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Bu c¢alisma ile Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikkse yonelik satin alma niyetinin
olusumunda liikks deger algis1 boyutlarinin etkilerinin 6lgiilmesinin yani sira, farkli hane
halk1 gelir gruplar1 ve cografi bolgelere gore s6z konusu boyutlarin gorece etkilerindeki
degisimlerin ortaya konmasi amacglanmaistir.

Liikks kavrammin gorece esnek ve siibjektif yapisi, gelistirilen ve kullanilan
degiskenlerin ve Ol¢lim araglarinin farklilasmasina neden olmustur. Bu baglamda,
yazinda likkse iliskin deger algilarin1 ¢ok boyutlu ele alan calismalar incelenerek,
finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal olmak {izere dort boyut belirlenmistir.

Ayrica, liks kavraminin tiiketicilere ifade ettigi anlam, kavrama iligkin toplumsal
tiketim egiliminin ne yonde oldugu, tiiketicilerin liikks bir {iriine sahip oldugundaki
O0znel durumlarinin yani1 sira tiiketicilerin liiks oldugunu diislindiikleri ({iriin
gruplarindan hangilerini tiikettikleri ve ilgili lirlin gruplarinda hangi markalar1 liiks
olarak algiladiklar1 da sorgulanmistir. Bundan dolay1, ¢alismanin uygulamacilar i¢in de
temel referans olma niteliginde olacagi diistiniilmektedir.

Bu c¢alisma Tiirk toplumunun litkse yonelik algilarmmin ve satin alma egilimlerinin
belirlenmesini amagladigindan dolay1 ¢calismanin anakiitlesini Tiirkiye’deki 18 yas ve
tizeri tliketiciler olusturmaktadir. Bu baglamda, bu anakiitleyi temsil yetenegine sahip
bir 6rneklem olusturmak amaciyla hane halki kullanilabilir gelir diizeyleri, cinsiyet ve
medeni hal kotalar1 dikkate almmustir. Orneklem, TUIK istatistiki bélge birimleri
siniflandirmasma  gore belirlenen Tirkiye’nin 12 bdlgesindeki  bireylerden
olusmaktadir. Bolgeleri temsil etmek iizere, her bir bolgeden gorece yiiksek niifusa
sahip ve bolgeyi temsil etme 6zelligi oldugu diisiiniilen iller, arastirma kapsamina dahil
edilmistir. Veriler, arastirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanmis bir yapisal anket
formu kullanilarak, bireylerle karsilikli gériisme yoluyla elde edilmis ve toplamda 2847
veri degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirma sonucunda liiks deger algisinin finansal deger boyutu haricinde fonksiyonel,
kisisel ve sosyal deger boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkileri oldugu
goriilmiis ve bu boyutlarin gérece 6nemlerinin farklilik gosterdigi saptanmistir. Diger
yandan, liks deger algisi boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki gorece etkileri
cografi bolgeler agisindan farklilik gostermekle birlikte, farkli gelir gruplari agisindan
bu boyutlarin gorece 6neminde farklilik olmadigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks, Liiks Tiiketim, Liiks Deger Algisi, Satin Alma Niyeti,
Hanehalki Gelir, Cografi Bolgeler
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With this study it is aimed to measure the influence of the luxury value perception
dimensions on the purchase intentions of costumers in Turkey towards luxury products
as well as to reveal the changes in relative effect of aforementioned dimensions
according to different household income groups and geographical regions.

The relative flexible and subjective structure of the luxury concept has caused the
developed and used variables and measurement tools to differentiate. Concordantly, the
studies approaching luxury related value perceptions in a multi-dimensional point of
view were examined thereupon four dimensions were determined; financial, functional,
personal and social.

Furthermore, the significance of luxury concept for costumers, the aspect of social
consumption pattern towards the notion, the special conditions of the consumers when
they possess a luxury product were examined as well as the products that consumers
consume among the product groups they consider as luxury products and the brands
they decern as luxury within these product groups. Therefore, it is thought the this
study will have the characteristic of the basic reference for the practitioners.

This research aims to determine the Turkish society’s perception towards luxury and
their consumption tendencies. Therefore the universe of this study consists of the
consumers who are 18 years of age and above. In this context, in order to create a
sample, which has the ability to represent the universe, the income levels, which are
determined by the Turkish Statistical Institute, gender and marital status were
considered. The sample consists of the individuals who are living in 12 regions of
Turkey, which were determined by the Turkish Statistical Institute’s statistical region
units classification. Within these regions, the cities considered as capable of
representing the region with relatively high populations were included to the research.
Data was gathered via a structural survey form, which was prepared in accordance with
the aims of the study, by face to face interviews with the individuals. 2847 data were
evaluated within the research.

As a conclusion of this research it was seen that, aside from the financial dimension of
luxury value perception; functional, personal and social dimensions also have a
positive influence on the purchase intentions. Moreover, it was also seen that the
relative importance of these dimensions are different from each other. On the other
hand, the relative influences of luxury value perception dimensions on purchase
intentions differ in terms of geographical regions. In contrast, it is conculeded that
there is no difference between the relative importance of these dimensions according to
different income groups.

Keywords: Luxury, Luxury Consumption, Luxury Value Perception, Purchase
Intention, Household Income, Geographical Region
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GIRIS
Gliniimiizde liks ve lilks kavramina yiiklenen anlam, Veblen tarafindan 1899’da
yayimlanan Aylak Sinif Teorisi (The Theory of The Leisure Class) adli eserinde
tanimladigi, ‘aylak smifin tiretimin zorluklarina katlanmadan ¢ok gelir elde etmeleri ve
bu nedenle de harcamalarini rastgele ve gosteris amaciyla yaptiklar’ tanimlamasindan
cokta farklilasmamistir. Kavram, tarihsel siire¢ icerisinde farkli anlam ve cagirisimlar
ile birlikte kullanilmis olsa da 6zellikle on yedinci yiizyil 6ncesinde olumlu ifadelerle
anilmamigtir. Hatta Veblen’e gore likks tiketim, toplumun geri kalaninin
yoksullasmasina neden olmustur. Kavram, ‘ihtiyaglarin’ 6tesinde tutulmus, toplumda
sadece ¢ok az bir kesiminin ulasabildigi mal ve hizmetleri nitelemek i¢in kullanilmistir.
Endiistri devrimi ile birlikte zenginligin artmasi ve toplumsal siniflarin yapisindaki ve

kaynagindaki degisim, kavrama iligkin tanimlamalar1 da degistirmistir.

Pierre Berthon ve dig. (2009: 45), ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing And
Preserving The Luxury Brand’ adli eserlerinin girisinde liiksii asagidaki gibi

tanimlamiglardir:

‘Liiks yeni bir kavram degildir. On yedinci yiizy1l boyunca, Karayipler’den gelen ender
inciler, kristaller, parfiimler ve baharatlar sira dis1 ticari mallar olarak goriilmiistiir. On
dokuzuncu yiizy1l boyunca ve yirminci yiizyilin baglarinda diinya ticaretinin yiikselisiyle
likks, kadin giysileri tireten Christian Dior, sandik iireten Louis Vuitton ve silah iireticisi
James Purdey gibi zanaatkarlarin triinii haline gelmistir. Giiniimiiz sanayi diinyasinda,
seri liretimin problemlerinin ¢oziilmesiyle liiks, dikkatlice ve ustalikla yaratilmis
sembollere, malzemenin ve zanaatlerin 6niine gegerek diislerin, imajlarin, isaretlerin,

desenlerin diinyas1 olan marka haline gelmistir’.

Onceleri sadece elitlerin ulasabildigi nadir ve erisimi gii¢ iiriinleri tanimlamak igin
kullanilan kavram, fiiretim sistem ve teknolojilerindeki gelismelerin de etkisiyle,
ozellikle, baslangicta Italyan kuramc1 Gramsci tarafindan Amerikan endiistriyel yasam
bi¢imini belirtmek igin, daha sonra, kavramsal olarak kapitalist endiistrilesmenin daha
cok ikinci diinya savasi sonrasi gelisimiyle ilgili olarak kullanilan ve Henry Ford’un
onciligiinii yaptig1, ‘Fordizm’ etkisiyle mal ve hizmetlerin bol miktarda piyasaya

stiriilebilmesiyle degisime ugramistir. Bu degisim sonucu lilks kavrami ‘erisilebilir’



kavrami1  ile iligkilendirilmeye  baslanmis ve  bu  erisilebilirlik  liksi

‘demokratiklestirmistir’.

Liiksiin demoratiklesmesi, bir diger ifade ile erisilebilir olmasi, yani ¢ok fazla tiiketiciye
ulagmasi, kavramin i¢inde barindirdig: ‘enderlik’ 6zelliginin nasil saglanacagi konusunu
tartisilir hale getirmistir. Her {iriin ve hizmetin erisilebilir olmasi, tim sosyal
statiilerdeki insanlarin tiiketim egilimlerinin homojen olacagi ¢ikarimina varilamaz.
Liiks kavraminin i¢inde barindirdigi ‘enderlik’ prensibi, yeni donemde, iist sosyal

statiideki gruplar i¢in, erisilemeyen ‘markalar’ ile saglanmaktadir.

Yirminci yilizyilin ortalarinda siradan tiriinlerden markalara gecis, ayirt edilme ve sosyal
hiyerarsi i¢inde konumlandirilmanin daha incelikli yollarinin ortaya ¢ikmasina sahne
olmustur. Boylelikle, mallarin bolluk ve miktarindan ziyade 6zellikle statiiye isaret eden

markalara gecis yasanmistir (Turunen, 2015).

Liiks, bir iirlin kategorisindeki bir markay farklilagtiran temel faktordiir (Alleres, 1991,
Kapferer, 1997) ve tiiketici tercihleri ve kullanimi i¢in merkezi bir yonlendiricidir
(Dubois ve Duquesne, 1993; Baek, Kim ve Yu 2010). Dubois ve Laurent (1994) ve
Dubois ve arkadaglarinin (2001) yapmis oldugu ¢alismalar tiiketicilerin liikks kavramina
yaklagimlarinin, likks olmayan markalara olan yaklasimlarindan ©6nemli Olglide

ayristigint gostermektedir.

Gilinlimiizde, liiks mallar en karli ve en hizli biiyliyen marka segmentlerinden biridir
(Berthon ve dig., 2009). Danismanlik sirketi Bain ve Co (2015)’nun finansal deger
aragtirmasina gore liiks pazarinin, 2015 yilinda 1 Trilyon Euro’nun iizerinde bir degerde
oldugu goriilmektedir. Bu durum neticesinde liiks iirlinler endiistrisi, liikks kavramini
tiikketici algis1 ve satin alma davranislarina iliskin olarak ele alan ¢ok sayida akademik
caligmanin odagi haline gelmistir (Vigneron ve Johnson, 1999; Phau ve Prendergrast,
2001; Tsai, 2005; Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2007; Hennigs ve dig., 2012).

Her sosyal statiiniin kavrama iliskin anlam ve cagrisimlarinin farklilagmasi siireg
icerisinde ilizerinde zaten mutabakat saglanamamis olan kavrami daha da siibjektif hale
getirmistir. Bu nedenle, tizerinde hemfikir olunan bir tanim bulunmamaktadir. Kavram

tizerinde hemfikir olunmamasinin bir diger nedeni de, kavramin siibjektif bakis agisi



icermesi kadar, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, ekonomi, kiiltiir vb. c¢ok farkli

disiplinlerce de ele alinabilecek kadar kompleks olmasidir.

Liikks kavrami, giiniimiizde bir {irlin veya hizmetin niteleyicisi olarak kullanilmakla
birlikte, form degistiren esnek yapisinin da etkisiyle, s6z konusu mal ve hizmetlerin
‘nasil algilandiklar1’ ile de iliskilendirilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin, ilgili mal ve
hizmetleri nasil algiladiklar1 ve s6z konusu algilarin olusum siirecine etki eden faktorler,
farkli perspektiften arastirmacilarin konusu olmaktadir. Giliniimiizde daha ¢ok, temel
ihtiyaglarin Otesindeki mal ve hizmetlerin nitelenmesine ve sunumuna yonelik

tiikketicilerin algiladiklar1 ‘deger’ ile iliskilendirildigi diisiiniilebilir.

Deger, sosyal bilimlerin birgok disiplini tarafindan kullanilan, ¢ok biiyiik perspektife
sahip bir kavram olmakla birlikte, pazarlama alaninda tiiketici davranislarini anlamak
icin anahtar rol oynamaktadir. Tiiketicilerin, bir liriin veya hizmete iliskin alg1 ve
diistincelerinin olusturdugu yargilarinin, o iirtine yonelik deger ¢ikarimlari oldugu kabul
edilir. Sosyal bilimlerdeki bir¢ok disiplinin kesisim alaninda yer alan deger kavrami,
bir¢ok bilim insani tarafindan da ¢alismaya konu edilmistir. Oliver (1997: 13) tiiketici
deger algisini; ‘iirliin kullanimi1 veya deneyimlenmesi sonucu elde edilenler ile iiriinii
elde etme maliyetlerinin karsilagtirilmasi sonucu ortaya ¢ikan yargi’ olarak tanimlarken,
Zeithaml (1988: 14), iriiniin belirli bir 6zelliginden ziyade yiiksek seviyeli soyutlama

olarak tanimlamistir.

Algilanan degeri, tiiketicilerin kisisel deger ve yargilariyla, iiriin ve hizmetlerden
bireysel beklentileri dogrultusunda elde ettikleri fayda ¢ikarimlar1 olarak tanimlanabilir.
Bu cercevede litkse iligkin degerin, objektif degerlerden ziyade siibjektif degerler
icermesi kaginilmazdir. Objektif deger, daha ¢ok ‘6z iriin’ ile iligkili iken, subjektif
degerler, genisletilmis iiriin kavramini da igeren c¢ok daha genis bir perspektifteki
‘deger’ kavramim aciklar. Bu nedenle tiiketicilerde hedeflenen siibjektif degerin, yani
liks degerin olusmasi, genisletilmis Uriin karmasindaki tiim unsurlarin etkiligi ile

yakindan iliskilidir.

Tiiketici algisindaki liiks degere iliskin calismalar, kavramsal aciklamanin 6tesinde,
boyutlara ayristirilarak analiz edilmesi yonlidiir. Bu g¢er¢evede yapilan akademik

caligmalarda liiks deger algis1 farkli boyutlara ayristirilarak incelenmistir.



Liiks kavraminin, bu genis ger¢evedeki tanimi ve 6lglimii konusundaki siibjektiflik veri
alindiginda, kavrama iligkin akademik bir ¢aligmada, konunun detayli analiz edilmesini
zorunlu kilmaktadir. Bu ¢alismada, liikks kavrami ve likks deger algisi detayli bir

incelemeye tabi tutulmustur.

Tiiketici davranislarinin en 6nemli tetikleyicilerinden biri olan satin alma niyeti
kavrami, tiiketicilerin nesneye yonelme egilimi olarak bilinmekte ve genellikle alma
niyeti agisindan Slglilmektedir (Kim ve Kim, 2004). Fishbein ve Ajzen’ ¢ (1975: 289)
gore, satin alma niyeti, tiiketicinin bir iiriinii alacak olmasi olasiligidir ve tiiketici
davraniginin en iyi ve tek belirleyicisi o davranisi yerine getirme niyetinin Sl¢iisiidiir.
Tsiotsou (2006) satin alma niyeti kavramini, bir miisterinin saticiyla aligveris yapmaya

istekli oldugu durum olarak agiklamistir.

Bir iriinii satin almaya yonelik daha fazla isteklilik, onu satin alma olasiliginin daha
fazla oldugu, fakat muhakkak davranisin gerceklesecegi anlamina gelmemekle birlikte
diistik bir isteklilik de satin almak adina mutlak bir imkansizlik degildir (Wang ve Tsai,
2014). Satin alma niyeti bir lriini ya da servisi satin almaya yonelik genel bir

degerlendirmeden sonra tiiketicilerin verdigi karardir (Dodds ve dig., 1991).

Yukaridaki tiim tanimlamalarda, satinalma niyetinin, davranisin onemli bir Onciilii
olduguna dair fikir birligi vardir. Bu nedenle, bir tiiketicinin belirli bir mal veya hizmeti
satinalma niyeti varsa, s6z konusu mal ve hizmetin, benligi ile yani duygulari, istekleri,

algilari, tutum ve deger yargilari ile uyumlu olduguna inandig1 varsayilir.

Pazarlama literatiirii incelendiginde degerin, satin alma niyetinin en 6nemli Onciilleri
arasinda olmasi nedeniyle, liiks deger algisinin, satinalma niyetini etkileyip
etkilemedigi, uygulamacilar ve akademisyenler tarafindan 6nemle incelenmesi gereken

konu olarak goriilmektedir.

Konunun uygulamacilar ve akademisyenler agisindan onem arzetmesi nedeniyle, bu
tezde, Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), tarafindan gelistirilen liiks deger algisi
modelinin, satinalma niyeti tizerindeki etkisi incelenecektir. Tezde ayrica, liks deger
boyutlarinin satin alma niyetine gorece etkileri hane halki kullanilabilir gelir

diizeylerine ve cografi bolgelere gore analiz edilecektir.



Calismanin Amaci

Liiks, pazarlama literatiirinde uygulamacilar ve arastirmacilar agisindan en c¢ok
incelenilen alanlardan biri olmakla birlikte, sosyal bilimlerin, tarih, psikoloji, sosyoloji,
antropoloji, ekonomi gibi farkli alanlarinda da ¢alismalara konu edilmektedir. Liiks
kavramiin ve liiks tiikketimin ekonomik gii¢ ile iliskilendirilmesi nedeniyle, diinyada
artan gelir seviyesinin de bir sonucu olarak, kavram ile iliskilendirilen iiriin ve
hizmetlere olan talep artmis bunun sonucu olarak da kavram, akademik c¢alismalarin

Oznesi olma 6zelligi kazanmigstir.

Liiks kavrami, dnceleri daha ¢ok aile isletmeleri tarafindan sunumu gerceklestirilen bazi
mal ve hizmetler i¢in kullanilirken, glinlimiizde ise, biiyiik bir endiistriye doniismiis ve
cogunlukla kamuya agik, farkli gruplarin yonetimindeki kiiresel isletmelerin markalari
icin kullanilmaya baslanmistir. Sektdrel raporlarda, uzun yillar, endiistrinin ortalama
%35 gibi saglikli bir biiylime gosterdigi, pazarin ise 2015 yilinda diinya c¢apindaki
biiyiikliigiiniin 1.3 trilyon Euro oldugu yer almaktadir.

Liikks kavraminin endiistriye donlismesi, endiistrinin biiylikligi ve gorece saglikli
biiyiime trendi, isletme ve Ozellikle de pazarlama akademisyenleri icin yapilacak
calismalarda kavramin 6znel bir konuma yonelmesi icin yeterli bir sebeptir. Liiksiin,
algilanmasi, pazarlanmasi, yonetilmesi ve deger boyutu ile iliskilendirilmesi pazarlama

literatiiriinde 6ne ¢ikan konu bagliklaridir.

Gilinlimiizde, sosyal bilimlerin farkli alanlari, liiks kavraminin farkli boyutlarini
incelerken, pazarlama, daha ¢ok tiiketim ve ilintili konular ile davranis ve davranisin

onciilleri olan tutum, algi, niyet gibi konulara odaklanmustir.

Bu calisma, Tirkiye’deki tiiketicilerde, liikks oldugu diisiiniilen iirlinlere yonelik
satinalma niyetinin olusumunda, likks deger algisinin boyutlarinin etkili olup
olmadiginin 6lclilmesine yoneliktir. Ayrica, sz konusu olabilecek etkilerin gelir ve

cografi bolgeler acisindan farklilagip farklilagmayacagi da inceleme konusudur.

Tezde, liiks deger algisinin Olciilmesinde, literatiirde en yaygin kullanilan 6l¢eklerden
yararlanilmigtir. Diger yandan bu ¢alisma, liks kavramima yiliklenen anlam ve
Tiirkiye’deki tiiketicilerin liiks tiiketime yonelik egilimler konusundaki diisiincelerini de

ortaya ¢ikarmaya odaklanmaistir.



Calismanin Onemi

Akademik calisamalarda, literatiire katki kadar, uygulamacilara katki saglamak da
onemlidir. Bu ¢aligmada literatlir katkisinin yani sira uygulamacilara katki saglama

amaci da gozetilmistir.
Bu caligmanin beklenen katkilarini su sekilde agiklamak miimkiindiir:

Birincisi, literatiirde liiks algisina yonelik boyutlarda farkliliklar oldugu goriilmekle
birlikte, liks algisinin, bilissel ve duygusal deger kapsaminda ¢ok boyutlu olarak ele
alindigi bu c¢alisma ile liksiin boyutlarina iliskin yazina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Rokeach’e (1973: 11) gore, degerler, tiiketicilerin bir hareket
tarzindan veya varolus bi¢iminden ziyade diger bagka bir hareket tarzi veya varolus
bicimini tercih etmesi ile ilgilidir. Tiiketicilerin, iirlin ve hizmet tiiketimlerinin temelini
teskil eden kisisel diirtii ve anlamlar, kisisel degerlere baghdir. Yani bireylerin ni¢in ve
nasil satin aldiklart onlarin degerleriyle yakindan ilgilidir. Tiiketicilerin satinalma
davraniginin, kisisel degerle iligkili olmasi nedeniyle deger ile satinalma davranisi
arasindaki iliski, gerek arastirmacilar gerekse de uygulamacilar agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bu ¢ercevede, tiiketicilerin liikse iliskin deger algilarinin 6l¢iilmesi ve bu
Olcmenin, davranisin ilk adimi olan niyet ile iliskilendirilmesi c¢alismay1 6zgiin

kilmaktadir.

Ikincisi, tiiketicilerin liikse iliskin ¢cok boyutlu deger algilarinin satin alma niyeti ile
iliskilendirilmesinin, bir toplumun tiimiinii temsil yetenegi olan 6rneklem hacminde
gerceklestirilmis olmasi, yani toplumun, liiksii hangi deger boyutlan ile algiladigi, bu
algilamanin da farkli sosyo-demografik 6zellikler ile arasindaki iligkinin inceleniyor
olmasi, bundan sonraki, lilks deger ve toplumsal arastirmalara referans olacagi

beklenmektedir.

Bu ¢alisma Tiirkiye’nin oniki bolgesinden elde edilen ve gelir, cinsiyet ve medeni hal
kotalarina  gore olusturulmus temsil yetenegi yiiksek bir Orneklem ile
gerceklestirilmistir. Bu nedenle, elde edilecek bulgular 6rneklem ile sinirli tutulmakla
birlikte Tiirkiye’deki tiiketicilerin geneli i¢cin bir fikir verebilecek diizeydedir. Bu
yoniiyle caligma Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikks kavramina yiikledigi anlam, liiks

tiketime iligkin egilimin varligi, liiks olarak algiladig: {irlin kategorileri/markalari



ortaya ¢ikarmasi bakimindan hem akademisyenler hem de sektordeki uygulamacilar i¢in

onemli bulgulara kanit olusturacaktir.

