bulusturduk. Bunun sonucunda, yazarlarin ortaya c¢ikardigi ii¢ liiks
iirlin/marka anlamlandirma segmatasyonuna gore bizim gruplarimiz yerlesmis oldu.
Gosteriscilerin ifadeler ile ilgili nitelikleri, elitistlerin etkileme ve islevsel nitelikleri,
reddedenlerin islevsel ve duygu boyutu olan nitelikleri, son olarak ise,
ulasamayanlarin ifade eden ile etkileme-islevsel niteliklerine gore gruplanabilecegi
bir ¢6ziim Onerdik. Bu baglamda, niceliksel veriler ile anlamli istatistiki veri elde
edemedigimiz i¢in siniflandiramadi§imiz  nitelikleri, baska bir ¢alismanin

bulgularinda yola ¢ikarak niteliksel bir ¢oziimleme ile irdelemis olduk.

3.9. Simirhiliklar ve Oneriler

Arastirmamiz niceliksel bir caligma olarak tasarlandigi iizere, ortaya g¢ikardigimiz
dort segmentin sahiplendigi ifadeler niimerik degerler bazinda yorumlanmustir.
Bulgular kisminda degindigimiz gibi, islenen veri, liiks kavraminin algilanan
niteliklerinin boliimlenebilmesi i¢in anlamli bir istatiksel ortalama saglamamistir. Bu
baglamda arastirmamiz, niteliksel boyutta baska bir calisma ile tamamlandig
takdirde, Tiirkiye’de okuyan 6grencilerin liiks olgusunu nasil algiladiklarina dair elde

ettigimiz veri daha genis kapsamli olarak yorumlanabilecektir.

Tezimizde iirlin kategorisi ve marka ile ilgili sorgulamalar yapilmamistir.

Arastirmamizin saha ¢alismasini baglatmadan 6nce uyguladigimiz 6n testlerde marka
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ile ilgili sorularin Ogrenciler tarafindan cevapsiz birakilmasi sorgulanmis, ve bazi
Ogrencilerin marka isimlerini dogru yazamamak kaygisiyla bos biraktiklari
anlasilmistir. Bu noktada, 0Ozellikle markalarin da incelendigi boliimleme
caligmalarda, niceliksel arastirmanin, niteliksel safhasi ile daha zengin veri elde

edilebilecegi diisiincemizi yineliyoruz.

Aragtirmamizin anketi Tiirk¢e olarak tasarlanmis ve Tiirkiye’de okuyan ve Tiirkce
konusan oOgrencilere odaklanilmistir. Bu baglamda, c¢alismamizin, Tiirkiye’de
degisim 6grencisi olarak okuyanlarin da dahil edildigi bir tarama (“survey”) ile liiks
tilketim olgusunun nasil algilandig1 ve davranigsal farkliliklarin ne yonde gelistigi

hususunda kiiltiirel farkliliklarin analiz edilmesini saglayabilir.

Liiks ile ilgili bilimsel arastirmalarin, nesnelerin nesne ve prestij nesnesi olarak
algilarda ayrismasinin kesfine yonelik c¢alismalarin liiks kavrami literatiiri icin

faydali bulgulari ortaya ¢ikarabilecegini de ayrica diisiinmekteyiz.

Z nesli dedigimiz bugiiniin ¢ocuklarinin liiks, ihtiyag, tiiketim ile ilgili kurduklari

bag1 anlamak i¢in benzer bir ¢alisma yapilmasini da ayrica 6nermekteyiz.
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SONUC

Kiiresel dinamiklerin hizli degistirdigi pazarlardan biri olan liiks tiikketim pazarinin,
ontimiizde yillarda daha fazla ©nem kazanacagi bir¢ok akademik ve ticari
caligmalarda vurgulanmaktadir. Ipsos tarafindan her yil genis kapsamli olarak
yiiriitiilen liiks tiiketim arastirmalarinda, 6zellikle Y kusagi olarak tanimlanan geng
neslin, liikks markalara ve deneyimlerine yogun ilgi gosterdigi, ve refah diizeyi artan
iilkelerdeki geng niifusun liiks harcamalarin arttiracag: éngoriilmektedir. Oniimiizde
on yil icersinde likks pazarinda kiiltiirel sinirlarin ortadan kalkacagi, ve internet,
sosyal medya ve e-ticaretin yayginlagsmasiyla marka tercihlerinde yiiksek bilince
sahip olan Milenyum kusaginin likks pazar dengelerini yeniden insa edecegi

ongoriilmektedir (Danzinger, 2011; Casper ve Darkplanneur,2014).

