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LUKS TUKETIM URUNLERININ TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE
ETKIiSi: Y KUSAGI UZERINE BiR UYGULAMA

Sevil KELES
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dah
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS
Haziran 2021, 85 sayfa

Liiks pazart son yillarda gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ¢ok hizli bir sekilde
bliytimektedir. Gegmisten giiniimiize bakildiginda liiks algis1 kiiresellesmenin ve
rekabetin amansiz bir sekilde artmasiyla yerini deneyimsel litks duyarliliga birakmaistir.
Bugiin en saglikli donemini yasadigi diistiniilen likks olgusunun ‘Deger’ kavrami
iizerinde durulmaktadir. Her donemin kodlanmuis kiiltiirel olgular1 ve davranis kaliplar
bulunmaktadir. Bunlar1 anlamak ve yorumlamak i¢in bu donemlerin kusaklar {izerinden
ele alip degerlendirmek daha anlamli olacaktir. Bu sebeple yapilan ¢aligma 1981-2000
dogumlu tiiketici grubunda olan Y kusagmin lilks deger algilari, satin alma niyetleri,
tilketime yonelik genel egilimleri ve likks kavraminin Y kusagi icin ifade ettigi anlamlari
arastirmak igin tasarlanmistir. Kolayda 6rneklem metodu ile 371 kisiye online anket
yapilarak c¢aligma tamamlanmistir. Elde edilen verilen SPSS 24 paket programi
araciligryla yapilmis olup gerekli analizler bulgular boliimiinde agiklanmustir. Elde edilen
verilerden hareketle liiks deger algisinin finansal boyutu, kisisel boyutu ve sosyal boyutu
ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligki elde edilmistir. Fakat liikks deger boyutunun
fonksiyonel boyutu ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.
Ayrica caligmaya katilan Y kusaginin biiyiik cogunlugu toplumun daha fazla tiiketme
egiliminde olduklarint ve liikks tiiketime yonelik egilimin fazla oldugunu ifade

etmislerdir.

Anahtar Kelimeler: liiks tiikketim, liiks deger algisi, y kusagi, Satin alma
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ABSTRACT

Luxurious Consumption The Effect Of Its Products On Consumer Purchase

Intention: An Apphication On Generation Y
Sevil KELES
Master Thesis, Deparment of International Trade and Marketing
Supervisor: Dr. Saadet SAGTAS
June 2021, 85 pages

The luxury market has been growing rapidly in developed and developing countries in
recent years.From the past to the present, the perception of luxury has left its place to the
experiential luxury sensitivity with the relentless increase in globalization and
competition. The concept of "Value' of the luxury phenomenon, which is thought to be in
its healthiest period today, is emphasized.Each era has coded cultural facts and behavioral
patterns. In order to understand and interpret these, it will be more meaningful to consider
and evaluate these periods over generations.For this reason, the study was designed to
investigate the luxury value perceptions, purchase intentions, general tendencies towards
consumption and the meanings of the concept of luxury for the Y generation, who are in
the consumer group born in 1981-2001.The study was completed by conducting an online
survey of 371 people with the convenience sampling method. The data obtained were
made through the SPSS 24 package program and the necessary analyzes were explained
in the findings section. Based on the data obtained, a significant relationship was obtained
between the financial dimension, personal dimension and social dimension of luxury
value perception and purchase intention.However, no significant relationship was found
between the functional dimension of the luxury value dimension and the purchase
intention. In addition, the majority of the Y generation participating in the study stated
that the society tends to consume more and the tendency towards luxury consumption is
high.

Key Words: luxury consumption, perception of luxury value, generation y, purchasing
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ON SOZ

Kiiresellesen diinyamizda stirekli degisen olaylar1 ve gelismeleri yakindan takip eden
yeni diinya diizenine kendini uyarlamada sorun yasamayan iilkemiz, degisen tiiketici
profili ile yeni donemde ‘liiksiin demokrasilesmesi’ kavrami ile tanismistir. Bu sebeple
yapilan ¢alisma 1981-2000 dogumlu tiiketici grubunda olan Y kusaginin likks deger
algilar, satin alma niyetleri, tiiketime yonelik genel egilimleri ve liikks kavraminin Y
kusag1 icin ifade ettigi anlamlar1 arastirmak icin tasarlanmistir. Bu ¢alisma ile genel
olarak, likks kavraminin tiiketicilere ifade ettigi anlam ve kavrama iliskin toplumsal
egilimin ne durumda oldugu ele alinarak, uygulamacilara liiks tiiketiciler ve goriisleriyle
ilgili onemli bilgiler aktarildigi diisiiniilmektedir. Ozellikle geng kesimi hedef alan
uygulamacilar i¢in tiiketicilerin ne istediklerini bilmeleri ve pazarlama stratejilerini daha

farkli olusturabilmelerine katki saglayacagi diistintilmektedir.
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1. GIRIS

1980'lerden bu yana liiks pazari, diinya ekonomisinden ¢ok daha yiiksek bir oranda,
yilda yaklasik yiizde on oraninda biiyiiyerek liikks endiistrisini onemli bir ekonomik faktor
haline getirmistir (Haine, 2012). Yiizyillar boyunca diinya genelinde insanlar, kendilerini
giizel mal ve giizel hizmetlere sahip olmakla motive etmislerdir. Giinlimiizde gelirin
hiyerarsi kapsaminda artmasi tiiketicilerde daha fazla tiiketme egilimi i¢inde olmalarina
sebep olmustur. Lakin en ¢arpici biiylime yliksek sosyal siniflarda meydana gelmistir
(Husic&Cicic, 2009). Bu sebeple ekonomi diinyasinda yasanan gelismeler ‘yeni liikks’ ve
‘ulagilabilir liks’ @i miimkiin kilmistir. Ulagilabilir likks dikkatli bir fiyatlandirma
stratejisi ile olusturulmaktadir. Her gecen giin gelisen ve degisen tiiketici profilinin elit
zimre digina ¢ikmasi arastirmacilar ve akademisyenler i¢in ilgili konulardan olmustur
(Kurnaz, 2016). Ornegin, indirimli siipermarketler ve magazalarda bazi markalar “herkes
icin liikks” sloganiyla satis yapmaktadir. Buda giderek daha fazla liiks iiriin satilmasini
saglamaktadir (Haine, 2012). Liikks markalar koklii bir miras olan {stiin kaliteye
sahiptirler. Kiiresel itibar, taninabilir stil, birinci sinif is¢ilik ve benzersizlik degeri liiks
iirin ve mallar1 satin alinabilir kilmistir. Ayrica liks kavrami 6znel oldugu icin her
tilketici farkli degerler icin liikks iiriin tercih edebilir. Yani liiks {iriinler biiylik 6lciide
sosyal islevler (sosyal konumlarini sergileme) amagli kullanilmaktadir (Bian&Forsythe,
2012). Tiiketiciler prestijli iiriinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye meyillidirler. Bu
sebeple bagkalarini etkileme arzusuyla motive edilirler (Ekerkan, 2017). Tiiketici
perspektifinden bakildiginda liiks iiriinler sahibine itibar ve prestij kazandirmaktadir.
Bunun sebebi liiks {irlinlerin sosyal anlamlar kazanmis olarak algilanmasidir. Bunun
oOtesinde tistiin kalitesinin de olmasi tiiketiciler tarafindan kanitlanmistir. Bu sebeple
tilketiciler lilks markalar1 kendi kimliklerini ifade etmek i¢in kullandiklar1 gortilmiistiir
(Raisanen vd., 2014).

Diinya capinda gelisme gosteren ekonomik faktorler artan harcanabilir ekonomik
gelir, daha diisiik iiretim maliyetleri, daha diisiik issizlik oranlar1 ve kadinlar arasi artan
is oranlar1 ulasilabilir yeni likks yelpazesini genisletmisti (Truong vd., 2009). Liiks
kavraminin 6zlinii yiiksek kalite seviyeleri, nitelikleri ve 6zellikleri olusturur; ancak yeni
liks kavram1 bu temel degerlerden liikks deneyimine gegis yapmaktadir (Lefkeli, 2017).
Milenyum ¢aginda rekabet dinamiklerini anlamak adina, tiiketicilerin ne istedigini

anlay1p bu beklentilere hizli bir sekilde cevap verilmesini gerekli olmustur. Gliniimiizde



yeni tiiketim kiiltliri ve aligkanliklarmin degistigi ozellikle Y kusagi genglerinin
yedikleri, gezdikleri, duygu durum ve begenilerini paylastiklar1 Facebook, Instagram,
Twitter gibi sosyal mercilerdeki paylagimlar ile hayat tarzlarini gosterme bigimleri ve
yasadig1 hayattan zevk almasi igin gayret i¢inde olan erkek ve kadinlarin diinyas1 haline
gelmistir (Oral, 2014). Pazarlama diinyasinin yeni gbzdesi olan Y kusagi gen Y olarak
bilinmektedir. Ayrica teknolojiyi ve sosyal medyay1 ¢ok iyi kullanmalari ile hizli kusak
olarak da nitelendirilmektedir. ABD’nin en biiylik pazarlama ajanslarindan biri olan
Hizmet Yo6netim Grubu ve Boston Danismanlik Grubu (Service Management Group ve
Boston Consulting Group) yaptigi anket ¢alismasi sonuglarina gore Y Kusagi’nin
ozellikleri su sekildedir: Y kusagi internetteki kampanyalar1 daha ¢ok gérmeleri, arkadas
gruplarinin onay1 Y kusagi i¢in ¢ok dnemli, mobil ara¢ kullanmalar1 onlara bilgi kaynagi
saglamaktadir, magazalardaki satis elemanlarinin moda bilgisi satin alma konusunda
etkili olabilmektedir (Tiikel, 2014). Ayrica Y kusaginin %48 i aile bireylerinin onayladigi
ya da tavsiye ettigi iiriinleri almaktadir. Bu baglamda bu kusak satin aldiklar tiriinler
hakkinda yakin ¢evresine ya da arkadaslarina olumlu-olumsuz geri bildirimde
bulunmaktadir (Baycan, 2017).

Literatiir incelemesi

Kiiresellesme ile birlikte degisen liikks olgusu ve liiks tiiketiciler biiyliyen liiks
sektoriinde onemli bir yere sahip olmuslardir. Liiks endiistrisinin biiylimesi, bu segment
hakkinda giderek artan bilimsel literatiire de yansimaktadir. Giiniimiizde
akademisyenlerin ve ilgili uygulamacilarin merakla takip ettigi likks sektorii onemini
korumaktadir. Kurnaz (2016) yapmis oldugu ’Liiks Deger Algisinin Satin Alma Egilimi
Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye Ornegi’ adli ¢alismasinda Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikse
yonelik satin alma niyetinin olusumunda likks deger algisi boyutlar1 etkilerinin
Ol¢iilmesinin yani sira farkli hane halki gelir gruplari ve cografi bolgelere gore soz
konusu liiks boyutlarin gorece etkilerini incelemis ve hem literatiire hem de

uygulamacilara referans olmustur.

Bir bagka calisma olan Haine (2012) yapmis oldugu ° Liiks marka konsepti (The
Concept of Luxury Brands) * adli calismada lilks markalarin kapsamli bir tanimini

gelistirmeyi amaglamistir. Bu amag dogrultusunda gercek tanimlar ve nominal tanimlar



yaparak bu tanimlar arasindaki ayrimlari agiklayarak literatiirdeki c¢alismalara katki

saglamistir.

Bir bagka calisma olan Wiedmann ve arkadaslari (2013) yapmis olduklar1 ‘Alti
tilkeden liiks algisinin kiiltiirler arasi1 bir kesif i¢erik analizi (A cross-cultural exploratory
content analysis ofthe perception of luxury from six countries) * adli ¢alismada
uluslararasi bir 6rneklemdeki geng insanlara liiks ve liiks markalarin algisini analiz etmek
amactyla bir calisma yapilmistir. Bu calisma neticesinde genglerin likks algilarinin
gosterisli tiikketim teorileri ile baglantili oldugu ancak {ilkeler arasi analizde farkliliklar

ortaya ¢iktig1 aciklanmustir.

Yapilan bir diger ¢alisma ise Oral (2014), yapmis oldugu ‘Liiks Tiiketim Algis1 ve
Liiks Tiiketim Odakli Tiiketici Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma’ adli galismast ile
Tiirkiye’de, tniversitede okuyan Ogrencilerin, liiks tiiketim olgusu ve liks ile
iligkilendirilen nitelikleri nasil algiladiklar1 ve tiiketici davranisi olarak nasil bir yaklagim
icerisinde bulunduklar1 incelenmek olmustur. Ve bunun neticesinde geng neslin, kiiresel
ekonominin krizlerle dolu inisgli ¢ikisli seyrine ragmen tiikketim odakl1 bir nesil olarak orta

yas neslini olusturacaklari sonuglarina ulagilmistir.

Arastirma Probleminin Tanim

Her kusagin farkli ozellikleri vardir ve her kusagin farkli 6zellik de olmasi
pazarlamacilar i¢in biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii kusaklarin farkli 6zellik de ve yas
araliklarinda olmalar farkli talep ve beklenti anlamina gelmektedir. Bu da tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Giiniimiiz tiiketicileri prestij, statil, itibar ve imaj
gibi sebeplerden dolay1 liiks {riinlere sahip olmak ve kendilerini ispatlamak
istemektedirler. Hizla artan, gelisen ve degisen teknoloji ve ekonomi diinyasinda, liiks
tilketim pazarindaki tiiketicilerin satin alma niyetlerinin arastirilmasi literatiir agisindan

onemli bir aragtirma olmasi beklenilmektedir.

Bu calismanin ana problemi, Y kusagi bireylerinin satin alma eylemlerinin liiks

tilketim ve boyutlar lizerinde ne gibi etkilerinin oldugunu arastirmak olacaktir.



Arastirmanin Amaci

Bu ¢alisma Y kusagi bireylerinin liiks tiiketime yonelik toplumsal degerlendirmeleri,
liiks tiiketime genel bakis agilarimi ve liikks deger boyutlarinin satin alma iizerinde

dogrudan bir etkisinin olup olmadiginin incelenmesi aragtirmanin amacini olusturmustur.

Arastirmanin Onemi

Kiiresel diinyanin her gecen giin biiyiimesiyle birlikte pazardaki liikks marka tirtinleri
daha genis bir tiiketici kitlesine ulagsmistir. Son derece rekabet¢i ve modern pazarlar,
farkl1 aligveris kanallar1 ve smirsiz fiyat segenekleriyle tiiketicilere yol a¢mustir
(Boguslow, 2015). Giiniimiizde geleneksel tiiketimin yerini deneyimsel liikks duyarlilik
almistir. Bugiin en saglikli donemini yasadigi diisiiniilen liiks olgusunun statii gdsterme,
pahalilik ve nadirlik gibi kavramalarin geri planda oldugu asil 6nemli olan kavramin
‘Deger’ oldugu tizerinde durulmaktadir (Zeybek, 2013). Yapilan bir ¢alismaya gore
tiiketiciler liiks markaya ne kadar yiiksek deger verirse, bu degerin liiks {iriin tercih etme

ve satin alma davraniglarini olumlu etkileyecekleri savunulmustur (Kurnaz, 2016).

‘Milenyum kusagr’, ‘www kusagr’, ‘Dijital kusak’ diye de adlandirilan Y kusagi
84.909 milyonluk niifuzlu tilkemizde 24.711 kisi 20-40 yas grubuna aittir. Y kusagi
iretime odaklanan bir toplum yapisim1 tiiketim odakli bir toplum yapisina
doniistiirmiistiir. 1981-2000 dogumlu tiiketicilerin liikks tiiketimden ne anladiklar1 ve
likksii nasil anlamlandiklarini aragtirmak ve yorumlamak gerekli olmustur (Yazici, 2018).
Literatiir incelemesi yapildiginda bu konuyla ilgili caligmalarin farkli acgilardan
incelenmis oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin 6énemi Y kusag tiiketicilerinin liiks
deger algilari, satin alma niyetleri, tiiketime yonelik genel egilimleri ve liiks kavraminin
Y kusagi i¢in ifade ettigi anlamlar1 arastirmak ve yorumlamak olacaktir. Ayn1 zamanda
gelecek kusaklara aktarmak isteyen akademisyenler ve arastirmacilar i¢in 6nemli bir yol

gosterici ve kaynak olmasi beklenmektedir.



Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci ¢ergevesinde olusturulan arastirma hipotezleri su sekildedir;

Hi: Liikks deger algisinin finansal boyutu satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye

sahiptir.

Ho: Liiks deger algisinin fonksiyonel deger boyutu satin alma niyeti tizerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Hs: Liiks deger algisinin kisisel deger boyutu satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye

sahiptir.

Ha: Liiks deger algisinin sosyal deger boyutu satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye

sahiptir.

Bu degiskenlerin birbirleri ile olan iliskileri incelenerek aragtirmanin modelini

olusturmustur.

Arastirmanin Modeli

Sekil 1

Kisisel Liiks Deger Algisi / Toplumsal Liiks Deger Algist

LUKS DEGER
ALGISI BOYUTLARI

FOMKSIYOMEL
DEGER

SOSYAL DEGER



Liiksiin Tanimi

Bu boéliimiin amaci liikkstin dogasinin ana hatlarini ¢izmek ve konuyla ilgili literatiirti
gozden gecirmektir. Tiiketicilerin giinlikk hayatlarinda farkinda olarak ya da olmayarak
sik¢a kullandiklar liiks kavraminin kokeni ¢ok eskilere dayanmaktadir. Liiks kavraminin
17.yy. da Fransizlarla yasama gectigi soylenmektedir (Zeybek, 2013). Arastirmacilar
‘liiks’ terimini farkli sekillerde tanimlamislardir. Bazi arastirmacilar liiks olgusunu
giizellikle tanimlarken bazilari ise yliksek fiyatla iligkilendirmislerdir. Genel olarak 6zel
bir liikks imajimin liiks tiketimini arttirmak ic¢in kullanilan bir aldatmaca oldugu
soylenmistir (Abalkhail, 2015). S6z konusu liks kavramini Tirk Dil Kurumu ise
‘giyimde esyada harcamada asiriya gitme, gereksinim disi olan, asir1 anlamlarinda
aciklamigtir(Tiirk Dil Kurumu). Baslangig¢ olarak liiks, gereginden fazla bir sey olarak
tamimlanir (Heine, 2012). Bir baska deyisle arzu edilen ama gerekli olmayan seklinde
tanimlanabilmektedir (Ercis&Celik, 2018). Kisaca liiks terimi, yasamda her zaman {iriin

hizmet veya bir yasam tarzina atifta bulunmak i¢in kullanilir (Keles, 2016).

Liiks kavraminin kisi bellegindeki ¢agrisimlart ‘Asalet, pahalilik, belli bir yasam
tarzinin gostergesi olmasi, keyif vermesi, gii¢ gosterisi ve dayaniklilik’ gibi kisisel algiya
gore degismesi liikse belirli bir tanim yapilamamasini saglamistir (Zeybek, 2013). Liiks
terimi 6znel bir terim oldugu i¢in kisiler arasinda farkli anlamlandirmalar yapilmaktadir.
Liiks kavrami dar degil biitiinleyici bir anlayisla agiklanmaktadir. Ciinkii liiks olgusu
subjektif ve ¢ok boyutlu bir yapidir (Godey vd., 2013). Bu baglamda literatiir de liiksiin
kesin tanim1 yapilamamaktadir. ‘Bir kisinin hurdasi diger kisinin hazinesidir.” s6zii bunu
yansitmaktadir (Allison&Gareth, 2008). Bu baglamda lilkks olgusu tim arastirma
disiplinlerinde bolgesel, zamansal, ekonomik, kiiltiirel ve durumsal bakis acisina baglidir

(Heine& Phan, 2011).

Hizla gelisen ve degisen kiiresel diinyada, farkl iilkelerdeki miisteri kiiltiiriiyle kars
karsiya kalan liiks olgusu, 6zel ulus 6tesi Kiiltiir tiirii olarak agiklanmistir (Godey vd.,
2013). Liiks marka kullanimi kisilerin statiilerini ve basarilarii temsil ettigi iddia
edilmektedir. Ciinkii liiks tirtinler genellikle yiiksek statii, yiiksek kalite, sayginlik ve
yiiksek itibarla iligkilendirilmektedir (Basoglu, 2020). Bu baglamda liiks, gorelilik tiiriine
ve Pazar anlayisina gore farklilasmustir. Ornegin: Volkswagen polo araba bir 8grenci igin
liiks olabilirken, Mercedes-S serisi zengin miras¢1 igin siradan bir araba olabilmektedir.