Tiirkiye’de kisi basina harcanabilir gelir seviyesindeki artis, kadinlarin is giliciine daha
fazla katilimlar ile artan ekonomik 6zgiirliikleri, genglerin marka ve moda bilincindeki
yiikselme liiks iiriinlere yonelik pazarin biiyiimesine yol agmustir. Liiks pazar1 2010-
2014 aras1 donemde, yilda ortalama %10 biiylimiis ve 5.3 milyar TL seviyesine
ulagsmigtir. S6z konusu pazarin 2018 yili i¢in Ongoériilen rakami ise 7 milyar TL
olmasidir (Deloitte, 2015: 2). S6z konusu pazarda yer almak isteyen veya s6z konusu
pazarda iirlin ve hizmetini liikks olarak konumlandirmak isteyen uygulamacilarin,
pazarin, yani toplumun, kavrami nasil algiladiginin bilinmesi, temel stratejisini
belirlemede ¢ok onemli katki saglayacaktir. Liikks segmentte mal ve hizmet sunmak ve
liiks olarak algilanilan marka olmak, uzun, maliyetli ve zorlu bir siiregtir. Segmentin
yiiksek finansal potansiyeli ve riski nedeniyle dogru stratejinin belirlenmesi ve pazarin
dogru analiz edilmesi basarmin ilk adimi olacaktir. Bu tez ile uygulamacilar, yillar
itibariyle siirekli yiikselme trendindeki segmente ait toplumun liikks deger algilarini ve
sO6z konusu algilarin satin alma niyetine etkilerini toplumsal temsil yetenegi olan bir

orneklem hacmi ile elde edeceklerdir.

Ayrica, Tiirkiye’de sosyo-demografik ve cografi 6zellikleri temel alarak liiks deger
algisini ve satin alma niyetini inceleyecek bu arastirmanin uygulamacilara, tiiketicilerle
daha etkili iletisim kurma, {riin konumlandirma, pozisyon belirleme, pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi siirecinde faydalanabilecekleri onemli ¢iktilar tiretecek

olmasi agilarindan da katki saglamas1 beklenmektedir.
Calismanmin Kapsam

Tez ¢alismasi toplam alt1 ana boliimden olusmaktadir. Giris kisminin devamindaki ii¢

boliim, ¢aligmanin teorik alt yapisini olusturmaktadir.

Birinci boliimde, liiks tiikketim ve liikks kavramlar1 detayli bir sekilde agiklanmis ve liiks
kavraminin tarihsel gelisimi incelenmistir. Liiks kavraminin tarihsel gelisimi yaninda,
liiks kavraminin gelisiminde etkili olan iligkili kavramlar, kisiler ve kavrama yonelik

yaklasimlar detayli olarak paylagilmistir. Liiks olarak nitelendirilen mal ve hizmetlerin



ozellikleri ve smiflandirilmalarina deginilmistir. Bu bdliimde ayrica, diinyada ve

Tiirkiye’de liiks iiriin pazarlar1 yillar itibar ile paylasilmistir.

Ikinci boliimde, liiks deger algisi1 ve boyutlari, davranisin baslaticist olarak kabul edilen
satinalma niyeti, detayli olarak incelenmistir. Bu boélimde, arastirma modelinin
altyapisini olusturan, liiks deger algis1 kavrami ile satinalma niyeti arasindaki iligki

detayli olarak incelenmistir.

Ucgiincii béliimde, tezin yontemine iliskin bilgiler paylasilmistir. Tezin amaci, ydntemi,
kapsami, modeli ve hipotezleri agiklanmistir. Tezin modeli ve hipotezlerinin teorik

altyapisi bu boliimde gerekeeli olarak degerlendirilmistir.

Dérdiincii boliimde, veri analizi ile bulgular paylagilmistir. Bu boliimde liiks kavramina
ve liiks algisina yonelik toplumsal bulgular, hem biitiinciil hem de farkli hane halki

kullanilabilir gelir seviyelerine gore agiklanmustir.

Sonu¢ boliimiinde, tezin amaglart dogrultusunda elde edilen sonuglar tartigilmis,

arastirmacilara ve uygulamacilara oneriler gelistirilmistir.
Calismanin Yontemi

Bu calismada, bilgi toplama araci olarak anket uygulamasinin tercih edildigi pozitivist

bir yaklagim benimsenmistir.

Tez calismasi, tiiketicilerin algiladiklar1 likks degerin satinalma niyeti ile iliskisini
aciklamak tiizere, derinlemesine bir literatiir taramasi sonucunda bir iliski modelinin
tanimlanmasina ve test edilmesine olanak saglayacak sekilde planlanmis ampirik bir

calismadir.

Toplumsal egilimin belirlenmesi gibi gorece iddiali bir konunun belirlenmis olmasi
nedeniyle, tezin anakiitlesini Tirkiye’deki 18 yas ve tizeri tiiketiciler ve 6rneklemini,
TUIK istatistiki bolge birimleri simiflandirmasma gore belirlenen Tiirkiye nin 12
bolgesindeki (Istanbul, Bat1 Marmara, Ege, Dogu Marmara, Bati Anadolu, Akdeniz,
Orta Anadolu, Bati-Dogu Karadeniz, Kuzeydogu, Ortadogu ve Gilineydogu Anadolu)
bireyler olusturmaktadir. Bolgeleri temsil etmek tizere, her bir bolgeden goérece yiiksek

niifusa sahip ve bdlgeyi temsil etme 6zelligi oldugu diisiiniilen iller; Istanbul, Edirne,



Izmir, Kocaeli, Ankara, Adana, Kayseri, Samsun, Trabzon, Erzurum, Van ve Diyarbakir

kapsama dahil edilmistir.

Verilerin, arastirmanin amaglarina uygun olarak hazirlanmis bir yapisal anket formu
kullanilarak, bireylerle karsilikli goriisme yoluyla elde edilmistir. Veriler SPSS ve
AMOS paket programlariyla analiz edilmistir.



BOLUM 1: LUKS KAVRAMI VE LUKS TUKETIM

1.1.Liiks Kavram

Liiks kavrami giinliik hayatimizda iiriin, hizmet, marka, deneyim ya da belli bir yasam
tarzini ifade etmek amaciyla siirekli olarak kullanilmasina ragmen, farkli kisiler i¢in pek
cok farkli sekle biiriinmesi ve tliketicinin tecriibesi ve ruh haline bagli olmasi kavramin
net olarak anlasilmasimi zorlastirmaktadir (Cornell, 2002: 47). Sosyokiiltiirel baglam,
tiikketicinin 6znel algilar1 ve tirtin 6zellikleri gibi kosullarin, liiks olarak anilan 6zellikleri

etkiledigi goriilmiistiir (Berthon ve dig., 2009).

Liikse geleneksel olarak ilistirilmis olan anlamlar zaman i¢inde degismis ve gelismistir
(Berry, 1994). Giiniimiizde de, liks kavrami kisisel ve kisilerarasi motivasyonlar
tarafindan belirlendigi, dolayisiyla oncelikli olarak tiiketici algisina dayali oldugu igin
tarifi zor ve soyut bir kavramdir (Vigneron ve Johnson, 2004). Ayrica liks algist;
demografik faktorler, yasam tarzi, alisgkanliklar, sosyal ¢evre gibi pek ¢ok faktérden de
etkilendiginden (Sari ve Kusuma, 2014: 51) dolayi, likksiin tanimi farkli kisilere gore
farkliliklar gosterebilmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009: 38). Bu nedenle, neyin liiks
olarak kabul edildigi biiyiik 6nem tasiyan bir sorudur; bugiin liikks olarak kabul edilen,

yarin bir ihtiyag olarak goriilebilir (Turunen, 2015).

Heine (2012) de, kavramin dogasi geregi Oznel bir yapiya sahip olusunu, liksiin
goreceliligini bes tiire ayirarak agiklamaktadir. Bunlar; ekonomik, bolgesel, gecici,
kiiltirel ve durumsal goreceliliktir. Ekonomik gorecelilik tiiketicinin algilanan fiyat
diizeyine dair goriisiiyle ilgili olarak tiiketicinin servetini ve gelirini, dolayisiyla da
kaynaklara erisimini yansitir (Vickers ve Renand, 2003; Kapferer, 2008). Bolgesel
gorecelilik ise, baz1 bolgelerde birtakim mal ya da esyalar yaygin iken bazi bolgelerde
(6rnegin temiz igme suyu gibi) ender bulunur. Gegici gorecelilik liksiin zaman ve
mekana bagli olarak farkli sekillerde algilanmasidir (Berthon ve dig., 2009). Ornegin
sabun Orta Caglarda lilks bir {riin iken, gilinlimiizde bu gorlinimiinii yitirmistir
(Chevalier ve Mazzalovo, 2012). Liiks istikrarli degil, karmasik ve siirekli degisim
halindedir (Kapferer, 2008: 96). Bundan dolay1, durumsal gorecelilik kosullara vurgu
yaparak tiiketim deneyimiyle birlikte 6znel algilama ve yorumlamay:1 gerektirir.

Ornegin, yoksul insanlar icin elektrik liiks olabilirken, refah seviyesi arttikca liikse
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yiikklenen anlam da degismeye baslar (Walley ve dig., 2013: 825). Sadece birkag yil
oncesine kadar cep telefonu da sik rastlanmayan bir statii objesi olarak goriiliirken,
giinlimiizde bati lilkelerinde asag1 yukar1 herkesin sahip oldugu bir iiriindiir ve bireysel
diizeyde liiksii herkes kendi onciilleriyle yorumlamaktadir (Turunen, 2015). Kiiltiirel
gorecelilik belli bir kiiltiirel baglamdaki arzulanirhigr ifade eder. Avrupa iilkelerinde
liks olarak goriilen bir sey Asya’da liikks statiisiine erisemeyebilir. Bunlara ek olarak,
kiltire 6zgli semboller alt kiiltiirler icinde de farklilasarak sosyal ayrisma ve

tabakalagsmanin araglar1 olarak kullanilir (Bourdieu, 1984; Kapferer ve Bastien, 2009).

Liiks kavramiyla ilgili 6nemli bir nokta da, kavramin Oncelikli olarak bir mal veya
hizmete mi yoksa markaya mi géndermede bulundugu sorunsalidir (Brun and Castelli,
2013). Baz1 arastirmacilar likksii, markalarin bir 6zelligi olarak arastirip ve ‘hayal
degeri’ ya da ‘aura’ gibi muglak terimlerle tanimlarken(Dubois ve Paternault, 1995);
Kapferer ve Bastien (2009) liikks marka ile bir riiyay1 yaratmak ve markanin degerini
zenginlestirmek amaciyla tiliketiciyle iletisim kuruldugunun {izerinde durmustur.
Chevalier ve Mazzalovo (2008) ise, liiks bir markanin segicCl, ayricalikli ve tiiketici igin
ilaveten yaratici ve duygusal degeri olmasi gerektigini vurgulamiglaardir. Reich (2005
akt. Hennigs, Wiedmann ve Klarmann, 2013: 81) de liiksi, tiiketicinin zihninde koklii
olan iirlin veya hizmetlerin goriintiisiinii somutlastiran markalar olarak goriir. Silverstein
ve Fiske (2003) ise liiksii, marka deneyimi vaat etmek ve korumak seklinde

yorumlamaistir.

Liikks markalara yonelik yapilan arastirmalarin ortak noktasi ise, likks deneyiminin
tilketim araciligiyla hayata gegirilmesinden dolayi, markanin liks olup olmadigini
belirleme, kararlastirma, algilama ve yorumlamada tiiketicinin sahip oldugu aktif roldiir
(Turunen, 2015). Dubois ve Laurent (1994) ve Dubois ve arkadaslar1 (2001) da
tiiketicilerin liiks kavramina yonelik tutumlarinin énemli farkliliklar gdsterdigini ortaya
koymuslardir. Bir marka liiks olarak algilansa bile, tliketiciler ve arastirmacilar tiim liikks
markalarin esit derecede likks olarak degerlendirilmediginin farkindadirlar (Cornell,
2002; Kapferer, 1997). Turunen’in (2015) yapmis oldugu caligmanin ampirik
sonuglarindan biri de tiliketicilerin marka liksiinli, diger markalara bagli olarak
belirlemesidir. Buradaki simiflandirma gorevi, tiiketicilerin markalar1 digerleriyle

baglantili olarak ayirt ettigi ve siniflandirdig1 fakat bunun liikksiin yiiksek ya da alcak
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seviyelerinde olmak iizere hiyerarsik bir sirayla olmasi gerekmedigini ortaya
cikarmigtir. Liiks algisinin 6znel yapisindan dolayi, bir marka liikks olarak tanimlanabilir
fakat liiks oldugu diisiliniilen tiim markalar arasinda da bir esitlik s6z konusu degildir.
Bir iirtin kategorisinde daha yiiksek bir liiks algilanmasina sahip bir markanin bagka bir
iiriin kategorisindeki liiks algilanmas1 diisiik olabilir. Ornegin Cartier, miicevher
piyasasinda, giyim ve parfiim piyasalarindakine gore daha liiks bir imaja sahip olabilir
(Vigneron ve Johnson, 2004: 8). Bu durum liikksiin karmasik ve degisken bir kavram
olmasindan kaynaklanmakta (Kapferer, 1998) ve bu da liiks markaciligin kesin bir
tanimini ortaya koymayi zorlastirmaktadir (Heine ve Phan, 2011; Reyneke ve dig.,

2011).

Arastirmacilar ve pazarlamacilar liiks ile ilgili yeni kavramlar tanimlayarak liiksii ¢esitli
yonleriyle acgiklamaya c¢alismalarina ragmen, literatiirde liiksiin var olan temel
tanimlarmin eksikligi konusunda fikir birligi bulunmaktadir. Bu yiizden, asagida yer
alan bolimlerde uzmanlar ve akademisyenlerin liksii tanimlayis bigimleri, tarih
boyunca liks kavrammin gecirdigi degisim ve gelisim ele alinarak, liiksiin

giiniimiizdeki yeni goriiniimii iizerinde durulacaktir.
1.1.1.Liiksiin Tanimi

Etimolojik acidan liiks incelediginde; Latin kdkenli bir kelime olup, dilimize Fransizca
‘luxe’ kelimesinden gegerek, terim zevk ve eglenceye diiskiinliik, hovardalik, sehvet
anlamlarina sahiptir. Ingilizce ‘luxury’, Italyanca ‘luss0’ yine ayni1 sekilde Ispanyolca ve
Portekizce ‘lujo’ kelimelerinin tiimii Latince ‘luxus’ teriminden tiiremistir (Dubois,
Czellar ve Laurent, 2005: 115). Bu dillerde de; asirilik, savurganlik, israf, sehvetli,
giinahkar, haz gibi olumsuz ve asagilayict anlamlar tasidigi goriilmektedir
(www.etymonline.com). Sonrasinda liikks terimi Latincedeki kokeni de olan ve ‘151k’
anlamina gelen ‘lux’ kelimesiyle de iligkilendirilerek kavramin anlami iyilestirilmistir.
Boylelikle liiks kelimesi, krallar, prensler ya da kilisenin 6nde gelenleri i¢in hazirlanmig
altin ve degerli taslar gibi kiymetli objeleri ifade etmek igin kullanilmistir (Brun ve

Castelli, 2013: 827).

Liiks kelimesi Tiirkge’de ise; giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat,
gereksinim dis1 olan, asir1 ve fazla anlamlarma gelmektedir (www.tdk.gov.tr).

Pazarlama agisindan ‘liiks’ terimi ele alindiginda, belli bir tabakaya yonelik tiiketicileri
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pek cok iiriin ve hizmet kategorisinde daha pahali alimlara ikna etme ¢abalarinin 6n

plana ¢iktig1 goriiliir (Dubois ve dig., 2005).

Liiksiin tanimi, farkli alandaki uzmanlar tarafindan farkli sekillerde ifade edildigi
goriilmektedir. Tasarime1 Tom Ford ve Danigman Pam Dangizer tarafindan liikks, hayati
daha rahat, daha keyifli ve tatminkar kilarak hayati kolaylastiran her sey olarak
tanimlanirken, liikksli tasarim ile 6zdeslestiren tasarimci Arik Levi’ye gore ise, yiiksek
fiyatla elde edilen tasarim iriinii bir esyanin 6rnegin bir vazo ya da meyve kasesinin
sergilenmesinden ziyade, triiniin kullanilarak tasarimin keyfini siirebilmenin énemine
deginmektedir. Benzer sekilde mimar Norman Foster da liiks ile giivenli ve keyifli,
toplumun her kesimi tarafindan ulasilan kamusal bir vaha yaratma amacinin oldugunu

dile getirmistir (Silverstein ve Fiske, 2003 akt. Brun ve Castelli, 2013: 828).

Pek ¢ok iiriin ¢esitliliginin yaninda 6zellikle liikks miicevher ve saatler ile taninan Cartier
grubunun CEO’su Bernard Nard Fornas ise, liiksiin en iyi ve en seckin friinler
kullanilarak 6zenle iiretilebilecegini ve tiiketici isteklerinin karsilanmasinin 6n planda
oldugu A kalite hizmet olarak tanimlamaktadir. Tasarimci Zac Posen liiksii sadece
belirli elit kesimin ulasabilecegi az bulunan, nadir olan {iriinler olarak ifade etmistir.
Ayrica, moda tasarimcist ve kiltiirel ikon olan Coco Chanel gorgiisiizliigiin oldugu
yerde liikksiin olamayacagini ifade ederek liiksiin elitlikle olan iliskisine vurgu yapmistir
(a.g.e, 2013: 828).

Armani grubun kurucusu ve sahibi Giorgio Armani, PPR CEO'su Frangois Henri
Pinault ve Herald Tribune moda editorii Suzy Menkes liiksiin insanlari farkli ve pozitif
hissettirdigine deginerek, liiksii farklilik, ayricaliklik, sira dis1 olma ve miisteriye 6zel

olusla tanimlamislardir (a.g.e., 2013: 828).

Akademisyenlerin liiksii nasil tanimladiklarina baktigimizda ise, Sekora (1977: 25),
gerekli olmayan herhangi bir sey olarak ifade ederken, benzer sekilde Sombart (1998:
88) da, genel olarak liiksii temel ihtiyaci asacak bigimde yapilan her tiirlii fazladan
harcama olarak gorerek nitel ve nicel olmak tizere iki sekilde tanimlar. Nicel anlamda
liiks mallarin ziyan edilmesiyle esanlamlidir ve bir usak yeterli oldugu halde yiiz usak
tutmak ya da puroyu yakmak i¢in ii¢ kibrit ¢Opiinii tutusturmak ornek verilebilir. Nitel
anlamda liiks ise mallarin daha iyi kullanilmasidir. Dubois ve Duquesne (1993) liiksiin

finansal oOzelligine dikkat c¢ekerek, oOncelikle zenginligin satafatli gosterisiyle ve
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baskalarin1 etkileme arzusuyla kisilerin yiliksek fiyatlar1 6ddeme yetenegine sahip

olduklart {iriinler olarak tanimlamistir.

Hume (1752; akt. Wiedmann ve Hennigs, 2013: 80) liiksii, belirsiz bir imlemin sézciigii
olarak gorerek, hem iyi hem de kotii anlamda algilanabilecegini ve genel olarak ise,
liksiin duyulara hitap ettigini ve gelistirdigini ifade etmistir. Shukla (2011: 243) liiks
mallart islevsel faydasinin yaninda keyif ve konfor icin elverisli, elde edilmeleri zor
olan ve sahibine itibar saglayan {irlinler olarak tanimlarken benzer sekilde, Grossman ve
Shapiro (1988: 82), Vigneron ve Johnson (2004: 486) da liiksii fonksiyonel faydanin
Otesinde, salt kullanim ya da gosterisinin sahiplerine prestij kazandirdigi tirtinler olarak
tanimlar. Ayrica, Vickers ve Renand (2003: 459) da, liiksii kisisel ve sosyal kimligin

sembolleri seklinde tanimlamistir.

Cornell (2002: 47) liiksii anlasilmasi son derece zor bir kavram olarak gormekle birlikte,
ic anahtar bileseninin oldugunu vurgulamistir. Bunlar; liikks iiriinlerin yogun olarak el
yapimi olmasi, smirlt iiretim ve baskalarinca deger kabul edilmesidir. Nueno ve
Quelch’de (1998: 62) liiks iiriinlerde fonksiyonelligin fiyata orani diisiikk olsa bile,
manevi deger ve durumsal faydanin fiyata oraninin nispeten yiiksek olacagina
deginerek, bundan dolay1 da tiiketiciler tarafindan liiks dncelikli olarak islevselligi veya
ekonomik degeri i¢in degil, psikolojik degerini ifade eden hedonik ve sembolik amaglar
icin satin alinan Uriinlerdir. Arastirmacilar tarafindan liiksiin hedonik ve sembolik

degerleri besledigini destekleyen yine bir¢cok tanim bulunmaktadir.

Liiksiin uzmanlar ve akademisyenler acisindan tanimlar1 Tablo 1°de 6zetlenmektedir.
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Tablo 1
Liiksiin Tanimlar

Tanmim

| Yazar

Uzmanlar A¢isindan

Liiks; hayati daha rahat, daha keyifli, daha tatminkar kilan
seydir.

Pam Danziger, Danigman

Liiks; en basta, hayati kolaylastiran her seydir.

Tom Ford, Tasarimci

Liiks; aldigin tasarimin tadini ¢ikartabilmektir.

Arik Levi, Tasarimci

Liiks; az bulunan, nadir olandir.

Zac Posen, Tasarimci

Liiks; giivenli ve keyifli, kamusal bir vaha yaratmaktir.

Norman Foster, Mimar

Liiks; 6zenle, en iyi, en seckin iirlinler kullanilarak iiretilendir.
Isteklerinizin ne olursa olsun karsilanmasi ve A kalite hizmet
demektir.

Bernard Nard Fornas,
Cartier'nin CEO'su

Miisterilerimiz igin nihai liiks, ayricaliklik ve miisteriye 6zel
olusla tanimlanir.

Giorgio Armani, Armani
grubun Kurucusu ve sahibi

Liiks; insanlar farkli ve pozitif hissettirir.

Frangois Henri Pinault,
PPR CEO'su

Liiks, gorgiisiizliigiin olmadig1 yerdedir.

Coco Chanel, Moda
Tasarimcisi ve kiltiirel ikon

Liiks; farkliliktir, sira dis1 olmaktir, iyi servistir, 6zel olmak ve
yeni maceralari kesfetmektir.

Suzy Menkes, Herald
Tribune Moda Editorii

Kaynak: Silverstein ve Fiske, 2003 akt. Brun, A. ve C. Castelli. (2013). The Nature of Luxury: A
Consumer Perspective. International Journal of Retail & Distribution Management. Vol. 41 No. 11/12,

syf. 823-847.

Akademisyenler Acisindan

Liiks; belirsiz bir imlemin sozciiglidiir ve duyulara hitap eder.

Hume (1752 akt. Hennigs,
Wiedmann ve Klarmann,
2013: 80)

Liiks; gerekli olmayan herhangi bir seydir.

Sekora (1977: 23)

Grossman ve Shapiro

Liiks; fonksiyonel faydanin oOtesinde, salt kullanim ya da | (1988: 82)

gosterisinin sahiplerine prestij kazandirdigi triinlerdir. Vigneron ve Johnson
(2004:486)

Liiks; bagkalarini etkileme arzusuyla kisilerin yiiksek fiyatlar1 | Dubois ve Duquesne

odemeyi kabul ettigi iiriinlerdir. (1993:43)

‘Liiks kelimesi, giizelligi tarif eder; sanatin islevsel iiriinlere
uygulanmasidir. Isik gibi, liikks de aydinlaticidir. Liiks iiriinler
fazladan bir zevk temin eder ve ayn1 anda tiim hisleri oksar.
Liiks egemen sinifin bir uzantisidir.’

Liiks; tiiketicilere dolayl olarak kendi kiiltiirlerini ve yagam
bicimlerini aktaran benzersiz sosyokiiltiirel ve bireysel
anlamlardir.

Kapferer (1997: 253)

‘Liiks, genel olarak temel ihtiyaci agsacak bigimde yapilan her
tiirlii fazladan harcamadir’.