Liiks olgusu tarih boyunca kavramsal a¢idan degisik tanimlar1 benimsemistir.
Ekonomik gelismeler ve hayat tarzlarinin degismesi likks kavraminin zaman igersinde
olumlu nitelikler kazanmasini saglamistir. Tiiketim pratiklerinin hizli degismesi ve
Ozellikle markalara diiskiin gen¢ nesillerin ortaya ¢ikmast ile liiks
demokratiklesmistir. Belli bir yas iistii ve refah diizeyi yiiksek gruplarin ulasabildigi
liks markalara bugiin bir¢ok tiiketici grubu kolaylikla ulasabilmektedir. Gergek liiks
ile ulasilabilir olan liikksiin arasindaki farkin azalmasi ile liiksiin anlami
degismektedir. Bu baglamda bizler, Tiirkiye’de liniversitede okuyan genclerin, liiks

tiketim olgusunu nasil anlamlandirdiklarini arastirmanin, bilimsel agidan liks
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kavramimin gelisimine, ticari agidan ise pazarlama stratejilerinin giincellenmesine
katkida bulunacagin diisiindiik.

Aragtirmamiz, Tiirkiye’deki tiniversiteli genglerin, liikks olgusunu nasil algiladiklarini
anlamak, ve 6grencileri, liikks tiiketim alg1 ve davranislarina gore boliimleyerek,, liiks

kavramina olan yaklasimlarini ¢oziimlemeyi hedeflemistir.

Aragtirmamiz uluslararasi ii¢ ¢calismay1 model olarak incelemistir. Bu ¢alismalardan
¢ikan sonugclar anketimizin igeriginin olusmasinda kullanilmistir. Ozellikle liiks ile
ilgili olarak 20 iilkede yapilan arastirmadan (Dubois ve ark., 2001, 2005) ¢ikan

liiksiin niteliksel tanimlamalar1 calismamizda gelistirilerek kullanilmistir.

26 ilde, toplam 49 farkli iiniversitedeki Ogrencilerle ile yiiz yiize ve on line
goriismeler yapilmis, 451 kaliteli anket degerlendirmeler i¢in uygun bulunmustur.
Toplamda 8 sorusu olan anketin ilk kisminda demografik bilgiler ve bazi {iriin ve
marka sahiplikleri sorulmus, ikinci kisimda ise, 7’li Likert 6lgeginde hazirlanan
sorular ile, liiks algisi ve davramislari ¢oziimlenmeye calisilmistir. Veriler faktor
analiz yontemi ile degerlendirilmis, bolimleme K-Means kiimeleme ve ANOVA
kullanilarak ayrigtirilmistir. Verilere faktor analizinden 6nce uygulanan Cronbach
Alpha (o) degeri 0,89 olarak Olglilmiis, toplam verinin giivenilirligi neredeyse
miikemmel olarak tespit edilmistir. Arastirmada dort grup boéliimleme icin uygun
olarak ¢ikmigtir. Anketin ikinci kisminda yer alan sorulardaki (Soru 7 ve Soru 8)
ifadelere gore ayristirilan dort segment Gosterisgiler, Elitistler, Reddedenler ve
Ulagamayanlar olarak tanimlanmistir. Gosterisgilerin, liikks ile iligkilendirilen géze
carpan, popliler, marka ve kisiye 6zel nitelikleri; Elitistlerin, kalite, zarafet, sikli,

prestij, orijinallik, etkileyicilik, estetik niteliklerini; Reddenler, zanaatkarlik,
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yaraticilik, prestij, orijinallik, estetik niteliklerini; Ulagamayanlarin ise miikemmel

kalite, marka, pahali, asalet niteliklerini benimsedikleri ortaya ¢ikarilmistir.