Bu 6rnekten de yola ¢ikacak olursak liikks tanim1 yapmak ya da liiksiin sinirin1 ¢izmek hig



de kolay degildir. Nitekim kiiltiir farkliliklari, aile yapilari, toplum yapis1 ya da ekonomik
sebeplerden dolay1 liikks net bir tanima sahip degildir (Heine, 2012).

Liiks mallar giizelligi tanimlamaktadir. Liiks islevsel 6gelere uygulanan bir sanattir.
Isik gibi liikste aydinlaticidir ve sahibine itibar saglamaktadir (Ercis&Celik, 2018). Bu
sebeple liiks triinler tiiketicide ifade ettikleri anlamlara gore satin alinabilmektedirler
(Erdagi, 2019). Bireyler i¢in liiks {irlin ve markalarin tasidigi sosyal ve psikolojik
anlamlar ¢ok 6nemlidir (Turunen&Laaksonen, 2011). Giinliik hayatimizda tiiketiciler
hayatlarini daha anlamli kilmak igin sevilen triinleri tercih edebilirler (Basoglu, 2020).
Ayrica liiks tirtinler tiiketicilerin duygularini harekete geciren mal ve hizmetler olarak
kabul edilirler (Durkaya&Ozdemir, 2018). Liiks {iriinlerin tercihi kimi zaman mutlu
olmak, kimi zaman 6diillendirilmek, kimi zaman ise stres atma kaynagi olabilmektedir
(Basoglu, 2020). Bu baglamda tiiketicilerin liiks iiriin ve hizmetleri nasil algiladig1 ve bu
algilarindaki ‘deger’ ile iliskili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kurnaz, 2016). Bu
literatiir incelemesi amact dogrultusunda liiks tanimini ¢esitli deneyim ve bilgi sahibi
kabul edilen akademisyenler, {ist diizey yoneticiler ve iinlii marka kurucularin

diistincelerini Tablo 1°de inceleyebiliriz.
Liiksiin uzmanlar ve akademisyenler acisindan 6zeti Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1

Liikstin Tammlar:

Tanim Yazar

Uzmanlar Acisindan

“Insana kendisini ayricalikl1 hissettiren, ona simartilma
duygusunu tattiran, bazen de egosunu tatmin eden her
tiirlli {irlin, ortam, deneyim ve bunlarin birlesimi”

“Liiks baz1 degerlerle is birligi icinde olmalidir. Sanat,
gelenek, kalite, el is¢iligi, yenilik, 6zgiinliik ve segkinlik...
Ama en 6nemlisi, liiks {irtiniin bir ruhu olmalidir.

“Liiks; en basta, hayat1 kolaylastiran herseydir”. Tom Ford (Tasarimci)
Giorgio Armani(Armani
grubun kurucusu ve
sahibi)

Burak Celet
(Desa Genel Midiirti)

Jean-Claude Biver(Hublot

Firmasinin Ceo’su)

“Miisterilerimiz icin nihai liiks, ayricalik ve miisteriye
0zel olusla tanimlanir”.



Tablo 1 (devam)

Liiksiin Tammlar

Tanim

Yazar

Akademisyenler A¢isindan
“Liiks; bagkalarin1 etkileme arzusuyla kisilerin yiiksek
fiyatlar1 6demeyi kabul ettigi iirlinlerdir.”
“Liiks genel olarak temel ihtiyac1 agsacak bi¢gimde yapilan her
tiirlii fazladan harcamadir.”
“Liiks anlasilmas1 son derece zor bir kavram olmakla birlikte
insan eliyle yogun olarak sekillendirilmis olmasi, sinirli tiretim
ve bagkalarinca deger kabul edilmesi anahtar bilesenleridir.”
“Liiks; hayati1 daha doyurucu, daha tatmin edici, daha konforlu
ve daha keyifli hale getiren ekstralardir.”
“Liiks; 6znel ve ¢ok boyutlu bir yapidir.”

Kaynak: Zeybek, 2013. Sayfa 1-24 ve Kurnaz, 2016. Sayfa 1-9

Dubois ve Duquesne-
1993
Sombart-1998

Cornell-2002

Dangizer-2005

Wiedmann vd. -2009

Geg¢misten giiniimiize gelisen ve degisen liiksiin dogas1 ve literatiirii liikkse evrensel bir

tamim yapilmasimi zorlastirmistir (Kurnaz, 2016). Bu baglamda liikks olgusuna

yapilabilecek tanim ‘Giiniimiiz kosullar1 ve normal kosullar i¢in kiiresel perspektiften

degerlendirilmelidir’ ifadesi liiks i¢in genel bir degerlendirme olacaktir (Kiper, 2020).

Bain ve Company(2015) yaptiklari ¢alismada yer alan ‘Uluslararasi Liiks Uriinler

Pazar Arastirmasi’na gore liikks endiistrisini 10 kategoriye ayirmislardir (Kurnaz, 2016).

1- Kisisel liiks tirtinler (kozmetik, giyim, aksesuar, gozliik)
2- Liiks konaklama/ Hizmet

3- Kaliteli sarap ve alkollii icecekler

4- Kaliteli yemek

5- Giizel sanatlar

6- Tasarim mobilya

7- Ozel jetler



8- Yatlar
9- Liiks arabalar

10- Ozel gemi seyahatleri

Yukaridaki kategoride yer alan liriinlerin neden liiks olarak degerlendirildiklerini
aciklamak yeterli olmamaktadir. Liiks trtinlerin tiiketicilerde hangi anlamlara ¢agrisim
yaptigi tiiketici gruplarina gore farklilasmistir(Erdagi, 2019). Bu agiklamalar neticesinde
tiketiciler tercih ettikleri iiriinlerle kimliklerini gostermek isterler. Bir nevi insanlarla
kurulan iletisim araclaridir. Kiiltiirlere ekonomiye ve zamana bagli olarak degismekte

olan olgudur (Kurnaz, 2013).

Yeni Liiks Marka Olgusunun Incelenmesi

Liiks, tstiin bir kalite seviyesine sahip birinci sinif mal ve hizmetleri ifade eder
(Lefkeli, 2017). ‘Liiksiin demokrasilesmesi’ kiiresel kapitalist sistem icerisinde,
pazarlamacilar, treticiler ve iletisim uzmanlar: tarafindan ortaya ¢ikarilmis bir kavram
olup, tiiketilen nesneler bazinda bir esitligi tarif etmektedir (Kireg¢i, 2015). Uzak
geemiste erisilmesi gii¢ olan sadece elit siniflarin ulasabildigi liikks markalar giiniimiizde
endiistrinin gelismesi ve hizlanmasiyla degisime ugrayip demokrasilesmis ve yeni liiks
olgusunu olusturmustur (Ozgiingdr, 2013). Ozellikle 1950°1i yillarindan sonra tiiketici
zevklerinin degismesi litkkse daha fazla pozitif bakilmasimi saglamistir (Yazici, 2018).
Giliniimiizde liiks markalar evrimlesmis olup, sadece list sosyal siniflara ait olmaktan
bagimsiz olarak tiiketicinin bunlar1 karsilayabildigi siirece herkes i¢in var olmus duruma

gelmistir (Raisanen vd., 2014).

Liikstin demokrasilesmesi once hazir giyim sektorlerinde baslamis ve devaminda
bunu diger sektorler takip etmistir (Kiper, 2020). Bu agiklamaya bir 6rnek vermek
gerekirse, moda giyim endiistrisinde ayricalikli terzi dikimi giyim esyalarindan, daha az
nadir bulunan ve daha az fiyat:1 yliksek olan hazir giyim sektoriine oradan da endiistriyel
olarak hazirlanmis hazir giyim sektoriine dogru gecis yasamis ve ulasilabilir liiksi
miimkiin kilmistir (Kurnaz,2020). Tiiketiciler bugiin zenginlerin veya kendilerinden bir
iist sinifin yasam tarzini taklit etme arzusu i¢indedirler. Liiks marka tiiketimi cogu iilkede
toplumun alt smiflarina dogru gegis gostermistir (Truong vd.,2009). Oyle ki liiksiin

sadece ayricalikli iistlin bir sinifa mensup olmadigi, liiks olarak bilinen mal ve
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hizmetlerin diinyanin ¢esitli yerlerinden olduk¢a esnek sosyal ve ekonomik statiiler
etrafinda tanimlanabilecek genis tiiketici grubu tarafindan tiiketilebilirligine tanik
olunmustur (Kireggi, 2015). Sonug olarak liiks sadece zengin sinifina ait degil, orta sinifa
ait olanlar1 da igeren goreceli bir kitle pazar1 haline doniismistiir (Truong vd., 2009).
Liiks markalarin dereceleri bulunmaktadir. Birinci derece ‘ulasilamaz liiks’ derecesinde
olan tamamen el isgilige ve kisiye 6zellestirilmis ¢ok yiiksek fiyatlarda satilan iiriinlerin
bulundugu gruptur. Ikinci derece de ‘ara liiks’ diye adlandirilan sadece bir kismmin el
is¢iligi ve tasarim olan yiiksek fiyatl: iirlinlerin dahil edildigi gruptur. Ve son olarak
giintimiizde de tlizerinde sik¢a durulan ve tercih edilen derece ‘ulasilabilir likks’ tiir. Buna
Burberry giyim {irtinleri ve Chanel kozmetik tiriinleri 6rnek olarak verilebilir (Cetin,
2019).

Bu gelismeler sonucunda liiks belirli bir standartlar1 igerse de herkes i¢in hizmet veren
bir kavram haline gelmistir (Y1ldiz, 2018). Diinya ¢apinda gelisme gosteren ekonomik
faktorler 6rnegin artan harcanabilir ekonomik gelir, daha diisiik liretim maliyetleri, daha
diisiik issizlik oranlari ve kadnlar arasi artan is oranlari ulasilabilir yeni likks yelpazesini
genisletmistir (Truong vd., 2009). Ozellikle orta sosyo-ekonomik smifin liiks tiiketim
tercihleri incelendiginde, liiks marka iiriinlerini satin alma durumlarinda tiiketici
kredileri, kredi kartlar1 ve taksit imkanlarinin sunulmasi liiks tiriine ulagabilmeyi énemli
derecede arttirmistir (Kurnaz, 2020). Liiksiin ulasilabilir olmasi daha genis tiiketici
kitlesini hedef almistir. Yeni liiks kavramu ile liiks tiiketicilerin yapist ve beklentileri

Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2

Liiks Tiiketicilerin Yapust ve Beklentileri

Degisim: Glinlimiizde geleneksel liiks kavraminin yerini yeni liiks ‘ulasilabilir liiks’
almistir.

Geleneksel liiks tiiketimde tiiketiciler sahiplik ya da miilkiyete odaklanilmigti.
Ulagilabilir liiks ise tiiketiciye liiks deneyimi sunmaktadir.

Deneyim: Yeni liiks tiiketicileri satin aldiklar1 mal ya da hizmetin kendilerine
sundugu haz mutluluk ve deneyimle ilgilenmektedirler.

Demokratik: Yeni liiks tiiketicileri liikkse bakis agilarinda demokratiklerdir.
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Tablo 2 (devam)

Liiks Tiiketicilerin Yapist ve Beklentileri

Kalite: Yeni luks tiiketicileri satin aldiklar: tirtinlerde kaliteli olmalarini beklerler ve
bunun i¢in her zaman olmasa da daha fazla iicret 6demeye hazirlardir.

Tyi fiyat: Yeni liiks tiiketicileri, tercih edecekleri liiks iiriinde en iyi sartlarda en iyi
fiyat1 vermek isterler ama s6z konusu daha iyi bir hizmet almak olursa onun bedelini
0demeye hazirlardir.
Yasam tarzi olarak liiks: Yeni liiks tiiketicileri bir kez liiks {irtin satin alip
kullandiklarinda, onlarin tercih ettikleri {irlinler yasam tarzlarini yansitir ve bir daha o
iiriinlerden kopmak istemezler.
Markaya giiven: Yeni liiks tiiketicilerin satin aldiklar1 tirtinlerin kalitesini markasi
garanti eder. Ve satin alinmasi sonucu olumlu doniisler markaya olan sadakati ve
tiikketicinin giivenini artirir.
Liiksiin yarattig1 heyecan: Yeni liiks tiiketicileri gelir siniflarina gore az ya da ¢ok
liikks tirlin tercih edebilirler. Satin alinan liiks iirlin say1sindan bagimsiz olarak tiim
tilkketiciler en biiylik heyecanlarin1 deneyimlerinden almaktadirlar.

Kaynak: Kiper 2020. Sayfa 13

Liiks kavram1 geleneksel olarak yiiksek kalite seviyeleri, nitelikleri ve 6zellikleri
likksiin 6ziinii olusturur; ancak yeni liiks kavrami bu temel degerlerden liikks deneyimine
gecis yapmaktadir (Lefkeli, 2017). Ayrica liiks tiiketiciler duygusal yaklagimla liiks
mallara baglilik gosterirler. Bu baglamda yeni liiks tiiketim daha cok iirlin-miisteri
iliskisine odaklanmaktadir (Russell&Brashear, 2013). Bir liiks marka genellikle iiretici
bakis acistyla kiiresel bir marka olarak tanimlanir. Ozel moda ve liikks mallarin satisina
odaklanirlar. Ornegin: Chanel, Louis Vuitton, Prada gibi diinya markalar1 miinhasirlikla

iliskilendirilip markalarin ana karakterini olustururlar (Raisanen vd., 2014).

Liiks Tiiketim Kavrami

Yakin gecmis ile glinlimiizii kiyasladigimizda daha kolay bilgi sahibi olabilen,
aragtirabilen ve diinyanin herhangi bir yerinden {iriinii kolayca satin alabilen tiiketici
gruplarina rastlanildigi goriilmektedir. Teknolojinin hizla gelismesi her seyi takip
edebilen ve fireticiler kadar konulara hakim olan bilingli tiiketici sinifini meydana
getirmistir (Yazici, 2018). Bu baglamda tiiketicilerin deger algilarin1 anlamak, tiiketiciye
kendini 6zel hissettirmek liiks tiikketim ile miimkiin olabilmektedir (Ercis&Celik, 2018).

Miisterinin liikks deger algis1 ve liikks marka tiiketimine yonelik tercihleri statii, basari,
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kendini ayricalikli gdsterme ve diger insanlar1 etkileme arzusu sebepler arasinda
soylenebilmektedir (Goday vd., 2014). Ayrica liksiin edinilmesi ve kullanimindan
kaynaklanan haz tiiketici i¢cin marka ¢ekiciligini ve yeniden tiiketim deneyimini tesvik

eder (Roux vd., 2017).

Amerika Birlesik Devletleri Sosyal Giivenlik Idaresi verilerine gore, 2000-2003 yillari
arasinda bazi liikks tiiketiciler ¢ocuklarinin isimlerini belirlerken liiks marka isimlerini
tercih etmislerdir. 298 ¢ocuga Armani, 369 ¢ocuga Chanel, 3258 tanesine Tiffany adi
verilmistir. Bu ¢er¢eveden bakildiginda bazi tiiketicilerin gili¢lii markalar1 yasamsal
derecede 6nemli bir 6ge haline getirdikleri sdyleyebiliriz (Zeybek, 2013). Oyle ki liiks
tilkketim iirlinlerini satin alan tliketici gruplarinin agirlikli oldugu {ilkelerde tiiketiciler
likksii ve pazarini yonlendirip alternatif liiks ihtiyaglarini ortaya ¢ikarirken, heniiz liiks
tilketimin ilk evresinde olan {ilkelerde iist gelir gruplar1 ve iist yonetim gruplar liiks

tirtinleri tercih etmektedir (Basoglu, 2020).

Tiiketiciler liikks iiriinleri satin aldiklarinda somut faydalar saglamakla kalmaz ayni
zamanda soyut fayda da (sosyal statii kazanma) saglarlar (Ting vd., 2018). Bireylerin
farkl aile yasamlarindan gelistirdikleri kiimeleri vardir. Aliskanliklar ilkeler ve inanglar
liikks tiiketime yonelik davraniglarini sekillendiren arka planlari olusturmaktadir (Alam&
Gani,2018).Liiks markalar 6zel ve kendi kendini yoneten iki kisisel degeri ifade eder.
Birincisi duygusal tepkilerle ilgili hazcilik, ikincisi algilanan kaliteye dayali
miikemmeliyetgiliktir (Roux vd., 2017). Liiks tiikketim, tiiketiciye islevsel faydadan daha
fazlastm sunmaktadir (Yazici, 2018). Oyle ki liiks iiriinler kitleler igin daha uygun fiyatlar
ve kisa vadeli hizmetlerle liikksiin yiikselmesine olanak vermistir (Ting vd., 2018). Bu
baglamda liiksiin demokrasilesmesiyle ‘herkes liikks mal kullanabilir’ diisiincesi yaygin
bir diisiince olmaya baslamistir. Ornegin, kisi BWM marka otomobil alamasa bile

kiralayip o zevki tadabilir hale gelmistir (Yazici, 2018).

Bir zamanlar liiks kavrami esas olarak filozoflar1 ve tarihgileri ¢eken nis bir arastirma
alamiyken son donemlerde sosyologlar, iktisatgilar, akademisyen ve pazarlama
uzmanlarinin arastirma temasi haline gelmistir (Kapferer&Bastien, 2009). Liiks mallar
icin kiiresel Pazar yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren 6nemli 6l¢iide bilylimiistiir
(Russell&Brashear, 2013). Liiksiin tanimi1 ne olursa olsun liiks iiriinlerinin tiiketimi son
yillarda artig gostermistir. Liiks iirlinlerin toplam degeri 2004 yilinda 840 milyar
dolarken, 2010 yilinda 1 trilyon dolara sigramistir. Ancak 2008 yilinda diinya genelinde
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yasanan ekonomik kriz ekonomik yavaslamaya sebep olmustur. Bu nedenle liiks iirtin
satislarinda %2’lik bir azalma yasanmustir. Ancak Louis Vuitton, Chanel ve Hermes gibi
giiclii diilnya markalar1 satiglarinda krize ragmen artislar yagamiglardir (Abalkhail, 2015).
Deloitte’in ‘Liiks Tiketim Kiiresel Giigleri 2018” yili arastirma raporuna gore liikks
endiistrisi son 20 yildir ekonomik belirsizliklere ragmen biiyiik degisimler yasadigini
aciklamistir. Ayrica rapora gore liikks tiiketim pazar1 2017 yili sonunda 1 Trilyon ABD
dolarin1 olmustur (Deloitte, 2018).

Diinyanin bir¢ok farkli yerlerindeki tiiketicilerin liikks {irtin kullanmanin getirecegi
ayricalik ve miilkiyet haklariyla tatmin olmasi liiks iriinlere olan ilgiyi arttirmistir
(Kireg¢i,2015). Ozellikle 1990°dan itibaren istikrarl bir sekilde biiyiiyen nis pazar1 batili
tilkelerde 6rnegin Brezilya, Rusya, Hindistan ve Cin’de eskiden gereksiz tiiketim olarak
nitelendirilen likks tiketim, gliniimiizde iist orta hane halkinda zorunlu istikrarli ve
derinden biiylimeye devam etmektedir (Kapferer&Bastien, 2009). En biiyiik liikks marka
pazarlar1 Avrupa, Japonya ve Amerika’dadir. Liikks Mallar1 Gelecegi Biiyiimesi ve
Degerleme Katlar1 2009 raporuna gore kiiresel liiks talep son on yilda %7 ila %8 oraninda
biiyiime gostermistir. i¢inde Japonya’nin da oldugu olgun pazarlar, liiks mal markalari
simdiden neredeyse tiim niifus tarafindan kullanilmaktadir (Abalkhail, 2015). Diinyanin
en biiylik marka ve grubunun yer aldig1 raporda 2017 yilinda liiks tiiketim sektorii bir
onceki yila gore %6,8 biiylime yasamis ve ayni zamanda Tiirkiye’deki liikks pazari son 5
yilda %8,9 biiylime kaydetmistir (Basoglu, 2020). Liiks sektoriiniin biiylimesi ayni
zamanda tilke ekonomisinin gayri safi yurt i¢i hasilasinin bitylimesine isarettir ve bu
biiytime en ¢ok gelismekte olan Kore, Nijerya, Giiney Afrika iilkelerinde goriilmektedir
(Kapferer&Bastien, 2009).

Liiks tiiketim baglaminda tiiketiciyi anlamak 6nemli bir kriterdir ¢linkii liiks tiiketici
icin gosterig onemli bir olgudur. Bagkalar1 tizerinde yaratilan izlenimleri ya da statiileri
icin Unliiler tarafindan tanitilmis olan iirlinleri ve reklami ¢ok yiiksek olan markalari
tercih ederler (Sharda&Bhat, 2018). Tiiketici perspektifinden bakildiginda liiks tiriinler
sahibine itibar ve prestij kazandirmaktadir. Bunun sebebi liiks iirtinlerin sosyal anlamlar
kazanmis olarak algilanmasidir. Bunun 6tesinde iistiin kalitesinin de olmas tiiketiciler
tarafindan kanitlanmistir. Bu sebeple tiiketiciler liiks markalar1 kendi kimliklerini ifade

etmek icin kullandiklart goriilmiistiir (Raisanen vd., 2014). Liiks tiikketimi etkileyen
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faktorlerini belirlemek amaciyla onceki yillarda yapilmis bazi ¢alismalar Tablo 3’te

aciklanmustir.