Sombart (1998: 88)

‘Liiks tiriinlerde fonksiyonelligin fiyata orani diisiik olsa bile,
manevi deger ve durumsal faydanin fiyata orani nispeten
yiiksektir.’

Liiks; tliketiciler tarafindan oncelikli olarak islevselligi veya
ekonomik degeri icin degil, psikolojik degerleri (hedonik ve
sembolik) i¢in satin alinan yiiksek fiyatl marka {iriinlerdir.

Nueno ve Quelch(1998: 62)
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Tablo 1’in Devamu,

Liiks; fiyattan bagimsiz olarak zevk almayla baglantilidir.

Phau ve Prendergast
(2000:123-124)

Liiks; anlasilmasi son derece zor bir kavram olmakla birlikte
insan eliyle yogun olarak sekillendirilmis olmasi, sinirlt tiretim
ve baskalarinca deger kabul edilmesi anahtar bilesenleridir.

Cornell (2002: 47)

Liiks; kisisel ve sosyal kimligin sembolleridir.

Vickers ve Renand

ulasilamayacak kadar pahali olmayan {iriin ve hizmetlerdir.

(2003:459)
Liiks; marka deneyimini vaat etmek ve korumaktir. . . .
N N . . Silverstein ve Fiske
Liiks; yiiksek seviye kalite, zevk ve arzu olusturan fakat (2003:3)

Liiks; hayat1 daha doyurucu, daha tatmin edici, daha konforlu
ve daha keyifli hale getiren ekstralardir.

Danziger (2005: 56)

Liiks; tiiketicinin zihninde koklii olan iiriin ya da hizmetlerin
gOriintlisiinii somutlastiran markalardir.

Reich (2005: 38)

Liiks; moda ve varlikli yagam tarzlarinin semboliidiir.

Michman ve Mazze (2006)

Liiks bir marka; segici, ayricalikli ve tiiketici i¢in yaratici ve
duygusal degeri olan iirlinlerdir.

Chevalier ve Mazzalovo
(2008: 8)

Liiks marka; riiya yaratmaktir. Liiks Urtinle ise, ince isciligin,
yaraticiligin ve bir efsane yapiminin deger kazanmasidir.

Kapferer ve Bastien (2009:
321)

Liiks, zamana ve mekana bagli olarak degisiklik gdsterir.

Berthon ve dig. (2009: 47)

Liiks; 6znel ve ¢ok boyutlu bir yapidir, kavramin tanimim
biitiinlestirici bir anlayis izlemelidir.

Wiedmann ve arkadaslari
(2007; 2009: 627)

Liiks; islevsel faydanin haricinde, keyif ve konfor i¢in elverisli,
elde edilmeleri zor olan belirli marka {irtinlerdir.

Shukla (2011: 243)

Kaynak: Hennigs, N., K.-P. Wiedmann ve C. Klarmann. (2013). Consumer Value Perception of
Luxury Goods: A Cross-Cultural and Cross-Industry Comparison. Syf. 80-81. K.-P. Wiedmann ve N.
Hennigs (Eds.). Luxury Marketing: A Challenge for Theory and Practice. Springer Gabler. Syf. 1-416.

Giinden giine daha fazla marka liiks statiisiinii kazanmakta ve daha fazla sayida insan
liiks tirtinleri satin alabilir hale gelmektedir. Bunun sonucunda da liiksiin dogas: siirekli
olarak degismekte ve bu da liiks iirlin ve markalarin evrensel bir tanimini yapmay1
zorlastirmaktadir (Frank 1999; Mortelmans 2005; Thomas 2007; Hudders ve dig.,
2013). Liiksii en 1iyi sekilde tanimlama ve dolayisiyla anlama konusunda bir ¢ok tanim
bulunmasina ragmen ¢ok az goriis birligi vardir (Atwal ve Williams 2009; Berthon ve
dig., 2009; Fionda ve Moore, 2009; Tynan ve dig., 2010; Miller ve Mills, 2012a, b).
Ayrica, arastirmacilar kadar uygulayicilar da liiks teriminin muglak olmayan bir
tanimimi yapma konusunda basarili olamamiglardir (Brun ve Castelli, 2013: 828). Bu
yiizden, liiksle ilgili gelisen literatiire ragmen liikks kavrami hala belirsizligini ve zor
anlasilirligint korumaktadir (Kapferer, 1998). Fakat yazinda yer alan farkli liiks
tanimlarindan ¢ikarilacak 6nemli sonug ise; kavramin ekonomik, fonksiyonel, sosyal ve
davranigsal psikoloji gibi farkli perspektiflerden ¢ok yonlii olarak ele alinmasi

gerektigidir. Bu ylizden, Wiedmann ve arkadaslar1 (2007: 3; 2009)’nin ¢esitli bakis
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acilarina dayanarak: ‘likks kavrami 6znel ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugundan,
liksiin tanimi, liks kavramima dair dar olmayan, daha biitiinciil bir anlayis1 takip

etmelidir’ seklindeki ifadeleri bu ¢alismanin odak noktasi olmustur.
1.1.2.Liiksiin Tarihsel Siireci

Uygarlik tarihine kadar uzanan liiksiin, on dordiincii yiizyila kadar halk arasinda
olumsuz cagrisimlart bulunmaktaydi. Liiksiin anlamlar1 ve sosyal islevleri {izerine
yazilan erken makalelerin Onciilleri antik Yunan doneminde gergeklesmistir (Berry,
1994). Yunan ve Romali distiniirler liksi agiklamaya galisarak, sinirlarini doganin
belirledigi ve makul siirlarin asimi olarak ifade etmislerdir (Berry, 1994: 93). Giinliik
hayatta sinirlarin agimi ile artan yeme-igme, zevk, miisriflik ve zamanin bos gegirilmesi
kastedilmis ve bu likks yasam bicimleri Roma imparatorlugunun yikim sebebi olarak
goriilmistir (Mortelmans, 2005: 499). Liiks tarihinin ekonomik giigle iligkili olarak
zenginlik/varlik tarihiyle paralellik gosterdigi belirtilmistir (Orlandi, 2009: 15).

On dordiincti ylizy1l ortalarma kadar likks kelimesinin olumsuz anlami siirerek on
dordiincii ylizyilin ortalarinda ise sehvet, giinahkar, vurdumduymaz gibi anlamlar
yiiklenilmistir. On yedinci yilizy1l da gorkemli ¢evrelere iliskin olumsuz ifade olmaktan
kurtularak, yasamsal gereksinimlerin 6tesinde keyif veren sey anlaminda ifade edilmesi
ise on sekizinci yiizyili bulmustur (Ozgiingdr, 2013). Bu dénemde, Avrupa’da, liiks
fikrinin hayati daha konforlu héale getiren pahali egyalarla iliskilendirilmesi ancak

burjuvazinin ortaya ¢ikisiyla s6z konusu olmustur (Brun ve Castelli, 2013: 827).

Genel anlamiyla tarihte liikks ise; nadir, az bulunur ve sadece elit azinligin ulasabilecegi
bir terim olarak goriilmiis ve kisitlayici yasalarla kontrol edilmeye ¢aligilmigtir (Hauck

ve Stanforth, 2007).

On vyedinci yiizyill boyunca liiks, Karayipler’ den gelen ender inciler, kristaller,
parfiimler, baharatlar ve sira disi ticari mallar olarak goriilmiistiir (Berthon ve dig.,
2009: 45). Benzer sekilde Berg (2004: 98) de, on yedinci yiizyllda Avrupa’nin
tilketiminde Dogu’dan gelen liiksiin ¢ok derin bir etkiye sahip oldugunu sdyleyerek bu
donemde Asya’dan Avrupa’ya getirilen yiiklii miktarlarda porselenin, endiistrilesme
oncesi ve sonrast donemde liiks tiriinler i¢in 6nemli bir figlir oldugunu ifade etmistir.

On yedinci ve on sekizinci yiizyillda Hindistan’dan Ingiltere, Hollanda, Fransa basta
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olmak tizere Avrupa’ya ithal edilen liiks tiriinler ise; baharat, ecza, boya maddeleri, ipek
ve ipek kumaglar, pamuk ve pamuklu bezler, degerli taslar, porselen ve son olarak da

duruma gore kahve, tiitiin, seker, cay ve kakaodur (Sombart, 1998: 166-167).

On sekizinci yiizyilda artan zenginlikle beraber, genisleyen ticaret, artan pazar, tarimsal
ve fabrikasyon iiretim ve yiikselen fiyatlar gibi degisiklikler goriilmiistiir (Ding, 2010:
29). On dokuzuncu yiizy1l boyunca ve yirminci yiizyilin baslarinda ise diinya ticaretinin
artmasiyla liiks, kadin giysisi tireten Christian Dior, sandik iireten Louis Vuitton ve
silah iireticisi James Purdey gibi zanaatkarlarin iirlinii haline gelmistir (Berthon ve dig.,
2009: 45). Diger taraftan, liiks pazarinin {riinlerin yiiksek kalitesini ve estetik degerini
vurgulayan kiiclik, zanaatkar aile isletmelerinden olusan bir segkinler toplulugundan,
giiclii, marka giidiimlii liks sirketlerin liderligini yaptig1 birlesik bir ekonomik sektore
doniismesi 1990’larin sonuna gelinene kadar gergeklesmemistir (Jackson, 2002). Genel
olarak on yedinci yiizyildan sonra likksiin ge¢irdigi tarihsel siirece baktigimizda, liks
ender bulunan ticari iriinleri ifade ederken, zanaatkarlarin ustalikla isledigi iirlinler
haline gelmis ve sonrasinda bu usta zanaatkarlarin isimleriyle anilan markalarin

gorkemli diinyasina iligskin bir kavram olmustur (Berthon ve dig., 2009).

Rocher (1854 akt. Ozgiingér, 2013) da, liiks kavramini tarihsel boyutta inceleyerek on
dokuzuncu yiizyil 6ncesi ve sonrasi donemler hakkinda genel bir ayrim yapmistir. On
dokuzuncu yiizy1l oncesi doneme Ornek olarak yalnizca aristokrat ¢evrelerin sahip
olduklart birka¢ maddeyle liikks iriinleri sinirlandirmig, diger yandan on dokuzuncu
yiizyildan itibaren kiiresellesme ve teknolojideki gelismelerle birlikte liiks {irlinlerin
daha ¢ok ¢eside ulastigini ve toplumun her kesiminde arzu yarattigini belirtmistir.
Yirminci yiizyilda isletmelerin gelisimiyle miisteri tabani genislemis ve miikkemmel
kalite ile taninmak isteyen firmalar bir doniisiim icine girmistir. Boylelikle, baslangicta
tiretilen trilinler ‘liiks mal’ statilisiinii Uistlin kalitelerine, dayanikliliklarina, performans

ya da tasarimlarina gore kazanmislardir (Brun ve Castelli, 2013: 827).

1970’lerde ortaya ¢ikan seyahat patlamasi, liiks dirlinlerin ¢esitliligindeki artis ve
dagitim aglarinin genislemesi gibi bir dizi egilim liiks endiistrisini sekillendirmistir.
1980’ler, halkin liikks markalara artan ilgisine sahne olmustur. Liiks pazari, yirminci
yiizyilin ikinci yarisindan once ¢ok sinirlt erisimi olan bir nig pazar olmasina ragmen,

son yillarda talepteki artig, geleneksel Avrupa ve Amerika pazarlarindan gelismekte
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olan pazarlara bir genisleme ve daha erisilebilir kitle liikksii ya da erisilebilir liks
esyalara dair iirlin ¢esitliligindeki artigla birlikte kitlesellesmeye dogru bir egilim

gbzlemlenmistir (Catry, 2003; Silverstein ve Fiske, 2003).

Gliniimiiz sanayi diinyasinda, seri iiretim problemlerinin ¢oziilmesiyle liiks, dikkatlice
ve ustalikla yaratilmis sembollerle malzemenin ve zanaatkarin oniine gegerek; diislerin,
imajlarin, isaretlerin, desenlerin diinyasina ¢agiran marka haline gelmistir (Berthon ve
dig., 2009: 45). Tiiketiciler giivenilir performans, yiiksek kalite ve kusursuz yapida
tiriinler isterken ayni anda duygusal olarak, hatirda kalicit bir aligveris deneyimine

¢ekilmek de istemektedirler (Brun ve Castelli, 2013: 827).

Sanayi devrimi ile baslayan siirecle birlikte seri tiretime gegilmesi, teknolojik-ekonomik
gelismeler, kiiresellesme, kiiltliir ve toplumun sosyal yapisi gibi faktorler liiksiin
geleneksel anlaminin degismesine neden olarak, yeni tiiketici kategorilerinin ortaya
cikisini ve liikks iirlinlere dair yeni kavramlarin iiretilmesini gerekli kilmis ve bu durum
‘liiksiin demokratiklesmesi’ kavramini dogurmustur. Liiks tiriin kullanimiyla saglanmasi
beklenen kisisel tatmin ve sosyal statii kazanma gibi isteklerin 6n plana ¢iktig1 bu siire¢

‘likksiin siniflandirilmasi’ baghgr altinda detayl olarak incelenecektir.
1.2. Liiksiin Simiflandirilmasi

Tarihsel olarak ‘liiks’ terimi hem nadir olan hem de yalnizca ayricalikli azinligin
erisebilecegi bir terim olarak karsimiza c¢ikarken (Nueno ve Quelch, 1998), endiistrinin
her iirlinii bol miktarda piyasaya siirmesiyle birlikte kavram, degisime ugrayarak
erisilebilir liiks, bagka bir ifadeyle ‘liiksiin demokratiklesmesi’ kavrami ortaya ¢ikmistir
(Ozgiingdr, 2013). Giiniimiizde liiks kavramimin hanedanliklar ve burjuvazi bir grup
seckin insanin sahip oldugu bir ayricalik olmaktan uzaklasarak, giindelik yasamin

kitlesel pazarlama olgularindan biri haline geldigi goriilmektedir.

Gilintimiizde liiks olarak konumlandirilan {iriin sayisinin ve ¢esidinin artmasi ve bu liiks
iriinlere erigebilen kitlenin giderek genislemesi, hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan
dikkat c¢ekicidir. Bu gelisme, medyada ve akademik c¢aligmalarda ‘liiksiin
demokratiklesmesi’ sdylemiyle tarif edilmektedir (Kiregci, 2015). Sadece elit azinligin
ulasabildigi nadirlik baglangicta mallarin ya da {iretim siirecinin dogal bir 6zelligi iken,

zaman iginde liiks esyalarin liretim ve dagitimi siklikla hammaddenin tekellestirilmesi
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gibi yapay olarak tiretilmis bir kitlikla ya da toplumun refahini tehdit eden maddelerin
tiiketimini yasaklayan kanunlarla iliskilendirilir olmustur. Endiistri Devrimi sirasinda,
refah daha ¢ok sayida birey arasinda dagitilmis ve liikks daha erisilebilir bir hale
gelmistir. Ayn1 zamanda, modern {liretim yontemleri, i¢sel ya da dogal bir kithik iddia

etmeyi daha da zor bir hale getirmistir (Hauck ve Stanforth, 2007).

Ozellikle, 1990’lardan itibaren liiks pazar1 onemli 6l¢iide biiyiimiistir (Nueno ve
Quelch, 1998; Vickers ve Renand, 2003). Bu devasa biiyiimeye Hindistan ve Cin gibi
gelismekte olan liiks pazarlardaki artan talep ve liiks kategorisinin genislemesi gibi
birkag¢ faktor etkili olmustur (Silverstein ve Fiske, 2003). Ayn1 zamanda artan harcama
kapasitesi orta siniflar1 lilkks markalara daha cok para harcamaya tesvik etmistir. Son
zamanlarda, ozellikle de Avrupa ve Amerika gibi olgun liikks pazarlarinda, orta sinif,
gelismekte olan gelirlere sahip haneler daha 6nce ulagilmaz olarak goriinen markalar
icin aligveris yapmaya baslamislardir (Catry, 2003). Boylece, likks pazar artik eskisi
gibi elitlerin ayricalikli bolgesi olmaktan ¢ikmistir (Yeoman ve McMahon-Beattie,
2006; Wiedmann ve dig., 2009).

Sonug olarak, on dokuzuncu yiizyilldan bu yana liiksiin demokratiklesmesi o kadar
bliylik bir hizla gerceklesmistir ki ‘liks’ kavraminin siirekli olarak yeniden
tanimlanmas1 gerekmistir. Bir zamanlar yalnizca seckinlerin erisimine agik olan mal ve
hizmetler artik herkese acik hale gelmistir. Ornegin, gecen yiizyil liiks olarak goriilen
ev i¢i sihhi tesisat bugiin siradan bir 6zellik haline gelmistir (Hauck ve Stanforth, 2007).
Bu siireg, erisilebilir liiks tirtinlerin ortaya ¢ikip yayilmasiyla sonuglanmistir (Okonkwo,

2007; Thomas, 2007).

Liiks kavraminin semantik doniisiimii ve liiksiin ulasilabilir bir iirlin ya da deneyim
haline geldigine iliskin sdylemler, liiksiin tiim diinyada sayis1 giderek genisleyen ve
tilketici boliimlendirmelerinde genellikle iist-orta ve orta sosyo-ekonomik sinif olarak
adlandirillan  genis bir tiiketici kitlesinin  tiiketimine dayanmaktadir. Bu da
gostermektedir ki, likkslin yalnizca az sayida, ayricalikli bir tiiketici grubu tarafindan
sahip olunabilecegine iliskin geleneksel kabuliiniin aksine giliniimiizde liiks olarak
nitelendirilen {iriin ve deneyimlerin diinyanin ¢esitli yerlerinde oldukga esnek sosyal ve
ekonomik statli ve nitelikler etrafinda tanimlanabilecek genis bir tiiketici kitlesi

tarafindan tiiketilebildigidir (Kiregci, 2015). Boylelikle, liikks markalar icin geleneksel
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gosterigei tiiketim modeli, tiiketicilerin liikksii tanimlama bigimlerinde yasanan
degismenin sekillendirdigi deneyimsel bir liikks farkindaligina doniistiiriilmiistiir. Bu
degisme, tiiketicilerin lilks markalari ve bunlarin tiikketimini artik sadece moda
baskentlerindeki bireylere ya da toplumun iist basamaklarindakilere 6zel olarak degil de
kitlelerce de bulunup ulagilabilir olarak algiladigi anlamina gelmistir (Doss ve
Robinson, 2013: 424-425).

Kapferer ve Bastien (2009: 11-12), ‘liikksiin demokratiklesmesi’ siirecini herkesin liikse
ulagsmasinin miimkiin olmas1 fikrinin yan1 sira tarihsel sosyal tabakalagsmanin giderek
ortadan kalktig1 fikrini vurgularken, bunun tam aksi bir goriis benimseyen Baudrillard’a
(2004: 48) gore de, ¢ok sik bir bigimde dile getirilen erisilebilir likks olgusunun, aslinda
bireylerin tiikketim nesneleri temelinde demokratik olmayan tiiketim toplumunun
icindeki konumlarimi gizlemeye calisan bir ideolojinin yansimasi fikrini savunmaktadir.
Som’a (2005: 69) gore de, erisilebilir liikks kavramu, liiks etiketli iiriin sahibi olmanin bir
statii deneyimini temsil ettigi diislik gelirli bireyleri icermektedir. Yeni liiks iirlinlerin
bir sosyal statii yiikseltme yolu olarak wvarlikli ve varlikliya yakin tiketicilere
pazarlandig1 liks pazarindaki fiyatlarin rasyonalize edilmesine yonelik yaklagimdan
bahsederek, bu olusumun aksine, seckin kesim olarak tanimlanan ¢ok varlikl tiiketiciler
ise yeni liiks triinlerini ¢cok degerli gormeyerek, ayricalikli ve benzersiz ozelliklere
sahip liikks iiriin, hizmet, marka ya da deneyimlere yonelirler. Benzer sekilde Guyon
(2004: 34) da, liksiin ¢ogunlukla ‘bakin ne alabiliyorum’ anlamina gelen bir statii
sembolii oldugunu ve bazi liiks iiriinlerin basarisinin iiriinii satin almaya giicii yetmeyen
tiiketicilerin farz edilmis imrenmelerine dayali oldugunu belirtir. Bu perspektiften
bakildiginda, erisilebilir liiks kategorisi ayricaliklt ve pahali mallarin imrenme lideri
uiriinler olarak da adlandirilan goreceli olarak diistik fiyath versiyonlarini igerir (Brun ve

Castelli, 2013: 831-832).

Liikstin demokratiklesmesi stireciyle birlikte, liiks markalar orta sinifin giiciinii fark
ederek onlara yonelik fiyat ve pazarlama ¢alismalar siirdiirmektedirler. Bu amagla, liikks
markalar diisiik fiyatli kozmetik, koku, gozliik ve diger aksesuarlar1 ekleyerek iiriin
cesitlerini genisletmislerdir. Bdylelikle ‘herkes liikks iirlin kullanabilir’ diisiincesi
desteklenerek, yiiksek kaliteli tiriinler farkli fiyat kategorileriyle magazalardaki yerlerini

almistir. Bu gruptaki miisteriler genis bir kitleye sahip olduklari i¢in ‘liks kitle sinift’
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olarak da adlandirilmaktadirlar. Bu sinifa hitap eden liikks {riinler yeni miisterilerle
tanigsma, eski miisterileri de koruma amagli olarak tasarlanmiglardir. Bu {iriin
gruplarindan  6zellikle parfiimler, markayla miisteri iligskilerinde Onemli rol
oynamaktadir. Parfiimler en hizli biiyiime oranina sahip triin grubu olmakla birlikte
liks pazara giris tirlinii olarak da en kolay nokta olarak kabul edilmektedirler. Ayrica,
bilinirliginin yiiksek olmasi ve yiiksek sermaye gerektirmemesi nedeniyle liikks firmalar
tarafindan hizli kar kaynagi olarak goriilmekte ve raf dmriiniin uzun olmasi, hizli stok
devir hiz1 gibi avantajlar1 da bu iiriin grubunu cazip hale getirmektedir (Okonkwo, 2007;
237). Dewey (2009: 8) de, liikksiin kavramsal olarak degismesiyle, liiks iiriinler pek ¢ok
farkli bicimde, farkl fiyat kategorileri ile tiiketicilere sunulmasinda parfiimiin ilk arag
oldugunu belirterek bu durumu Chanel kiyafet veya cantaya alim giicii asla
yetemeyecek olan milyonlarin, ‘Chanel Number 5° parfiime alim giiclerinin yetebilmesi
seklinde ornekleyerek agiklamistir. Crane (1997), bu demokratiklesme siirecinde, moda-
giyim endiistrisinin de onciilliigiinti vurgulayarak, asir1 derecede ayricalikli terzi dikimi
kiyafetlerden, daha az pahali ve az ender olan hazir-giyim modacili§ina, oradan da
endiistriyel olarak iiretilmis hazir-giyimin giiniimiizdeki erisilebilirligine dogru bir
doniisiime dikkat ceker (Brun ve Castelli, 2013: 831-832). Uriin uzantilarmin diger
halleri ise; mobilya, i¢ dekorasyon, restoranlar, oteller gibi hayat tarzini yansitan
tiriinleri icerir. Uriin uzantilari, liiks markalar ve miisteriler arasindaki etkilesim

kapsaminda genisletilmistir (Okonkwo, 2007: 237).