Karsimiza ¢ikan dort segmentten biri olan elitistlerin liiks tiiketim olgusunu en agik
bicimde benimsemis olan grup oldugunu algisal ve davranigsal ifadelerinden
anlayabiliyoruz. Bu gruba ulasabilmek igin liikks marka pazarlama iletisiminde
kullanilan mevcut stratejilerin yeterli olacagimi ve devaminin ise liiks tiiketici

sadakatini saglayacagini sdyleyebiliriz.

Bir diger grup olan gosteriscilerin, elitistleri takip ederek likkse ulasacaklarimni
diisiiniiyoruz. Ancak bu takip, liiksiin her tiirlii iirlin veya markalar1 i¢cin degil,
gruplarda 6ne ¢ikan popiiler sahislarin, ya da kanaat onderlerinin, trendsetterlarin
tercih ettigi liriin ve markalar1 icin gegerli olabilecektir. Dolayisiyla, bir marka bu
hedef kitleyi kendine g¢ekmek ve kendinde sabitlemeyi hedeflerse, pazarlama
iletisimi stratejilerini popiilerligi 6n plana ¢ikararak tasarlamasi gerekecektir.

Reddedenler olarak nitelendirilen grupta bilingli bir reddedis oldugu benimsedikleri
ifadelerden agik¢a anlagilmistir. Bu grup biraz muhalefet bir grup olarak da
nitelendirilebilir, yani toplumun “Degil”ini disiinen gengler olabilirler. Bu grup
igersinde, siyasi durusu olan, sosyal politika ile daha fazla ilgilenen ve goriislerini
temellendirebilen bir grubun varligi da beklenebilir. Bu baglamda, reddenler
segmentine mensup ya da yakin olan genglere dogal, yaratici, samimi ve
stirdiiriilebilir stratejik uygulamalar ile yaklasilmasi uygun olabilir. Ancak, bu profile
uygun genclerin ¢alisma hayatina girip ortalamanin {izerinde gelirler kazanmaya
basladiginda bakis agilarmin degigsmeleri s6z konusu olabilir. Eger su anki bakis

acilart ileride degisirse, bilingli bir liiks tiiketicisi olabileceklerini sdyleyebiliriz.
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Ulasamayanlar olarak nitelendirilen grup, bir lilks markanin hedefi haline gelecekse
bu gruba oncelikle liiksii anlatmak gerekmelidir. Zira bu grubun liiks iiriin ve
markalar hakkinda diger gruplara oranla daha az bilgisi vardir. Cok pahali olan liiks
tirlinlerin tasariminin yalnizca klasik tarzda oldugunu diisiiniirler. Klasik gortiniimlii
bir iirlinlin ya da markanin dogrudan liiks olarak tanimlanmasi ise yiiksek bir
olasiliktir. Liiks iiriinleri secebilmenin tecriibe gerektirdigine inanirlar. Ihtiyaclar1 ne
ise sadece onu satin alma egilimi gosterebilirler. Bu gruba yonelik liiks iiriin ve
marka pazarlama stratejisi i¢in bilinirlik, farkindalik ve algi ¢alismasi yapilmalidir.
Ancak bu stratejilerin  kurgulanmasinda, ulasamayanlarin liikkse yanasmaktan

kacindiklarini da goz ard1 etmemek gerekir.