Tablo 3

Igili Calismalar ve Boyutlar

Boyutlar/
Calhismalar

Kalite

Sosyal

Statii
Gosteris

Oz sayg1

Benzersizlik

Marka imaj1

Hedonik

Oz Giiven

Aykarilik

Kullana bilirlik

Fiyat

Kendine dontik

zevk

Veblen
(1899)

Leibenstein
(1950)

Bearden ve
Etzel
(1982)

Dubois ve
Duguesne
(1993)

Dubois ve
Laurent (1994-
1996)

Pantzalis
(1995)

Wong ve
Ahuvia
(1998)

Summers vd.,
(2006)

Husic ve Cicis
(2008)

(2009)

Wiedmann vd., .

Amatulli ve
Guido
(2011)

Hung
vd.,(2011)

Shukla
(2012)

Hennings.,vd
(2015)

Seeman ve
Raina W. vd.,
(2019)

Kaynak: Erdagi, 2019. Sayfa 24
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Yapilan caligmalar ele alindiginda liiksiin siibjektif olmasindan dolay1 ¢alismalarda

farkli deger boyutlar1 ortaya ¢ikmistir (Erdagi, 2019).

Liiks Deger Algis1 Ve Boyutlari

Yasam tarzlar1 ve kiiresel tiiketici kiiltlirii yoluyla liiks olgusu ve liiks deger algisi
yillar i¢inde degisime ugramistir (Shipman, 2011). Kiiresellesmenin hizli bir sekilde
diinyay1 fethetmesiyle her tiirlii sosyal tabakalagmanin ortadan kalktig1 ‘sinifsiz
toplumlardan‘bahsetmek s6z konusu olmustur (Kapferer, 2009). Bu baglamda liiks
tilketim sadece {ist diizey gelir grubundaki tiiketicilerin tercih ettikleri bir olgu olmaktan
¢ikmis orta siif gelir grubu tarafindan da tercih edilebilir olmustur(Kurnaz, 2016). Liiks
olgusunun kapsamli bir sekilde incelenmesinin ardindan liiks degerleri tek bir modele
entegre edilmemelidir (Wiedmann vd., 2007). Algilanan deger kavrami 1990 da bir is
sorunu olarak ortaya ¢ikmig ve 1990’dan giiniimiize kadar arastirmacilar igin ¢ekici bir
kavram haline gelmistir. Algilanan degerin tanimindan sonra Pazarlama Arastirma
Enstitiisii’niin arastirma 6nceliklerine dahil edilmistir (Keles, 2016). Tarihsel olarak liiks
enstitlisli asin tiikketim, son derece yiiksek maliyetler, elitizm veya suglu zevkler gibi
kavramlarla iligkilendirilmistir. Ancak yeni nesillerin yeni degerleriyle liiks algisini
degistirmistir (Deloitte, 2019). Ve yapilan son ¢alismalara gore likks deger algis1 ve
driinlerin ayricakli Ozellikleri miisteriler iizerinde istek uyandirildigr gorilmiistiir
(Savelli, 2011).

Genel olarak deger kavrami istenilen davranis veya davraniglarin degerlendirilmesine
rehberlik eden inanglar biitiiniidiir (Wiedmann vd., 2007). Tiiketicilerin zaman igerisinde
liks deger algilar1 degisime ugramis ve geleneksel tiiketim modelinden deneyimlere
dayanan liikks deneyim modelini benimsemislerdir (Shipman, 2011). Liiks pazarindaki
dinamik biliyiime ve liikks mallarin daha genis tiiketici kitlesine ulagsmastyla birlikte liiks
pazar1 geleneksel tiiketim modelinden yeni bir tiikketim modeline doniismiistiir
(Wiedmann&Hennigs, 2007). Ayrica liiks iriinii tercih eden tiiketici kitlesinin sadece
duygusal tatminlerinden dolay1 tercih etmedikleri sosyal boyut, finansal islevler, kalite
degerleri agisindan da fayda sagladig: diistintildiigii i¢in tercih edilmektedir. Her tiiketici
satin aldig1 objeler ile ¢evresiyle birtakim iliskiler kurmaktadir. Bu iliski siirecinde yagam
bicimini sergilemek amaciyla o objeye ait birtakim oOzellikleri aktarmak ister bu

bakimdan yasam bi¢imi 6nemli bir etken olmaktadir. Dolayisiyla yagam bigimi bireyleri,
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diger bireylerden ayricalikli kilan gostergelerdir (Zeybek, 2013). Bir baska deyisle
bireylerin hangi sosyal gruba ait olduklar1 satin aldiklar1 nesnelerle ifade edilir (Basoglu,
2020).

Deger olgusu s6z konusu oldugu zaman iirlinlerin Pazar degerleri, sinif degerleri,
toplumsal deger ve duygusal degerler gibi kavramlar tizerinde durmak gerekmektedir.
Ancak liiks tiiketim olgusu agisindan incelendiginde toplumsal deger ve duygusal deger
kavramalarini agiklamak daha uygun olmaktadir (Zeybek, 2013). Diinya genelinde
tilketicilerin demografisindeki degisim gz Oniline alindiginda ‘yeni liiks tiiketiciler’

sadece kendilerine deger yaratan markalar1 onemsemektedirler (Deloitte, 2019).

Giiniimiizde liiks tiiketim bir¢ok ihtiyacin karsilig1 olmustur. Uretilen mallar belli bir
sembol yada gostergeler kullanarak olusturulan liiks markanin tliketiciye satilmasiyla
tilketici ve arzular1 arasinda bir baglanti olusturur (Kireggi, 2015). Bu baglamda
tiiketicinin toplumsal tiiketim olgusunu agiklamak gerekirse, tiiketicinin etkilesim i¢inde
oldugu cevresine karsi begenilerini ve tercihlerini yansitma giidiisiidiir. Buna 6rnek
vermek gerekirse bir tiiketicin en son gittigi konser, yemek yedigi restoranlar, kullandigi
canta ya da denetiminde oldugu doktorlar, bu gibi Olgiitler tiiketiciyi segkin kilan
etmenler olarak degerlendirilir. Tiiketicinin duygusal deger olgusu ise markalarin ya da
hizmetlerin kullanicilarina sunduklarini duygusal tatmini ya da arzu ettikleri iriin

gruplarini sunmasi olarak agiklayabiliriz (Zeybek, 2013).

Deger bilinci miisterilerin bilgi isleme bicimini ve kararlar1 alma bigimlerini
etkilemektedir. Deger bilincine sahip miisteri, daha fazla bilgi aramaya ve daha fazla
derinlemesine diisiinmeye baslar (Itani vd., 2019). Ayrica birgok calismadan saglanan
bilgilere goére bir iriine yonelik tiiketici algilari, satin alma niyetini dogrudan
etkilemektedir (Zeng, M. 2019). Liiks deger algisini anlayip benimsemis olmak, firmalar
bazinda pazar bolimlendirmeleri i¢in gerekli olacaktir. Tiiketicinin neden bazi markalari
satin alip bazilarini ise tercih etmediklerini bilmek firmalar i¢in yonlendirici etkenler
olacaktir (Ulutiirk&Asan, 2016). Bu baglamda tiiketiciler birgok {irlin veya marka
arasindan kritik bir ayrim yaparak maximize edilmis bir degerini garanti edip satin alim

islemini gergeklestirebilirler (Itani vd., 2019).

Olusturulan liiks deger kavrami tiiketici davranmiglari literatiiriin de genis yer

bulmustur. Deger olgusunu tiiketicinin bir iirlin yada hizmetten aldig1 fayda seklinde
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aciklayabiliriz (Shukla vd., 2015). Yani bireylerin liiks bir mala 6dedigi bedel ile kalite
arasindaki oran diyebiliri (Shipman, 2011). Liiks olgusu ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu i¢in
liiks mallarin sagladigi deger olgusu da cesitli agilardan karakterize edilmistir. Bazi
caligmalara gore deger olgusu tek bir boyut dlgekle degerlendirilmemelidir, kapsamli
olarak agiklanmalidir (Zeng, M. 2019). Bu baglamda liiks algisin1 kisisel ve toplumsal
olarak ag¢iklayan Sekil 2’de gosterilmistir.

Sekil 2

Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

KIiSISEL LUKS OLGUSU TOPLUMSAL LUKS OLGUSU
OLGUSU
Y KISISEL Y KISISEL
ALGI OLMAYAN
ALGI
v HAZCILIK v GOSTERIS
‘ ¢ILK
¥' KENDI ¥ BIRICIK
J DENEYIMI / VEKALITE
v ALGISAL v’ TOPLUMSAL
DUYGUSAL STATU
ZEVK i

Kaynak: Zeybek ‘(2014) sayfa 30

Degisik misteri kiimelerinin ayni markalarin liiks degerleri hakkinda farkli
tecriibelere sahip olmalart lilkks degerlerin farkli boyutlarda incelenmesini
gerektirmistir(Kurnaz, 2016). Tiiketiciler tarafindan algilanan bu farkliliklar toplamindan
entegre bir deger temsil edilir (Zeng, 2019). Bu sebeple liiks temelli deger boyutlarin
anlamaya yonelik c¢aligmalar farkli agilardan incelenmistir (Kurnaz, 2016). Deger
olgusunu agiklamaya calisan teorisyenler, liikks deger olgusunu hazsal ve faydasal olarak

iki ayr1 kategoride incelemislerdir. Faydasal deger iiriiniin islevsel boyutuyla ilgiliyken
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hazsal deger, Uriniin kullamnmindan olusan duygusal ya da kisisel boyutudur
(Ulutiirk&Asan, 2016). Liiks tiiketicilerinin bazilar1 satin aldiklari tirlinleri sosyal statii
kazanmak i¢in tercih edebilir, bazilar1 bagkalarini etkilemek i¢in satin almak isteyebilir,
bazilari ise tiim faydalari ayn1 anda beklemek ister. Wiedmann ve arkadaslar1(2007) liikks
degerini dort boyutta 6zetlemistir. Sosyal boyut, finansal boyut, fonksiyonel boyut ve
kigisel deger boyutudur (Wiedmann vd., 2007). Bu deger boyutlar1 her iilkede kiiltiirel
degisikliklerden dolay1 farklilik gosterebilmektedir (Jung&Shen, 2011). Tabso 4°te liiks
deger boyutlar1 ayrintili olarak degerlerinde dahil edildigi dort boyut 6zetlenmistir
(Mehrabi&Roxona, 2016).

Tablo 4

Liiks Deger Boyutlar:

LUKSDEGER BOYUTLARI

SOSYAL
BOYUT

0z KimLiK , PRESTLI

KULLABILIRLI
K DEGERI DEGERI DEGERI
: f———n
HEDONIK GOSTERiSCi
DEGER DEGER

KALITE
DEGERI

BENZERSIZ METARYALIST
OLMA .
DEGERI

Liiks deger algisinin finansal boyutu dogrudan parasal yonlere hitap etmektedir (Zeng,

Finansal Boyut

2019). Finansal boyut bir iiriin elde edebilmek i¢in neyden vazgegildigi ya da nelerin feda
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edildigi seklinde agiklanabilir (Shipman, 2011). Finansal boyutta gosterilen tek unsur
fiyat’tir. Bu 6gede gegerli Dolar, Euro, Rials gibi bir para birimindeki degeri anlamina
gelmektedir (Mehrabi&Roxona, 2016).

Fiyat Degeri

Liiks tirtinleri karakterize ederken literatiir de en yaygin degerlerden bir tanesi fiyattir.
Bir dirtiniin liksligiini degerlendirmek icin objektif ve Ol¢iilmesi en kolay kriterdir
(Heine, 2012). Fiyat muhtemelen normal tiiketiciler i¢in en kritik faktorlerdendir.
Tiiketiciler fiyat1 genellikle bir ipucu yada prestij gostergesi olarak kullanirlar
(Wiedmann vd., 2014). Bu sebeple tercih ettikleri imaj i¢in yiiksek bir fiyat 6demeye
meyilli olurlar (Mosayebi, 2015). Ciinkii likks mallar i¢in yiiksek fiyat ve miikemmel
kalite birlikte iligkilendirilir (Shukla vd., 2015). Liiks {irtin tiiketicileri bir tiriintin yiiksek
fiyatla satisa sunulmasi o malin ayricalikli oldugu diisiinmektedir (Kurnaz,2016). Ayrica
liiks bir tirliniin fiyat degeri arttirildiginda baz tiiketiciler tarafindan talebinin de artacagi
diisiiniilmektedir (Amaldoss&Jain, 2004). Ozetle liiks mallar tanimlamak icin yiiksek
ticretli olmasi yeterlidir (Kapferer &Bastien, 2008). Bu sebeple belirtilmesi gerekiyor ki
likks bir {irlin veya hizmetin dogas1 geregi uygun fiyatli olmadig1 ayrica herkesin sahip
olmadigi iriinler olmalidir. Aksi takdirde liiks bir {irlin olarak kabul edilmeyebilir

(Shipman, 2011).

Liiks tirtinler kategori i¢i karsilastirmada en pahali tiriinlere aittir. Bu yilizden fiyatinin
yiiksek olmasi pratik bir kuraldir (Heine, 2012). Bir iirliniin fiyatinin yiiksek olmasi
kararl miisteriler i¢cin vazgegirici bir unsur olmamaktadir, kararli miisteriler yiiksek fiyat
odemeye isteklidirler (Mosayebi, 2015). Liiks marka {irlin yelpazesinin bulundugu tiim
kategorilerde yiiksek fiyat stratejisi uygulanmayabilir (Ekerkan, 2017). Giiniimiiz
sartlarinda sadece pahali tirtinler liikstiir ya da liiks tirtinler yiiksek fiyatli olmalidir gibi
kesin yargilarin olmadig: fark ettirilmelidir (Kurnaz, 2016). Bu sebeple iiriinlerin daha
pahali olmas1 o iiriinlerin illa liiks olmasi anlammi gelmez. Ornegin; Italya’da yaz
mevsimini bir ¢ardagin golgesinde ge¢irmek kimi insanin diis giiciinde liiks anlamu tagir.
Dolast ile liiks iirtinlerde yiiksek fiyat liikks iiriinleri betimlemek igin tek basina yeterli
olmamaktadir (Zeybek, 2013). Bir iiriin fiyatinin yiiksek olmasi, tiiketici gruplarinda
rtiniin ender bulunmasi, markanin tarihsel bir ge¢misinin olmasi veya sahibinde

ayricalik yaratmasi gibi duygular tiiketici i¢in tamamlayici olmaktadir (Kurnaz, 2016).
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Fonksiyonel Boyut

Genel olarak bu boyut, iiriiniin tiiketici i¢in ne kadar islevsel oldugunu agiklamaktadir
(Mehrabi&Roxona, 2016). Bir baska deyisle bir tirliniin dogasindan kaynakli algilanan
faydasm1 temsil eder (Shukla vd., 2015). Uriiniin fiziksel amaglarindan dogan
karakteristik 6zellikleridir. Bu baglamda sOylenebilir ki satin alinan iiriinden arzu edilen
performansidir (Kurnaz, 2016). Bu boyuta kullanilabilirlik degeri, kalite degeri,
benzersiz olma degeri de dahil edilmektedir (Mehrabi&Roxona, 2016).

Kullanilabilirlik Degeri

Uriiniin kullanilabilirligiyle ilgili olarak sdylenilmesi gerekenler, tiiketiciler aldiklari
tirtinlerde iyi bir performans sergilemesini, uzun yillar dayanikli olmasini veya iyi
goriinmesi gibi birtakim dzelliklerde olmasini arzu ederler. Ozellikle liiks iiriinlerde bu
arzu ve beklentiler daha fazla artmaktadir (Kurnaz, 2016). Esas olarak kullanilabilirlik
degeri liriin veya 0genin temel faydalarina ve bunun derecesine odaklanmaktadir
(Mehrabi&Roxona, 2016). Kullanilabilirlik degeri, tiiketici ihtiyaglarini karsilamak igin
mal veya hizmetlerin belirli bir islevidir. Bir iiriiniin kullanilabilirligi fiziksel, teknik,
somut veya soyut olabilir. Bir iiriiniin kullanilabilirliginden bahsederken nesnel ve 6znel
degerlendirilmelidir. Kullanilabilirlik degeriyle ilgili yapilan bir bagka agiklamaya gore
tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinlerden ise yaramasini beklerler. Ornegin; uzun siire

dayanmasi, garanti edildigi gibi olmas1 beklenir (Shipman, 2011).

Kalite Degeri

Fiyat konusunda oldugu gibi kalitede liikks degerlerin kurucu 6zelligidir (Heine, 2012).
Liiks markalarda yiiksek kalite liiks tirlinlerin temel sartt bakimindan ana karakterini
olusturur (Wiedmann vd., 2014). Kalite degeri liiks bir iiriin satin alma niyetini, markanin
kendisinin trettigi iistiin kalitesini garanti etmektedir (Mehrabi& Roxona, 2016). Kalite
tiiketicinin memnuniyetinin ya da memnuniyetsizligin temel nedenlerinden biri olarak
kabul edilir. Kalite Ol¢limiinii daha iyi anlamak igin kaliteyi de tanimlamak
gerekmektedir. Kalite, liiks degerlerden islevsellik boyutunun altinda yer almaktadir.
Uriiniin faydasm ve temel islevselligini saglamaktadir (Ekerkan, 2017). Liiks iiriinlerde

kaliteyi aramak ya da saglamak miikemmellige ulasmak igin kisisel bir motivasyondur
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(Roux vd, 2017). Nitekim insanlar tarafindan taninmayan marka imajin1 ya da kalitesini
bilmedigi bir iiriin farkli bir 6zellige sahip olmadikga tiiketiciler tarafindan ¢ok tercih
edilmemektedir (Ekerkan, 2017). Kalite degerine miikemmeliyetgilik etkisi
denilmektedir. Mikkemmeliyetgi tiiketiciler, iriiniin kalitesine iligskin kendi algisini ve

kalitenin baska bir gostergesi olan fiyat1 kanit olarak gosterirler (Shukla vd., 2015).

Tiiketicilerin liiks markalar1 satin almalarinin sebebi marka adinin yansittig1 {istiin
kalitedir (Wiedmann vd., 2014). Bircok tiiketici prestijli markalarin degerini prestijli
markalardan beklenen giivence yani kalite degerine baglamaktadir (Ekerkan, 2017).
Kalitesi yiiksek olan iiriinlerin fiyatlarinin da yiliksek olmasmi beklenilir. Ciinkii
tiiketiciye gore yiiksek fiyat ile Kkaliteyi garanti ettiklerini savunurlar (Keles, 2016).
Tiiketicinin bir markanin genel {istlinliigiine iliskin degerlendirmesi i¢sel (performans,
dayaniklilik vs.) ve digsal (markasi, garantisi vs.) 6zellikleri iizerine algilanan kalite
olarak tanimlanabilir (Shipman, 2011). Ayni1 zamanda liiks tiriinlerin seri olarak
iiretilmemesi, her liriiniin ayr1 bir hikayesinin olup el isligi ile liretilmesi ve liiks olmayan
iiriinlerden performans acisindan {istiin olmas1 daha fazla deger algiladiklar1 anlamina
gelmektedir (Wiedmann vd, 2014). Ayrica tiikketicilerin kalitede dikkat ettigi kriterler
vardir. Bunlar imalat 6zellikleri, iireticinin uzmanlig, iscilik, hizmetler, islevsellik,
performans, mitkemmellik alaninda yaratici bir giice sahip olan lider uzmanlardir. Bu

kriterleri agiklamak gerekirse:

Ureticinin uzmanligt: Sektdrde kapsamli deneyim ve giiglii bir odak noktasi, ar-ge ve

yenilige dayanan yaratici lider uzmanlar olarak iireticileri agiklanmaktadir.

Iscilik: Liiks bir iiriinde kusurlara sifir toleransla mutlak miikemmellik getirmektir.
Ornegin iiriinde yapilacak herhangi bir kusurlu ¢izgiler ya da kusurlu dikisler {iriiniin
kusursuzlugunu bozabilmektedir. Ayrica likks marka {iriinlerinin kendisine 6zgi dikis
boyutlar1 ve sekilleri bulunmaktadir. Bu gibi farklar orijinalini sahte olan iriinlerinden
ayirabilmek icin kusursuz bir sekilde islenmelidir. Bu baglamda liiks iiriinler i¢in is¢ilik

cok onemli bir paya sahiptir.