Kapferer ve Bastien’e (2009: 11-16) gore giliniimiizde liiksiin doniisiimiinii agiklayan,
demokratiklesme, artan gelir giicliniin beraberinde satin alma giiclinlin ylikselmesi,
kiiresellesme Ve iletisim olmak iizere dort itici giicii ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle orta
sosyo-ekonomik sinifin liikks tiiketim aligkanliklar1 degerlendirildiginde, liikks iirlinlere
ulasmada tliketici kredilerinin, kredi kartlarinin ve taksit imkanlarmin liks tiiketim
tirtinlerinin ulagilabilirligine 6nemli etkisi yadsinamaz. Boylelikle ortalama bir gelire
sahip olan bir tiiketici bile liikks olarak kabul edilebilecek bir tirline sahip olabilmektedir
(Kiregei, 2015). Buna ragmen, likks dirlinlerin daha kolay bulunur ve erisilebilir
olmasinin ¢agdas liiks pazarlar igin zorluklar yarattigi da gériilmektedir (Thomas, 2007;
Corbellini ve Saviolo, 2009). Geleneksel liiks ya da gercek likkse yakin durmaya ¢aligsan
bir takim liikks markalarin kredi karti taksitlendirme islemlerini stratejik bir bi¢cimde

tercith etmedikleri gorilmektedir (Kiregci, 2015). Ek olarak, liksiin erisilebilir
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olmasinda teknolojik gelismelerin 6nemi biiyiiktiir. Ozellikle de internet, farkli

kaynaklardan liiks {iriinler edinme imkanin1 arttirmistir (Okonkwo, 2009).

Liiksiin demokratiklesmesi ve yeni ortaya ¢ikan pazarlarda kiiresel markalara giderek
daha fazla deger verilmesiyle birlikte liiks markalar yalnizca prestij ve statiiniin
toplumsal belirleyicileri olmaktan ¢ikarak birtakim yeni rollere biirlinmiistiir. Sonug
olarak, liikks markalara dair tiiketici algilar1 daha karmasik ve ¢esitli bir hale gelmistir.

(Dubois ve dig., 2005).

Ozetle, likks kavrammin gecirmis oldugu degisim ve gelisim sonucunda yirminci
yiizyildakinin aksine, liikks markalar artitk mutlak ve homojen bir kategori olmaktan
cikarak, liikks pazar1 orta seviyeleri de igerecek sekilde parcalanmistir (Turunen, 2015:
120). Liikstin 6znel dogas1 ve pek ¢ok iilkede orta siniflarin refahinin yiikselmesi, liiks
mal ve hizmetler pazari biiylitmekle kalmamis, liikks pazarinin ikinci bir ¢esidinin
gelismesine de yol agmistir. Geleneksel liiks pazari halen mevcut olmakla birlikte
‘mutlak liiks’ olarak da bilinmektedir (Walley ve dig., 2013: 825). Diger taraftan
giiniimiizdeki liikks kavraminin zenginligini ve farkli seviyelerini tarif etmek ve
tanimlamak i¢in; ‘kitlesel liiks’, ‘uygun fiyatl liiks’, ‘yeni liiks’ ve ‘siiper premium’

gibi daha spesifik terimler de kullanilmaktadir (Turunen, 2015: 120).

Geleneksel liiksii ifade eden ‘mutlak liiks’, zenginleri hedef alarak (Chevalier ve Lu,
2010) ilk defa Veblen tarafindan gozlemlenen sosyal tabakalagsmay1 gii¢lendirici yonde
temel bir fonksiyon gorevini gerceklestirmektedir (Kapferer ve Bastien, 2009). Zengin
olarak tanimlanan grup, tilkelerin %1 ini olusturan ailelerin iilke varliklarinin %20’sini
ellerinde bulundururlar (Kapferer ve Bastien, 2009: 314). Ornegin, ABD’nin,
Avrupa’nin, Ortadogu’nun ve Japonya’nin zenginleri, geleneksel ve diizenli miisteri
topluluklaridir (Paquot, 2010: 19-20). Bu tip liks, Truong ve arkadaslari (2009)
tarafindan, ‘geleneksel liiks’; Chevalier ve Lu (2010) tarafindan ‘en iist seviye liikks’ ve

Alleres (1991) tarafindan da “ulasilmaz liiks’ olarak adlandirilir.

Giliniimiizdeki liikks anlayisina karsilik gelen, ‘ulasilabilir liiks’ ise, orta siniflarca
arzulanan ve toplumun bu kesiminin artan zenginliginin getirdigi stiinliikle miimkiin
olan goreceli bir liiksii ifade eder (Chevalier ve Lu, 2010). Bu grupta yer alanlar,
diinyadaki tiim iilkelerin orta {ist katmanlarindan devsiren, karmakarisik ve siirekli

yenilenme halindeki yeni miisteri toplulugudur (Paquot, 2010: 19-20). Shukla (2010),
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Chevalier ve Lu (2010) yeni bir olgu oldugu i¢in ‘yeni likks’ olarak adlandirilirken,
Truong ve arkadaslar1 (2009) bu kavramu liiksiin kitlelere ulagmasindan dolay: ‘kitlesel
liikks’ olarak tanimlamiglardir. Son olarak, Gardyn (2002), Kapferer (1997), Godley ve
Williams (2009) ve Shukla (2010) bu siirecten ‘liikksiin demokratiklesmesi’ olarak
bahsederler (Walley ve dig., 2013: 826).

Geleneksel liiks tiiketicileri, dogduklarindan itibaren bir liiks kiiltiirli iginde yasarlar, bu
kiiltiir onlar i¢in bir smif yapisi olusturur; yeni liikks tiiketicileri ise, ilk topluluk gibi
davranabilmek i¢in ya da daha kétiisii onlara benzeyebilmek i¢in o kiiltiirii sindirmeye

calisirlar (Paquot, 2010: 19-20).

Orta siniflarin likks {irlin ve markalar1 edinme yolundaki siiregler, Silverstein ve Fiske
(2008) ve Heine ve Phan (2011) tarafindan tiiketiciyi daha iist modellere ve daha karli
iiriinlere yonlendirme anlaminda kullanilan ‘trading up’ kavramiyla agiklamiglardir.
Yeni liiks tiiketicilerinin, gelirleriyle orantili olmayan miktarda parayr 6nemli olduguna
inandiklart bir {irtin kategorisi i¢in harcayabilmekte ve tiiketicilerin ayricalikli kabul
ettikleri iiriinler degisiklik gostermektedir. Ornegin, kimi tiiketiciler, iiriin kategorisine
gore yiiksek bir fiyat 6deyerek her giin Starbucks’tan kahve alabilirken; bazilari ise
bunu ev dekorasyonu, i¢ gamasirlari, pahali yemekler, masaj seanslari ya da otomobiller

i¢in harcayabilmektedir (Manav, 2006).

Vickers ve Renand’in (2003) liiksiin seviyelerini ortaya ¢ikarmak amaciyla yaptiklar
kesifsel bir arastirmada, Alleres’in (1990) ortaya koydugu liiks iriinlere yonelik bir
piramitten bahsetmistir. Piramit’in en ucunda yer alan 1. seviye, ‘Erisilemez liks’
olarak ifade edilmis ve bu seviye sosyal siniflardan azinlikta olan elit kesimi temsil
etmektedir. Bu grupta yer alan iriinler, asir1 derecede yiiksek fiyatli ve olaganiistii
sosyal prestij sunan mutlak ayirt edici 6zelliklere sahiptir. 2. Seviye, ‘orta seviye liiks’
sosyal siniflardan profesyonelleri temsil etmektedir. Son olarak piramidin tabaninda yer
alan ve sayica biiyiik bir cogunlugu iceren, orta sinifa tekabiil eden 3.seviye ‘erisilebilir
liiks’ yer almaktadir. Bu grupta yer alanlarin 6zellikle, yiiksek sosyal statiiye sahip olma
amactyla liikks tiriin satin alma davranislarini gerceklestirdigi algist hakimdir. Ayrica bu
piramitte yer alan liikse erisilebilirlik seviyeleri ayn1 zamanda sosyal sinif seviyelerini
de yansitmaktadir. Liiks iriinler hiyerarsisi Sekil 1’de goriilmektedir. Benzer bir

siiflama Corbellini ve Saviolo (2009) tarafindan da yapilmistir.
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Sekil 1: Liiks Uriinler Hiyerarsisi

Kaynak: Alleres (1990) akt. Vickers, J. S. ve F. Renand. (2003). The Marketing of Luxury
Goods: An Exploratory Study. Three Conceptual Dimensions. Market Rev. Vol. 3(4), syf. 462.

Renand (1993 akt. Vickers ve Renand, 2003) ve Catry (2003) yaptiklar1 ¢alismalarda
likks trtinlerin erisilebilir ve erisilemez olarak ikiye ayrilabilecegini ifade etmislerdir.
Erisilemez ayricalikli iiriinler, malzeme ve {iretim kapasitesinin icerdigi dogal kisitliliga,
siirli tretimlere ya da yapay olarak siirdiirilen az blunurluluga dayanirken erisilebilir
tirtinlerde enderlik; segici dagitim, ayricalikli aligveris atmosferi, fiyat, kokli gegmise
sahip merkezlerden gelme, paketleme ve iki markanin bilesimi olmasiyla kazanilan ve
bunlara bagli olan bilgiye dayalidir (Catry, 2003). Buna benzer sekilde, Bearden,
Ingram ve LaForce’da (1995) yaptiklari ¢aligmada, liiks tirtinler i¢in 6zel (ayricalikli) ve

genel (halka agik) liiks olmak tizere iki sinif tanimlamagtir.
1.3. Liiks Markalarin Simiflandirilmasi

Mevcut literatiir liikks markalar1 da hiyerarsik bir diizen i¢inde boliimlemekle birlikte
gerek liiks seviyelerinin sayis1 gerekse kategorizasyon kriterleri agisindan gesitlilik
gostermektedir. Truong, McColl ve Kitchen (2009) marka 6zelliklerini temel aldigi
kategorizasyonda orta araliktaki markalar, yeni liikks markalar ve geleneksel liiks
markalar olmak iizere liiksii 3 seviyede belirlemislerdir. Yeni liiks ise, liiks iist orta
pazar1 hedef alarak daha diisiik bir fiyatta konumlanir ve su ii¢ gesit irlinii igerir

(Silverstein ve Fiske, 2003):
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— Erisilebilir stiper premium mallar: Kendi kategorilerinin en {istiine yakin bir
yerde fiyatlandirilmis, orta-pazar tiiketicilerinin satin alabilecegi tirtinlerdir.

— Eski liikks marka uzantilar: Geleneksel olarak yalnizca servet sahiplerinin satin
alabilecegi mallarin diisiik fiyath versiyonlaridir.

— Koprii marka (kitleyi prestijle bulusturan): Premium tirtinler kitlesel tiretim ile
birinci sinifin ortasinda yer alir ki bunlar kendi kategorilerinde en yiliksek fiyata

sahip mallarin ¢ok daha altindadirlar.

Yeni likks dirlinlerin tiiketicileri, oldukc¢a segici tiiketim davranislartyla dikkat
cekmektedir. Bu tiiketiciler, oldukca titiz ve incelikli bir bi¢imde belirli iiriin
kategorilerinde daha ozellikli iriinler satin almak ftizere, gelirleriyle orantisiz bi¢imde
yiiksek harcama yaparken, birgok {iriin kategorisinde gerceklestirebileceklerinden daha

az 6deme yapmay1 tercih etmektedir (Silverstein ve Fiske, 2008).

Benzer sekilde D’ Arpizio (2007), Bain ve Altagamma’nin moda ve liiks anlayislarini da

iceren liiks markalarin sahip oldugu {i¢ liiks seviyeyi asagidaki gibi siniflandirmaktadir:

— Mutlak liiks markalar: Elitizm, koklii gegmis ve benzersizlikle karakterize edilir.
Harry Winston ve Hermes gibi markalar 6rnek olarak verilebilir.

— Istek uyandiran liikks: Gucci ve Louis Vuitton gibi, statiilerini gdze ¢arpmalar1 ve
ayirt edilebilir olmalar1 sayesinde kazanan markalardir.

— Ulasilabilir liiks: Istek uyandiran ‘akrabalarindan’ daha uygun fiyatli olan
markalardir. Tiiketiciler bu gruptaki markalari, statii sembolii edinmek i¢in satin

alirlar. Coach ve Hugo Boss gibi markalar bunlara 6rnektir.

Yeni liiks markalarin smiflandirilmasima baktigimizda ise, orta smifin lilkkse olan
tutkusunu fark eden, farkli sosyo-ekonomik statiilere ve yasam tarzlarina sahip tiiketici
beklentilerine karsilik vermek iizere ‘piramit modeli’ marka yapilandirmasini tercih
etmislerdir. Bu modele gore, daha diisiik gelirli tiiketiciler i¢in diisiik fiyatlandirilmis alt
markalar ya da iirlin gruplarn olusturularak iki sinifin ayr1 tutulmasi amaglanmistir. Bu
markalar, onemli sehirlerde tiim iiriin kategorilerini barindiran biiyiilk magazalar
agmislar ve orta smifi cezbetmek i¢in ekonomik agidan daha ulasilabilir, markanin adi
ve logosunun belirgin olarak kullanildigi ftriinlerle doldurmuslardir. Bdylece bu

magazalar, hem varlikli geleneksel liiks tiiketicilerine hem de magazalari miize
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gezercesine dolasan orta sinifin beklentilerini karsilamaya baslamistir (Thomas, 2007:

240-241).
1.4. Liiks Uriin ve Ozellikleri

Uluslararasi liiks trilinlerin cazibesi onlarin yiiksek kalite, gdze carpan stil, sohret ve
sinirlt ulagilabilirlik algilariin sonucu olusur. Boylelikle, sahiplerinin ve digerlerinin
algisinda bu ozellikler duygusal, deneyimsel ve sembolik degerleri de temsil eder
(Jolson ve dig., 1981; Nueno ve Quelch, 1998; Gardyn, 2002; Chadha ve Husband,
2007; Berthon ve dig., 2009). Bu 6zellikler nedeniyle liiks markalar miilkiyet olarak, i¢
benlik ile dis diinya arasinda koprii kurarak sahiplerinin kimligini sekillendirmeye
yardimer olurlar (Belk, 1988; Jenkins, 2004). Berthon ve arkadaslarinin (2009) ileri
stirdiigii, liksiin Urtin 6zelliklerinin Otesine gectigi fikrine ragmen, iiriin 6zelliklerine
dair bilgileri temellendirmek, liiksiin ana unsurlarini teshis etmek igin gerekli bir
baslangic noktasi1 olarak goriinmektedir. Bunun sonucunda bazi arastirmacilar
(Kapferer, 1998; Dubois ve dig., 2001; Keller, 2009) liiks markalarin 6zelliklerini

belirlemeye ¢alismislardir.

Literatiir incelendiginde liikkslin genellikle markalar ve {iriinler baglaminda incelendigi
ve niteledigi bu kavramlara iliskin benzer 6zelliklerden bahsedildigi gézlemlenmistir.
Dolayistyla bu 6zelliklerin liiks {iriin, marka ya da hizmet baglaminda ele alinabilecek,
kavramin genel nitelikleri oldugu diisiiniilebilir (Ozgiingér, 2013). Liiks iiriinler;
elektronik esyalar, saat, telefon, kiyafet, ayakkabi, canta, aksesuar, i¢ ¢amasiri,
kozmetik, parfiim, miicevher, ev iirlinleri, araba, ev dekorasyonu, ev hayvam iirlinleri,
liikks yiyecekler ve hediyeler olarak siralanirken, liiks hizmetler ise, nakliye, seyahat,
restoran yemekleri, dis¢i, plastik cerrahi, saglik ve fitness, eglence mekanlari, otel
hizmetleri, tibbi bakim hizmetleri, ev hizmetleri, finansal hizmetler, macera spor
hizmetleri, ¢ocuk bakim hizmetleri, hayvan bakim hizmetleri olarak ifade edilmektedir

(Cicornea ve dig., 2012: 14).

‘Uluslararas1 Liiks Uriinler Pazar Arastirmasi’na (Bain ve Company, 2015) gére, liiks

endiistrisi 10 bolimden olugsmaktadir:
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— Kisisel Liiks Uriinler: kozmetik, giyim, gozlilk ve aksesuar (¢anta, ayakkabi,
miicevherat, saat, parfiim) ve icecekler

— Liiks Arabalar

— Liiks Konaklama

— Kaliteli Sarap ve Alkollii icecekler

— Kaliteli Yemek

— Giizel Sanatlar

— Tasarim Mobilya

— Ogzel Jetler

— Yatlar

— Gemi Seyahati

Literatiirde liikks marka {irtinlerin ortak Ozellikleri firma odakli olarak tanimlanmuistir.
Bunlar arasinda; iiriin yelpazesi i¢inde listiin kalitenin siirekliligi, bir ustalik mirasi,
gbze carpan bir stil ya da tasarim, ayricaligi garantiye almak igin sinirl {iretim,
duygusal cazibe ile {irlin miikemmelligini birlestiren bir pazarlama plani, kiiresel bir
sOhret, bu tirlinlerin belli endiistriyel alanda giiglii isim yapmis olan bir iilkeden ¢ikmis
olmasi (6rnegin Italyan modasi, Isvigre saatleri), her iiriiniin benzersiz bir ydniiniin
olmasi ve iriin kategorisi modaya duyarli bir alanda ise tasarim degisikliklerinin dogru
zamanda yapilabilmesi ile marka yaraticisinin kisiligi ve benimsedigi degerler
gelmektedir (Nueno ve Quelch, 1998; Phau ve Prendergast, 2000; Dubois ve dig., 2001;
Keller, 2009).

Diger taraftan, rlin  Ozelliklerini  siralamakla  liks, kapsamli  olarak
kavramlastirilamamaktadir.  Liks triin = markalarmin  tamami  bu  kriterleri
karsilayamayabilir ve bazen de bu kriterler bir markayr lilks kategorisinde

degerlendirmeye yetmez (Hudders ve dig., 2013: 393).

Vigneron ve Johnson (2004) da, arastirma verilerini agiklayict ve dogrulayici faktor
analizlerine tabi tutarak daha onceden olusturduklar1 ‘20 liikks iiriin 6zelligi’ listelerini,
Marka Liiks Endeksi (BLI) adin1 verdikleri dikkat ¢ekicilik, benzersizlik, kalite, hazcilik
ve genigletilmis benlikten olusan bes anahtar 6zellige indirgemislerdir. 20 liks iiriin

ozelligini iceren Sekil 2 ise asagida goriilmektedir.
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Gosteris Degerli Miikemmel Kalite ~ Biyiileyici

Seckin Nadir Karmagik Oncii
Asir1 Pahali Benzersiz Ustiin Cok Giiglii
Varlikli El Yapimi Zarif Faydali
Ayricalikli Konforlu Goz Alict Basarili

Sekil 2: Liiks Marka Ozellikleri

Kaynak: Vigneron ve Johnson (2004) akt. Walley, K., P. Custance, P. Copley ve S. Perry.
(2013). The Key Dimensions of Luxury From a UK Consumers’ Perspective. Marketing
Intelligence & Planning. Vol. 31 No. 7, syf. 828.

Liiks triinler siradan mallar siirecinin bir ucunda yer alarak birtakim oOzelliklerle
tanimlanmasina (Vigneron ve Johnson, 2004; Kapferer, 2008) ragmen liiks markal1 iirlin
bir dizi fiziksel 6zellikten daha fazlasini ifade ettiginden, yiiksek kaliteli olsalar da az
bulunan, pahali ve el yapimi tasarimci lriinleri liiks mal olarak adlandirilamaz
(Turunen, 2015: 58). Dolayisiyla, triin Ozellikleri liikksii tek baglarina sunma ve
tasimaya nadiren yeterli gelir (Berthon ve dig., 2009). Bu nedenle, siradanligin nerede
bitip liikslin nerede basladig: tiiketiciler tarafindan karar verilen bir meseledir (Tynan,
McKechnie ve Chhuon, 2010). Heine’e (2012: 41) gore liikks iirlinler, gerekli veya
siradan iriinlerden fiyat, kalite, estetik, enderlik, olaganiistiiliik gibi temel niteliklerinin
yani sira Uriine yiiklenen sembolik anlamlar araciligiyla digerlerinden ayrilir. Liiksii
tanimlarken, Uriine iliskin boyutlarin yani sira, deneyimsel ve sembolik boyutlar da
onemli rol oynar. Ornegin, islevsel, deneyimsel ve sembolik boyutlar gibi ii¢ boyutun
karisimu, liiks iiriinleri liiks olmayanlardan ayirir (Vickers ve Renand, 2003). Islevsel
boyut, iiriin 6zelliklerine ve onlarin fayda performansinin miisterinin ihtiyaglarini tatmin
etmesine veya sorunlarini ¢ézme yeteneklerine baghdir (Olson, 2002). Deneyimsel
boyut ise liiks markalarin hazci ve kisisel dogasin1 6ne ¢ikarir (Berthon ve dig., 2009).
Liiks olmayan tiriinler genellikle fonksiyonel 6zellikler tizerine kurulurken, liiks iiriinler
ise sembolik 6zellikler iizerine dayandirilmaktadir (Matthiesen ve Phau, 2010: 203). Bu
yiizden liiks iiriinler, tiiketicilerin psikolojik ihtiyaclarini tatmin etmeye olanak saglar
(Vigneron ve Johnson, 2004: 486). Sembolik boyutlar, markalarin i¢sel bir parcasidir,
somut objenin Otesine gecerler. Sembolik yanlar lilks markalarin esas degerini ve
arzulanabilirligini yansitirlar (Dubois ve dig., 2001); arzulanan bir statiiye ulasabilmek

i¢in lirliniin sosyal baglami sembolik anlamlar iiretebilmede kayda deger bir 6nem tasir
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¢linkii isaretlerin baskalarinca da fark edilebilir olmasi gerekir (Ligas ve Cotte, 1999;
Vickers ve Renand, 2003; Berthon dig., 2009).