Son soz olarak, ortaya ¢ikardigimiz ve Y kusagini temsil eden dort segmentin liiks
olgusunu kavramsal agidan farkli bir boyuta tasiyacagi beklenmektedir. Onceki
nesillerin algilarindaki tasarruf etmek, iktisatli olmak gibi kavramlar bu nesil i¢in
hi¢bir zaman var olmamaktadir. Kiiresel ekonominin krizlerle dolu inisli ¢ikish
seyrine ragmen Y kusagi tilketim odakli bir nesil olarak orta yas neslini
olusturacaktir. Bu nedenle, bilimsel acidan liiks tiiketimin nesillere aktarimini
inceleyen calismalarin tiiketim toplumu ve tiikketim kiiltiirii alaninda Onemli

katkilarda bulunacagin diisiiniiyoruz.
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EKLER

Ek.1 Anket Formu

Degerli katilimci,

Turkiye’deki universiteli genglerin liiks tiiketim algi ve davraniglarini incelemek lizere
diizenlenen bu anket calismasi tamamen bilimsel ve akademik amaglar igin
yapilmaktadir. Arastirmanin basarisi anketin eksiksiz ve dogru bir sekilde
doldurulmasina baglidir. Degerli zamaninizi ayirdiginiz ve katkilariniz igin tesekkiir

ederiz.

Soru 1. Cinsiyetiniz?

Kadin 1

Erkek 2

Soru 2. Yasiniz?

rd

Soru 3. Lutfen okumakta oldugunuz Universitenin adini ve okudugunuz bdlimu belirtiniz.

e e
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Soru 4. Eger okudugunuz universite 6zel/vakif Universitesi ise burs alma durumunuzu

(Gniversitenin size verdigi burs, OSYM ve diger burslar) belirtir misiniz?

Burs aliyorum

Burs almiyorum

Soru 5. Okul harci/6demelerini harig¢ tuttugunuzda aylik net harcamaniz hangi araliktadir?

500 TL'den az

500 TL - 999TL

1.000 TL - 1.499TL

1.500 TL — 1.999TL

2.000 TL ve uzeri

Soru 6. Asagidakilerden hangisi’hangilerine sahip oldugunuzu ve marka/modellerini belirtir

misiniz?

Sahip oldugunuz driinler
Cep Telefonu

Tablet bilgisayar

Kol Saati

Gunes G6zIugu

Canta

(Kadin katilimclilar igin)

Motosiklet

Otomobil

Marka/Model

rd

NN R

1-Kendime ait []

2-Ebeveynlerimden birine ait D
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Not: Otomobil segenegini

isaretlediyseniz,

otomobilin

size mi

yoksa

ebeveynlerinizden birine mi ait oldugunu sag yanda yer alan kutucukta liitfen

belirtiniz.

Soru 7. Lutfen asagidaki ifadelerden her birine katihm derecenize en uygun secenegi

isaretleyerek belirtiniz:

gelecek sekilde 1 ile 7 arasinda bir puanlama yapiniz.

‘(1) Hi¢ Katilmiyorum”, “(7) Tumiiyle Katiliyorum” anlamina

Bir riinii liikks olarak nitelendirebilmem igin o liriin

nadir olmalidir.

fiyati yuksek olmalidir.

essiz olmalidir.

gbze garpan olmalidir.

tek ve 6zel olmalidir.

herkesin satin alamayacagi bir Griin olmalidir.

mukemmel bir kaliteye sahip olmalidir.

Zanaatkarlik ve ince bir iscilige sahip olmalidir.

dayaniklh ve uzun émarld olmahdir.

zarafetle islenmig/Uretilmis ve rafine olmalidir.
zarif ve sik olmalidir.

sofistike ve derinligi olmalidir.

yenilikgi ve inovatif olmalidir.

rahatligi saglayan olmahdir.

el isciligine sahip olmaldir.

yaratici olmalidir.

gOsterigli olmalidir.

prestijli bir imaja sahip olmalidir.

(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)
(1)

(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)
(2)

(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)
(3)