Hizmetler: Liiks tirlinler satin alma deneyimini ve (satig sonrasi) miisteri iliskileri
yonetimini kapsayan miikemmel hizmetlerle iligkilendirilir. Bu hizmetler arasinda
miigteri tavsiyesi, Uurlin Ozellestirme ve bakim hizmeti dmiir boyu alinabilmektedir

(Heine, 2012).
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Liiks triinler incelendiginde akillara ilk gelebilecek kalite unsurudur. Liiks bir
markanin ayni kategorideki diger iiriinlerden daha kaliteli olmasin1 beklemek yanlis
olacaktir ayn1 sekilde sadece liiks iiriinlerin yiliksek bir kaliteye sahip olduklarinm
diisiinmekte yanls olabilir. Ornegin; Nestlé, Apple, L,Oréal gibi smiflarinda oldukca
iddiali olan markalar1 kalitesiz iiriin olarak diisiinmek dogru olmamaktadir (Zeybek,

2013).

Benzersiz Olma Degeri

Bireyler giiniimiizde satin aldiklari iiriinlerde kendilerinden bir 6zellik bulmaya
baslamiglardir. Son zamanlarda tiiketim aglari ve aligveris kanallariyla bireyler satin
aldiklari tirtinlerde kendilerini diger insanlardan ayiracak olan kendini 6zel hissettirecek
tiriinlere yonelim gostermektedirler (Sungur, 2018). Benzersizlik ilk olarak ekonomist
Leibenstein tarafindan 1950 yilinda kavramsallagtirilmigtir. Leibenstein Veblen’in
getirdigi iddiali tiiketim kavramini Veblen’in motivasyonuna doniistiirmiistiir. Daha
sonra siirii psikolojisi ve Snop adi verilen iki benzer kavrami ortaya g¢ikartmistir.
Bahsedilen Veblen etkisi ise, bir iiriiniin fiyatinin yiiksek olmasi sebebiyle fiyatinin

artmasidir (Ekerkan, 2017).

Bahsedilen benzersiz olma degeri 1990°dan giiniimiize kadar literatiirde 6n plana
cikmaya bagladi (Sungur, 2018). Benzersizlik, goreceli olarak farkliliklar takip etme
ozelligi olarak tanimlanir (Abalkhail, 2015). Bir teoriye dayali olarak bir {iriin ne kadar
nadirse, tiiketiciler onu daha cazip bulup satin almak isteyebilir (Mehrabi&Roxona,
2016). Birgok kisi tarafindan kabul edilebilir ki liiks tirtinler biricik veya essiz olma gibi
ozellikleri vardir (Zeybek, 2013). Ayrica liiks tiiketicilerin farklilagsma ve kendini 6zel
hissetme istekleri belirli markanin kullanimi ile gergeklesmis olur (Wiedmann vd., 2014).
Bu baglamda pahali bir liiks mal satin alan tiiketicilerin kendilerini toplumda daha farkl

ve benzersiz olarak gordiikleri de sdylenebilmektedir (Mehrabi& Roxona, 2016).

Benzersiz olma istegi bireylerin kendi imajlar1 dogrultusunda diger benzer iiriinlerden
kacinarak 6z imajin1 bulma ve gosterme bigimleridir. Bu baglamda liiks iirtinlerin ilk
kullanima baslandigi zamandan bu yana bireyler benzersiz olma 6zelligini
hedeflemektedirler (Kurnaz, 2016). Psikologlarin ¢ogu, bir birey ne kadar ¢ok benzersiz
olma diirtiistine sahipse o kadar kit iriinlere olan istegi artmaktadir seklinde

aciklamiglardir (Shipman, 2011). Liks tiiketiciler pazara yeni bir prestijli {iriin
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sunuldugunda sinirli sayidaki alan ilk tiiketiciler olmak istemektedirler. Bunun sebebi
farkli ve ayricalikli olmak istemeleridir (Ekerkan, 2017). Ayrica bir bireyin diger
insanlarla benzerlik orani ne kadar yiiksekse 0z giiveni 0 kadar az olacag: ifade
edilmektedir (Lefkeli, 2017). Benzersiz olma degeri tercih kriterleri bazinda markalar
aracihigiyla olmaktadir(Sungur, 2018). Ornek vermek gerekirse Christian Dior marka
iirinlerinin kullanilabilirligini kisitlamak ic¢in 6zel dagitim kanallar1 kullanmaktadir.
Firmaya gore bir iiriiniin miinhasirligin1 korumak igin boyle bir strateji izlendigini aksi
halde triinleri yaygin hale gelirse daha az talep goreceklerine inanmaktadirlar
(Amaldoss&Jain, 2004). Bu baglamda liiks iiriin tiiketicisi daha az olmalidir. Ciinkii
sinirl1 sayida iiretilen liiks iiriinler marka imajim giiclendirdigine inanilir. Ornegin; her
yil sinirlt sayida iiretilen ve ‘agk’ temali Yves Saint Laurent parflimii bu markanin

tarihinde efsanevi bir yere sahiptir (Ekerkan, 2017).

Benzersizlik degerinde fiyat yiiksek oldugunda duyulan arzu daha da artmaktadir. Bu
ziippe etkisi ile agiklanir (Shipman, 2011). Ziippe etkisi; tiriinii satin alan kisi sayisinin
artmasi nedeniyle tiriiniin talebinin azalmasidir (Ekerkan, 2017). Ziippe etkisinde kisisel
ve duygusal arzularin yani sira diger insanlarin davraniglar1 da dikkate alinir. Tiiketiciler
ozellikle ziippe tiiketicileri benzersiz ve popiiler olarak goriinen liriinler i¢in daha fazla
talep gostermektedirler, ayrica marka pahali olarak algilandiginda bile bu istek

azalmamaktadir (Shipman, 2011).

Bireyler orta derecede benzersizliklerini korumak i¢in davranis mekanizmalari
kullanirlar. Bu mekanizmalarin ne siklikla kullanildig1 bireysel benzersizlik ihtiyaglarina

baglidir. Benzersizlik ihtiyaci ti¢ farkli boyuttadir:

1- Yaratic1 secim: Diger bireyler tarafindan kabul edilen {irlinler edinerek sosyal
farklilagsma arayigini ifade etmektedir. Ayrica bir grup tarafindan onaylanan marka

ve triinlerin kullanma egilimleridir.

2- Popiiler olmayan secim: Tiiketicilerin goniillii olarak kendilerini digerlerinden
farklilastirmak i¢in, toplum tarafindan kabuk edilmeyen ve normlara aykir1 iirtinler

tikketerek benzersizliklerini olustururlar.

3- Benzerlikten kaginma: Insanlar sembolik gelecegi nedeniyle liiksii degerli
gorebilirler. Bu sebeple insanlar toplum tarafindan yaygin olarak kullanilan belirli

tirlin ve markalar1 kullanmak istemezler (Lefkeli, 2017)
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Farkli ve benzersiz olma diirtiisii olan tiiketiciler nadir olduklarindan dolay1 liiks
uriinler segmektedirler. Benzersizlik arayan ortalama normal bir gelire sahip olan bireyler

bu markalari kargilayamazlar (Shipman, 2011).

Kisisel Deger Boyutu

Bu boyut, tiiketicilerin liikks tiiketime iliskin kisisel algisina ve liikks tiiketerek
algiladiklar1 kisisel degerleri ifade etmektedir (Mehrabi&Zahadi, 2016). Uriinler
potansiyel olarak bireysel sahiplerine farkli anlamlarda yorumlanmaktadir. Ornegin
deriden iiretilmis Louis Vuitton marka bagaj ¢antas1 kimine gore degerli bir hediyeyi
temsil edebilir, kimine gore islevsel seyahat aksesuar1 olabilir kimine gore ise, gerekli
olmayan bir bagaj cantasidir (Pint&Parent, 2009). Tiiketicilerin liiks {iriin veya hizmetleri
farkli deneyimledikleri igin kisisel deger boyutunun 6nemi ortaya ¢ikmistir (Kurnaz,
2016). Algilanan en 6nemli kisisel degerler 6z kimlik degeri, hedonik deger, metaryalist
deger olarak agiklanmaktadir (Mehrabi&Zahadi, 2016).

Oz Kimlik Degeri

Oz kimlik: bireysel dzgiirliigii, 6z yeterliligi, 6z yonelimi, kendini ifade etmeyi, 6z
bagimlilig1 ve kontrolii vurgulamaktadir. Ayrica kendine ve kisisel konulara iliskin
degerleri ele almaktadir. Yani tiiketicinin liiks bir iirline yonelik kisisel yonelimine
odaklanir. Aynt zamanda 6z kimlik terimi, kisinin benlik duygusunu olusturan benlik
kimlik ve semanin toplamin1 igermektedir. Oz kimlik kisinin tercihlerini, tutumlarini ve

inanglarini yansitmaktadir (Abalkhail, 2015).

Tiiketiciler kendilerini siniflandirmak ve baskalarindan ayirt edebilmek igin liiks
markalar tiiketebilirler. Markalarin sembolik anlamlarini kendilerine entegre etmeye
calisabilirler. Oz kimlik bu baglamda kisinin benliginin ig(6zel) yoniinii belli eder
(Shipman, 2011). Oz kimlik 6z tutumla ilgilidir. Tutum kalic1 genel bir degerlendirmedir.
Ornegin: nesneler, reklamlar, insanlar gibi. Oz kimlik tavrin onciiliidiir. Hem etik
taaddiitler hem de 6z kimlik Slgiimler tutum ve davranissal niyetin tahmininde rol
oynamaktadir. Ayrica tutum ve davranis giiglii bir sekilde iliskilidir (Abalkhail, 2015).
Benlik kurgusu fikirlerden, kurgulardan ve eylemlerden olusan bir kavramdir (Lefkeli,

2017). Freud insanin diinyaya kendi basina tatmin edemeyecegi duygularla geldigini, bu
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durumun yas ilerledik¢e daha karmasik bir hal aldigin1 belirtmistir. Boylece insanlarda
ilkel benlik, benlik ve iist benlik olmak tizere li¢ kimlik olusmaktadir. Bir tiikketici satin
aldig1 kirmizi led 151k kutu i¢inde govdesi altin kaplama olan bir dolma kalem aldiginda
ilkel benligin etkisi altinda almis olur. Fakat ¢evreden gelen tepkiler bu kalemi neden
aldin seklinde sorular sorunca ¢ok iyi yazdigini ve performansindan dolayi tercih ettigini
aciklar. Bu acgiklamayi iist benligin etkisi altina agiklamaktadir. Ciinkii {ist benlik etik

degerler tasimaktadir (Zeybek, 2013).

Genel olarak yiiksek benlik kavrami olumlu bir degerlendirmeyle iliskilidir. Yasam
doyumu, mutluluk, uyum ve akademik basar1 gibi. Diisiik benlik kavram1 ise olumsuz bir
degerlendirme kapsamaktadir. Stres, anksiyete, depresyon, davranis sorunlari gibi iyi
performanslar gostermesi beklenemez. Nitekim benlik kavrami yliksek ya da diisiik olan
tiiketicilerin liiks tirtinleri tiiketecegi tahmin edilmektedir. Yiiksek 6zgiivenli kisiler liiks
marka alma egilimi gosterir ¢linkii onlar1 fazlasiyla hak ettiklerini diistiniirler. Diisiik
ozglivenli tiiketiciler ise benlik saygisini artirmak i¢in ya da reddedilmekten kacinmak

i¢in liiks {irtinler satin alirlar (Abalkhail, 2015).

Liikks markalarla ilgili olarak, 6z uyumlulugun liks marka satin alimi tizerindeki
onemli etkisini desteklenmistir. Bu bakis agisindan ilerlemek gerekirse tiiketiciler liiks
tiriinlerin sembolik anlamlarin1 kendi kimliklerine uyarlayacak ya da kendi kimliklerini
desteklemek ve gelistirmek igin liiks markalar: kullandiklarini agiklamiglardir (Shipman,
2011). Tiketiciler i¢in 6z yonelimli haz ve 6z saygi satin alma konusunda {istiin bir
motivasyon sergilemektedir. Ayrica tiiketicilerde 6nemli bir kavram olan benlik saygisi
davranis ve liiks arastirmalarda kendi kendine ydnlendirilen zevkle giiclii bir sekilde
ilgilidir. Oz kimligin ana 6zelligi kendini baskalarindan ayiran bireysel dzerklik ve ayirt
etme egilimi olarak goriilebilir (Lefkeli, 2017). Oz kimlik insan davranislariyla giiclii bir
sekilde iliskilidir. Uzmanlar ve aragtirmacilar 6z kimligin sosyal etkilesimin bir sonucu
oldugunu ve bireysel davraniglar1 etkiledigini agiklamislardir (Abalkhail, 2015).
Tiiketiciler imajlarim1 iyilestirmek ve giiclendirmek i¢in lilks markalar1 tercih
etmektedirler. Boylece lilks markalarin goriiniirligli ve asinahigi tiiketicilere icsel

degerleri konusunda yardimct1 olur (Shipman, 2011).

Oz kimlik kisilerin dnceden sergiledigi davramiglardir. Aslinda tekrarlanan davranislar
kisinin 6z kimliginin bir par¢as1 haline gelmektedir. Bu nedenle bu bulgular 1s181nda liiks

iriin alimlarimin tekrarlanan davraniglar1 bir bireyin kimliginin bir parcasi haline
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gelebilir. Bu baglamda 6z kimlik degeri liiks {iriin satin alma ya da almama kararlarin
etkiler (Abalkhail, 2015). Oz saygis1 diisiik olan tiiketicilerin yiiksek 6zgiivene sahip
diger tiiketicilere gore daha yiiksek seviyede tiiketim harcamalar1 yapmasi beklenir.
Ciinkl diisiik 6zglivene sahip kisiler 6zgilivenlerini arttirmak icin daha fazla tiilketme
egilimi gosterirler (Abalkhail, 2015). Liiks tiriinler tiiketicilere prestij, 6z gliven, 6z saygi,
rahatlik gibi islevsellikten daha fazlasini tattirmaktadir. Bu lezzeti alabilmek i¢in az

sayida liiks tirtin sahibi olunmalidir (Keles, 2016).

Hedonik Deger

Giiniimiizde lzerinde sik¢a durulan, konusulan ve tartisilan hedonizm (hazcilik)
olgusu liiks iiriinlerin kullanim1 s6z konusu oldugu zaman karsimiza ¢ikan en dnemli
soylemlerden biridir. Haz olgusu tiiketici belleginde yer alan soyut bir kavramdir
(Zeybek, 2013). Hedonizmin taniminda algilanan 6znel fayda ve tiiketicilerin liiks bir
markanin satin alinmasi1 ve tiiketilmesi, duygular1 ve duygusal durumlar harekete
gecirmektedir. Bu baglamda yasanilan duygulardan hareketle tiiketiciler kendilerinde
duyusal zevk, tatmin, estettik gibi duygular hissettiklerini sdylerler (Shipman, 2011).
Liiks esyalar duygusal deger igerir, tiiketiciler liikks tirlinleri miikkemmel ¢arpici ve goz
kamastirict bulup kisisel anlamlar yiiklerler buda bireylere hedonistik bir deger
yasatmaktadir (Turunen&Laaksonen, 2011). Hedonizm kavrami arastirildiginda iki tiir
hedonizmden bahsedilmektedir. Birincisi: felsefi hedonizmdir. Felsefi hedonizme gore
hazzin en yiiksege getirilmesi her insanin ulagmak istedigi bir ger¢ek ve amagtir. Ikincisi
ise psikolojik hedonizmdir. Psikolojik hedonizme gore insanlar giidiilenme kavramiyla
iliskilendirilmistir. Bireyler i¢in haz duygusunun iyi oldugunu ve her bireyin ig¢inde bu

duyguyu beslendigi agiklanmistir (Zeybek, 2013).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 veya kullandiklar1 tiriinlerin deneyiminden ¢ok eglence,
zevk, keyif ve heyecan gibi duygularini ifade etmektedir (Mehrabi&Roxona, 2016).
Kendi kendini yoneten zevk benlik i¢cin mutluluk, memnuniyet ve cosku duygularidir
(Abalkhail, 2015). Giiniimiizde fonksiyonel yararlarinin yaninda deger de tasimasini
beklemektedir (Kurnaz,2016). Hedonik deger iiriiniin i¢ ve dis 6zelliklerine bagli olarak
farkli goriinmektedir. Bir iiriiniin faydaci degeri tanimlanan haz degeriyle ilgilidir. Basit
is olarak bilinen ve haz degeri diisiik olan kahve ya da deterjan almak rutin bir gérev

olarak tanimlanmaktadir. Ama maliyeti bliylik olan cep telefonlarinin alinmasi daha
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yiiksek derecede haz saglamaktadir (Shipman,2011). Kisacasi liiks bir iiriin tiikketen birey
kisisel zevkle elde edilen i¢ tatmin yasamis olur (Mehrabi&Roxona, 2016).

Hedonik deger, tiiketimin siibjektif yonleridir. Estetik ve ¢ekicilik gibi 6znel faydalara
sahip olan bir iiriin 6rnegin, hermés ¢anta duygusal arzuyu tatmin eden marka se¢iminde
de belirleyicidir. Bu algilanan hedonik degerdir (Shipman, 2011). Hedonik tiiketime gore
iirlinler nesnel olarak degil 6znel olarak algilanir. Bireyler i¢in iiriiniin ne oldugundan
ziyade ne anlam icerdigi ya da neyi temsil ettigi 6nemli olmaktadir. Bu sebeple bazi
arastirmacilar aligveris kavramimin gergeklesmesiyle ‘sosyallesme, psikolojik tedavi,

aidiyet’ gibi hisli kavramlar1 6n plana almaktadir (Zeybek, 2014).

Materyalist Deger

Kavramsal olarak materyalizm ile 1950’den itibaren karsilasilmaktadir. Sanayilesme
sonrasi post-endiistriyel bati yasam tarziyla iliskilendirilmektedir (Ekerkan, 2017).
Insanlarin malzemelere iiriin ya da nesnelere verdikleri 6nem derecelerini belirtmektedir
(Mehrabi&Roxona, 2016). Bazi akademisyenler bireylerin yasamlarinda mallarin 6nemi
hakkinda bir diigiince hatt1 olarak tanimlamislardir (Ekerkan, 2017).

Materyalist tiiketiciler daha fazla mal satin alarak daha mutlu olacaklarina inanirlar
(Ekerkan, 2017). Bu kisiler aldiklar1 iiriinlerle diger insanlara sosyal statii ya da kimlikleri
hakkinda mesaj vermek isterler (Lefkeli, 2017). Metaryalist kisilerin hayattan zevk alma
ya da almama gibi durumlarini bu malzemelere sahip olma ya da olmama durumlarina
baglanir (Kurnaz, 2016). Materyalizm maddi varliklarin miilkiyetine iliskin inanglarin
oldugu bir kiimedir. Materyal edinimi yasam hedeflerine ulagsmanin bir yolu olarak kabul

edilir ayrica bireyin kendi kendini tanimlamasi i¢in mutlulugunun anahtaridir (Lefkeli,

2017).

Bir tiiketici ne kadar metaryalist ise iiriin edinme olasilig1 o kadar ytiksektir, aldiklar
triinlerden duyulan memnuniyet ise ¢ok fazladir (Shipman, 2011). Bu tiiketiciler
aldiklar triinleri halka acik yerlerde tiiketme egilimindedirler ve materyalist insanlarin
hayatlarindan daha az memnun olma egilimi de gostermektedir (Lefkeli, 2017). Ayrica
materyalist davranis kisinin kendisinin ve baskalarinin mallarmi nitelik ve nicelik

acisindan yargillamasina yol agabilir, bu da negatif deger sistemi olarak kabul
edilmektedir (Ekerkan, 2017).
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Materyalizme egilimi olan insanlarin yiiksek statiiye ve kamuoyunda goriiniirligi
yiiksek olan mallar1 tercih etme egilimi gosterirler (Lefkeli, 2017). Materyalist bir
motivasyonla hareket eden bireyler, satin almadan dnce ve sonra diger tiriinlere kiyasla
daha fazla zaman ve enerji harcarlar (Ekerkan, 2017). Materyalist olan bireylerin elde
ettikleri maddi varliklarin kendilerine sosyal ilerleme ve kisisel ilerleme saglayacagina
inanirlar (Lefkeli, 2017). Yapilan akademik c¢alismalar sonucunda materyalizmin,
tilketim statiisli veya basari tiiketimi ile pozitif bir iliskisi oldugu bulunmustur (Ekerkan,
2017). Kisaca sdylemek gerekirse bir tiiketicinin diinya mallarina verdigi onem derecesi

oldugu yapilan ¢alismalar neticesinde s6ylenebilir (Shipman, 2011).