Genel olarak liiks tiriinlerin tanimlanan 6zelliklerine ait bir literatiir taramasi1 Tablo 2’de

bulunmaktadir:
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Tablo 2
Genel Olarak Liiks Uriin Ozellikleri

Liiks Ozellikleri

Yazarlar

Ayricalikli Olma

Alleres (1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch (1998); Phau ve
Prendergast (2000); Nia ve Zaichowsky (2000); Vigneron ve Johnson
(2004); Mortelmans (2005); Okonkwo (2007, 2009); Chevalier ve
Mazzalovo (2008); Jackson ve Shaw (2009); Fionda ve Moore (2009);
Tynan ve dig. (2010); Moore ve dig. (2010)

Benzersiz Olma

Alleres (1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch (1998); Vigneron
ve Jonson (1999, 2004); Phau ve Prendergast (2000); Dubois ve dig.
(2001); Tian ve dig. (2001); Vigneron ve Johnson (1999, 2004);
Mortelmans (2005); Okonkwo (2007, 2009); Wiedmann, Hennigs ve
Siebels (2007); Chevalier ve Mazzalovo (2008); Ruvio ve dig. (2008);
Jackson ve Shaw (2009); Keller (2009); Tynan ve dig. (2010); Shukla
(2012)

Az Bulunurluk

Lynn (1991); Alleres (1995); Pantzalis (1995); Pantzalis (1995);
Dubois ve Paternault (1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch
(1998); Phau ve Prendergast (2000); Dubois ve dig. (2001); Twitchell
(2002); Catry (2003); Okonkwo (2007, 2009); Chevalier ve Mazzalovo
(2008); Jackson ve Shaw (2009); Keller (2009); Dewey (2009); Tynan
ve dig. (2010); Heine (2012); Wu ve dig. (2012)

Yiksek Fiyat

McCarthy ve Perreault (1987); Tellis ve Gaeth (1990); Groth ve
McDaniel (1993); Alleres (1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch
(1998); Phau ve Prendergast (2000); Dubois ve dig. (2001); Catry
(2003); Silverstein ve Fiske (2003); Mortelmans (2005); Okonkwo
(2007, 2009); Chevalier ve Mazzalovo (2008); Jackson ve Shaw
(2009); Kapferer ve Bastien (2009); Dewey (2009); Tynan ve dig.
(2010); Bevolo ve dig. (2011); Heine (2012)

Miikemmel Kalite

Aaker (1991); Dubois ve Laurent (1994, 1996); Roux (1995); Alleres
(1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch (1998); Sweeney ve dig.
(1999); Vigneron ve Johnson (1999, 2004); Nia ve Zaichowsky (2000);
Phau ve Prendergast (2000); Dubois ve dig. (2001); O’Cass ve Frost
(2002); Vigneron ve Johnson (2004); Mortelmans (2005); Beverland
(2005); Okonkwo (2007, 2009); Chevalier ve Mazzalovo (2008);
Jackson ve Shaw (2009); Dewey (2009); Keller (2009); Tynan ve dig.
(2010); Heine (2012)

Tasarim ve Estetik

Alleres (1995); Nueno ve Quelch (1998); Holbrook (1999); Phau ve
Prendergast (2000); Dubois ve dig. (2001); Vigneron ve Johnson
(2004); Mortelmans (2005); Okonkwo (2007, 2009); Kapferer (2008);
Dewey (2009); Jackson ve Shaw (2009); Keller (2009); Tynan ve dig.
(2010); Bevolo ve dig. (2011); Heine (2012) Chevalier ve Mazzalovo
(2012)

Sanatkarlik -
Isciligi

El

Alleres (1995); Kapferer (1998); Nueno ve Quelch (1998); Phau ve
Prendergast (2000); Dubois ve dig. (2001); Silverstein ve Fiske (2003);
Vigneron ve Johnson (2004); Mortelmans (2005); Okonkwo (2007,
2009); Thomas (2007); Chevalier ve Mazzalovo (2008); Jackson ve
Shaw (2009); Keller (2009); Tynan ve dig. (2010)

Kokli  Gegmis
Otantiklik

Jackson (2002); Dubois ve dig. (2001); Brown ve dig. (2003); Hanna
(2004); Beverland (2006); Bian ve Moutinho (2009); Bevolo ve dig.
(2011)
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Tablo da yer alan her bir 6zellik asagidaki kisimda daha detayl olarak incelenecektir.
Ayricalikli Olma

Liiks kavrami tabiat1 geregi, yliksek bir fiyat ve az bulunurluk ifade eden ‘ayricaliklilik’
kavramiyla baglantilidir (Nia ve Zaichkowsky, 2000; Vigneron ve Johnson 2004,
Mortelmans 2005; Chevalier ve Mazzalovo, 2008). Yani, liiks marka tiiketicisinin tercih
ettigi iriinler ile kendini ayricalikli hissetmesi ve bu triinlerin pahali olmasiyla sadece

azinlik bir grup tarafindan satin alinabilecegine inanmasi gerekmektedir.

Liiks moda pazarinda ayricalik ve prestijin dneminden dolay1 liikks iiriinlerin liretimi ve
dagitim1 daima dikkatle kontrol edilir ve tiiketicilerin iirlinlere erisimini sinirlandirma
konusunda biiyiik bir se¢icilik s6z konusudur (Fionda ve Moore, 2009). Bu amagla pek
cok liiks marka, en son ¢ikan {irlin yelpazesini sergiledigi amiral gemisi magazalara
sahiptir. Boylelikle bu magazalar bir firmanin giivenilir bir liiks marka olarak
konumunu 1iyilestirerek, miisteri-marka iliskisinin gliclenmesine katki saglamaktadir

(Moore ve dig., 2010).

Phau ve Prendergast (2000) tiiketicilere ayricalikli hissettirmede markanin roliini
vurgulayarak, giintimiiziin liiks tiriinlerinin iyi bilinen bir {iriin kimligine sahip olmasi,
yiiksek marka farkindaligi ve {irliniin algilanan kalite araciligiyla firmalarin miisteri

sadakati ve satis seviyelerini koruyabileceklerini ifade etmektedirler.

Benzersiz Olma

Liiks iriinlerin ‘benzersiz olma’ 0Ozelligiyle tiiketicilerin, ancak belli bir markanin
tiketimi ve kullanimimin ayricalikli bir miisteri kitlesine 6zel olmasiyla tatmin
edilebilecek farklilasma ve ayricalik isteklerini ifade eder (Vigneron ve Johnson 1999,
2004). Tiketicilerin bu benzersiz olma ihtiyact Ruvio ve arkadaslari (2008) ve Tian ve
arkadaslar1 (2001) tarafindan yapilan ¢alismalarda da ortaya konularak, tiiketicilerin
sahip olduklar tirtinleri digerlerinden farklilagmak amaciyla edindigini ve sergiledigini
gozlemlemislerdir. Bu nedenle, liikks iiriin veya hizmetin, tabiati geregi, herkesin alip
sahip olamayacagi unsurlara sahip olmasi gerekmektedir aksi takdirde bu {irlinler liiks

olarak goriilemeyebilir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2007).

Liikks {rtinler, ilk ortaya ¢iktilarindan beri tiiketiciler arasinda oncelikli olarak

benzersizlik 06zelligini hedeflemislerdir (Shukla, 2012: 581). Benzersizlik arayisi;
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bireyin kisisel zevkiyle, kurallar1 yikmasiyla ya da benzer tiiketimden kaginmasiyla
uyum saglayarak 6z-imajini ve sosyal imajini iyilestirme isteginden kaynaklanmaktadir
(Vigneron ve Johnson, 2004: 490). Tian ve arkadaslar1 (2001) da tiiketicilerin
benzersizlik ihtiyaglarinin liiks iiriin tiketiminde temel bir rol oynadigin1 One
stirmislerdir. Bir iriiniin algilanan benzersizlige sahip olmasi 0 {irlinlin degerini
arttirmakta, bu durumun da dolayli olarak bireyin toplumsal hiyerarsideki yerini ya da

gelisimini etkiledigi diisiiniilmektedir.
Az Bulunurluk

Liikse dair literatiire baktigimizda ‘az bulunurluk’ kavramina dair detayli ¢aligmalarin
oldugu goriilmektedir (Pantzalis, 1995). Calismalar, az bulunurlugun ya da sinirli iriin
arzinin tiiketicinin bir markaya dair tercihlerini arttirdigin1 ortaya koymaktadir (Lynn,
1991; Pantzalis, 1995). Az bulunurlugun vurgulanmasinda da pazarlamacilar
mesajlarinda genellikle ‘sinirh tiretim’, ‘stoklarla smirl’, ‘kisa bir siire i¢in’ ya da
‘miisteri basina tek tiriinle sinirlt’ gibi deyimler kullanmaktadirlar (Lynn, 1991). Sinirh
tiretim kavrami Ozel siparis ya da tek Urlinlik serilere de genisletilebilir. Her bir
miisteriye 6zel tek tirlin sunmak geleneksel liiks pazarinda bir gelenektir (Catry, 2003:
13).

Az bulunurluk ayrica bir kurumsal kimlik ve kiiltiir meselesidir (a.e.g., 2003: 15). Louis
Vuitton ve Hermes gibi lilks markalar az sayida {iriinlerini piyasaya sunarak basarilarini
stirdirmektedirler. Liiks isletmeleri tarafindan tiiretilen sinirli sayida iiriinler ve bu
irtinlere sahip olmak isteyenlerin Oncelikle bekleme listelerine girebilmeleri
gerekmektedir. Bu pazarlama uygulamalar1 ozellikle iiriinlerin elde edilemezliginin
altin1 ¢izerek, iriinlere sahip olmak i¢in duyulan arzuyu koriiklemekte ve potansiyel

alicilar tirlinti satin almaya tesvik etmektedir (Wu ve dig., 2012: 263).

Catry (2003), bir zamanlar liiks iriinlerin varligi igin zorunlu kabul edilen ger¢ek az
bulunurlugun giiniimiizde bigim degistirdigini ifade ederek, kisa vadede az bulunur
icerik ve bilesenler araciligiyla bilgiye dayali saglanan sinirli iiretimlerin yerini aldigini

diistinmektedir.

Diger taraftan, liiks markalarin giinden giine daha fazla kisi tarafindan ulasilabilir

olmas1 ve giderek daha fazla iiriiniin liikks marka kategorisinde degerlendirilmesi liiks ile
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az bulunurluk arasindaki siki bagin korunup korunamayacagi sorusunu giindeme
getirmektedir. Bu nedenle, pazarlamacilarin tiiketicilere iiriinlere yonelik az bulunurluk
izlenimi sunmasi ¢ok 6nemlidir. Ciinkii enderlik prensibine gore genis kitlelerce sahip
olunan liiks markalar liiks karakterlerini kaybetme riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar
(Dubois ve Paternault, 1995). Ornegin, bazi arastirmacilar Louis Vuitton el ¢antalarinda
artik kitlesel tiretime geg¢ildigini (Twitchell, 2002) ve bunun da az bulunurluk degerinin
liiks markalar i¢in zorunlu oldugu gorisi ile agikga gelistigini yazmislardir (Phau ve
Prendergast, 2000).

Yiiksek Fiyat

Gergeklestirilen bir¢ok caligsma, liiks bir iirlinlin fiyatinin, yiiksek kalite algisini
belirlemede pozitif bir rol oynadigim1 gostermektedir (Tellis ve Gaeth, 1990).
Tiiketiciler tarafindan da yiiksek satig fiyatlari bir {irtiniin ayricalikliliginin ipucu olarak
goriilmektedir (Catry, 2003). Fiyat, siklikla kaliteyi degerlendirmede bir delil olarak
kullanilirken, statii bilincine sahip tiiketiciler fiyat ipucunu prestijin gostergesi olarak da
kullanma egilimindedirler (Groth ve McDaniel, 1993). Giderek artan daha fazla orta
smif tiiketici, daha fazla kalite ve prestij i¢in yiiksek fiyat 6demeye razi olmaktadir

(Silverstein ve Fiske, 2003).

Buna ragmen, yiiksek fiyatlandirma ve miikemmel kalite tek basma liiks dirlinleri
gerceklestirmede yetersiz kalmaktadir. Yalnizca bu iki 6zelligi dikkate alan isletmeler
liiks {irlin yerine premium triin yaratmis olurlar (Heine, 2012). Premium firtinler ticari
tirtinlerin pahali bir ¢esidi olmakla birlikte, premium ve liikks arasindaki temel fark ise
fiyattir. En 6nemlisi de, liiks iiriinler arasinda fiyat performansa degil, az bulunurluga ve
marka ve Oykii anlatma {izerinden yaratilan sembolik boyutlara bagliyken, premium
tirtinler fonksiyonellik ve Kalite iizerinden fiyatlandirilirlar (Kapferer ve Bastien, 2009).
Bu nedenle, prestij fiyatlandirmasi daha yiiksek bir kalite veya statii izlenimi yaratmak
amaciyla fiyatlarin daha yiiksek olarak belirlenmesidir (McCarthy ve Perreault, 1987).
Boylelikle, liikks iiriin ve hizmetler daha fazla arzulanir hale gelmektedir (Groth ve
McDaniel, 1993).
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Miikemmel Kalite

Literatiirde yer alan ¢alismalara gore, liikks Uriinlerin lilks olmayanlara gére miilkemmel
tirtin kalitesi ve lrlin performansi sundugu yoniinde 6nemli bulgular yer almaktadir
(Dubois ve Laurent, 1994, 1996; Nia ve Zaichkowsky, 2000; O‘Cass ve Frost, 2002;
Vigneron ve Johnson, 2004). Beverland (2005) da, liiks markalarin dogalar1 geregi
yiiksek bir fiyat ve mitkemmel kalite niteligi tasidiklarindan, fiyat ve kalitenin yan yana
gittigini belirtir. Tuketiciler liiks {irlinleri {istin marka kalitesi ve gilivencesiyle
iliskilendirdiklerinde onlar1 daha degerli algilarlar (Aaker, 1991). Ayrica, yliksek kalite,

liiks tirtinler igin ‘olmazsa olmaz’ derecesinde temel bir niteliktir (Roux, 1995).

Tiiketiciler Satin alma kararlari siirecinde {riiniin kalitesini igsel ve digsal ipuglarina
dayanarak degerlendirirler ve ardindan fedakarliklarini, ddedikleri fiyatlarla olgerler
(Sweeney ve dig., 1999). Liiks markalar genellikle miisterilere maddi iiriine ek olarak
taninabilir bir logo ya da sembol {iizerinden manevi faydalar da saglamaktadir
(Okonkwo, 2007). Boylece, marka isaretleri araciligryla liikks markalarin yaraticilarinin
kisilik ve degerlerini sergilemeye yardimci olurlar ve bu durum da tiiketiciler arasinda
olumlu marka iliskilendirmelerine ve istek uyandiran imajlara yol agmaktadir (Keller,
2009). Bu gii¢lii i¢sel ve dissal degerler sayesinde, liikks ve prestij markalari tiriinlerine
yiiksek fiyat bigebilmektedir (Okonkwo, 2007). Ayrica, liiks markalari rakiplerinden
ayiran Ozelliklerin iginde, tiiketici algisinda kaliteye iliskin miikemmellik, ustalik degeri
tastyan bir {irtin ve fonksiyonellik yetenekleri bulunmaktadir (Vigneron ve Johnson,
2004).

Tasarim ve Estetik

Liikks marka iirliniin tliketici beklentilerini asan, yenilik¢i bir tasarima sahip, istisnai

kalitede bir tiriin olmas1 beklenmektedir (Okonkwo, 2007).

Liiks tiriinlerde estetik olgusu da marka ge¢misiyle birlikte ayirt edici bir tasarimla
birleserek olusmaktadir (Holbrook, 1999; Dubois ve dig., 2001; Chevalier ve
Mazzalovo, 2012). Dubois ve arkadaslarina (2001) gore de, estetik liikks iiriinler i¢in
gorlintii itibariyle giizel olmanin yaninda, isitme, koklama, tatma ve dokunma

duyularma da hitap etmeli ve dolayisiyla duyumsal tatmin sunmalidir. Kapferer (2008:
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98) de estetigin, liikksii liikks olmayandan ayirt eden niteliklerden biri oldugunu ve ayni

zamanda bir markanin liiks tirtinlerini derecelendirerek ayristirdigini 6ne stirmiistiir.
Sanatkarhk- El Isciligi

Gegmiste liiks trtinlerin genellikle el yapimi olmasindan dolay1 {iretimi biiyiik bir 6zen
ve sabir gerektiriyordu. Fakat son zamanlarda birgok liiks iireticisi tiretimlerini Cin gibi
diisiik iscilik maliyeti olan iilkelere kaydirmiglardir (Thomas, 2007). Boylelikle,
markalar bu tiretim tesislerinde biiyiik miktarlarda triinler iiretir hale gelmislerdir.
Giiniimiizde ise liikks pazarlamacilari markalarinin miikemmel kalitelerini siirdiirebilmek
i¢in, drinleri ile tiiketicilere benzersiz isgilik, yenilik¢ilik ve sofistikasyon sunarak
markalarimi farkli kilmaya ¢alismaktadirlar (Silverstein ve Fiske, 2003; Chevalier ve
Mazzalovo, 2008).

Koklii Ge¢miy - Otantiklik

Pek ¢ok liikks markanin koklii bir gegmisi bulunmaktadir. Bu kokli gesmis markanin
otantikligine katkida bulunarak (Jackson, 2002; Beverland, 2006) liiks markalarin
digerlerinden ayirt edilmesine olanak saglamaktadir (Hanna, 2004). Ayrica markalarin

taklit olgusuyla miicadele etmesini de kolaylastirmaktadir (Bian ve Moutinho, 2009).

Brown ve arkadaglari (2003) otantikligin bireyin nesneyi sahsen yorumlamasindan
kaynaklandigini ve hem ¢evreden hem de bireyin tecriibelerinden etkilendigini ifade
etmiglerdir. Bu yiizden giinimiizde likks markalarin modern bir goriiniime sahip olmakla
birlikte tarih, miras ve gelenek ozelliklerini de tasimalar stireklilik agisindan onemli
hale gelmektedir (Beverland, 2006).

Yazinda yer alan liiks iirlin veya hizmetlerin tanimlanmasi1 ve 0Ozelliklerinin
belirlenmesine yonelik g¢aligmalardan hareketle temel likks driin 6zellikleri yukarida
bahsettigimiz sekildedir. Ozetle, liiks iiriin 6zelliklerini ifade eden kavramlarm ic ice
gecerek birbirini besledigi sOylenebilir. Buna ilaveten giinlimiiz tiiketicisinin, liiks
tirtinleri nitelerken psikolojik ve duygusal ihtiyaglarini tatmin yoluna gittigi ve liiks
tirtinlere sembolik anlamlar yiikleyerek daha degerli hale getirdigi soylenebilir. Bu
yiizden liiks iiriinlerden beklenen birtakim deger temelli ozellikler vardir. Ikinci

bolimde konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in deger kavramina deginilerek liiks
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degerin neyi ifade ettigi ayrintili olarak incelenecektir. Bu ylizden, bu boliimde liiks

tirtin 6zelliklerini de ifade eden degerle ilgili kavramlar yer almamaktadir.

1.5. Tiiketim ve Liiks Tiiketim Kuramlar: ve Kuramsal Cerceve

Iktisadi hayatin en temel kavramlarindan birisi olan tiiketim, ayn1 zamanda ekonomik
faaliyetleri yonlendiren ve liretim siireglerine bagli olarak toplumlarin hayat tarzlarini da
sekillendiren 6nemli bir olgu olarak goriilmektedir (Sentiirk, 2010). Bocock’a (2005:
84) gore tiikketim artik giiniimiiz toplumunda 6nemli bir sosyal ve kiiltiirel siire¢ haline
gelmistir. Boylelikle, tiiketim kavrami sosyal smiflarin kendilerini bir ifade bigimi
olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Prestij, gostergeler, imajlar, sembol ve imgeler yoluyla
tirlinlere yiiklenen anlamlar sonucunda bireyler etnik, siyasal, sosyal ve Kkisisel
kimliklerini olusturmaktadirlar. Dolayisiyla, geleneksel toplumlarda daha ¢ok mal ve
hizmetlerin tiiketimi olarak gerceklesen olgu, modern toplumlarda farklilik gostererek
bir anlamda degerlerin 6n plana ¢iktig1 tiikketim sekli s6z konusu olmaktadir (Organ,
2004: 13). Benzer sekilde Odabasi (2006: 19) da, geleneksel tiiketim kuramlarinin
tilketim ve tiiketimciligi tatmin, haz saglayan, faydali ve refahi temsil eden bir olgu
olarak gormekle birlikte glinlimiizde tiiketimi insan Ozgiirliigiinii kisitlayan, insani
bagkalarina bagimli hale getiren, insanin yabancilagsmasindaki 6nemli bir etken olarak

goren diistinceler bigimi olarak da ele alinmasi gerektigini vurgulamaktadir.

Onceki kisimda bahsedilen liiks kavraminin siire¢ boyunca gegirdigi degisim ve gelisim
sonucunda tiiketim kavramiyla birlikte bu kavramin da ¢ok cesitli yeni igerikler
kazandig1 goriilmiistiir. Ozellikle giiniimiizde, liiksiin ekonomik boyutunun yaninda,
tilketici algilar iizerinde etkili olan birtakim sosyolojik ve psikolojik giidiilerin de goz
oniinde bulundurularak kavrama yonelik daha derin bir bakis agisinin olusturulmasi
gerekli goriilmiistiir. I¢inde bulundugumuz dénem itibariyle de giiniimiizde tiiketim
kavraminin nasil sekillendiginin incelenmesi ve liiksii sosyal ve ekonomik baglamda ilk
ele alan gosterisci tiiketim modeli gibi ¢aligmalarin lizerinde durulmasi, liikks olgusuyla
ilgili daha derin bir anlayis kazanilmasinda yararli olacagi diisiiniilmektedir. Bu
dogrultuda, gilinlimiizdeki tiiketim ve liikks kavramini ekonomik diislincenin yaninda

cogunlukla sosyolojik bakis acistyla ele alan kuramcilara bu boliimde yer verilmistir.
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1.5.1. Thorstein Veblen ve Gosterisci Tiiketim Kavrami

Veblen, ‘Aylak Simifin Teorisi’ adli c¢alismasinda tiikketim kavramini ekonomik
boyutunun yaninda sosyal boyutuyla da ele almistir. Veblen, calismasinda gosterisci
tiiketimi ondokuzuncu yiizy1l sonunda ortaya c¢ikan sermaye birikimi ve yeni zengin

sinifa iliskin olarak ele almustir.

Veblen teorisinde ‘aylak simif ile aristokrat sinifi kastederek onurlu isler olarak goriilen
askeri, dini hizmetlerde bulunanlar1 da bu sinifa dahil etmis ve bu durumu ekonomik bir
sinifsal istiinliik gorerek endiistriyel ve benzeri islerle ugrasanlardan ayri tutmustur.
Veblen’in bu yaklagimi ile sinifsal ayrimlari is bolimii izerinden yaptigi goriilmektedir
(Veblen, 2005: 19,31). ‘Aylak sinif’ta yer alan kisiler basar1 olarak gordiikleri liiks {irtin
ya da hizmet tiiketimini, gosteris yaparak gergeklestirerek diger bireylere ya toplumdaki
statiilerine dair ipuglar1 verirler ya da boylesi bir tiiketimle statiilerini arttirirlar (Powers,
2005: 864). Veblen, bireylerin statii arzularina dikkat ¢ekerek her sosyal smifin bir
istteki sinifta yer almaya ¢alisacagina, bir iist sinifta yer alamasa bile onlardanmis gibi
goriinmenin en kolay yolunun onlarin harcama aligkanliklarini taklit ederek

gerceklestirecegini vurgulamistir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 11).

Veblen’in calismalar1 ‘prestij’ ve ‘statii’ mallar ilizerine 6nemli miktarda arastirmaya
kaynaklik etmistir. Olusan bu literatiir baglaminda, tiiketicilerin digerleriyle esit
islevsellige sahip bir mal i¢in daha yiiksek fiyat ddeme istegi gostermesi, ‘Veblen
Etkisi’ olarak tanimlanmistir (Bagwell ve Bernheim, 1996: 349). Veblen tiiketiciligin
gosteris¢i dogasina dair kavramsallagtirmasin1 erken bir donemde yapmis olmasina
ragmen gilinlimiizde Veblen’in gosterisgi tliketim kavramu, tiiketiciligin ve liiksiin

dogasini agiklamada siklikla basvurulan bir kavram olmayi hala siirdiirmektedir.
1.5.2. Werner Sombart ve Liiks Kavram

Sombart, liikks tiiketimin kapitalizmin ortaya ¢ikisina olan katkisini inceledigi Tiirkgeye

‘Ask, Liiks ve Kapitalizm’ olarak gevrilen eserinde toplamistir (Sombart, 1998).

Sombart, eserinde liikksiin dogdugu yerleri, yapisini, tarihini, bi¢imini ve bu bigimin
gecirdigi dontistimleri; liiksiin Once saraya, sonra kentlere nasil sokuldugunu; bu
kentlerin fizyonomisini nasil degistirdigini; sonra, evlerin iclerini, magazalarin

donatilisint ve insanlarin giyimini nasil etki altina aldigini ve son olarak da liiksiin
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Ozelliklerini belirleyen istekler nedeniyle iiretim ve ticaret bi¢cimlerine nasil damgasin
vurdugunu anlatmaktadir (a.g.e., 2013: 9-10). Ulusal gelirin ekonomi politik agidan son
derece onemli bir boliimi, oncelikle biiyiik kentlerde bas gosterdigi icin liikks sorusu da
biiyiik kent sorusuyla i¢ ice gecmistir (a.g.e., 2013: 79). Ozellikle 1700’lii yillarda,
zenginlerin liiks talebine gosterdigi ilgi Paris, Amsterdam, Londra gibi sehirlerde
perakende ticarete biiyiik bir canlilik kazandirmistir (a.g.e., 2013: 218).