(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
(4)
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(5)
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(5)
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statl semboll olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
popller olmaldir. (1) (2) (3) (4) «(5) (6) (7)
marka olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
asir pahali olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (7)
orijinal ve belli bir tarzi olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (7)
kisiye 6zel olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) ((6) (7)
asaleti olan bir marka olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7))
etkileyici ve ilham veren olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (7)
estetik bir tasarimi olmalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Soru 8. Lutfen asagidaki ifadelerden her birine katihm derecenize en uygun secenegi
isaretleyerek belirtiniz: “(1) Hi¢ Katilmiyorum”, “(7) Tiimiyle Katillyorum” anlamina
gelecek sekilde 1 ile 7 arasinda bir puanlama yapiniz.
Liks Urlnler ve markalar hakkinda fazla bir bilgim yok. (1) (2) (3) (4) (5) ((6) (7)
Genel olarak, liiks Urinler daha kaliteli Grinlerdir. (1) (2) (3) (4) (5) ((6) (7
Liks bir markanin iyi taklidini bulursam orijinalinin yerine
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
satin alabilirim.
Liks Urdnler kaginilmaz olarak ¢gok pahalidir. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7
Liuks Urin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
pahali oldugunu dustunuyorum.
Cok az kimsenin gercekten liks diye tanimlanacak bir
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Urtine sahip oldugunu duasindyorum.
Gergek bir lUks marka seri tretim Uriint olamaz. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (1)
Gergekten liks olan bir marka reklam yapmaz. (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
Liks bir Griin kullanmak ve ona sahip olmak iyi hissettirir. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (1)
Bana gore liks lizumsuz ve kullanigsizdir. (1) (2) (3) (4) (5) (&) (1)
Liks bir Grlin ve marka hakkinda saatlerce konusmaktan
(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
zevk alirm.
Liks dGrunler satilan bir magazada kendimi rahat (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)
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hissetmem.

Luks bir Grtin satin alan kimse dncelikle stati sahibi biridir.
Liks bir markaya sahip oldugumu gdsterdigimde etkileyici
olduguma inaniyorum.

Liks UrlUnleri segebilmek igin bu konularda bilgili ve
gbérmus gegirmis yani tecrtibeli olmak gereklidir.

Liks marka ya da Urun satin almayr kendime
yakistirmiyorum ancak hediye olarak gelirse kullanirim.
Liks marka bana farkh bir tarz yaratmali ve karsimdakini
etkilememe yardimci olmalidir.

Arkadasimda gérdigum liks bir markaya ben de sahip
olmak isterim.

Sadece ihtiyacim olani almay: tercih ederim.

Liks bir Grin ya da markaya sahip oldugumda kendimi
populer hissediyorum.

Statli semboli olan liks bir Griine sahip kimselerin geliri
cok Ust dizeydedir.

Cok pahali olan liks markalarin tasarimi genellikle klasik
tarzdadir.

Karsimdakinin  liks bir markaya sahip oldugunu
goérdugumde seckin biri oldugunu dasinebilirim.

Bugun herkes moda olan herhangi bir liks Urin veya
markaya sahip olabilir.

Sadece liks marka tercih edenler segici insanlardir.

Liks Urin ve marka satin almak igin biraz snob olmak
gerekir.

Liks Grin ve marka satin alirken o Urunin dretiminde
calistinlan iscileri disinliyor ve o emek Uzerinden ddnen
carka hizmet etmek istemiyorum.

Luks bir Griin ya da marka satin almak kendini simartmak
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gibi bir sey.

Gergekten liks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu

(1) (2) (3) (4) (5) (6) (7)

ve estetik anlayisi olmalidir.

ANKETIMiZ BURADA SONA ERiYOR. KATKILARINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIZ.
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Ek.2 Anket yapilan {iniversitelerin listesi

Okul
Frekans | Yiizde(%)