Materyalizm bir kisilik 6zelligi olarak goriiliir. Sahip olunan mallar yasamlarinda
onemli derecede bir role sahiptir. Bu iiriinler memnuniyet ve memnuniyetsizlik yaratir
(Lefkeli, 2017). Materyalizm iizerine ¢aligmalar yapmis arastirmacilar yasanilan ¢ag ile
materyalizmin bir iliskisi oldugunu belirtmislerdir. Yas ilerledikge materyalist arzu
ihtiyaglarinin azaldigini, geng yasta daha ¢cok meta yani ev araba vs. istediklerini fakat
yagslar arttik¢a bu duygularin azalip daha dnceden sahip olduklari1 basarilarini hatirlatan

manevi esyalardan mutluluk duymuslardir (Shipman, 2011).
Materyalizm tig alt 6zelligi vardir;

1- Sahiplik: Kisinin miilkiyeti {izerinde kontrol etme egilimidir. Zenginliklerini diger

insanlara gostermek igin ¢gogunlukla liiks tiriinler ile ilgilenmektedirler.

2- Comert olmama: Kisinin mal varligin1 bagkalariyla paylasma veya kontroliinii

verme konusundaki isteksizligi olarak agiklanir.

3- Kiskanclik: Diger insanlarin mutlulugunu, basarisini, sosyal statiisiinii cekememe

durumu ifade eder (Lefkeli, 2017).

Sosyal Deger Boyutu

Gecmiste liikks tiriinler birinci sinif insanlar i¢in ayrilmisti. Orta smif ya da diisiik
gelirli alt sinifin yiiksek fiyath iiriinlere erisim haklar yoktu. Bazi iilkelerde 6zellikle
dogu Asya’da ayrintili olarak belirtilen kurallar vardi. Ornegin; renkler, tiiller, islemeler
dahil olmak tizere her grubun neyi giyecegi kurallarla belirtilmisti. Aslinda insanlar

sosyal gruplarini belli etmek i¢in bilingli olarak tiikketme egilime girerler. Bu baglamda
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sosyal deger boyutu, bir kisinin tiikketerek elde ettigi faydayi ifade etmektedir (Abalkhail,
2015). Tiiketiciler prestijli markalar tiikketerek baskalari tizerinde yarattiklari etkiye vurgu
yapmak isterler (Husic&Cicis, 2009). Bir kisi iiriin ya da hizmet satin alirken sosyal
cevresinden etkilenir. Ornegin: 695 dolar degerindeki gucci pdftfdy el antasi tagtyan bir
bayan ile 20 dolar degerinde kol cantasi cantasina sahip olan bayanin durusu bir
olmayabilir (Abalkhail, 2015). Sosyal boyut, sembolik kolektifin alanidir. Sembolik
alanda markalarin dogast devreye girmektedir. Markalar tiiketicilere sembollerle bir
anlatty1, bir efsaneyi veya riiya diinyasini ifade etmektedir. Bdylece bir ferrari sahibine
zenginlik, prestij, performans ve kendini olusturup giiclendirmek i¢in kullandig1 bir arag
olabilir (Pitt&Parent, 2009). Ayrica i¢sel arzularini ve heyecanlarini gidermeye calisip o
yondeki iiriinleri de tercih edebilirler (Kurnaz, 2016). Sosyal boyutu iki alt deger
boyutunda inceleyebiliriz. Bunlar prestij degeri ve gosterisgi deger olarak

aciklanmaktadir.

Prestij Deger

Sosyo-ekonomik gegmise bagli olarak prestij, her tliketici i¢in igerdigi anlam
farkliliklar1 bulunur. Tiiketicilerde hedonik degerler, kisisel etkilesimler veya nesne
ozellikleri gibi unsurlar prestijin anlamini gelistirmistir (Shipman, 2011). Prestij degeri,
liiks markalarin satin alma veya kullanma egilimini ve bunun degerlendirilmesini ifade
eder. Tiiketicilerin sosyal ¢evre tarafindan taninan iriinleri kullanarak elde edebilecegi
fayday1 agiklamaktadir (Ekerkan, 2017). Bir bireyin marka ad1 segimi sosyal ¢evresi ile
yakindan iliskilidir. Sosyal kimlik teorisi insanlarin iligki kurmasina ya da diger insan
kategorilerinden ayrilmasin1 saglamaktadir (Abalkhail, 2015). Prestijli iirtinler nadiren
satin alinan ve yiiksek diizeyde ilgi gerektiren iiriinlerdir. Kisinin benlik kavrami ile
giiclii bir sekilde iliskilidir (Ekerkan, 2017). Tiiketiciler prestijli tirlinler i¢in daha yiiksek
fiyatlar 6demeleri i¢in baskalarini etkileme arzusuyla motive edilirler. Hem sosyal hem
bireysel etkilere dayanan kokleri sebebiyle prestijin degeri olduk¢a karmagiktir (Ekerkan,
2017).

Bazi tiiketiciler sadece prestij veya statiiye sahip olmak amaciyla liikks iiriin satin
alirlar. Ayrica liiks iirlin satin alma konusunda olduk¢a motive olmuslardir (Abalkhail,
2015). Liiks marka iriinlerini satin alan gruplara uyan bireyler veya kendilerini liiks

marka satin almayan insanlardan farklilastirmak isteyenler ¢ogunluk psikolojisinden



30

etkilenir. Prestij markalarin satin alinmasi statii ve servet olarak kabul edilmektedir. Bu
iirlinlerin fiyatlar1 diger iirlinlere gére daha fazladir, fazla bir iicrete sahip olmasi kaliteli
iiriin olarak algilanmasina baglanmaktadir. Bu baglamda sosyal goriintiilerine 6nem
veren insanlar i¢in istenilen imaj olusturdugu i¢in o iicreti ddemeye hazir olurlar

(Shipman, 2011).

Gosterisci Deger

Gosterisgi tiikketim bir bireyin zenginlik gosterdigi bir davranis tilketim ve hizmetlerle
ilgili likks harcamalarm derecesidir (Podeshen vd., 2011). insanlar zenginlik gdstermek
ve sosyal statii elde etmek i¢in yiiksek fiyath {riinleri tercih etmektedirler. Gosterisci
tiiketimin altinda yatan en 6nemli sebepler biri, iiriin kullanimindan dogan memnuniyet
degil tiiketicinin etrafindaki insanlarin tepkisi ile ilgilidir (Ekerkan, 2017). Veblen,
gosterisci  tiketim kavramimin odak noktasina kiyaslamayi yerlestirmektedir.
Tiiketicilerin diger bireyleri kiskandirmak ya da onlarin goziinde saygi gérmek icin
tiikettiklerini ifade etmistir (Zeybek, 2013). Giincel aragtirmalarin ¢ogunda gosterisci
tilketim terimi, liiks rtinlere atifta bulunmak i¢in kullanilmistir. Genel olarak gosterisei
deger terimi, zenginlik ve sosyal statii gostergesidir. Aslinda goze carpan tiikketim sadece
zenginlerle sinirli degildir. Son zamanlarda gosterisci tiiketim diisiik ve orta sinif insanlar
arasinda da kullamlmaya baslanmustir (Abalkhail, 2015). Ozellikle modern ¢agda
gosterisci tiiketim ivme kazanmistir (Podoshen vd., 2011). Gosteriscilik tiikketime kendini
kaptiran bireyler kendinden sosyal anlamda daha yiiksek statiiye sahip olan diger
bireylerin tiiketim kaliplarini taklit ederek o yasamlara 6zenti duyarlar (Ekerkan,2017).
Bu sebeple gosterisgi tiiketimin temelinde Oykiinme yer almaktadir diyebiliriz.
Baskalarin1 taklit eden bireyler gereksinim dist olan harcamalar yaparak kendini
ispatlamaya c¢alismaktadir. Boylece biyolojik ihtiyaglarinin kargilanmasinin Gtesinde,

prestij elde etme ve farklilagsma gibi 6nemli rol istlenirler (Zeybek, 2013).

Gosterigei deger hakkinda iki farkli goriis ileri siiriilmektedir. Birincisi: bilim adamlari
gosterisin genetik yapidan etkilenen dogustan gelen bir 6zellik oldugunu belirtmislerdir.
Ikinci goriis ise: gosteris degerinin biyolojik degil psikojenik oldugu iddia edilmektedir
(Lefkeli, 2017). Gosterisci deger liikks iriinlerin satin alinmasinda onemli bir rol
oynamaktadir (Shipman, 2011). Gozle goriilebilir ve taninabilir bir markaya sahip olmak

yiiksek statii ihtiyacini iist sinifla iligkilendirilme arzusunu daha ¢ok arttirmaktadir. Goze
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carpan tiiketim, tiiketicileri sadece liiks tilketmeye tesvik etmez ayn1 zamanda markanin
one ¢ikmasini tesvik eden iiriinleri tercih ettirir. Ornegin bir kadin liikks marka olan ¢anta
satin alabilirken ayni zamanda evinde az bilinen bir markanin bulagik makinasina da
sahip olabilir. Bulagik makinasi halka ag¢ik olmadigi icin tilketmeye tesvik eden bir {iriin
olarak diisiiniilmez, ama c¢anta goriinen yerlerde sergilendigi i¢in markanin 6ne ¢ikmasi

arzu edilir (Abalkhail, 2015).

Tiiketim Kavrami

Tiiketim insanlik tarihi boyunca bilim diinyasinin ilgili konularindan olmustur.
Endiistriyel ¢esitliligin artmasiyla birlikte liretmenin 6nemi azalip tiiketimin 6n planda
oldugu bir doneme gegilmistir. Ayrica postmodernizm’ nin etkisi ile tiiketim kavrami
ayr1 bir boyuta gegmistir (Celebi&Bayrakdaroglu, 2018). Tiiketim kavrami temelde para
olgusuna dayanmaktadir. Bu olgu metropolii egemenligi altina almistir. Bu sebeple
tiketim nesneleri yelpazesinde biiyiikk bir genisleme ve degisim yasanmistir
(Zeybek,2013). Tiiketimin degisen boyutu sadece degisen tiiketim cesitliliginde
yasanmamuistir. 21. Yiizyilda tiiketicilerin tiiketim yapisini bilingli tiiketim olusturmustur.
Cevreye duyarli olan tiiketiciler daha dikkatli ve bilingli olarak hareket etmektedirler.
Ayrica sosyal acidan duyarli olan tiiketiciler sade yasam ve akilci tiiketimi tercih
etmektedirler (Celebi&Bayrakdaroglu, 2018). Biling insanin kendisini ve g¢evresini
tanimasidir. Bilingli bir tiiketici egitim almasi sebebi ile tiikketim olgusuna daha kontrollii
ve aragtirarak yaklagsmaktadir. Ayrica bilingli tiiketici roliinde oldugu icin topluma fayda
saglamaktadir. Giinlimiiziin bilingli tiiketicileri satin alim asamasinda c¢evre kirliligi,
dogal kaynaklarmn siurliligi, ¢cocuk is¢i gibi pek ¢ok konuyu géz oniinde bulundurup
degerlendirirler. Bu tiiketiciler sadece kendini diisiinmeyen toplumcu ve sosyal idealleri

onemseyen kisilerden olusur (Bugday&Babaogul, 2016).

Uzmanlar tiikketim kiiltiinii ti¢ farkli agidan degerlendirmistir. Birinci bakis agisina
gore tliketim kiiltiirii kapitalist meta olan aligveris alanlar1 ve tliketim alanlarinin
biiyiimesiyle meydana gelen tiiketim kiiltiiriidiir. Ikinci bakis agis1 ise bireylerin
toplumsal baglar ya da farkliliklar olusturabilmek i¢in izledikleri farkli yollar
aciklamaktadir. Ve son bakis acisina gore tiikketim kiiltiirii tiikketicinin kiiltlirel hayalinde

cesitli hazlar olusturan arzular sorunu olarak agiklanabilir (Aydin vd., 2015).
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Tiiketim siirecinde bireylerde farkliliklar ve ayrimlar goriilmektedir. Tiiketicilerin
bireysel farklilik olusturmak adina moday1 bir ara¢ olarak kullandiklar1 vurgulanmaistir.
Ayrica tiiketim stirekli devingen bir bigimde degisime ugramaktadir. Bu sebeple bireyler
metropol yasantinin getirdigi yabancilagsmayla basa ¢ikabilmek adina statii ve moda
ctiketlerine 6nem vererek tiiketimlerini gergeklestirirler (Zeybek, 2013). Tiiketim mallari
ve markalar tiiketicilerin yagamlar1 boyunca kendilerini insa etmelerine veya yeniden
tanimlamalarina ve sosyal benliklerini bulmada yardimci olur. Giysiler miicevherler ve
aksesuarlar genellikle baskalari tarafindan oldukga goriiniir olan triinlerdir. Bu sebeple
bu iirtinlerin daha ¢ok islevi ve reklam1 yapilmaktadir. Tiiketiciler ihtiyag duyduklari i¢in
degil, istedikleri i¢in aligveris yapan tiiketici gruplar1 haline gelmislerdir (Jung&Shen,
2011). Tiiketici sugu, bir tiir sugluluktur. Ozellikle tiiketime iliskin karar durumuyla
ilgilidir. Genelde sugluluk olumsuz bir degerlendirme ve belirli bir davranistan sonra
ortaya ¢ikan iliskili davranislardir ya da pismanlikla ortaya ¢ikan diisiincelerdir. Sugluluk
pismanlikla iligkilendirilen duygusal bir duygu olarak tanimlanir. Ozellikle liiks {iriinlere

¢ok fazla para harcayan bir kisi kendini suglu hissedebilir (Abalkhail, 2015).

Geng tiiketiciler pazarda aktif bir yere sahiptirler. Ciinkii geng yetiskinlerin gelecegin
pazarini olusturup yon verecegine inanilmaktadir. Bu baglamda bu konuda ¢aligma yapan
arastirmacilar bu kusagin diger kusaklardan daha ¢ok bilgi birikimine sahip oldugunu ve
daha gii¢lii olduklarin1 vurgulamiglardir (Tiikel, 2014). Y kusag: tiiketim toplumunu
sekillendiren kusak olarak bilinir. Aligverise ve teknolojiye olan diiskiinliikleri sayesinde
aragtirmaci ve bilingli bir tiiketici profili sergilemek i¢in farkindalik yaratarak etik
degerlere 6nem vermektedirler (Altuntug, 2012). Geng tiiketici grubundaki Y kusagi
tilketicileri, tliketici kimliklerini belli etmektedirler, onlar i¢in aligveris yapmak
sosyallesme ve eglence anlamina gelir. Genel olarak bir {iriin ya da markaya sadakat
duymadiklari i¢in yeni ¢ikan {iriin ve markay1 kabul edip satin alabilirler. Bu sebeple
pazara yon vermesi ve pazar yapilarinda degisimler yaratilacag: diisiiniilmektedir (Tiikel,
2014).

Liiks Tiiketim Isiginda Tiiketiciler

Kiiresel ekonomik degisimler ve yeni zenginligin ortaya ¢ikisi, liiks moda iiriinlerini
tilketmek ic¢in artan bir miisteri tabanina katkida bulunmustur. Ve likks moda iiriin

yelpazelerini genisletmistir (Ting, 2018). Tiiketici davranislar1 incelendiginde liiks mal
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veya hizmeti tercih eden tiiketicilerin, malin temel fonksiyonu i¢in degil i¢erdikleri anlam
icin tercih edildigi soylenebilir. Bir diger deyisle tiiketicinin kendini kim olarak
gostermeyi amagladigi objelerdir (Dikmen, 2012). Liiks markalar bazi tiiketiciler i¢in
mutlulugu tesvik etmektedir. Bu bireyler liiks iirinleri kendileriyle iliskilendirebilecek
statii veya prestij i¢in tiiketirler. Liiks tliketici esas olarak kendi kendini yoneten zevkle
motive edilir. Ayni1 zamanda sadece zevk almay1 degil acilardan kagmay1 da amaglarlar

(Abalkhail, 2015).

Bir marka ne kadar benzersiz ya da nadir olursa o kadar degerli hale gelmektedir.
Tiiketiciler agisindan bir iirliniin benzersiz olmasi ayni zamanda bireyinde benzersiz
olma ihtiyacinm1 gii¢lendirir (Wiedmann vd., 2014). Bu konudaki bazi ¢aligmalara gore
liiks kavraminin makro etkileri oldugunu, Liiks mallarin tiiketimi ile ulusal ekonominin
biiytime hiz1 arasinda pozitif bir baglant1 oldugu sonucuna ulasmislardir (Ekerkan, 2017).
Liiks markalarin biiyiik pazarlar1 artik sadece batinin gelismis pazarlarinda etkili degildir.
Doguda ‘yeni zengin’ Pazar Segmentine kadar artik likks pazarlar genislemistir
(Bian&Forsythe, 2011). Liiks tiiketim mallarina yonelik tiiketici davraniglari temel bir
yapi olarak dort farkli tutum yoniinii tanimlar. Bunlar; sosyal uyum islevi, degeri ifade
etme islevi, hedonik islev ve faydaci islevdir. Deger islevi bireyleri liikks moda ve trend
uriinleri almasiyla ilgilidir. Clinkii marka degerlerini ve inanglarini yansitir. Sosyal uyum
islevi ise, grup ici iligkileri siirdiirebilmek ve kabul goérmek i¢in bireysel lilks marka
iirlinlerin alinmasidir. Ayrica liiks iirlin 6zellikleri hedonik ve faydaci islevlere hizmet
edebilir. Ornegin; bir elbise dayanikli olmasi hem faydaci olmasi hem de liiks bir

markanin {irlinii olmasi sebebiyle hedonik bir deger saglayabilir (Ting, 2018)

Degisen Kusak ve Siire¢

Kisiler aras1 yas farkliliklarindan dogan kusak kavrami tarih, psikoloji, sosyoloji ve
diger alanlarda kusak tanimi farklilik gosterir. Geleneksel tanim nesil kavramini,
ebeveyn ve ¢ocuklarinin dogumlari arasindaki ortalama zaman aralig1 olarak tanimlar
(Mat, 2020). Bir nesil savaslar yeni teknolojiler veya 6nemli ekonomik olaylar gibi
onemli yasam olaylar1 tarafindan gelistirebilir. Bu gibi olaylar bu neslin kisiligini,
degerlerini ve beklentilerini olusturur (Smith&Nichols, 2015). Bu sebeple her kusagin
hakim deger olgular1 ve bunlar etkileyen davranis bigimleri oldugunu sdylenebiliriz.

Ayni zamanda bu deger olgular1 toplumu da etkileyerek degistirmistir (Altuntug, 2012).
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Ayni kusak bireylerinin, inanglar1 degerleri ve fikirleri ortak olabilir. Ayn1 zaman
diliminde dogmus olan bireyler sosyal, politik ve ekonomik alanlarda ortak deneyimlere
sahip olabilirler (Lissitsa&Kol, 2016). Bu baglamda gelecegin tiiketici profilini anlamak
adina bu kusaklarin hayat: algilayis ve yasayis bicimlerini bilmek 6nemli olacaktir
(Altuntug,2020). Yapilan ¢alismalar her kusagin 20-25 yili kapsadiginmi belirtilmistir.
Ama gliniimiizde topluluklar, yeni teknolojilere bagl olarak hizla deg§ismekte ve sosyal
degerleri farklilagsmaktadir (Mat, 2020). Milenyum c¢aginda rekabet dinamiklerini
anlamak adina, tiiketicilerin ne istedigini anlayip bu beklentilere hizl1 bir sekilde cevap
verilmesini gerekli olmustur. Giiniimiizde yeni tikketim kiltirii ve aliskanliklarinin
degistigi oOzellikle Y kusagi genglerinin yedikleri, gezdikleri, duygu durum ve
begenilerini paylastiklart Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal mercilerdeki
paylasimlari ile hayat tarzlarin1 gosterme bigimleri ve yasadigi hayattan zevk almasi i¢in
gayret iginde olan erkek ve kadinlarin diinyasi haline gelmistir (Oral, 2014). Tablo 5’de

kusaklarin isimleri ve hangi yillar1 kapsadiklari tablo seklinde aciklanmastir.

Tablo 5

Kugsaklar ve Donemleri

Sessiz Kusak 1925-1945
Bebek Patlamasi Kusagi 1946-1964
X Kusag 1965-1979
Y Kusag 1980-1999
Z Kusag 2000 ve sonrasi

Kaynak: Cetinkaya (2019). Sayfa 74

Y Kusagi

Y kusagmin hangi tarihleri kapsadigina dair birgok goriis vardir. Sosyal
bilimciler1980-1999 dogumlu olan bireyleri Y kusagi olarak nitelendirmislerdir (Mat,
2020). Bu sebeple Y kusaginin baslangi¢ ve bitis tarihiyle ilgili kesin bir bilgi vermek
zordur. Ciinkii farkli kaynaklarda farkli tarihler gosterilmektedir (Tiirk, 2017).