Sombart’a gore her tiirlii kisisel liiks, oncelikle salt nefse dayali bir haz duygusundan
kaynaklanir ve duyulari uyaran sey, esyada giderek daha miikemmel bir bigcimde
somutlastirilir. Liiksiin seyrini belirleyen de bu kullanim esyalaridir ve onlara duyulan
istegin kokeninde zevk diiskiinliigii yatar. Bu nedenle zenginligin gelisim gosterdigi her

yere liikksiin de egemen olacagini savunur (a.g.e., 2013: 119).

Sombart calismasinda Veblen’in bireylerin biitlin varliklarini bagkalarindan 6nde olma
giidiisiiyle degerlendirdigi fikirlerine atifta bulunarak 6zellikle on dokuzuncu ylizyilda
eski seckinlerin yani aristokrasinin yerini giderek sonradan gérme yeni zenginlerin,
tiiredi burjuvalarin aldigini ifade etmistir. Bu donemde varolan zenginlik, ask yasaminin
Ozgiirlesmesi, gruplasmis kitlelerin kendilerini digerlerine kabul ettirmek i¢in gdsterdigi
cabalar ve daima zevk merkezi olmus olan biiyiik kent yasami gibi kosullarin da liksiin

ortaya ¢ikmasina zemin hazirladigini vurgulamisir (a.g.e., 2013: 120).

Sombart kitabinda on dérdiincii yiizyil gibi erken bir tarihten itibaren Fransa, Ispanya ve
Ingiltere saraylarinin tiiketim kalemlerini, malvarliklarin1 ve harcamalarini inceleyerek
liikks tiiketiminin izini siirmiis (a.g.e., 2013: 147) ve yapa liiksii, giysi liiksi, i¢ camasiri
liksii gibi liiksiin birgok g¢esidinden bahsetmistir (Yelken, 1999: 289). Liiksiin
gelisiminde kadinin roliiniin de biiyiik oldugu sonucuna ulagmistir. Sombart’in yaptigi
incelemeler sonucunda belirledigi saf liiks endiistri dallar1 ise ipek, dantel, ayna tiretimi,

porselen, cam, seker ve kuyumculuktan olusmaktadir (Sombart, 2013: 246-255).

Sosyoloji ve ekonomik diisiincenin gelisimine 6nemli katkilarda bulunan Sombart,
kiiltiir, tiiketim ve liiks tizerine ¢alismalar ile hala bir klasik olarak kabul edilmektedir
(Yelken, 1999: 285). Sombart bu ¢alismalar ile tiikketimi, sosyal sinifi belirlemenin bir
yolu olarak goriir. Ayrica Sombart’in ¢aligmalari, tiiketimin ve liikslin incelenmesine

iliskin 6nemli bir kaynak da teskil etmektedir.
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1.5.3. Georg Simmel ve Sahte Bireysellik

Kent ve modernite sosyolojisi, kiiltiirel kuram gibi alanlarda ¢alisan Simmel,
postmodernizm ve tliketim kiiltiiriinii anlamada temel ¢ikis noktalarindan biri haline
gelerek oOzellikle farklilasma arzusunun tiiketim iginde kilit bir kavram oldugundan

bahseder (Simmel, 1978: 455).

Simmel’in, 1911'de yayinlanan ‘Metropol ve Zihinsel Yasam’ baglikli denemesinde
kentsel yasamin bireyleri kars1 karsiya getirdigi deneyim ve diirtii gesitliligine yonelik
onlarin psikolojik ve diisiinsel bakimdan nasil tepki gosterdigi ve cesitliligi nasil
icsellestirdigi konusu iizerinde durmustur. Calismasinda giinliik yasam kaliplar1 i¢inde
titkketimin 6nemli rol oynadig1 ve yeni bir yiizyila girerken hizla gelismekte olan Alman
sehri Berlin’i gozlemlemis ve gilinlikk yasam bigimlerini analiz etmistir (Bocock, 2005:
24-25). Bunun sonucunda yirminci yiizyila girilirken ortaya ¢ikan sehirli yeni zenginin,
yasam tarzi, giyim kusami, kisisel ziynet esyalari ve zevk igin yaptiklari pahali
aligverislerden olusan bir tiiketim kalibindan bahsetmistir. Yirminci yiizyil ilerledikce
bu yasam kaliplar1 daha az servet sahibi gruplar arasinda da giderek yayginlagmaya

baglamustir (a.g.e., 2005: 28).

Simmel’in ‘Paramin Felsefesi’ adl1 bir diger ¢alismasinda tiikketim faaliyetini temelde
para ekonomisine dayandirarak para ekonomisinin metropolii egemenligi altina aldigini

vurgulamaktadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 93).

Sonug¢ olarak Simmel’in eserlerindeki ortak nokta, modern tiiketim kaliplarinin bir
Olciide, sehir ve gevresinde olusan metropollerde yasamanin bir sonucu olarak ortaya
ciktigidir. Sehirlerde yasayan bireyler kim olduklarini ya da kim olarak algilanmay1
istediklerini tiiketme eyleminde bulunarak gergeklestirmektedirler. Boylesi bir durumda
da bireyin kendisini digerlerinden farkli kilabilmek amaciyla sergiledigi giyim kusam
tarzinin, diger bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi gerekmektedir O halde
birey ancak diger bireyler ile birtakim ortak kiiltiirel sembolleri paylasabildigi takdirde
kendisini farkli kilabilir (Bocock, 2005: 27). Yarattiklar1 farkliliklarla da ‘sahte
bireysellikler’ gergeklestirmeye calisirlar (Storey, 2000: 140; Hiirmeri¢ ve Baban, 2012:
93).
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1.5.4. Jean Baudrillard ve Tiiketim Toplumu

Baudrillard ise, postmodern donemde tiiketim kavramini ele alarak, ¢agimizi anlamada
onemli bir isim haline gelmistir. Baudrillard ‘Tiiketim Toplumu’ adli eserinde, giiniimiiz
toplumlarini tiiketim toplumu olarak betimleyerek gercek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar
arasindaki sinirin ortadan kalktigini vurgulamistir. Bu toplumlarda varolan bireylerin,
toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inandiklar1 tiikketim mallarini satin alarak
bunlar1 sergileme yoluna gitmektedirler. Boylesi bir ortamda neyin ihtiyag oldugunu
diistinecek zaman1 bulamayan tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesinde medya nemli

bir rol oynamaktadir (Baudrillard, 2004: 154).

Baudrillard’a gore tiikketim mallari tasidiklart simgesel anlamlar vasitasiyla kimlige dair
aidiyetler de tasimaktadir (Aytag, 2006 akt. Tikel, 2014: 5). Kimlik duygusu
giiniimiizde belirli bir ekonomik sinifa, sosyal statii grubuna iiye olmakla veya dogrudan
etnik koken veya cinsiyet yoluyla bireylere kazandirilan bir olgu olmaktan g¢ikarak
zamanla daha ¢ok birey kendi kimligini ortaya koymak amaciyla harekete gegmektedir.
Bu etkin kimlik olusturma siireci i¢inde ise tiiketim 6nemli bir rol oynamaktadir.
Baudrillard, tiiketicilerin gida, mobilya, taki, giyim esyasi ya da eglence tarzin1 kim
olduklartyla ilgili zaten var olan duygularini disa vurmak igin satin almadiklarin1 aksine
kimlik duygularini, bu satin aldiklar1 seyler aracilifiyla olusturduklarini one

stirmektedir (Bocock, 2005: 74).

Son olarak Boudrillard’a gore tiiketim terimi, basit maddi nesnelerin yerine sembol ve
gostergelerin tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Bundan dolayi, tiiketiciler para
biriktirip 6zlemini duyduklart nesneleri satin aldiklar1 zaman bir bosluk duygusuna
kapilabilmektedirler. Ayrica, tiiketimi gergeklestirme eyleminde bulunmanin, tiikketim
eyleminin kendisinden daha eglenceli bir duygu olmas tiiketiciler i¢in daha degerli hale

gelerek bir deneyime doniismektedir (Baudrillard, 1988: 24-25 akt. Bocock, 2005: 75).

1.5.5. Pierre Bourdieu ve Tiiketim Analizi

Giinlimiiz sosyolojisinin temel kuramcilarindan bir digeri olan Bourdieu ¢aligmalarinda
toplumsal hiyerarsi iizerine odaklanmistir. Bourdieu da tipki Baudrillard gibi modern
tiiketim analizlerinde semboller ve gostergeler tizerinde durarak, ¢esitli tiikketim mallar

ya da hizmetlerinin sosyo eckonomik smiflar bazinda farkli yasam tarzlarimi
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belirginlestirmek ve bireylerin kendilerini digerlerinden ayirt etmek i¢in bu triinleri

nasil kullandiklarini ortaya koymayi amaglamistir (Bocock, 2005: 68).

Bourdieu, hizla degisen iiretim, pazarlama ve tiiketim Oriintlilerinin statli simgelerinde
ciddi bir artigsa yol agtigini, bu simgelerin artik uzun vadeli sinif boliinmelerine tekabiil
etmedigini savunan postmodern tiiketici kiltliri kuramcilarindan ayrilmaktadir.
Bourdieu, Baudrillard’dan farkli olarak; hayat tarzi begenilerindeki mevcut artigin, belli
siniflara ait gruplarin kendi begenilerini dayatmak i¢in rekabet ettigi yapilanmis bir
toplumsal mekandan kaynakladigin1 6ne siirer. Toplumsal siniflarin, kendilerini genis
ve degisen bir tiiketici {lirlin yelpazesi araciligiyla farklilastirdiklarini vurgular. Bourdieu
toplumsal sinif ile tiiketim eylemi arasinda bir bag oldugunu diigiiniirken, yaklagiminin

gelire dayali agiklamalardan farkli oldugunu da ifade etmektedir (Bourdieu, 1984: 375).

Bocock, Bourdieu’nun goriisleriyle ilgili su ¢ikarimda bulunmustur: ‘O halde tiikketim,
bir dizi 6zerk ekonomik etken sonucunda yerlesmis olan farkliliklari ifade etmeye degil,
sosyal gruplar arasinda farkliliklar olusturmaya yarayan bir toplumsal ve kiiltiirel
uygulamalar dizisi olarak kabul edilebilir. Calisan smifin tiiketim tarzlari ile orta sinifin
alt gelir grubunun tarzlar1 arasinda 6nemli farkliliklar vardir. Orta sinifin alt gelir
gruplart sayginlik kazanmak amaciyla, daha yiiksek gelirli orta sinif gruplarinin neyi ve
nasil tiikettikleriyle ilgili ipuglar1 elde etmeye calisirlarken; calisan siniflar, zevkler
araciligiyla, yalnmizca ‘iyi vakit gecirmeye’ calismaktadirlar. Calisan sinifa ait bir
hanenin geliri, orta sinifin alt gelir grubuna ait bir hanenin gelirinden daha yiiksek
olabilir; fakat Bourdieu’ya gore, tiiketim kaliplarini etkileyen sey, tek basina gelir degil,
onunla birlikte ailenin kiiltiirel ve sembolik degerleridir’ (Bocok, 2005: 71).

Bourdieu, sosyal statii gruplarinin bir yasam tarzini digerlerinden ayirt etme yolu olarak
ozel tiiketim kaliplarini kullanmalarini; gostergeler, semboller ve degerler kapsaminda
ele alinmasi gerektigi lizerinde durmustur. Bu yaklasim ile Bourdieu’nun, sosyoloji
alaninda ele alinan sosyal statii gruplart kavraminin tiiketimle ilgili yaklagima,
semboller, gostergeler ve genel anlamda kiiltiirel olgularla ilgili analitik bir yaklagimla
birlestirmeye ¢alismis oldugu sdylenebilir. Bu baglantinin kurulmasinda egitimin rolii

Bourdieu igin 6zel bir 6neme sahiptir (a.g.e., 2005: 71-72).
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1.5.6. Bocock ve Tiiketim

Bocock, tiikketim konusundaki fikirlerine ‘Tiiketim’ adli eserinde yer vermistir. Bocock’a
gore tiketim, artitk insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili
duyarhiliklarini ve bu duyarhiliklart korumalarimi saglayan yontemleri etkilemekle
birlikte kimlik duygusunun gelisimindeki olgularla i¢ ige gegmis durumdadir. Bundan
dolayi tiiketim, ekonomik oldugu kadar ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel

de bir olgudur (Bocock, 2005: 10).

Bocock, yirminci yiizyilin sonlarinda tiiketim olgusunu ele alarak, bu donemde tiiketime
ekonomik bir siire¢ olarak degil de, gosterge ve sembollerin de iginde oldugu sosyal ve
kiiltiirel bir siire¢ olarak bakmak gerektigini ifade etmistir. Ona gore tiiketim, yalnizca
gereksinimlere degil, gittikge artan bir sekilde arzulara dayanan bir olgudur
(Baudrillard, 1993). Yani yasamin anlamimmn bir seyler satin alma, Onceden
diizenlenmis deneyimler yasamak oldugunu one siiren bu yaklagim, modern kapitalizmi
egemenligi altina almistir. Bu tiikketim ideolojisi hem kapitalizmi yasallagtirmaya, hem
insanlar1 fantezilerinde oldugu kadar, gercekte de tiiketici olmak icin gilidiilendirmeye
yaramaktadir. Bunun da Gtesinde yabancilagsmanin artigina hizmet etmektedir (Bocock,

2005: 57-58).

Bocock (2005); Simmel, Veblen, Bourdieu ve Baudrillard’in ¢alismalarini inceleyerek
¢ikarimlarda bulunmustur: Bunlardan Baudrillard’in yaptigi calisma ile ilgili varsayimi,
modern kapitalizmin gelistirdigi toplumsal yapilarda, tilketim mallar1 ve deneyimlerini
arzulamaya devam etmenin tiiketicilerin kaderi haline geldigidir. Bocock’a gore tiiketim
bir eksiklik tizerine kurulmustur bu yiizden de modern ya da postmodern tiiketicilerin
doyuma ulagmalar1 higbir zaman miimkiin olmayacaktir. Ne kadar ¢ok tiiketirlerse daha
fazla tiiketmek isteyeceklerdir. Postmodern kapitalizmin tiiketimci kiiltiiriiniin etkisi
altinda yasayan insanlarin elde edemeyecekleri bir seyi istemeye devam edeceklerini

savunmaktadir (a.g.e., 2005: 71-75).
1.5.7. Mike Featherstone ve Postmodernizmde Tiiketim Kiiltiirii Kavram

Postmodernizm baglaminda tiiketim kiiltiriinii inceleyen Featherstone da, maddi

tirlinlerin faydasinin yaninda iletisim vasitalar1 olarak da kullanildigini ve bu iiriinlerin
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hayat tarzlar1 ve metalar alani icerisinde sekillendigini ifade eder (Featherstone, 2005:

142).

Featherstone, ‘Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii’ adli ¢alismasinda tiiketim kiltiirini
belli bash li¢ perspektiften ele alir. Bunlardan ilkine gore tiiketim kiiltiirii; maddi
kiltliriin tilketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim alanlar1 bi¢iminde biiylik miktarda
birikmesine yol acan kapitalist sisteme dayanmaktadir. ikinci ve daha kat1 anlamda
sosyolojik oldugu sOylenebilecek perspektif, iiriinlerden elde edilen doyumun; doyum
ve statiinlin, farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasma bagli oldugudur. Yani
insanlarin toplumsal baglar ya da ayrimlar yaratabilmek amaciyla iiriinleri kullanirken
izledikleri farkli yollar iizerinde durur. Ugiincii perspektif ise cesitli sekillerde estetik
hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve o6zel tiikketim alanlarinda coskuyla
karsilanan duygusal hazlari, riiyalar ve arzular sorununu ortaya koymaktadir

(Featherstone, 2005: 36-37).
1.6. Liiks Tiiketim Pazar

Liiks mallar pazar kiiresel olarak ciddi manada biiyiimeye devam etmektedir. Liiks
mallarin biiyiimesini hizlandiran ise, ¢ok sayida faktér vardir. En Onemli faktor,
ekonomik seviyesi yiikselen orta sinifin liiks iriinleri talep etmesidir (Kapferer, 2008).
Boylelikle, giinlimiizde liiks iiriinler ulasilabilir bir hale gelmistir. Biiyiimeyi etkileyen
bir diger faktor ise, harcanabilir kisisel gelirin artistyla birlikte lilkks marka satislarinda
yasanan canlanmadir. Bu canlanma ile dnceki yillara nazaran daha ¢ok tiiketici liiks
tirtinler almaya baslamistir. Bu da liiks {irlinlere sahip sirketlerin iiriinlerinin ¢esitlerini
ve sayilarini arttirmalarini gerekli kilmistir (Gao ve dig., 2009: 515). Ayrica, Bati
tilkelerinin ekonomik biiylimesinin yaninda, Giliney Dogu Asya iilkelerinin serbest
birakilmis ekonomilerinin biiylimesi de liiks pazarinin biiylimesine imkan saglamistir

(Silverstein ve Fiske, 2003).

Ureticilerin markanin ulasabildigi alan1 artirmak icin gosterdikleri ¢abalar da liiks
tirlinlere olan talebin artmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Souiden, M’Saad ve Pons
2011: 330). Ozellikle, moda alaninda likks markalar en karl1 ve en hizli biiyiiyen marka
segmentinde yer almalarina ragmen ayni1 zamanda en az anlasilan ve en az arastirilan
alandir (Miller ve Mills, 2012a). Yine, °‘gelisen piyasalar’ i¢in liiks pazari

yatirnmcilarinin 6nemli biliylime planlarina sahip olmasi da bu pazarin biiylimesini
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saglamaktadir. Truong ve arkadaslarina (2010) gore, liikks pazariin biliylimesinin {i¢
olas1 sebebi vardir. Bunlar: varlikli insanlarin liiks satin almaya devam etmesi, ¢ok

sayida varlikli insan olmasi ve orta ve diislik siniflarin liiks marka satin almasidir.

Diger taraftan liikks sektoriindeki biiylime, kiiresellesmeden, servet yaratim
firsatlarindan, yeni pazar segmentlerinden, dijital iletisimden, uluslararasi seyahatten ve
kiiltiirel yakinlagsmalardan kaynaklanmaktadir (Okonkwo, 2009: 287). Liiksiin ask, giig,
zevk, gurur ve sosyal statii gibi giiclii duygular1 harekete gecirdiginden dolayi, iyi bir
hayat1 sembolize eden liikks yasam ve {iriinlere tiiketicilerin sahip olma istedigi sosyal
medya gibi araglarla desteklenerek pazarin oniimiizdeki yillarda daha da genislemesi

beklenilmektedir (Kapferer, 2008).

Yukarida sayilan faktorleri de dikkate alarak, kiiresel boyutta liiks tiiketimin artigini
etkileyen faktorler 6zetle asagidaki gibi siralanabilir (Anlagan, 2005: 9):

— Daha genis bir kitle pazarini1 dahil etmek i¢in liiks tiiketici pazarinin geniglemesi

— Geleneksel varlikli elit kesim ile smirlanmayan; hayata yeni atilan, yiiksek
maasli, modern, miisrif ve harcamay1 seven geng niifusun ¢ogalmasi

— Zenginlik yaratma firsatlarinin cogalmasi

— Kiiresel moda markalariin rekabeti

— Kitle tiiketimi

— Tiiketici toplumu tarafindan liikks kavraminin yeniden yorumlanmasi

— Cin, Rusya ve Hindistan gibi yeni liikks pazarlariin yeni firsatlar sunmasi

— Kiiresellesme

—  Ust gelir seviyesine ait geng tiiketicilerin yash zengin niifusa déniismesi,

— Ulagilabilir liikks segmentinin dogmasi

— Dijital iletisimin kolaylig1, online satiglar

— Havayolu ulagiminin ucuzlamasi, seyahat kolayligi, vergisiz bolgeler

— Hane halk gelir artisi

— Yiiksek gelir sahibi ¢alisan kadin niifusu sayisindaki artis

— Gelisen pazarlardaki geng niifusun artis1

Cin, Hindistan, Brezilya, Meksika, Endonezya, Rusya ve Tiirkiye gibi gelismekte olan
ekonomilerde liiks mallara olan talep artmakta ve (Carlson, 2009; Leahy ve Betts,

45



2010; Shukla, 2010; Tynan,McKechnie ve Chhuon, 2010) bu iilkeler grubunun 2012-
2017 arasindaki kiiresel Dbiiylimenin  %55’ini  olusturmalar1  beklenmektedir
(www.sondakika.com). Gelismekte olan bu pazarlardaki ekonomik genisleme
tiikketicilerde liikse yonelik siddetli bir arzuyu biiyiiterek liiks tiiketimlerinde onemli bir
artisa neden olmaktadir. Bu degisikligin sebebi ise yukarida da ifade edildigi gibi, bati
toplumlarinda yaslanan niifus ile birlikte gelismekte olan {ilkelerdeki kisilerin gelir
seviyelerinin artmasi ile hayat standartlarinin yiikselmesi sayilabilmektedir (Ceritoglu
ve dig., 2008).

Danigmanlik firmas1 Bain ve Company tarafindan 2015 yilinda yayinlanan rapora gore,
liks satiglarinin  ekonomik daralma trendleri nedeniyle Amerika’da yiizde 16,
Japonya’da yiizde 10 ve Avrupa’da yiizde 8 azalacagini fakat Cin, Rusya, Hindistan ve
Brezilya gibi gelismekte olan biiyiik pazarlarda ve Malezya, Misir, Tayland ve Tiirkiye
gibi daha kii¢lik pazarlarda tiiketimin yiizde 10’dan fazla artacagini 6ngdérmektedir.
Gelismekte olan pazarlardaki degisen tiikketim Oriintiilerini sadece bu pazarlarin
boyutunu ve bilylimesini anlamak agisindan degil, ayni zamanda biiylimenin bati
standartlarina yaklasan, ayirt edici bir satin alma giiciine sahip, ylikselen kiiresel
smiflart harekete gecgirmesi Sebebiyle de onemlidir. Arastirmacilar gelismekte olan
pazarlardaki bu yeni zengin tiiketicilerin, diinya ¢apindaki liikks firmalar i¢in en 6nemli

hedef pazarlardan biri oldugunu ifade etmektedir (Shukla, 2011).

Bu boliimde, kiiresel boyutta liikks tliketim pazarmin yerini gorebilmek ve liiks
endiistrisinin hangi iirlin gruplarini i¢erdigini, pazar degerini ve iilkeler bazinda kiiresel
liiks pazar biiyiime oranlari iizerinde durularak liikks tliketim pazarinin diinyadaki
goriiniimiiniin yan1 sira, 6zellikle gelisen ekonomilerde yer alan Tiirkiye’nin de bu

biliylimeye yaptig1 katkilar ve yansimalari ele alinacaktir.
1.6.1. Diinyada Liiks Tiiketim Pazar

Kiiresel baglamda, liikks arastirmacilar1 ve pazarlamacilarinin miisterilerin neden liikks
mallar aldigini, neyin liikks olduguna inandigin1 ve liikks deger algilarinin satin alma
davraniglarin1 nasil etkiledigini anlamasi, ayn1 zamanda kiiltiirel etkileri hesaba katip
ayrigtirmasi kritik derecede onemlidir (Hennigs ve dig., 2012: 1019). Firmalarin liikks
iiriin boliimlerini cesitlendirmesi ve tiiketicilere deneyimler vadetmesine yonelik iiriin

konumlandirmalari ile pazardan elde edilen gelir artmaktadir. Son on yilda liiks piyasasi
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son derece biiyiimiis ve pazarlama literatiirii lilks marka ¢aligmalarina azimsanamayacak
derecede ilgi gostermis olsa da, pazarlama igin optimal yaklasimlar ve liikks markalarin

izlenmesi hususlarinda pek az sey bilinmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999, 2004).