Galatasaray Universitesi 98 21,7
Gazi Universitesi 59 13,1
Mehmet Akif Ersoy Universitesi 53 11,8
Akdeniz Universitesi 37 8,2
Balikesir Univeristesi 28 6,2
Maltepe Universitesi 27 6,0
Yeditepe Universitesi 24 5,3
Plato Meslek Yiiksek Okulu 16 3,5
Ahievran Universitesi 13 2,9
Eskisehir Osmangazi Univeristesi 10 2,2
Kog Universitesi 7 1,6
Bogazigi Universitesi 5 11
Isim belirtilmemis 4 0,9
Eskisehir Anadolu Universitesi 4 0,9
Kahramanmaras Siit¢ii imam Universitesi | 4 0,9
Marmara Universitesi 4 0,9
Siileyman Demirel Universitesi 4 0,9
Anadolu Universitesi 3 0,7
Beykent Universitesi 3 0,7
Istanbul Universitesi 3 0,7
Ahi Evran Universitesi 2 0,4
Ankara Universitesi 2 0,4
Bahgesehir Universitesi 2 0,4
Ege Universitesi 2 0,4
Halig Universitesi 2 0,4
Istanbul Arel Universitesi 2 0,4
Mustafa Kemal Universitesi 2 0,4
Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi 2 0,4
ODTU 2 04
Sakarya Universitesi 2 0,4
Acibadem Universitesi 1 0,2
Adnan Menderes Universitesi 1 0,2
Afyon Kocatepe Universitesi 1 0,2
Arel Universitesi 1 0,2
Balikesir Universitesi 1 0,2
Bilecik Seyh Edebali Universitesi 1 0,2
Bilkent Universitesi 1 0,2
Dogus Universitesi 1 0,2
Elaz1g Firat Universitesi 1 0,2
Erciyes Universitesi 1 0,2
Hacettepe Universitesi 1 0,2
Harran Universitesi 1 0,2
{zmir 9 Eyliil Universitesi 1 0,2
[zmir Ekonomi Universitesi 1 0,2
Kocaeli Universitesi 1 0,2
Malatya Universitesi 1 0,2
Nigde Universitesi 1 0,2
ODTU Kuzey Kibris Kampiisii 1 0,2
Osmangazi Universitesi 1 0,2
Sabanci Universitesi 1 0,2
Selguk Universitesi 1 0,2
TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi | 1 0,2
Trakya Universitesi 1 0,2
Uludag Univeristesi 1 0,2
Yildirim Beyazid Universitesi 1 0,2
Toplam 451 100
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Ek.3 Segmentlerin demografik 6zellikleri

A B C D
Gosterisciler Elitistler Reddedenler | Ulasamayanlar

Kadin 52,56 70,27°¢ 54,95 62,88
Erkek 47,44° 29,73 45,05° 37,12
Devlet Universitesi 67,95° 41,28 59,09° 59,54°
Vakif/Ozel Universite 32,05 58,72"P 40,91 40,46
Burs aliyorum 28,00 34,55 54,76"° 57,14"°
Burs almiyorum 72°P 65,45°° 45,24 42,86
500TL'den az 16,67 16,22 26,13 42,4275¢
500TL-999TL 29,49 27,93 48,65"" 48,48"°
1000TL-1499TL 25,64° 20,72° 17,12° 6,82
1500TL-1999TL 8,97° 12,61°P 4,50 1,52
2000TL ve iizeri 19,23°P 22,52°P 3,60 0,76
ORTALAMA
HARCAMA 1.254,17 TL 1.324,92 TL 864,96 TL 684,94 TL
Otomobili var 37,18° 45,05°° 18,92 25,00
Otomobili yok 62,82 54,95 81,08"% 75°
Otomobili kendine ait 50 43,90 26,32 30,77
Otomobili
ebeveynlerinden birine ait 50 56,10 73,68 69,23
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Ek.4 Segmentlere gore telefon sahipligi

A B C D
Gosterisciler | Elitistler | Reddedenler | Ulasamayanlar
Samsung 34,62 26,13 45,95° 36,36
I-phone 37,18° 52,25"°| 25,23 23,48
Nokia 10,26 6,31 11,71 18,18"°
Sony 3,85 2,70 6,31 6,06
LG 5,13 3,60 0,00 5,30
HTC 2,56 1,80 1,80 2,27
GM 0,00 0,90 4,50 2,27
Blackberry 1,28 2,70 1,80 1,52
Marka belirtilmemis 1,28 0,90 2,70 1,52
Turkeell 1,28 0,90 0,00 0,76
ZTE 1,28 0,00 0,00 0,76
T-40 1,28 0,90 0,00 0,00
Vertu 0,00 0,00 0,00 0,76
Siemens 0,00 0,90 0,00 0,00
Huawei 0,00 0,00 0,00 0,76
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