Y kusaginin kékeni Ingilizce olup agilimi ‘Generation Youth’ diger bir tabirle ‘Geng
Nesil’demektir (Tikel, 2014). Uzmanlar tarafindan ‘www kusag1’, ‘milenyum kusag1’,

‘gelecekteki kusak’ , ‘E kusagr’ gibi farkli isimlerle adlandirilmiglardir. Ayrica
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kendilerini ‘sanal ortam ¢ocuklar1 ve kimlik arayisinda olan kusak’ olarak farkli
isimlerde tanimlamislardir (Martin, 2005). Bu kusaktaki bireyler teknoloji ile ¢evrili bir
ortamda biyiidiikleri icin teknolojiye hakim sorgulayict bir yapida olmaktadirlar
(Mat,2020). internet ve teknoloji sayesinde bircok alanda bilisim teknolojilerini
kullanarak Y kusagi X kusagina gore daha etkin olmustur (Yazici, 2018). Y kusagi sosyal
medya ve iletisim teknolojileri 1ile gilinlerinin ¢ogunu c¢evrim i¢i olarak
gecirebilmektedirler. Ayrica giinliik etkilesimi en yiiksek olan nesildir (Mat, 2020). Bu
kusak giinde yaklagik 15 saat zamanlarin1 medya ve teknolojiyle gecirmektedirler (Tiirk,
2017). TUIK yapmis oldugu arastirmaya gore hane halki internet kullanim oranlari her
yil artig gostermistir. Tiirkiye’de hane halki geng kesim internet kullanim oranlart Tablo

6’da gosterilmistir:

Tablo 6

Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullamm Arastirmasi Sonuclarina Gére Internet
Kullanim Oranlart

Cinsiyete Gore Geng Niifusun internet Kullanim Oram

2012-2019
120
96,6 96,1
100 ! ’
89 886 o4 894 93 924
' 82,4
80 75,5 73,7
62,6
60
40
20
0
Kadin Erkek Toplam

m2012 =2015 =m2018 m2019

Kaynak: TUIK, Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2012-2019)
Erisim Tarihi: 02.04.2021
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Y kusagi diger nesillere kiyasla Ozgiiven ve giriskenlikte daha iist siralarda yer
almaktadir (Smith&Nichols, 2015). Ayrica Y kusagi kendinden emin iyimser bir
kusaktir. Isler ters gittiginde olumlu eylemde bulunma giicii yiiksek ve enerjileri
nedeniyle ¢oklu birgok gorev yetenekleri vardir (Lissitsa&Kol, 2016). Y kusaginin en iyi
yeteneklerinden olan ‘bir isi yapmanin en iyi yolunu bulma zorlugunu seviyor olmalaridir
(Martin, 2005). Bu baglamda Y kusagi bu zamana kadar Ki teknolojiye en agik, bilgiyi
kaynaklarindan 6grenip isleyebilen en global insan toplulugudur diyebiliriz (Ttrk, 2017).

Yeni bin yila yakinliklari nedeniyle Y kusagr olarak adlandirilmislardir
(Smith&Nichols, 2015). Bu kusak moday1 ve trendleri takip edip, kendine 6zel hizmet
almay1 seven kisilerdir. Ilgi alanlaria liiks otomobiller, giyim ve hizmetler girmektedir
(Yazici, 2018). Amerika’ da yapilan bir aragtirmaya gore Y kusaginin yeme-i¢gme, sosyal
medya kullanim1 ve aktifligi, seyahat tarzlari ve pazarlama aligkanliklariyla onceki
nesillere kiyasla farkliliklar bulunmaktadir (Tiikel, 2014). Birgok arastirmaci tarafindan
Y kusagmin farkli olmasi kazanmadan harcama ozellikleriyle de dikkat c¢ekici
olmuslardir. Birgok birey kazanglarini aile biiyiiklerinden aldiklar1 hargliklarda elde
ettikleri igin karakter olarak hazira konma 6zelligi sergilerler (Tiikel, 2014). Ekonomik
kosullarin ¢ok iyi oldugu bir ortamda yasamis olsalar da diinya capinda yasanan terdr

saldirilarinin ve dogal afetlerin oldugu zaman dilimine de denk gelmislerdir (Mat, 2020).

Ayrica Y kusag Uiretime dayanan algilart yikip daha ¢ok tiiketimin 6n planda oldugu
bir algi olusturmus ilk kusaktir. Tiiketim toplumuna yon veren Y kusagi aligveris
diiskiinii, sorgulayici, arastirmact ve kendi kararlarinda bagimsiz davranan bir kugsaktir
(Yazici, 2018). Bu kusak bireylerinin tercih ettikleri ya da satin aldiklari tiriinler onlarin
yasam tarzlarini ve bulunduklari statiiyii gosterme de birer ara¢ olmaktadir (Tiikel,2014).
Bu kusagin liiks tiiketime bakis agisina bakildiginda yenilige acik olmayan liiks tiriinleri
tercih etmemektedirler. Y kusaginda olmazsa olmaz denilebilecek en belirgin 6zelligi
ayrit edici 6zelligi olan iirlinleri tercih etmesidir yani gosterisgi tiiketime biiyiik 6nem
vermektedirler. Ornegin bir cep telefonunun en iyi kameraya sahip olmasi ya da dikkat
cekici bir 6zellikte olmasi gibi se¢enekler o iiriine olan ilgiyi Y kusagi i¢in arttirmaktadir
(Tiikel, 2014). Y kusag: i¢in sOylenebilecek bir diger 6zellik ise tiiketim tarzlarinda
devamli olarak marka sadakati gosteren bireyler degildirler. Siirekli bilgisayar yada cep
telefonlarinda online, bilgili ve arastirmaci olmali sebebiyle zor bir tiiketici profili

cizmektedirler (Glirbiiz& Aydogdu, 2020).
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Y kusagi interneti aktif bir sekilde kullandig1 i¢in satin alma islemlerinde en ¢ok arama
motorlarin1 tercih ederler. Bu kusagin %94’i birden fazla kaynak kullanip
arastirmalarinin sonucunda satin alma islemi gergeklestirirler. Reklamdan ¢ok etkilenen
bir kusak oldugu icin gorsellik 1siklar ve ses bir iirlinlin satin alinmasinda etkili
olmaktadir. Ayrica Y kusaginin %48 i aile bireylerinin onayladigi ya da tavsiye ettigi
iirlinleri almaktadir. Bu baglamda bu kusak satin aldiklar iirinler hakkinda yakin
cevresine ya da arkadaslarina olumlu-olumsuz geri bildirimde bulunmaktadir (Baycan,
2017).

Satin Alma

Satin alma niyeti, bir bireyin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma istegini ifade
eder. Yapilan aragtirmalar 1siginda varlikli ailelerin diisiik bir statiiye ihtiyag
duyduklarini sadece ailelerinin ya da yakin gevrelerinin taniyabilecegi gizli bir sekilde
logolanmus iiriinlere ekstra yiiksek iicret 6demeye meyilli olduklari ortaya koyulmustur.
Yapilan bir baska ¢alismaya gore, daha fazla kiiltiirel sermayeye sahip insanlarin ender
bulunabilecek tarzda olan ince yapili liiks tirtinleri tercih etikleri bu tiriinlerin benzersizlik

sagladig1 s6ylenmistir (Ting, 2018).

1990’larin sonunda liikks esya enstitiisiiniin patlamasiyla liiks iirlinler muazzam bir
doniisiim ve bliylime yasamistir. Kiiresellesme ve harcama giiciindeki artis liiks
tiikketimde biiyiime ve doniisiim saglamistir (Savelli, 2011). Ozellikle son 10 yilda liiks
markalarin kiiresel tiiketimi hizla artmistir. Bu sebeple tiiketicileri satin almaya motive
eden i¢ ve dis faktorler olusmustur. Dis faktorler kaliteyle ilgiliyken, i¢ faktorler igsel
ozlemler ve kisisel zevklerle ilgilidir (Abalkhail, 2015). Tiiketici karar verme siireci

modeli su asamalardan olugmaktadir:
1- Problem tanima,
2- Bilgi arama,
3- Alternatif degerlendirme,
4- Satin alma(secgim),

5- Sonuglar.
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Bireysel ve sosyal imaj1 zenginlestirmek icin liikks tiiketim mallar1 satin almak ve bu
iirlinleri kisisellestirmek i¢in kullanmak bireylerin fark yaratma yoludur. Tiiketiciler
yaratici ve bireysel tercihler yaparak sosyal normlara girmeye ¢alisirlar (Ekerkan, 2017).
Bu nedenle liiks iiriinlerin satin alinmasinda sosyal grup motivasyonlar1 etkilidir. Her
bireyin farkli deger ve zevklerine dayali sosyal degerleri vardir. Bir kisinin liiksti diger
bir bagka kisinin gerekliligi olabilmektedir. Liiks bir iirlin satin alinirken yas kriteri farkli
sonuglar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin; geng olan kesim zevke gdsterisle motive
olurken, yas1 daha ileride olan bireyler yasam Kkalitelerini artirmayla ve rahatlamayla

motive olup satin almalarini o yonde gergeklestirirler (Shipman, 2011).

Sekil 3

Tiiketici Davramslarini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faltdrler
» Kiltiir
o Alf Kiltiir
* Sopsyal Smif
Sosval Faktorler
e  Damsma Gruplan
s Aile

¢ Eolve Stafiiler

Psikolojil Faltorler

o Giidiillenme

e Alm

« (Ogrenme

+ Inang ve Tutumlar

SATINALMA

Pazarlama Karmas:

« Urin

» Fiyat Kisisel Faktirler

+  Tutundurma » Yag

» Dagitim s Meslek
» FEkonomik Ozellikler
* Yasam Tarn
. KJ_}ﬂlk

Kaynak: Cetinkaya (2019). Sayfa 51
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Etik ve ahlaki degerler satin alma kararlarinmi gii¢lii bir sekilde etkilemeye baslamistir.
Cevre siirdiiriilebilirlik, hayvan refahi, iiretim ve is gilicii uygulamalar1 topluluklar
iizerinde, satin alim islemi gerceklestirilirken olumlu bir etki yaratmaktadir. Ozellikle Y
kusag siirdiiriilebilirligi derinden dnemsemektedir. Zengin Y kusagi tiiketicileri tercih
ettikleri liikks markalarda ekosisteme pratik ve olumlu bir katk1 saglamak i¢in daha yiiksek
iicret 6demeye hazir olurlar. Bu baglamda yeni nesil zengin miisterilerini elde tutmak
isteyen liikks markalar yeni etik ve ahlaki modellere dogru evrimlesmeleri gerekmektedir
(Deloitte, 2019).

Liiks mal satin almada bir bagka motive edici davranis deger aramaktir (Shipmann,
2011). Tiiketicilerin neden satin almay1 ya da kaginmayi tercih ettiklerini agiklayan liiks
degerleri vardir. Liiks degerleri dogrudan satin alma islemlerini etkilemektedir.
Tiiketiciler kendilerini ifade etmek ya da duygusal tutumlari i¢in liiks iirlin satin almay1
tercih etmektedirler. Ciinkii liiks markalar tiiketici de hedonik 6diiller ve duygusal tatmin
saglamaktadir (Bian&Forsythe, 2011). Wiedmann ve arkadaslar1 (2007) liiks arayan

bireylerin karar verme siirecinde su agamalara dikkat ettiklerini agiklamiglardir;

1- Finansal deger: tiiketiciler 6nemli bir basar1 elde ettiklerinde kendilerini liiks bir

iiriin satin alarak mutlu edebilirler.
2- Liiks bir tiriiniin temel bir fayday1 karsilamasi.
3- Liiks tiriinlerin ¢ekiciligi

Ayrica bunlara ek olarak diger insanlari etkileme arzusu, bir dizi sosyal statii ve basar1
da liiks markalarin satin alinmasini saglamaktadir (Wiedmann vd., 2007). Genel olarak
sosyal statiiyli insa etme arzusu yerine getirildigi siirece tiiketici liiks markalara daha
yiiksek fiyat 6demekten ¢ekinmezler (Shipman, 2011). Liiks markalar bireyler i¢in pahali
olmasina ragmen tercih edilmektedirler. Liiks markalarin iistiin kalite 6zelligine sahip
olmasi, is¢ilik, taninabilir stil, birinci sinif benzersizlik ve kiiresel itibar gibi bireysel ya
da sembolik nedenlerden dolay: tercih sebebi olmaktadir. Liiks markalarin tiiketimi
biiyiik 6lglide sosyal islev tutumlari tarafindan belirlenir. Yani kendini ifade etme ve
kendini gosterme gibi davraniglardan dolayi liiks {iriin almaya ¢alisirlar. Liiks markalarin
kendine 6zgili imaj1 tiiketicilerin benzersizlik ihtiyacini karsilayabilir boylece kendini

ifade etme tutumu uyandirir. Dahas1 lilks markalarin sosyal siiflandirmalart ve grup



40

baglantilarin1 sembolize etme yetenegi, sosyal imaj1 giiclendirerek 6z sunum tutumunun

sergilenmesini saglar (Bian&Forsythe, 2011).

Liiks markalarin satin alma asamasinda miisteri davranislart da ¢ok 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir iiriinii satin alirken miisteri davranislarini etkileyebilecek farkli
faktorler vardir. Bunlar, gelenekler, kisilik oOzellikleri ve sosyal grup cevreleridir
(Mosayebi,2015). Ayrica tiiketiciler i¢in liiks {iriin satin alirken mense iilke arasinda
olumlu bir iliski oldugu yapilan calismalarda agiklanmistir. Tiiketiciler menseinin
Oonemine ve pazarin olgunluguna bagli olarak satin alma islemlerini gergeklestirirler
(Abalkhail, 2015). Tiiketiciler liiks terimini yiiksek statii ve prestij gibi degerlerle
birlestirdikleri i¢in satin alma niyeti daha ¢ok bu faktorlerden etkilenmektedir. Yiiksek
servet sahibi liikks tiiketiciler likksli hayatlarinin bir pargast olarak gordiiklerinden liiks
kavramina kars1 oldukga yiiksek tutum sergilemektedirler. Buda liikks iiriinlerin kolay
satin alinmalarma yol agmaktadir (Shipman, 2011). Insanlarim bir iiriine kars: tutum ve
algilari o liriine kars1 tepkisini belirlemektedir. Farkli tutum ve yargilarin cogu piyasadaki
liiks tiriinlere yapilmaktadir. Bu sebeple yapilan yargi ya da degerlendirmeler satin alma

tercihlerini etkilemektedir (Mosayebi, 2015).

Hizla degisen trendlerin oldugu ¢agimizda yeni bir tiiketici sinifi meydana gelmistir.
Yiiksek kazang saglayan- heniiz zengin olamayanlar HENRY ler ortalama 43 yasinda
olup 100.000- 250.000 ABD dolarindan fazla yatirnrm ve harcama yapabilirler. Liiks
markalarin ¢ok alakali oldugu yakin gelecekte ¢ok zengin olacak olan HENRY ‘ler kritik
oneme sahip bir miisteri segmentini olusturmaktadir. Bu sebeple lilks markalar miisteri
sadakati olusturmak i¢in bu kesimdeki bireylerin temel degerlerini onaylayarak insa
edebilirler. Ayrica satin alma islemini onaylamak i¢in sosyal medya teknolojisini iyi
kullanmak, dogru seyi yapma taahhiidii vermek, 6zgiinliik ve siirdiiriilebilir uygulamalari

takip etmek yapilabilecek ¢alismalardandir (Deloitte, 2019).
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2. YONTEM

Bu boéliimde arastirmanin katilimcilari, arastirmanin prosediirii ve arastirma

verilerinin analizi ile ilgili bilgilere yer verilmektedir.

2.1. Katihhmcilar

Arastirmanin  Orneklemini  1981-2000 dogumlu 20-40 yas aras1 bireyler
olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan kolayda oOrnekleme yontemiyle veri toplanmasi

amaglanmstir.

2.2. Prosediir

Calismada goniilli 371 kisiye kolayda 6rneklem metodu ile Covid-19 kapsamindan
dolay1 online anket uygulamasi yapilmistir. Elde edilen bulgular neticesinde nicel bir
calisma elde edilmistir. Elde edilen bulgular SPSS 24.0 programi kullanilarak
olusturulmustur. Analizler tablolar seklinde bulgular bolimiinde ayrintili olarak

aciklanmustir.

Ankete baslangig tarihi 05/12/2020 bitis tarihi 25/03/2021 arasinda uygulanmustir.

2.3. Arastirmada Kullanilan Materyaller

Katilimcilara yoneltilen demografik 6zellikleri iceren sorularla birlikte, liiks tiikketimi
olgmek amagli Aysel Kurnaz (2016) ¢alismasinda kullanilan’ Liiks Tiiketim Egilimleri
Aragtirmast’ 6l¢egi kullanilmistir. Google Form iizerinden yapilan anket ile katilimcilara
ulasilmistir. Olgek sorularmnin yer aldigi ifadeler Ek B anket formu kisminda yer

verilmistir.
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2.4. Arastirmanmin Modeli

Sekil 4

Kisisel Liiks Deger Algist / Toplumsal Liiks Deger Algist

LUKS DEGER.
ALGISI BOYUTLARI

KISISEL DEGER

SOSYAL DEGER

2.5. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu boliimde veriler temel analizler ve arastirma modelinin degerlendirme siireci
olmak tizere iki ayr1 baslik altinda toplanmistir. Temel analizlerde katilimcinin
demografik o6zellikleri ile katilimcilarin tiiketim ve liikks kavramlarina ait genel

egilimlerine yonelik tanimlayic istatistikler agiklanmistir.

Arastirma modelinin degerlendirme basliginda ise arastirma modelinde yer alan liiks
deger algisina yonelik korelasyon analizi ve c¢oklu dogrusal regresyon analizleri

yapilmistir. Ayrica her faktoriin ortalamalari, standart sapmalari, ¢arpiklik degerlerine ve
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basiklik degerleri incelenmistir. Son olarak liiks deger algis1 boyutlarina giivenirlilik

analizi ve satin alma niyetine giivenilirlik analizi yapilarak agiklanmistir.

2.5.1. Temel Analizler

Bu kisim temel analizler bashgi altinda iki alt bashiga ayrilmustir. Oncelikle
katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, gelir durumu, ailede ¢alisan
kisi sayis1 ve meslek gruplarimi igeren sosyo-demokrafik o6zellikleri gosterilmistir.
Tanimlayici istatistik alt bagliginda ise, katilimcilarin tiiketime yonelik genel egilimleri
aciklanmis ve liiks kavramina yonelik cevaplar sorgulanmistir. Daha sonra katilimeilarin
liks marka olarak diisiindiikleri bir tiriine sahip olduklarindaki duygulara yer verilip

aciklanmistir.
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Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 7¢de gosterilmistir.

Tablo 7

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategori f %
Cinsiyet

Kadin 210 56,6
Erkek 161 43,4
Toplam 412 100
Gelir

0-2499 22 5,9
2500-7499 157 42,3
7500-14999 179 48,2
15000-29999 11 3,0
30000 ve sti 2 0,5
Toplam 412 100
Medeni Durum

Evli 223 60,1
Bekar 148 39,9
Toplam 412 100
Egitim Durumu

Yiiksek 6gretim 315 84,9
Orta 6gretim 48 12,9
[k 6gretim 8 2.2
Toplam 412 100
Meslek

Memur 76 20,5
Ogr. Eleman1/ Ogretmen 55 14,8
Serbest meslek 39 10,5
Ev hanimi 21 57
Isci 14 3,8
Ogrenci 134 36,1
Esnaf / Emekli 6 1,6
Diger 26 7,0
Toplam 412 100
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Tablo 7 (devam)

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategori f %
Yas

21-24 50 13,5
25-29 140 37,7
30-34 90 24,3
35-40 53 14,3
Toplam 412 100
Ailede Calisan Kisi Sayisi

0 12 3,2
1 227 61,2
2 103 27,8
3 21 57
4 4 1,1
5 4 1,0
Toplam 412 100

Tablo 7°de gorildigi tizere arastirmaya katilan 1981-2000 dogumlu olan
katilimcilarin cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu, meslek, medeni durum, ailede getir
getirici kisi sayist hakkinda bilgiler toplanmistir. Cikarimlar sonucu katilimcilarin
%56,6(210) kadin, %43,4 (161) erkektir. Katilimcilarin %60,1 (223) evli, %39,9 (148)
kisi bekardir. Gelir durumlarina bakildiginda en yiiksek gelir grubu %48,2 (179) kisi
7500-14999 arasinda en yiiksek orana sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimeilarin
%84,9 (315) kisinin yiiksek okul mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin yas durumu arastirmanin en énemli degiskenini olusturmaktadir. Bu
bakimdan katilimcilarin %37,7 (140) kisi 25-29 yas grubunda olan bireylerden
olugturmaktadir. Katilimeilarin meslek gruplarina bakildiginda ise %36,1 (134) bireyin
ogrenci oldugu daha sonra bunu %20,5 (76) kisinin memur oldugu goriilmektedir. Ailede
calisan kisi sayisina verilen cevaplara baktigimizda ise %61,2(227) kisinin bir olarak
cevap verdigi goriilmiistiir. Bunu %27,8(103) ile iki kisi cevabini veren katilimcilar takip

etmistir.
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Yapilan istatistiksel analiz sonucunda bu tabloda, ortalama, standart sapma, Skewness

(carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri yer almaktadir. Tablo 8’de tiim 6rneklem

ifadelerinin istatistiksel analiz sonuglarina yer verilmistir. Analiz verilerimizin normal

dagilim gosterip gostermediklerini anlayabilmek i¢in Skewness (carpiklik) ve Kurtosis

(basiklik) degerleri incelenmelidir. Carpiklik, degiskene ait bakilan degerlerin saga mi

ya da sola m1 garpik oldugunu gostermektedir. Basiklik degeri ise, pozitif degerli bir

dagilim gostermisse sivri bir goriiniim olacagini, negatif degerli ise basik bir goriiniim

olacagi ifade edilmistir(Gilirbiiz&Sahin, 2017).