Boston Consulting Group likks pazarmin diinya ¢apinda 1.3 trilyon Euro degerinde
oldugunu ifade etmekte (Turunen, 2015) ve bu bulgular Bain ve Company (2015)
danmismanlik sirketinin giincel yayinlari tarafindan da teyit edilmektedir. Son yirmi yila
kadar kisisel liiks mallar satisi yapan sirketlerin yiizde ellisinden fazlasi aile
sirketleriyken, bugiinlerde endiistri gogunlukla birden fazla markaya sahip, kamuya acik

gruplarin elindedir (Bain ve Co., 2012a).

Liiks enddistrisinin kiiresellesmesi ve hizli teknolojik ilerlemeler lilks miisterilerine pek
¢ok marka segenegi sunmus ve firmalar arasinda sert bir rekabete neden olmustur
(Ryan, 2009). Bir liikks moda markasini basariyla yonetmek ve rekabet edebilir hale
getirmek ic¢in bir firma, kuvvetli bir marka kimligi kurmali ve bunu korumalidir
(Okonkwo, 2007). Liiks moda pazarinda kuvvetli bir marka kimligi; tiriinde kusursuz
bir ustalik, inovasyon, taninabilir bir stil, ayricalik ve yiiksek fiyatlama ile kurulabilir

(Chevalier ve Mazzalovo, 2008).

Bain ve Company tarafindan 2015 yilinda yaymlanan ‘Uluslararasi Liiks Uriinler Pazar
Aragtirmasi’na gore lilks endiistrisi 10 segmentten olusmakta ve liiks arabalar, liiks
hastaneler ve kisisel liiks {irlinler toplam pazarin %80’ini olusturarak pazar degerinin
834 milyar Euro’sunu karsilamaktadir. Burada geleneksel kisisel liiks tirtinler ile kast
edilen; kozmetik, giyim, gozliik ve aksesuar (¢anta, ayakkabi, miicevherat, saat, parfiim)

ve i¢eceklerdir.

Liiks Endiistrisi 2015°te 1 trilyon Euro’luk perakende satis rakamini gecerek, art arda
yillar boyunca %5°lik saglikli bir biiyiime oranmi korumustur. Grafik 1’den de
goriilecegi iizere en biiylik pay %8 bilylime orani ile liiks arabalarda iken, bunu %7
biiylime orani ile liiks konaklamalar, %6 biiyiime orani ile de giizel sanatlar takip
etmektedir.
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Grafik 1: 2015 Yih Diinya Capinda Liiks Uriin Pazar1 (Milyar Euro)

Kaynak: Arastirma Raporu: Bain ve Company. (2015). Luxury Goods Worldwide Market
Study. Luxury Report. syf. 6.

Kiiresel kisisel liiks tiiketim piyasasinin degeri 1994 yilinda 73 milyar Euro iken, 2015
yilinin ilk yarisinda %13’liik artis gostererek 253 milyar Euro’ya ulasmistir. Grafik 2°de
de yillar bazinda gerceklesen deger artislart ayrintili bigimde goriilmektedir.

7 253
- Yearcveryear ng’W’Tl‘I at current ax.cl'u:anga rates /

D‘I’aul—av&ryam gmw’rl'l at constant excha nge ratas 7

/23 133 133 128

108
24

1994 1995 1994 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 20046 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2013E

Grafik 2: Kiiresel Kisisel Liiks Tiiketim Piyasa Degeri (1994-2015 Yillar1 Arasi)
(Milyar Euro)

Kaynak: Arastirma Raporu: Bain ve Company. (2015). Luxury Goods Worldwide Market
Study. Luxury Report. syf. 6.
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Kaynak: Arastirma Raporu: Bain ve Company. (2015). Luxury Goods Worldwide Market
Study. Luxury Report. syf. 10.

Grafik 3’de goriilecegi tizere, kisisel liiks iiriinlerde en biiylik pazar Amerika olmakla
birlikte bunu sirasiyla Avrupa, Asya ve Japonya takip etmektedir. Ancak tilkelerin liiks
mallarimin kiiresel payina bakacak olursak, Amerika’nin yine bir numara oldugunu fakat
bunu Japonya ve Cin’in takip ettigi Grafik 4’de goriilmektedir. Bu acgidan Cin hizla
yatirim odag1 haline gelmektedir. Bu listeyi Bati Avrupa iilkeleri takip etmekle birlikte,
liiks mallar tiiketiminde 10.sirada bulunan Orta Dogu’nun yaptig1 biiyiik katki ise dikkat
¢ekicidir.
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Grafik 4: Ulkelere Gore Kisisel Liiks Uriin Satislar

Kaynak: Arastirma Raporu: Bain ve Company. (2015). Luxury Goods Worldwide Market
Study. Luxury Report. syf. 10.

Diinya ¢apinda Cinli tiiketiciler likks harcamalarin artiginda dnctil bir rol oynamaktadir.
Bu yiizden Asya iilkeleri pazarlamacilar agisindan biiyiik ilgi uyandirmaktadir. Cinli
tiiketiciler kiiresel alimlarda %31 ile ilk sirada yer alirken, onlar1 %24 ile Amerikalilar

ve %18 ile Avrupalilar liiks iiriin tiikketiminde genis yer tutmaktadir.
1.6.2. Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Pazan

Yukarida da ifade edildigi gibi BRIC iilkeleri olarak tanimlanan Brezilya, Rusya,
Hindistan ve Cin ile birlikte Tirkiye de, gelisen pazarlarda liiks tiiketimin lokomotifi
olan {ilkelerden biri olarak goriilmektedir (Euromonitor International, 2013 akt.
Anlagan, 2015). Liiks pazari Tirkiye’de 2010-2014 aras1 donemde yilda ortalama %10
oraninda artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulagsmistir. Bu rakamin yillik ortalama %7’lik
bir artis ile 2018 yilina kadar 7 milyar TL’ye ¢ikmas1 ongoriilmektedir. Liiks pazari
icinde en biiylik payr ise, hazir giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri
almaktadir (Deloitte, 2015: 2). Kategori bazinda Tiirkiye’deki liiks tiiketim pazarinin
gelisimi Grafik 5’de goriilmektedir.
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Grafik 5: Tiirkiye Kategori Bazinda Liiks Pazar Gelisimi (Milyar TL)

Kaynak: Euromonitor (2014) akt. Arastirma Raporu: Deloitte Tirkiye. (2015). Tiirkiye’de
Liiks Sektori: Liikstin Yiikselisi, Syf. 2.

Tiirkiye’de liiks iirlinler pazarinda saglikli biiyiimeyi tetikleyen unsurlarin basinda kisi
bagt harcanabilir gelir seviyelerindeki artis gelmektedir. 2015°teki  %9’luk enflasyon
oraninin  2020°de %4’e diismesi ve diisiik enflasyon ve daha yiiksek GSYIH
biliylimesinin tiiketici giivenini olumlu yonde etkilemesi ve liiks iiriinlerin satisinda
olumlu etki yaratacak olan, tiiketicinin harcama hevesini artirmasi beklenmektedir.
(Euromonitor International, 2015). Buna ek olarak, liiks kategorilerinde yasanan
biiyiimede kuskusuz {iist gelir grubunun yaptig1 harcamalar etkiliyken, bu kitlenin yan
sira orta gelir grubu da 6zellikle liiks tirtinlere artan bir ilgi ve 6zlem duymakta ve bu da
ulagilabilir liks {irtin markalarina gosterdikleri talebin artmasina yardimei olmaktadir.
Bankalararas1 Kart Merkezi’ndeki verilere gore 2015 Mayis ayinda kredi kart1 sayist 58
milyona ulagsmistir. Yaygin kredi kart1 kullanim1 ve taksit imkanlarindan dolay: da orta

gelir grubunun bu tiiriinlere erisimi kolaylasmaktadir (Deloitte, 2015: 2).

Liiks marka pazarinin diinyadaki gelisimi uzun yillar 6ncesine dayansa da Tiirkiye’deki
gelisimi 90’1 yillarin basinda, 6zellikle Ermenegildo Zegna, Escada ve Versace gibi

yabanci markalarin gelisi ile baslamistir (Ceritoglu ve dig., 2008: 537). Liiks markalara
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yonelik aligveris merkezlerinin artmasi daha fazla liiks markanin Tiirkiye’ye girmesine
ve bu aligveris merkezlerinde kendi magazalan ile yer almalarina yol agarak pazarin
gelismesini saglamaktadir (Deloitte, 2015: 2). Bununla birlikte, Tirkiye'deki liiks
irlinler endiistrisi Tiirk pazarina giren yeni markalarin bir sonucu olarak daha boliinmiis

bir hale gelmektedir (Euromonitor International, 2015).

Artan turizm de Tirkiye’deki liiks pazarinin biiylimesini etkileyen bir diger unsurdur.
Tirkiye’nin Arap diinyasi ile gelistirdigi tarihi, politik, kiiltiirel ve ekonomik iliskiler
0zellikle Orta Dogu ve Kuzey Afrika iilkelerinden gelen turist sayilarina da yansimaistir.
Ozellikle diizenlenen moda festivalleri yabancilar igin Tiirkiye’yi bir alisveris
destinasyonu haline getirmistir (Deloitte, 2015: 3). Arap iilkelerinden gelen turistlerin
alim giicii yiiksek olup Tiirkiye’deki liiks {irlin pazari, Tunus, Misir ve Suriye’ deki
birgok zengini kendine ¢ekmektedir. Tiirkiye nin Miisliiman bir {ilke olmasi, bu zengin
Miisliman niifusun Tiirkiye’ye yonelmesine biiyiik katkida bulunmaktadir (CPP, 2013
akt. Anlagan, 2015). Ayrica, son on yil igerisinde Tiirk dizilerinin sadece Tiirkiye’de
degil Orta Dogu, Kuzey Afrika ve Dogu Avrupa iilkeleri gibi pek ¢ok iilkede
yaymlanmaya baglamasiyla, izleyiciler bu dizilerdeki oyuncularla kendilerini
bagdastirmakta ve onlarin giyim ve aksesuarlarina ilgi duymaktadir. Dolayisiyla, Tiirk
kiiltiirli esintileri tasiyan Ozellikle miicevher gibi liikks kategorisindeki markalar Tiirk
dizilerinin izlendigi pazarlarda oldugu gibi Tiirkiye’ye ziyarete gelen turistler tarafindan
da ilgi gérmektedir (Deloitte, 2015: 4). Giiney sahillerini ziyaret eden Rus turistler de
likks kategorisindeki markalara ilgi gostermektedir (a.g.e., 2015: 3).

Son yillardaki Tiirkiye likks pazariyla ilgili arastirmalara baktigimizda ise demografik
egilimlerin de biiyiimeyi destekledigi goriilmektedir. Ozellikle, kadinlarin is giiciine
daha fazla katilimi ile artan bir sekilde ekonomik giiglerini kazaniyor olmalar1 (2005:
%24.9, 2014: %30,3), genclerde artan moda bilinci ve marka diigkiinliigii, kentlesme ve
erkeklere yonelik liiks irlinler de bu siireci hizlandirmistir (Deloitte, 2015: 2). Tiirk
kadinlarinin egitim diizeylerinin yilikselmesi, onlarin daha 1yi isler bulabilmelerini bu
durum da beraberinde ekonomik bagimsizliklarini getirmekte ve liiks satin alimlarda
artan bir harcamaya sebebiyet vermektedir (Euromonitor International, 2015). Kadinlar
ozellikle hem is yerlerinde hem sosyal ortamlarda ¢anta ve ayakkabi kategorilerini statii
sembolii olarak gormekte, ayn1 zamanda liikks markalarin gilizellik ve kisisel bakim

tirtinlerini kullanarak gen¢ kalmaya ve kisisel bakimlarina 6zen gostermektedir. Aym
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sekilde miicevher irlin grubunda da, kadinlarin artik agirlikli olarak kendileri igin
aligveris yaptiklari gozlenmektedir. Unliilerin medyada yer almasi 6zellikle geng
kusaklar arasinda onlarin satin aldiklar1 markalara ve iirlinlere ilgiyi artirmaktadir.
Boylelikle gengler bu iiriin Kategorilerinden aligveris yaparak kendilerini tinliilerle
ozlestirmektedir (Deloitte, 2015: 2). Diger taraftan, Tiirkiye 2014 yilinda %73’e varan
kent niifusuyla giiglii bir kentlesmeye sahit olmustur. Bu durum da degisen kiiltiirel
tutumlara sebebiyet vermistir. Son olarak, erkeklere yonelik liikks iirlinlerin artisiyla,
Tirk erkekleri cilt bakimindan tasarim kiyafetlere kisisel goriiniimlerine yatirim
yapmaya baglamiglardir; bu egilim likks mallarin satisina katkida bulunmaktadir.
Geleneksel olarak erkekler liiks saatler, aksesuarlar satin almakta iken giliniimiizde bu
durum erkeklerin goriiniislerine daha fazla 6nem vermesi sonucu, tasarim kiyafetler ve
en etkili giizellik ve kisisel bakim iiriinleri satin almaya baslamislardir. Bu sekilde
erkeklerin, biiyilk magazalarin hedef misterileri haline geldik¢e baz1 markalar diinyaca
{inlii uzman terzileri getirterek ‘Erkekler icin Kisiye Ozel Terzi’ giinleri gibi etkinlikler
sunmaya baslamislardir. Beymen de ‘Tras Olma Sanati’ adi altinda Zorlu Center
Outlet'te tras malzemeleri satisin1 gergeklestirdigi 6zel bir stant agmistir (Euromonitor
International, 2015).
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‘Liiksiin yiikselisi’ adli rapora gore, ‘Bir iilkede liikks pazarinin gelisimi bes temel fazdan
geemektedir. Tirkiye liiks pazari, bir¢ok gelismekte olan {ilkelerde oldugu gibi
‘Gosteris Zamani’ fazinda bulunmaktadir. Bu fazin en onemli 6zelligi ise liiksiin
ekonomik statiiniin sembolii olarak goriilmesidir’ (Deloitte, 2015). Liiks pazarinin
gelisim evreleri Grafik 6°da yer almaktadir. Ozellikle grafikte yer alan ‘liiksiin merkezi

tilkeler’ olarak ise liikksiin ¢1kis yeri olan Avrupa iilkeleridir.

Servet .

birikimi Igsellegtirme Yasam tarzi
Ekonomik geligim - Servet yeterince - Liks hayata adapte = Loks yasamin bir
baslamaktadir birikmistir edilmektedir pargasi olmaktadir
Genis kitleler gida - Oria gelir grubu - Sofistike bakis agisi = Ne aradigini bilen,
ve glyim digi luks segment gelismektedir l0ksU yonlendiren
harcama pazanmni «  Liksarz misteri kitlesi
yapmaktadirlar biydtmektedir cesitlenmektedir olusmaktadir
Elitler liikse = Laks ekonomik = Alternatif ldks ihtiyac
yonelmeye statii semboli @ne glkmaktadir

baslamaktadir olarak

gorilmektedir
Litkstin merkezi iilkeler
Uzakdogu Ulkeleri

--
|

Grafik 6: Liiks Pazarimin Gelisim Evreleri

Kaynak: Euromonitor (2014) akt. Arastirma Raporu: Deloitte Tirkiye. (2015). Tiirkiye’de
Liiks Sektorii: Liikstin Yiikselisi, Syf. 5.
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Tiirkiye liiks tiiketicisinin genel 6zellikleri ise Grafik 7°den de goriilecegi lizere, ‘logo’,
‘statli’ ve ‘marka bilinirligi’ onlar i¢in ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu tiiketiciler
prestiji yiiksek global markalar1 tercih ederek ¢oklu markali magazalardan alisveris
yapmaktadir. Fakat bu aligverisleri de ‘indirim odakli’ seklinde ger¢eklesmektedir
(a.e.g., 2015: 6).

erel pazarda
yliksek marka
bllimirligi

Qoklu markals
magazalar

Grafik 7: ‘Gésteris Zaman1’ Fazinda Bulunan Ulkelerdeki Genel Tiiketici
Egilimleri

Kaynak: Euromonitor (2014) akt. Arastirma Raporu: Deloitte Tirkiye. (2015). Tirkiye’de
Liiks Sektorii: Liiksiin Yiikselisi, Syf. 6.
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BOLUM 2: LUKS DEGER ALGISI KAVRAMI

2.1. Liiks Deger Algis1 Kavrami ve Boyutlar:

Daha once de agiklandigr gibi liiks iiriin, hizmet ya da markalar on dokuzuncu yiizyila
kadar gelir ve servet bakimindan ayricalikli ve segkin tiiketiciler arasinda statii
gostergesi olarak goriilmiis (Kapferer ve Bastien, 2009), herkes tarafindan liiks tiriinlere
ulasilmasi engellenmis, liiks ve liiks olmayan iirlinler arasina acgik ve net sinirlar
konulmustur (Turunen, 2015: 120). Bu durum, genel olarak iistiin kalitenin hakim
oldugu st pazari ve yiliksek gelirli spesifik tiiketici segmentlerini hedefleyen
(Schiffman ve Kanuk, 2007) miicevher ve araba gibi liikks esyalarin tiikketimini ifade

eden Veblen’in ortaya koydugu gosteris¢i tiiketim kavrami ile agiklanmistir.

Glntimiizde ise geleneksel likks kavrami anlayisi degisime ugrayarak servet sahibi iist
gelir gruplarina ait bir kavram olmaktan c¢ikarak orta gelir grubu tarafindan da elde
edilebilir bir hale gelmistir. Bdylece, servetlerini iistiin sosyal statiilerinin bir gostergesi
olarak kullananlar sadece iist smiflar olmayip orta siniflar da kendilerinden iistteki
sosyal sinif veya siniflar1 taklit etmek icin servetlerini kullanmaktadir. “Yeni liiks’
olarak agiklanan liiksiin yeni seklinde gosteris¢i tiiketim hala 6nemli bir role sahip olsa
da (Mason, 1998; Atwal ve Williams, 2009), arastirmacilar ve pazarlamacilar igin
giinlimiiz liiks tliketicilerinin liiks iirtinleri neden satin aldigi, liikste neye inandiklar1 ve
likkse yonelik algillarmin onlarin satin alma davraniglarinda nasil bir etkiye sahip

oldugunu agiklamada bu kavram yetersiz kalmaktadir (Hennigs ve dig., 2012).

Tiiketici karar siirecinde deger sistemlerinin etkisi literatiirde daha derinlemesine ele
alimmig (Kamakura ve Novak, 1992) ve ozellikle son yillarda liiks kavramim
actklamada ve likks mallara yonelik satin alma niyetinin arkasindaki temel giidiileyici
faktorlerin deger bazli olarak ele alinmasi gerektigi iizerinde durulmustur (Shukla,
2012; Nwankwo, Hamelin ve Khaled, 2014: 737; Souiden, M'Saad ve Pons, 2011: 329).
Hung ve arkadaslar1 (2011) tarafindan yapilan ¢alisma da, tiiketicilerin liikks markaya ne
kadar ytliksek deger verirse, ilgilerinin de o kadar yiliksek oldugunu ve bu ilgilinin de
liikks iiriin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi bulunmustur. Wiedmann, Hennigs
ve Siebels’e (2007, 2009) gore de, liiks iirtinlerin ‘liikkstin demokratiklesme’ siireciyle

birlikte farkli kesimden tiiketiciler i¢in de ulasilabilir olmasiyla birlikte geleneksel
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gosteris tliketimi  modelinin, liksiin tiiketicilerin tanimladigr sekliyle yeni bir
deneyimsel liiks farkindaligina donistiiriilmesi ve kavramin c¢ok boyutlu olarak ele

alinmasi gerektigine deginmistir.

Degisik miisteri gruplarinin, ayn1 markalarin liiks degerleri hakkinda degisik algilara
sahip olmalar1 ve bir markanin toplam liiks degerinin bu degisik bakis acilarindan gelen
algilar1 biitiinlestirmesi beklenir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2007: 3). Liiks
tiketim giidiileri ile ilgili olarak mevcut arastirmalar davranisin kisiler arasi etkiye
duyarli oldugunu ve buna bagl olarak degistigini gostermistir (Bourne, 1957; Mason,
1981; Bearden ve Etzel, 1982; Pantzalis, 1995). Aym1 zamanda liikkse iliskin tiiketici
davraniglarin1 agiklamada hazeilik, maddiyatcilik ve miikemmeliyetcilik (Dubois ve
Laurent, 1994) gibi kisisel boyutlarin ve ekonomik, toplumsal ve politik faktorler gibi
durumsal kosullarin da g6z 6niinde bulundurulmasinin gerekli oldugudur (Vigneron ve
Johnson, 1999, 2004). Prestijli ya da statli markalarinin tiikketimi kisinin egosunu
oksamak i¢in daha yiiksek fiyatli bir {irlinii satin almayi igerirken (Eastman, Goldsmith
ve Flynn, 1999), liks mallarin tiiketimi hem kisi hem de 6nemli diger insanlar i¢in
degeri temsil eden bir iiriin satin almayr icermektedir. Dolayisiyla liiksiin
pazarlanmasinda, sosyal yonlii liiks tiiketimi ve insanin ‘bagkalarini etkileme’ arzusuna
ek olarak tiiketimin kisisel yonli bir tiiri de dikkate alinmalidir (Wiedmann, Hennigs
ve Siebels, 2009).

Aciklamalardan hareketle liiks deger kavrami, gosterisci tiikketim modelinin ‘liikksiin
herkes tarafindan erisilebilir olmas1’ yaklagimini iceren yeni liiksiin yapisini agiklamada
yetersiz kalarak, deger temelli yeni bir deneyimsel anlayigin gelismesini gerekli
kilmistir. Boylelikle, liiks kavraminin agiklanmasinda, liiks tiiketime yonelik giidiilerin
ortaya konmasi ve davranigin gerceklesmesine neden olan faktorlerin deger kavrami
kapsaminda ele alinmasi liikks deger kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavramin
daha detayli ele alinmasi amaciyla yazinda yer alan liiks degere ve boyutlarina yonelik

caligmalara asagida yer verilmistir.

Tarifi zor ve soyut bir kavram olan liiks olgunun, ¢ok boyutlu dogasi nedeniyle héalen
ortak kabul goren bir tanim1 olmamakla birlikte; sosyokiiltiirel ortam, tiiketicinin 6znel
algilar1 ve iirlin ozellikleri gibi kosullarin likks olarak anilan iiriin, hizmet ya da

markalar1 sekillendirmektedir (Berthon ve dig., 2009). Liiks kavramiyla ilgili Liksiin
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cesitli alanlarin1 kapsayan bir¢ok calisma mevcut olmakla birlikte, son zamanlarda
Ozellikle liiksiin boyutlarini iiriin ya da marka bazinda ortaya koymaya calisan
calismalar da bulunmaktadir. Ozellikle, deger temelli liiks kavraminin boyutlarii ortaya
koymaya yonelik ilk calismalar fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak iizere ii¢
boyutlu yaklagimlardir (Keller, 1986; Berthon ve dig., 2009; Vickers ve Renand, 2003;
Shukla, Singh ve Banerjee, 2015).