Tablo 8

Olgek Sorularinin Normallik Dagilim:

Ortalama “9aMt e pkik  Basiklik
sapma

Liiks iirlinler kaginilmaz olarak 4,24 992 11387 1,353
pahalidir.
Colf az insan gercek bir liiks iiriine 3,08 1,040 824 2190
sahiptir.
Luks tirtinler seri tiretim olamaz. 3,53 1,250 -250 -1,234
Liiks bir iiriin siipermarketlerde 3,48 1,201 934 11,293
satilamaz.
Liiks tirtinler sinirli sayida olmalidir. 3,44 1,335 -212 -1,371
Na_ldlr olan liiks urunler.u_;lp ¢ok 3,30 1,370 2939 1226
miktarda para harcayabilirim.
Bana gore, herkesin satin alma
giicliniin yetebilecegi liriinler daha az 3,50 1,332 -384 -1,152
degerlidir.
Litks bir markay1 satin almamda en 4,04 1,044 1,121 643
onemli sebep iistlin iiriin kalitesidir.
Bir liiks markay1 satin almay1
diisiiniirken prestij yerine kalite 4,21 ,902 -1,132 812
giivencesine dnem veririm.
Bagkalariin tercih ettigi fakat benim
kalite standartlarima uymayan liiks bir 4,19 978 -1,181 704
markay1 asla almam.
Baskalarinin goriislerini
(}mle.mekter.lse, bir litkks markanin iiriin 3,76 1,188 -649 683
ozelliklerini ve performansini
degerlendiririm.
Bfma gore 'luks, gerekli degil sadece 3,64 1,225 494 -979
gosteriglidir.
Liks tirtinler uzun 6miirlidir. 3,47 1,209 -278 -998
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Ortalama

Standart
sapma

Carpikhk Basikhk

Kendimi tanimlarken kullandigim
ozelliklerle ¢elisen liiks iirlin ya da
markay1 asla satin almam.

Satin aldigim liiks {irtinler ya da
markalar, ger¢ekte kim isem onunla
uyusmalidir.

Liiks iirlin ya da marka se¢imlerim,
baskalarinin beni nasil gérdiiglini
degil, benim kendimi nasil
gordiigiimii yansitir.

Liiks tiriinleri satin almak, beni
memnun eder.

Liiks {irlin satin almak bana kendimi
Iyi hissettiriyor.

Liiks kiyafetler giymek bana keyif
veriyor.

Kendimi kotii hissettigimde liiks
markali tirtinler almak, kendimi iyi
hissettirir.

Bagardigim ve heyecan duydugum
bir seyin ardindan kendimi
odiillendirmek i¢in liiks markali
iriinler alirim.

Liiks markalar, kendimi
miikafatlandirmak icin en giizel
hediyelerdir.

Liiks tiiketim benim yasam kalitemi
arttirir.

Daha fazla sey satin alabilmeye
giiciim yetse daha mutlu olurdum.
Liiks markalarin baskalar1 lizerinde
1yi izlenimler biraktigini bilmek
hosuma gidiyor.

Arkadaglarimin farkli liiks markalar
hakkindaki algilar1 benim i¢in
Oonemlidir.

Hangi grup insanlarin hangi liiks
markalari satin aldiklarina dikkat
ederim.

3,98

3,94

4,09

3,72
3,64

3,68

3,36

3,32

3,30

3,47

3,75

3,49

3,39

3,26

1,045

1,057

1,004

1,166
1,262

1,211

1,371

1,407

1,395

1,322

1,261

1,306

1,320

1,402

-901

-952

1,136

-574

-486

-530

-205

-197

-179

-368

-699

-327

-223

-143

,098

174

,730

-,683
-,949

-848

-1,317

-1,362

-1,356

-1,107

-669

-1,128

-1,252

-1,337




48

Tablo 8 (devam)

Olcek Sorularinin Normallik Dagilim:

Ortalama S@Ndart o, o khk Basikiik
sapma

Belirli markalar1 kullanan insanlar
hakkinda, diger insanlarin ne 3,29 1,360 -157 -1,315
diistindiigiinii bilmek 6nemlidir.
Bagkalar1 lizerinde iyi izlenim
birakmak igin, hangi liiks markalar
almam gerektigi benim igin
Oonemlidir.

Nasil giyindigim ve goriindigiim
hakkinda, baskalarinin kanaatleri 3,30 1,380 226 -1,276
benim i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Ne zaman pahali bir sey alacak
olsam, baskalarinin benim i¢in ne
diisiinecegi konusunda
endiselenirim.

Liiks iirlinlere sahip olmak
zenginligin gostergesidir.

Liiks iirtinlere sahip olmak dikkat
ceker.

Liiks tirtinleri sosyal mevki
kazanmak i¢in satin alirim.
Baskalarindan farkli olmak igin liiks
tirlinleri satin alabilirim.

Sagladig: statiiden dolay1 liiks
tirlinleri satin alabilirim.

Maddi durumum elverdigince liikks
irlinleri satin alma olasiligim 3,77 1,204 -724 -481
yiiksektir.

Ayricaliklr liiks iiriinler i¢in daha
fazla ddeyebilirim.

Liiks markal1 tirtinler almalarini
arkadaglarima tavsiye edebilirim.
Yakinlarimin ya da arkadaglarimin
tavsiyeleriyle liiks markali tirlinler 3,55 1,254 -566 -735
satin alabilirim.

Her zaman i¢in liikks markali iirlin
satin alma olasiligim yiiksektir.

3,17 1,396 -017 -1,373

3,08 1,490 -028 -1,478

3,52 1,257 -339 -1,094
3,89 1,090 -870 ,052

3,09 1,440 -034 -1,413
3,16 1,402 -031 -1,363

3,20 1,412 -084 -1,387

3,46 1,338 -381 -1,088

3,50 1,310 -452 -1,005

3,33 1,334 -163 -1,245

Carpiklik bir dagilimin simetrik olup olmadigini anlamak i¢in bir dlgiittiir. Carpiklik
degerinin 0 olmasi dagilimin simetrik dagildigini gostermektedir. Kabul edilebilir

carpiklik degeri -2 ile +2 arasinda olmasi uygun goriilmektedir. Ayn1 zamanda basiklik
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degeri i¢inde -2 ile +2 arasinda olmasi beklenmektedir. Basiklik degerinin negatif olmasi
dagilimin  diiz oldugunu, pozitif yonde olmast dagilimin sivri oldugunu
aciklamaktadir(Padem vd., 2012). Bu baglamda Tablo 8 incelendigi zaman Skewness
(carpiklik) degerlerinin-1,387 ile -0,17 degerleri arasinda oldugu goriilmektedir. Bu da
verilerin normal dagilim gosterdiklerini gostermektedir. Aynm1 zamanda degerlerimize
bakildiginda negatif yonde bir seyir izledigini goriilmektedir. Kurtosis (basiklik)
degerlerinin-1,478 ile 812 degerli arasinda oldugu ve verilerin normal dagilim gosterdigi

goriilmektedir.

Tablo 9

Boyutlarin Normallik Dagilimi

N Ortalama Standart Sapma
Finansal Boyut 371 3,8100 ,94258
Fonksiyonel Boyut 371 3,7266 ,81695
Kisisel Boyut 371 3,6587 ,98697
Sosyal Boyut 371 3,3447 1,1937
Satin alma Boyutu 371 3,4243 1,14836

Ayrica Tablo 9°da likks deger boyutlarimin tanimlayici istatistik bulgularina yer
verilerek finansal boyut, fonksiyonel boyut, kisisel boyut, sosyal boyut ve satin satin

alma boyutlariin ortalamalar1 ve standart sapmalarin1 gosterilmistir.

Guvenilirlik Analizi

Bir ¢alismanin giivenilirligi ¢esitli metotlarla 6lgiilebilmektedir. Bunlardan en yaygin
olant ise Cronbach Alfa katsayisidir. Bu katsaymin O ile 1 olmasi beklenmektedir.
Katsaymnin 1’e yakimligi giivenilirligi artirmaktadir. Genel kabul goren giivenilirlik

diizeyinin %70 (0.70) olmasi istenir (Padem vd., 2012).
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Tablo 10

Liiks Deger Boyutlarinin ve Satin Alma Boyutunun Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s et ..

Madde sayisi Alpha Giivenilirlik Degeri
Liiks deger boyutu 34 971 Yiiksek
Satin alma Boyutu 7 ,945 Yiksek

Tablo 10 incelendiginde likks boyutlarin Cronbach’s Alpha degeri, 971 olarak
gorilmektedir. Kabul edilebilir 0.70 degerinin iizerinde olmas1 ve 1 yakinlig1 sebebi ile

analizin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Ayrica satin alma boyutunun Cronbach’s Alpha degeri, 945 olarak goriilmektedir.
Kabul edilebilir 0.70 degerinin iizerinde olmasi ve 1 yakinlig1 sebebi ile analizin

giivenilir oldugu goriilmektedir.



o1

Tammlayici Istatistikler

Katihmcilarin Tiiketime Yonelik Genel Egilimleri

Asagida bulunan tablo 11° de tiikketime yonelik sorulara katilimcilarin verdigi yanitlar

yer almaktadir.

Tablo 11

Katilimcilarin tiiketime yonelik genel egilimleri

Evet Hayir Bazen

Sayi1 % Say1 % Sayt1 %

Aligverislerinizi yapmak i¢in dnceden bir plan
yapar misiniz?

Oncelikli ihtiyaglariniz disinda da alisveris yapar
misimniz?

Sadece zevk almak, rahatlamak, mutlu olmak vb.
duygularinizi tatmin etmek i¢in de aligveris 185 499 109 294 77 20,8
yapar misiniz?

Insanlarin “daha fazla tiiketme istegi/arzusu”
icinde oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Toplumda liiks tiiketime yonelik bir egilim
oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Bir iirlinii sadece markasi i¢in tercih ettiginiz
olur mu?

244 604 76 205 71 191

199 536 74 199 98 264

307 82,7 26 70 38 10,2
285 76,8 29 7,8 57 154

221 596 78 210 72 194

Katilimcilarin tiiketime yonelik toplumsal degerlendirmeleri ve bireysel egilimlerine
bakildiginda yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi bireyler toplumun ‘daha fazla tiiketme
istegi/ arzusu icerisinde oldugu’ diislincesinin tiim 6rneklem i¢in %82,7 (307 kisi) gibi
yiksek oran c¢ikmasi bireylerin toplumu ‘tiiketim toplumu’ olarak gordiigiini

gostermistir.

Katilimeilarin ‘toplumda liiks tiiketime yonelik genel bir egilim oldugu’ diisiincesine
verdikleri cevaplar ise tiim orneklem i¢inde %76,8 (285 kisi) gibi yiiksek oran ¢ikmasi
bireylerin toplumu liikksii yasam bigimleri haline getirdigi ve toplumu liiks tiiketim
toplumu olarak degerlendirdiklerini gostermistir. Ayrica literatiir boliimiinde de

bahsetmis oldugum Yeni Liiks Marka Olgusu bashgin da acgikladigim ‘liiksiin
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demokrasilesmesi’ kavrami liikksti ulasabilir kildigindan toplumca liiks iirlin tiiketme

egilimini artmustir.

Bireylerin toplum hakkindaki bu diisiincelerine karsilik bireysel pozisyonlari
degerlendirildiginde ‘aligverislerinizi yapmak icin Onceden plan yapar misiniz?’
Sorusuna %60,4 (244) evet cevab1 vererek planli ve bilingli tilketim yapan bireyler
oldugu goriilmiistiir. Daha sonra ‘Oncelikli ihtiyaglar disinda da aligveris yapar misiniz?’
sorusuna katilimeilarin %53,6 (199) evet cevabini vererek rasyonel bir satin alma
davranislar sergilemedikleri belirlenmistir. Ayrica ‘bir iirlinlin sadece markast i¢in tercih
ettiginiz oldu mu?’ sorusuna ise katilimcilarin %59,6 (236) evet cevabinin vererek
iirliniin islevsel 6zelliklerinden ziyade tasidigi etiket ve marka degerinin 6nemli oldugu
gosterilmistir. Bu sebeple kisilerin aligveris tiikketimlerinde prestij degerinin 6nemli

oldugu soylenebilir.

Ve son olarak katilimeilarin %49,9 (185) duygular1 sebebiyle aligveris yaptigini zevk,
rahatlama mutlu olma gibi hedonisttik egilim ile tatmin olduklar1 goriilmiistiir.
Giliniimiizde bir¢ok aragtirmaci tiiketim toplumunda bireylerin ihtiyaglarini kargilamanin

oOtesinde, tikketimin duygusal bir boyut kazandigin1 vurgulamislardir.

Liiks Kavramimnin Katiimeilara ifade Ettigi Anlam

2019 TUIK verilerine gore yillik ortalama es deger hane halki kullanilabilir fert geliri,
2018 yilina oranla yilda %17,9 biiyliyerek artig gostermistir. Bu sebeple kullanilabilir fert
gelirindeki artis Tiirkiye’de liikks kavramina yiiklenen anlam ve c¢agrisimlarda etkili

olacag diisiiniilmektedir.

Deolitte Tirkiye tarafindan hazirlanan Tirkiye liiks pazarimmi analiz eden 2018
caligmasia gore bir llkede likks pazarmin gelisiminin bes temel fazdan olustugu
belirtilmektedir. Rapora gore Tiirkiye ‘Gosteris Zamani1’ fazinda bulunup, liiks kullanimi
hala ekonomik statiiniin bir gostergesi olarak goriilmektedir. Ayrica Deolitte Tiirkiye
raporuna gore liikks tliiketim 2018 yilina gelene kadar her y1l %7 biiylime gostermistir.
Deolitte 2019 raporuna gore ise, 2018 yilina gore %10,8 artis gostererek liiks tiiketim
icin harcanan tutar 247 milyar dolar satis rakamina ulagsmistir. Bu agiklamalardan yola

cikarak katilimcilarin liiks kavrami c¢agrisimlarina verdigi cevaplarla iliskili olmasi



53

beklenmektedir. Asagidaki Tablo 12’de tiim 6rneklem i¢in litks kavraminin katilimcilara

ifade ettigi anlam gdosterilmistir.

Tablo 12

Liiks Kavraminin Katilimcilara Ifade Ettigi Anlam

ANLAM FREKANS GECERLI %
Elit / Segkin 110 29,6

Kalite 98 26,4

Pahali / Para 51 13,7

Gosteris 49 13,2

Gereksiz 37 9,9

Ayricalikli 26 7.0

Toplam 371 100

Tablo 12’ de yer aldig1 gibi arastirma siirecini agiklamak igin gosterilen kavramlar
aciklanmis. Bu dogrultuda en yiiksek frekans ile yiiklenen anlam %29,1 (120) kisi ile
‘Elit/Seckin’ tanimlamas1 olmustur. Buda tiiketicilerin liiks {iriinlerin algilanan soyut
niteliklerinin, somut niteliklerden daha 6nemli oldugunu kanitlar niteliktedir. Daha sonra
katilimcilarin %26,4 (98) kisi ‘Kalite’ cevabini vererek iirliniin islevselliginin de 6nemli
oldugunu gostermislerdir. Liiks kavrami, gelismekte olan birgok iilke gibi ekonomik
statliniin bir gostergesi olsa da liiks iiriin 6zelliklerinin olmasa olmaz 6zelliklerinden olan

kalite degerinin de bu ¢aligmada 6nemli olarak degerlendirildigi gosterilmektedir.

Liiks Uriin Sahipliginin Yasattigi Duygular

Liiks kavrami kisiden kisiye farklilik gdsteren 6znel bir degerdir. Bu farkliliklar liiks
iiriinlerin tanimlanmasinda da farkliliklara sebep olmaktadir. Bir tiiketici i¢in liiks olarak
algilanan bir {iriin ya da hizmet diger bireyler icin sadece siradan ya da gereksiz bir iiriin
olabilir. Tiiketiciler satin aldiklar1 liriinlerde deneyimledikleri tecriibelerden sonra beyin
o duygular1 kodlayabilmektedir. Ornegin, olumsuz bir deneyim yasayan kisi bir daha o
tirlinii tercih etmeyebilir ve beyinde o iiriin sadece iirlin olmaktan ¢ikip kendini ayristirip

ifade edebildigi bir degere doniisiir.
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Tablo 13

Katilimeilarin Liiks Markali Bir Uriine Sahip Olduklarinda Yasadiklar: Duygular

HiSSEDILEN FREKANS GECERLI %
Mutlu 108 28,6
Elit / Se¢kin 97 25,9
Tatminkar 73 20,1
Ayricalikli 52 14,7
Sevingli 41 11,1
TOPLAM 371 100

Tablo 13 incelendiginde katilimcilardan 108 (%28,6) kisi Mutlu olduklarini,
97(%25,9) kisi Elit/Seckin hissettiklerini, 73(20,1) kisi Tatminkar olduklarini, 52(14,7)
kisi Ayricalikli hissettiklerini ve son olarak 41(11,1) kisi ise Sevingli hissettikleri
goriilmiistiir. Bu baglamda ¢ikan sonuglara bakildiginda katilimeilarin liikks iirtinlerin

algilanan soyut niteliklerinin soyut niteliklerinden daha 6nemli oldugu gériilmektedir.

Coklu Dogrusal Regresyon Modeli ve Analizleri

Coklu regresyon analizi, iki degiskenli regresyon analizinin, regresyon denkleminde
birden fazla bagimsiz degiskenin kullanildigi bir uzantidir. Coklu regresyon analizde

bagimsiz degiskenlerin sayisinin artmasi regresyon modelini daha gercek¢i yapmaktadir

(Burns&Bush, 2015).

Tablo 14

Model Ozeti

Model  Coklu R Degeri R? Diizeltilmis R? Tahmini Standart Hata

1 ,914 ,835 ,834 ,46853

Tablo 14 incelendiginde bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki

dogrusal iligkinin giiciinii incelemek amaciyla oncelikle ¢oklu R degerine bakilmalidir.
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Coklu R degeri 0 ile +1 arasinda olmasi istenmektedir. Ayn1 zamanda Coklu R degeri
bagimsiz degiskenlerin toplaminin, bagimh degiskenin ne kadarlik kismin1 agikladigini
gostermektedir. Bu sebeple ¢coklu R degerinin biiytikliigli regresyon dogrusunun modele
iyl uyum sagladigini ifade etmektedir (Burns&Bush, 2015). Model 6zetindeki ¢oklu R
degerine bakildiginda ise 0 ile +1 arasinda ,914 degerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica
yiksek degerli olmasi regresyon dogrusunun modele iyi uyum sapladigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 15

Coklu Dogrusal Regresyon ve Katsayilar Tablosu

Standartlasmamis Standartlagsmis : Dogrusallik
Model Kat Say1 Kat Say1 UM suatistikleri
g Standart Beta Hata /-
Sapma Pay1
Degisken -,173 ,120 -1,446 149
Finansal Boyut - 082 039 -.067 -2,071 ,039 430 2,324
Ortalama
Fonksiyonel 086 067 061 1,278 ,202 1,198 5,043
Boyut Ortalama
Kisisel Boyut 500 053 430 9,414 000 ,216 4,640
Ortalama
Sosyal Boyut 525 042 512 12,474 000 267 3,747
Ortalama

Tablo 15 incelendiginde 6ncelikle bakilmasi gereken Varyans Artig Faktorii (VIF)
‘diir. VIF, bagimsiz degiskenlerin her biri i¢in hesaplanan tek bir degerdir. VIF degerinin
10’nun altinda olmas1 beklenir. 10’nun altinda olmasi ¢oklu baglant1 olmadigini ifade
etmektedir. Daha sonra katsayilar tablosundaki Sig kolonundaki degerlerin 0.05
degerinde ve altinda (%95 giiven diizeyi) olmasi degerlerin istatistiksel olarak anlamli
olup olmadiklarin1 belirtmektedir(Burns&Bush, 2015). Bu baglamda tablo 16’da VIF
degerleri incelendiginde (V<10) 10’nun altinda oldugu ve c¢oklu baglanti olmadigi
goriilmistiir. Ayrica Tablo 15°de ¢oklu regresyon katsayilar1 incelendiginde sig
kolonundaki degerlere bakildiginda sadece finansal boyut ortalamasinin anlamli

olmadig1 diger boyutlarin 0.05 degerinin altinda kalip anlamli olduklarini ifade



56

etmektedir. Bu sebeple HzLiiks deger algisinin fonksiyonel deger boyutu satin alma

niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir hipotezi desteklenmemis olup;

Hi: Liiks deger algisinin finansal boyutu satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye

sahiptir hipotezi desteklenmistir.

Hs: Liiks deger algisinin kisisel deger boyutu satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye

sahiptir hipotezi desteklenmistir.

Ha: Liiks deger algisinin sosyal deger boyutu satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye

sahiptir hipotezi desteklenmistir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Kiiresellesen diinyamizda stirekli degisen olaylar1 ve gelismeleri yakindan takip eden
yeni diinya diizenine kendini uyarlamada sorun yasamayan iilkemiz, degisen tiiketici
profili ile yeni donemde ‘liiksiin demokragilesmesi’ kavramai ile tanigmistir. Bu kavram
likksi erigebilir kildig1 i¢in eskiden sadece belirli bir sinifla adlandirilan ve iist diizey gelir
grubunda olan kisilerin ulasabilecegi liiks markalara giiniimiizde her sosyo-ekonomik
diizeydeki bireylerin erigebilir olmast miimkiin olmustur. Erisilebilir kavramin
detaylandirmak gerekirse giiniimiizde lilks markalarin yiiksek fiyatlarindan dolay1
erisilmesi ve satin alinmasi her biitgeye uygun olmadigi igin liiks tiriinleri giinliik ya da
haftalik Kiralanabilecegi kiralama se¢enekleriyle hizmet alinabilir. Bu sayede liiks {iriin

kullanmanin hazzi ve mutlulugu yasanilabilmektedir.

Bu baglamda likks kavrami, genisletilmis iiriin kavramiyla birlikte ve erisebilir
olmasindan dolay1 duygusal deneyimleri iceren sadece mal ve hizmet olmasindan da 6te
algiladiklar ‘deger’ ile iliskilendirilmektedir. Liiks tiiketim incelendiginde tiiketicilerin
algiladiklar1 degere yonelik literatiirde ki caligmalara bakilinca likksii farkli boyutlarla
incelenmis oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismanin 6nemli arastirma sorularindan biri
olan Tirkiye’deki Y kusag tiiketicilerinin likks deger algilarinin nasil oldugu sorusuna
yanit aramaktir. Bu ¢alismada farkli 61¢eklerden elde edilmis ‘Liiks Deger Algist’ dlgegi
kullanilmistir. Bunun neticesinde gegerliliginin ve giivenilirliginin saglandigi bulgular
boliimiinde kanitlanmistir. Y kusaginin liiks tiiketim algisini ve satin alma niyetlerinin
incelendigi bu ¢aligma akademik agidan literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Aragtirmanin  6nemli hedeflerinden biri bireylerin toplumdaki tiiketime ydnelik
egilimleri hakkindaki diisiincelerini ve bireysel satin alma davraniglarinin
belirlenmesidir. Bu baglamda ¢alisma bulgulari bireylerin iginde bulunduklari toplumun
daha fazla tiikketme egilimde/isteginde oldugunu %82,7 gibi giiglii bir oranla ifade
etmisdir. Bu gii¢lii tiiketim isteginde olmak istemeleri liiks tiiketimde de %76,8 oranla

ifade edilmistir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’deki Y kusag tiiketicilerinin liiks deger algilarinin yani sira bu
alginin satin alma niyetine etkisi de incelenmistir. Calismanin temel amacini olusturan
boyutlarin her birinin satin alma niyeti lizerindeki etkileri korelasyon ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri ile incelenmis olup, hipotezler ile olusturulan model test edilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda literatiirden hareketle olusturulmus olan liiks deger algisina
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yonelik ifadelerin dncelikle ortalamalarina, standart sapmalarina, skewness(¢arpiklik) ve
kurtosis(basiklik) degerlerine bakilmistir. Daha sonra likks deger algisi boyutlar
arasindaki giicii anlayabilmek igin korelasyon analizi yapilmistir. Ve son olarak da
bagimsiz degiskenler ‘finansal boyut, fonksiyonel boyut, kisisel boyut, sosyal boyut’
degiskenlerinin bagimli degisken olan ‘satin alma niyeti’ lizerindeki etkilerini analiz

etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

Coklu dogrusal regresyon analizi sonucunda bulgular degerlendirildiginde liikks deger
algisinin finansal boyutunun satin alma tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir iligkisi
bulunmus ve Hi hipotezi desteklenmistir. Bu bulgular literatiir de yer alan diger
calismalar1 da destekler niteliktedir. Wiedmann ve arkadaslar1 (2015) tarafindan yapilan
calisma sonucunda liikkse yonelik finansal deger algisinin satin alma niyeti lizerinde
pozitif bir yonde iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda finansal
degerin alt boyutlarinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin sadece fiyat degerini
aciklayan finansal boyut, bir iriiniin liksliigiinii degerlendirmek igin objektif ve
Ol¢iilmesi en kolay kriter fiyattir diye agiklayan (Haine,2012) yiiksek fiyath iiriinlerin

daha ¢ok ayricalikli oldugunu ve tercih edildigini ifade etmistir.

Liiks deger algisinin fonksiyonel boyutunun satin alma tizerinde anlamli bir iligkisi
bulunmayip H> hipotezi desteklenmemistir. Fonksiyonel boyut, genel olarak iiriiniin
tiiketici i¢in ne kadar islevsel oldugunu agiklamaktadir(Mehrabi&Roxona, 2016). Bu
sebeple H> hipotezin reddedilme sebebi olarak orneklem olarak sectigimiz Y kusagi
goriilebilir. Bu kusak i¢in liiks tiiketim iglevsellikten ¢ok sundugu prestij ve ayricalik ile
degerlendirilir. Ornegin Y kusagi katilimeilarina liiks sizin i¢in ne ifade ediyor sorusuna
%29,6 (110) kisi Elitlik/ Seckinlik cevabi verilmistir. Bu sebeple Y kusagi igin Liiks
driinlerin islevsel olmalarindan daha cok, gosterisli ya da prestij saglamasi daha

onemlidir yorumu yapilabilir.

Liiks deger algisinin kisisel boyutunun satin alma iizerinde istatistiksel anlamda hem
pozitif hem de anlamsal bir iliski bulunmus ve Hz hipotezi desteklenmistir. Zhang ve
Kim(2013) tarafindan yapilan ¢alismada bu sonucu destekler niteliktedir. Hz hipotezinin
desteklenmesinin ‘Genisletilmis Benlik Teorisi’ ile agiklamak daha dogru olacaktir.
Genisletilmis benlik, kisinin sahip oldugu riinler ile kisilik veya kimligini olusturmasi
seklinde agiklanabilir. Kimlik olusturma siirecine katkilari nedeniyle kisisel deger boyutu

satin alma tizerinde etkili oldugu ifade edilir.
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Liiks deger algisinin sosyal deger boyutunun satin alma iizerinde pozitif ve anlamsal
olarak iligkisi bulunmus ve Hs hipotezi desteklenmistir. Bu bulguda Shukla (2012)
tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla ortiismektedir. Korelasyon ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri sonucunda Tirkiye’deki Y kusaginin liiks deger algisini agiklayan
en iyi boyutlar kisisel boyut ve sosyal boyut olmustur. Liiks deger algis1 boyutlarini dort
boyut olarak inceleyen calismalar Wiedmann, Henning ve Siebels (2007,2009) ve
Hennings ve dig. (2012) yaptiklar1 caligmalar ile bulgular bolimii Ortilislir nitelik

tagimaktadir.

Bu ¢alisma ile genel olarak, liikks kavraminin tiiketicilere ifade ettigi anlam ve kavrama
iligkin toplumsal egilimin ne durumda oldugu ele alinarak, uygulamacilara liiks
tiiketiciler ve goriisleriyle ilgili 6nemli bilgiler aktarildig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle
gen¢ kesimi hedef alan uygulamacilar igin tiiketicilerin ne istediklerini bilmeleri ve
pazarlama stratejilerini daha farkli  olusturabilmelerine  katki  saglayacagi
diisiiniilmektedir. Oncelikle liiks markalar liiks iiriinleri iizerinde miisteri sadakati
olusturmalidir. Bunu da liikks kavramina verilen cevaplar 1s1ginda ya da liiks {irine sahip
oldugundaki duygu durumlarini anlayarak bu sonuglari satis ve reklam temalarinda
kullanabilirler. Ayrica tiiketicilere satin alma islemlerini gerceklestirmeleri igin
giinlimiizde siirdiirtilebilir uygulamalar takip ederek pazardaki tutunma ¢alismalari igin
ip ucu degerinde olabilir. Nitekim bu ¢alisma Y kusagi perspektifinde incelenmistir.
Gelecek olan diger calismalar likks deger algisini ve boyutlarimi markalar agisindan

incelemeleri liikks pazar sinifi igin literatiir agisindan 6nemli bilgiler ve katkilar sunabilir.
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ARASTIRMA/ANKET/CALISMA TALEBI ILE ILGILI BILGILER

TEZIN KONUSU

Litks Tiiketim Urtinlerinin Titketici Satin Alma Niyetine Btkisi

TEZIN AMACI

Calismamn Amact: Liks tiketim triinlerinin tiketici satin alma davraniglarini incelemek ve
tiketicilern luks deger algilarim aragtirmak.

TEZIN TURKCE OZETI

Kiresellegen dinya ekonomisinde lilks kavramimn yerini yeni litks yani ‘ulagilabilir liiks' almigtar.
Bu baglamda son derece rakabetgi ve modern pazarlarda tiketici deger algisiu aragtirmak ve
milenyum kugag: olarak da bilinen Y kugagimn satin alma myetini incelemek.
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Bu anket ¢alismas1 Cag Universitesi’nde “’Liiks Tiiketim Uriinlerinin Tiiketici Satin

Alma Niyetine Etkisi: Y Kusag1 Uzerine Bir Uygulama” konusunda hazirlanan bir

yiksek tezinin aragtirma boliimiinli olusturmaktadir. Ankette yer alan sorulara vermis

oldugunuz yanitlar tamamen gizli kalacak ve sadece akademik veri olarak istatistiksel

analizlerde kullanilacaktir.

Katiliminiz ve katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Sevil KELES

Danmisman Dr. Ogr.Uyesi: Saadet SAGTAS

Asagidaki ifadelere katihm derecelerinizi belirtiniz.

5: Tamamen 3: Ne Katiliyorum
Katiliyorum

10

11

4: Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Liiks trtinler kaginilmaz olarak pahalidir.
Cok az insan gergek bir liiks iirtine sahiptir.
Liiks tirtinler seri iiretim olamaz.

Liiks bir {iriin slipermarketlerde satilamaz.

Liiks trtinler sinirli sayida olmalidir.

Nadir olan liiks iirlinler i¢in ¢ok miktarda para harcayabilirim.

Bana gore, herkesin satin alma giiciiniin yetebilecegi tirlinler
daha azdegerlidir.

Liiks bir markay1 satin almamda en 6nemli sebep iistiin iiriin
kalitesidir.

Bir liikks markay1 satin almay1 diisiiniirken prestij yerine kalite
giivencesinednem veririm.

Bagkalarinin tercih ettigi fakat benim kalite standartlarima
uymayan liiksbir markay1 asla almam.

Baskalarinin goriislerini dinlemektense, bir liiks markanin {iriin

ozelliklerinive performansini degerlendiririm.

2: Katilmiyorum

1: Hig
Katilmiyorum
543 21
54 3 21
54 3 21
543 21
543 21
543 21
54 3 21
54 3 21
543 21
543 21
54 3 21



12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

Bana gore liiks ,gerekli degil sadece gosterislidir.

Liks trinler uzun dmurlidir.

Kendimi tanimlarken kullandigim 6zelliklerle ¢elisen liiks iirtin
ya damarkay1 asla satin almam.

Satin aldigim liiks tirlinler ya da markalar , gercekte kim isem
onunlauyusmalidir.

Liiks {iriin ya da marka se¢imlerim, baskalarinin beni nasil
gordiigiinii degil,benim kendimi nasil gérdiigiimii yansitir.

Liiks trtnleri satin almak, beni memnun eder.
Liiks iiriin satin almak bana kendimi iyi hissettiriyor.

Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor.

Kendimi kétii hissettigimde liiks markali tirtinler almak,
kendimi iyihissettirir.

Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin ardindan kendimi
Odiillendirmek i¢in liiks markali tiriinler alirim.

Liiks markalar, kendimi miikafatlandirmak i¢in en giizel

hediyelerdir.
Liiks tiikketim benim yasam kalitemi arttirir.

Daha fazla sey satin alabilmeye giiciim yetse daha mutlu
olurdum.

Daha fazla sey satin alabilmeye giicim yetse daha mutlu
olurdum.

Arkadagslarimin farkl: liiks markalar hakkindaki algilar1 benim
icinonemlidir.

Hangi grup insanlarin hangi liiks markalar1 satin aldiklarina
dikkat ederim.

Belirli markalar1 kullanan insanlar hakkinda, diger insanlarin
ne diistindiiglinii bilmek 6nemlidir.

Bagkalar1 lizerinde iyi izlenim birakmak icin, hangi liiks
markalar1 almamgerektigi benim i¢in 6nemlidir.

Nasil giyindigim ve goriindiigiim hakkinda, baskalarinin
kanaatleri benimigin olduk¢a 6nemlidir.

Ne zaman pahali bir sey alacak olsam, baskalarinin benim i¢in
ne diisiinecegi konusunda endiselenirim.

Liiks iirtinlere sahip olmak zenginligin gdstergesidir.
Liiks iiriinlere sahip olmak dikkat ¢eker.

Liiks iirtinleri sosyal mevki kazanmak i¢in satin alirim.
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Asagidaki ifadelere katihhm derecenizi belirtiniz.

5: Tamamen 4: Katiliyorum 3: Ne Katiliyorum 2: Katilmiyorum 1: Hig

Katiliyorum Ne Katilmiyorum Katilmiyorum

1 Baskalarindan farkli olmak i¢in liiks iirtinleri satin alabilirim. 54 3 21

2 Sagladigi statiiden dolayi liiks tirtinleri satin alabilirim. 5 4 3 21
Maddi durumum elverdigince liiks {iriinleri satin alma olasiligim

3 . . 54 3 21
yuksektir.

4 Ayricalikli liiks tirtinler i¢in daha fazla 6deyebilirim. 54 3 21

5 Ll'iks_ mgrkah iirlinler almalarin1 arkadaslarima tavsiye 543 2 1
edebilirim.
Yakinlarimin ya da arkadaglarimin tavsiyeleriyle liikks markali

6 . . 543 21
iriinler satinalabilirim.

7 H“er zaman igin liks markal1 {iriin satin alma olasiligim 443 21
yiiksektir.

1-Liiks kavramu sizin i¢in ne ifade etmektedir?(Tek kelime)

2-Aligverislerinizi yapmak igin 6nceden bir plan yapar misiniz? (Evet) (Hayir) (Bazen)

3- Oncelikli ihtiyaglariniz disinda da aligveris yapar misimiz?(Evet) (Hayir) (Bazen)

4-Sadece zevk almak, rahatlamak, mutlu olmak vb. duygularinizitatmin etmek icin de

aligveris yapar misiniz?(Evet) (Hayir) (Bazen)

5-Insanlarin  “daha fazla tiiketme istegi/arzusu” iginde oldugunu diisiiniiyor

musunuz?(Evet) (Hayir) (Bazen)

6-Toplumda liiks tiiketime yonelik bir egilim oldugunu diistiniiyor musunuz?(Evet)

(Hayir) (Bazen)
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7-Bir tirtinii sadece markasi i¢in tercih ettiginiz olur mu?(Evet) (Hayir) (Bazen)

8-Ozendiginiz, gipta ettiginiz/imrendiginiz liikks markali bir iiriine sahip oldugunuzda ne

hissedersiniz?

- Ayricakli
- Mutlu

- Basarili

- Sevingli
- Tatminkar
- Gururlu

- Heyecanl
- Elit/Seckin
- Diger (Belirtiniz............. )

Demografik Sorular

Ailenin aylik ortalama geliri?

Cinsiyet: -Kadin -Erkek

Medeni durum: -Evli —Bekar

Egitim durumunuz: -Ilkokul mezunu -Lise mezunu -Universite mezunu

Mesleginiz: -Memur -Ev hanimi -Esnaf -Ogretim elemani/gérevlisi -Is¢i -Emekli -
Serbest meslek(muhasebeci, doktor, miihendis, bankaci vb..) -Ogrenci -Diger(asker,

yonetici, yardimci personel vb..)

Ailenizde getir getirici kag kisi bulunmaktadir?

KATKILARINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ.
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Tarihz o e

CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ETIK KURULU

BILGILENDIRiLMIS ONAM FORMU

Bu formun amaci arastirma ile ilgili olarak sizi bilgilendirmek ve katilmaniz ile ilgili izin almaktr.

Bu kapsamda “Liiks Tiketim Uriinlerinin Tiiketici Satin Alma Niyetine Etkisi: Y kusag Uzerine bir
Uygulama “bashklh arastirma “Sevil Keles” tarafindan goniilliiv katihmcailarla yiiriitiilmektedir. Arastirma
sirasinda sizden ahnacak bilgiler gizli tutulacak ve sadece aragtirma amacli kullamlacaktir. Arastirma stirecinde
konuile ilgili her tirlti soru ve goriisleriniz i¢in asagida iletisim bilgisi bulunan arastirmaciyla goriisebilirsiniz. Bu
arastirmaya katilmama hakkimz bulunmaktadir. Aym zamanda ¢ahsmaya katildiktan sonra g¢ahsmadan
cikabilirsiniz. Bu formu onaylamaniz, aragtirmaya katilim icin enam verdiginiz anlamina gelecektir.

Arastirmayla ilgili Bilgiler:

Arastirmamin Amacr: Kiiresellesen dinyamizda strekli degisen olaylar: ve gelismeleri yakindan takip eden yeni
diinya diizenine kendini uyarlamada sorun yasamayan tilkemiz, degisen tiiketici profili ile yeni dénemde ‘liiksiin
demokragilesmesi’ kavramu ile tamismistir. Bu sebeple yapilan ¢calisma 1981-2000 dogumlu tiiketici grubunda
olan Y kusagnin liiks deger algilar), satin alma niyetleri, tiiketime yonelik genel egilimleri ve liks kavraminin Y
kusag igin ifade ettigi anlamlari arastirmak i¢in tasarlanmstir.

Arastirmamn Nedeni: Calisma 1981-2000 dogumlu tliketici grubunda olan Y kusaginin liks deger algilari, satin alma

niyetleri, tUketime y&nelik genel egilimleri ve IUks kavraminin Y kusagi igin ifade ettigi anlamlari arastirmaktir.
Arastirmann Yurutiilecegi Yer: Online olarak yuritilecektir.

Calismaya Katilim Onay1:
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Arastirmamn amacim, nedenini, yuriitilecegi yer ile ilgili bilgileri ckudum ve gonilli olarak tzerime
diisen sorumluluklar: anladim. Arastirma ile ilgili ayrintili agiklamalar yazili ve sozli olarak tarafima sunuldu. Bu
arastirma ile ilgili faydalar ve riskler ile ilgili bilgilendirildim.

Bu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve zorlama olmaksizin katilmay: kabul ediyorum.

Katihmcamn {Islak imzasi ile™)

Adi-Soyadi:

sk,

Imzasr™*:

Arastirmacinin
Adi-Soyad: Sevil Keles

Imzas:: Enstitiide imzalis1 vardir.

***0Online yapilacak uygulamalarda, 1slak imza yerine, bilgilendirilmis onam formunun anketin ilk sayfasindaki
en st bolumiine yerlestirilerek katiimelarin kabul ediyorum onay kutusunu isaretlemesinin istenilmesi
gerekmektedir.