Vickers ve Renand’in (2003: 461) liks friinleri ‘kisisel ve sosyal kimligin
sembolleridir’ seklinde tanimladigi yaklasimlart dogrultusunda liiks iiriinlere dair
tilketici davraniglar1 literatiiriinde temellendirdikleri ti¢ boyutlu bir model Onerisinde
bulunmuslardir. Bu model likks trinleri fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik
baglamdaki performans tatmini agisindan degerlendirmektedir. Tiiketicilerin liiks iiriin
beklentilerinin, bu ii¢ boyuttaki ihtiyaclarinin tatminiyle iligkili oldugunu ve ayni
sekilde; liiks tirtinlerin, liikks olmayan iirlinlerden bu ii¢ boyuttaki performanslariyla da
ayrilabilecegini savunmuslardir. Ayrica, fonksiyonel boyut ile kullanighlik, faydalilik,
servis gibi beklentilerdeki memnuniyet 6n plana ¢ikarken, deneyimsel boyut ile duyusal
zevk, farkinda olma, hayal ve kavramlar arasindaki iliskilere vurgu vardir. Son olarak
sembolik boyut ile de, kendini gelistirme, grup iiyeligi, ego temelli kimlik ve bu
kavramlarin likks tiiketim ile arasindaki iliski tizerinde durulmustur. Sembolik boyut
liks markalarin temel degerlerini ve arzulanirligini yansitir. Bu haliyle giiniimiizde
markalarin ayrilmaz birer parcasi haline gelerek, somut nesnenin Otesine gegerler
(Dubois ve dig., 2001). Bir¢ok yazar da, liiksiin gercekte belli bir {irlin kategorisini ifade
etmekten ¢ok kavramsal ve sembolik bir boyuta isaret ettiini, bunun da belli bir
tarihsel donemi yasayan toplumun kiiltiirel degerlerine gii¢lii bir sekilde bagli oldugunu
vurgulamaktadir (Brun ve Castelli, 2013:828). Sembolik anlamlar yaratmada, sembolik
sinyallerin toplumda bulunan baska bireyler tarafindan da fark edilebilir olmas1 geregi
toplumsal baglamda kayda deger bir 6nem tagimaktadir (Berthon ve dig., 2009; Vickers
ve Renand, 2003).

Kavrami lilks markalar ¢ercevesinde inceleyen Berthon ve arkadaslari (2009: 47), liks
markalar1 anlamak i¢in tiiketiciler, tirlinler ve markalar arasindaki iligskiyi ele almanin
oneminden bahsederek kavrama yonelik ¢ok boyutlu diisiinmenin gerekliligini

vurgulamiglardir. Bunu basarmanin yontemi olarak da Karl Popper’in ‘ii¢ diinya’
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hipotezi goriilmektedir. Karl Popper’in ii¢ diinya hipotezine gore, lilkks markalar
fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik olmak {izere {i¢ boyutta degerlendirilebilir. Bu
modelde fonksiyonel boyut, markanin daha ¢ok ne yaptigiyla ilgilidir. Deneyimsel
boyut, kisisel degerin alanin1 temsil ederken sembolik boyut ise lilks markaya yonelik
sosyal alan1 gostermektedir. Ayrica, tiiketicilerin liikks markalara dair algilarinin yalnizca
tilketici-marka etkilesimine dayanmadigini buna ilaveten kiiresellesme, kiiltiirel
farkliliklar ve sosyal smiflar gibi bir dizi faktdrden de etkilendigi one siirtilmektedir

(Seo ve Buchanan-Oliver, 2015: 92) .

Benzer sekilde Shukla, Singh ve Banerjee’in (2015: 265) liikks deger algisi bilesenlerini
baslica Asya pazarlar1 olan Cin, Hindistan ve Endonezya kapsaminda inceledikleri
calismalarinda deger temelli liiksii ti¢ boyutta ele almiglardir. Bu liikks deger algisi
boyutlar ise, licret ve kaliteye vurgu yapan fonksiyonel deger, hedonik olarak da kabul
edilen deneyimsel deger ve sembolik degerdir. Ayrica sembolik deger de, sosyal
referans grubu iiyesi olmay1 ifade eden baskasi odakli sembolizm ve kisilerin sahip
olduklartyla iyi hissettikleri durumu ifade eden kisilik odakli sembolizm olmak tizere iki

alt boyuttan olusmaktadir.

Shukla ve Purani’nin (2012) tiiketicilerin likks deger algilarimi farkli iki kiiltiir olan
Ingiltere ve Hindistan baglaminda inceledigi bir baska calismalarinda ise liiks deger

boyutlari, sembolik, deneyimsel, fonksiyonel ve fiyat degeri seklinde bulunmustur.

Tynan, McKechnie ve Chhuon (2010) tarafindan lilkks markalar i¢in deger tiirlerini
teorik cercevede gelistirmek ve deger yaratma siireclerini tanimlamak amaciyla
gerceklestirdikleri 6rnek olay calismalar1 sonucunda, lilks marka degerini bes temel
boyut ile ortaya koymuslardir. Bu boyutlar ise; faydaci, sembolik, hedonik-deneyimsel,
iliskisel ve fiyat-fedakarlik degeri seklindedir.

Liikks markalara yonelik deger boyutlarmi ortaya koymay: amagladiklari Heine ve
Phan’in (2011) ¢alismasina gore, bu boyutlar fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sembolik ve
miikemmellik gibi alt1 temel sekilde ifade edilirken, Gofman ve arkadaslar1 (2010)
tasarim, stil, deneyim, duygular ve ayricaliklik olmak {izere bes boyut ile
aciklamiglardir. Reyneke ve arkadaslar1 (2011) tarafindan ise, nesnel, 6znel ve sosyal
olmak iizere ii¢ boyut seklindedir. Liiksiin boyutlarinin Ingiliz tiiketiciler agisindan

incelendigi Walley ve arkadaslarinin (2013) calismasinda da bes boyut tespit edilmistir.
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Bunlar: etki, 6zellikler, statii, hediye ve katilim seklindedir. Etki: tecriibe, deneyimsel,
hedonizm, hisler, duygular yani kisisel boyutla benzerdir. Ozellikler: fonksiyonel,
kalite, dizayn, licret, estetik, maddi, stil seklinde goriinmektedir. Statii ise: sembolik

anlam, gosteris, sosyal ve etkilesimcilik ile agiklanmaktadir.

Li, Li ve Kambele (2012) tarafindan ortaya konan g¢alismaya gore de, likks moda
markalara yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 deger sosyal-duygusal, faydaci ve finansal
boyutlardan olusmaktadir. Benzer sekilde Lim ve arkadaslart (2012) tarafindan liiks
triinlere  yonelik tiiketici degeri boyutlarim1  ortaya ¢ikarmayr amagcladiklar
caligmalarinda ise fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger lizerinde durmuslardir.
Ozellikle son yillarda, tiiketiciler lilks marka iiriinlerin satin aliminda fiziksel
ozelliklerden ¢ok duygusal faydalara 6nem verdigi goriilmektedir (Bain ve Co., 2005).
Atwal ve Williams (2009) postmodernizm olgusunun tiiketici degerleri icinde bir
degisime neden oldugunu ileri siirerek, liiks tiiketicilerinin keyif verici marka
deneyimleri pesindeki duygusal varliklar olduklarini ifade eder. Duygusal faydalarin
sahiplik ve tliketim anlaminda kapsamli ve hatirlanan bir deneyim yarattiklari (Choo ve
dig., 2012) bu nedenle de, liiks marka pazarlamacilarinin uzun vadeli ve siirdiiriilebilir
bir miisteri iliskisi insa edebilmesi i¢in duygusal baglanmaya daha fazla yatirim

yapmas1 gerekmektedir (Orth ve dig., 2010).

Vigneron ve Johnson (2004) markalar hakkinda tiiketicilerin liiks algisim1 6lgmek
amactyla Marka Liiks Indeksi dlgegini (BLI) gelistirerek ilgili yazina katki saglamustir.
Tiiketicilerin liiks ve liiks olmayan mallar1 ayirt etmek i¢in kullanabilecekleri bes boyut:
gosteris, benzersizlik, kalite, hazcilig1 temsil eden hedonizm ve algilanan genisletilmis
benlik olarak ifade edilen sosyal deger seklindedir. Gosteris, benzersizlik ve kalite
degeri kisisel yonelimli olmayan algilar1 yansitirken, hedonik ve sosyal deger ise kisisel
yonelimli algilar1 yansitmaktadir. Ayrica, gosteris degeri servetin yani sira statliniin de
sembolii ve isareti olarak kabul edilen lilks markalarin tiiketimi seklinde
aciklanmaktadir. Benzersizlik degeri, daha ayricalikli ve degerli algilandig1 i¢in siirh
liiks marka arzinin tiiketicinin o markaya dair tercihlerini iyilestirdigi fikrini kapsar.
Kalite degeri, {irlin kalitesinin asagi seviyede oldugu zaman liiks imajinin
sirdiiriilmesinin pek miimkiin olamayacagindan dolay1r lilks markalarin liiks

olmayanlara gore daha {istiin kalite sunacagi beklentisidir. Hedonik deger, liikks esyalarin
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memnuniyet ve basari hissi gibi duygular1 uyandirmasini isaret eder. Son olarak sosyal
deger, satin alma kararin1 etkileyen rol-oynama boyutlarina dayali liikks markalarin
tilketimini ifade etmekle birlikte algilanan genisletilmis benlik ile tiiketicilerin liiks
markalarin sembolik degerini siklikla kendi kimlikleriyle biitiinlestirmeleri goriisiine
isaret eder. Tiuketici tarafindan algilanan marka liksiiniin bu boyutu, sahip
olduklarimizin ~ ‘kimliklerimize ve onlarin yansimalarma biiyiikk bir katkida
bulundugunu’ 6ne siiren ‘genisletilmis-benlik’ kavramindan yararlanir (Belk, 1988:
139). Ayrica bu boyutlar pek ¢ok bagka arastirmaci tarafindan da dikkate alinmis ve
uygulamalarin ~ baglammma  gore  yeniden  diizenlemelerin  gerekebilecegini

vurgulamiglardir (Dubois ve dig., 2005; Keller, 2009; Christodoulides ve dig., 2009).

Liiks deger algisi boyutlarini ortaya koymaya yonelik son ¢alismalar ise, Wiedmann,
Hennigs ve Siebels (2007, 2009) ve Hennigs ve arkadaglar1 (2012) tarafindan ortaya
konan ve gelistirilen dért boyutlu ‘Liiks Deger Algist Olgegi'ni isaret etmektedir. Bu
caligmalar, Vigneron ve Johnson (2004) tarafindan ortaya koyulan bu kavramsal
cergeveyi dort ortilk boyut kullanarak genisletmiglerdir. Bu boyutlar ise; fiyati temsil
eden finansal deger, kullanilabilirlik, kalite ve benzersizligi ifade eden fonksiyonel
deger, 6z kimlik, hedonik ve materyalist degeri temsil eden kisisel deger ve son olarak
gosteriscilik ve prestiji sembolize eden sosyal degerden olusmaktadir. Ozellikle
Hennigs ve arkadaslarinin (2012) Amerikali, Avrupali ve Asyali arastirmacilarla birlikte
yirittiikkleri ampirik ¢alismalara dayali sonuglar, diinyanin c¢esitli yerlerindeki
tilketicilerin liiks tUriinleri ¢esitli nedenlerden dolayi satin aldig1 ya da almayi istedigine
ve bu tiiketicilerin genel olarak benzer degerlere sahip olduguna dair kanitlar
sunmaktadir. Hangi ililkede dogmus olurlarsa olsunlar liiks tiiketicilerinin temel
yonlendirici saikleri liiks deger algilarinin finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal
boyutlart agisindan ayni olmakla birlikte bu boyutlarin goérece onemi farklilik

gostermektedir.

Sun (2011) da, Cinli tiiketicilerin liikks moda marka iiriinleri satin almasinin arkasinda
yatan etkenleri inceledigi c¢alismasinda, Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009)
tarafindan gelistirilen liikks deger algist modelinden faydalanmig ve finansal,

fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyutlar1 ortaya cikmistir. Benzer sekilde,
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Srinivasan, Srivastava ve Bhanot (2014) tarafindan ortaya konan g¢aligmada da liiks

deger algis1t modelinden faydalanilarak, bu dort boyut ortaya konmustur.

Shukla’nin (2012) deger algisinin litks satin alma niyetleri tizerindeki etkisini gelismis
ve gelismekte olan pazarlar baglaminda inceledigi ¢alismasinda, sosyal durum ve
sembolik degeri igeren sosyal deger boyutu, hazsal ve materyalist degeri iceren kisisel
deger ve benzersiz olma ve iicret-kalite degerini iceren fonksiyonel deger boyutu

gercevesinde modellemistir.

Cok boyutlu liks kavrami yaklagimini benimsedikleri Teimourpour, Hanzaee ve
Teimourpour (2013) tarafindan gerceklestirilen calisma ile alt boyutlarin1 da igeren
sekiz boyut ortaya cikmistir. Bunlar; kullanilabilirlik, kalite ve benzersizlik alt
boyutlarin1 iceren fonksiyonel deger, 0z kimlik, hedonik ve materyalist alt

boyutlarindan olusan kisisel deger ve gosteris ve prestijden olusan sosyal degerdir.

Liks deger boyutlarina ait literatiir incelemesinin yer aldigi tablo asagida

gosterilmektedir.
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Tablo 3

Liiks Deger Boyutlar:
Wiedmann,
. . Hennigs ve Tynan,
Keller (1986) \é:azlger:; ve Ygggigﬁn Ve | siebels Berthonve | Gofmanve | McKechnie
(2003) (2004) (2007, 2009) | dig. (2009) dig. (2010) ve Chhuon
Hennigs ve (2010)
dig. (2012)
Fonksiyonel Fonksiyonel | Gosteris Finansal Fonksiyonel | Tasarim Faydaci
Deneyimsel Deneyimsel | Benzersizlik | Fonksiyonel | Deneyimsel | Stil Sembolik
Sembolik Sembolik Sosyal Kisisel Sembolik Deneyim Hedonik-
Hedonik Sosyal Duygular Deneyimsel
Kalite Ayricahiklik | Tliskisel
Fiyat-
Fedakarlik
. Shukla ve Li, Live
Reyneke ve Heine ve Shukla . ' Lim ve dig.
dig. 2011) | Phan (2011) | SN (01D 1 9019 (F’Z%rf‘zr;' égq‘zt;e'e (2012)
Nesnel Fiyat Finansal Sosyal Sembolik Finansal Fonksiyonel
Kisisel Kalite Fonksiyonel | Kisisel Deneyimsel | Faydact Duygusal
Sosyal Estetik Kisisel Fonksiyonel | Fonksiyonel | Sosyal- Sosyal
Nadirlik Sosyal Fiyat Duygusal
Sembolik
Fevkaladelik
Teimourpour Srinivasan, | Shukla,
Hanzaee ve Walley ve Srivastava Singh ve
Teimourpour | dig. (2013) ve Bhanot Banerjee
(2013) (2014) (2015)
Fonksiyonel Etki Finansal Fonksiyonel
Kisisel Ozellikler Fonksiyonel | Deneyimsel
Sosyal Statii Kisisel Sembolik
Hediye Sosyal
Katilim

Tablo 3’den de goriilecegi lizere ¢ok sayida arastirmact liiks degerin algilanmasina ait

temel boyutlar1 ortaya koymaya c¢alismislardir. Siire¢ i¢inde liiks deger boyutlarinin

farkli sekillerde ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Giinlimiizde ise, liikks literatiiriiniin

zenginligine ragmen liiks ile ilgili deger kavrami ve deger yaratma siiregleri hakkinda

yazinda bosluklar bulunmaktadir. Bu nedenle bu caligmanin yazindaki s6z konusu

boslugu doldurmaya yonelik katki saglayacag diisiiniilmektedir. izleyen kisimda, liiks

deger kavrami ve boyutlart irdelenerek, bu kavramin hangi model cercevesinde ele

alinacagina deginilecektir.
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2.1.1. Liiks Deger Algis1 Boyutlari

Yukarida da ifade edildigi gibi Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), ¢ok sayidaki
aragtirmanin liikks deger algisina ait boyutlar1 sentezleyerek finansal, fonksiyonel, kisisel
ve sosyal olarak dort boyutu incelemislerdir. Tiiketim degerleri ¢ergevesinde
tiiketicilerin liiks satin alma tercihlerine etki eden faktorleri, tiiketicilerin neden bazi
tirlinleri sectiklerini ve neden bazi tirlinlerden kagtiklarini agiklamaya ¢alismiglardir. Bu
dogrultuda, tiiketicilerin liikks deger algis1 ve liikks marka tiiketimine yonelik gilidiilerinin
sadece statii, basari, farkli olma ve bagkalarini etkileme arzusunu igeren bir dizi sosyal
etkenlere bagli olmadigini, bunlarla birlikte liiks iirlinlerin ya da markalarin finansal,
fonksiyonel ve kisisel faydalarinin dogasina da dayanmasi gerektigini 6ne slirmiiglerdir.
Calismalarinda gelistirdikleri model ile liks degeri tiim bilissel ve duygusal deger

boyutlarini ¢ok boyutlu sentezleyerek kavramsal olarak ortaya koymuslardir.

Bu calismada liikks deger boyutlarini daha kapsamli ele aldigi Wiedmann, Hennigs ve
Siebels’in (2009) gelistirdigi model temel alinacaktir. Bu modelde, likks deger algisi
dort temel boyutta ifade edilmekle birlikte, bu dort boyuttan her biri de ¢esitli alt
boyutlara sahiptir. Bunlar finansal deger boyutu icin iicret degeri, fonksiyonel deger
boyutu i¢in kullanilabilirlik, kalite ve benzersiz olma degeri, kisisel deger boyutu i¢in
0z kimlik, hedonik ve materyalist deger ve son olarak sosyal deger boyutu i¢in de
gosteriscilik ve prestij/statii degeri ile acgiklanmaktadir. Ayni zamanda bu deger
boyutlarinin her biri bagimsiz olarak faaliyet gdstermelerine ragmen birbirleriyle
etkilesim icerisindedirler ve sosyal siniflar bazinda liikks tiiketicileri belirlemek ve
boliimlere ayirmak i¢in kullanilabilecek olan kisisel liikks deger algilar1 ve davranislari

tizerinde cesitli etkilerinin oldugu diisiiniilmektedir.

Liiks deger algis1 boyutlar1 ve aralarindaki iligkileri gosteren model Sekil 3’de

verilmistir.
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Fiyat Degeri Finansal Deger
Kullanilabilirlik Degeri

Kalite Degeri

Benzersiz Olma Degeri

Liiks Deger

Oz Kimlik Degeri
Hedonik Deger Kisisel Deger
Materyalist Deger

Prestij Degeri

Gosterisei Deger Sosyal Deger

Sekil 3: Liiks Deger Algis1 Modeli

Kaynak: Wiedmann, K.-P., N. Hennigs ve A. Siebels. (2009). Value Based Segmentation of
Luxury Consumption Behavior. Psychology & Marketing. Vol. 26, syf. 629.

Yukaridaki model olusturulurken literatiirdeki mevcut liiks arastirmalarinin yani sira
Bourdieu’nun sermaye teorisinden de yararlanmiglardir. Ayrica, Vigneron ve Johnson'in
(2004) bes boyutlu taslagini miisteri giidiileri ve liiks tiiketimdeki deger algilar
anlayisini gelistirmek amaciyla genisletilmistir. Her bir boyut asagida daha kapsamli bir
sekilde aciklanmaktadir.

2.1.1.1. Finansal Deger Boyutu

Liiks deger algisinin finansal boyutu fiyat, yeniden satis maliyeti, indirim ve yatirim
gibi dogrudan parasal yonlere deginmekte ve onu elde etmek icin nelerden
vazgecildigini ya da fedakarlik edildigini belirtmektedir (Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2009). Liiks s6z konusu oldugunda ise mali fedakarlik ilgili markanin toplam

degeriyle de pozitif bir iligki icerisindedir (Thomas, 2007).
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» Fiyat Degeri

Pazarlamada liiks, genellikle iist gelir tiikketimine hitap eden yliksek fiyatl ve iist diizey
kaliteye sahip tiiketim {irlinleri olarak tanimlanmaktadir. Liiks iiriinlerin yiiksek gelir
elastikiyetine sahip olmasi nedeniyle, insanlar zenginlestik¢ce daha ¢ok liiks iiriin alma
egilimindedirler (Tigli ve Akyazgan, 2003). Statii bilincine sahip tiiketiciler fiyat
ipucunu prestijin yerine gegen bir gosterge olarak kullanma egilimindedirler
(Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009).

Daha 6nce de ifade edildigi gibi premium iirtinler ile liikks tirtinler arasindaki temel fark
fiyattir. Liiks tirtinlerde fiyat performansla degil, iirliniin ender bulunmasi, sahip olanda
ayricalik hissi uyandirmasi, markanin tarihsel ge¢mise sahip olmasi ve marka ve dykii
anlatma iizerinden yaratilan sembolik boyutlara bagliyken, premium {iriinlerde mallar
fonksiyonellik ve kalitelerine gore fiyatlandirilmaktadir (Kapferer ve Bastien, 2009).
Yalnizca yiiksek fiyatlandirma ve mitkemmel kalitenin 6n plana ¢iktig1 durumlarda liiks
iriinler yerine premium mallar ortaya ¢ikmaktadir (Heine, 2012). Bu yiizden liiks iiriin
tilketicileri yliksek satis fiyatlarini bir tiriiniin ayricalikli olusunun ipucu olarak goriirler
(Catry, 2003). Bununla birlikte giinlimiizde bir {iriin ya da hizmetin liikks olmak i¢in
pahali olmak zorunda olmadigini, sirf pahali oldugu i¢in de liiks olmadigini fark etmek
onemlidir. Liiks tiiketicileri liikks {irtin tercihlerinde daha fazla ‘deger’ talep
etmektedirler. Ornegin baz iiriinler fiyat etiketi bakimindan degil fakat ge¢misi olan ya
da atadan yadigar kalma bir evlilik yiiziigii gibi manevi degerleri ya da tablolar, klasik
arabalar gibi yatirim degerleri acisindan liiks diriinler olarak kabul edilmektedirler.
Dolayisiyla tiiketiciler bir iirlinlin gercek fiyatin1 temsil eden nesnel fiyat ile tiiketici
tarafindan belirlenen fiyat yani algilanan fiyat arasinda ayirim yapabilirler (Wiedmann,

Hennigs ve Siebels, 2009).
2.1.1.2. Fonksiyonel Deger Boyutu

Fonksiyonel deger, iiriiniin fonksiyonelligi, faydasi ve fiziksel amaclarindan olusan
karakteristik Ozelliklerinin sonucu olarak algilanan faydayr temsil etmektedir.
Fonksiyonel deger, iiriiniin kullanishlik veya arzu edilen fonksiyonun performans: gibi
ozelliklerin kapsamiyla ilgilidir (Smith ve Colgate, 2007). Liiks degerin fonksiyonel

boyutu kullanilabilirlik, kalite ve benzersiz olma faydalarini igermektedir.
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» Kullanlabilirlik Degeri

Genel olarak bir iiriin ya da hizmet belirli bir islevi gergeklestirmek i¢in tasarlanmistir
ve temel faydas tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamadaki kullanilabilirliginde goriilebilir.
Uriiniin kullanilabilirlik degeri de tiiketicinin kullanim odakli ihtiyaclarini ne derece
karsiladigimi gostermektedir (Sheth ve dig., 1991). Goriilecegi lizere kullanilabilirlik
hem {iriinlin 6zelliklerine hem de tiiketicinin ihtiyaclarina dayanmaktadir. Bu nedenle
kisi kullanilabilirligin nesnel ve 6znel yargisini ayirt etmek zorundadir ki bu da kisisel
degerlendirme ve 6zel kullanim amacina baghdir. Temel kullanim ile ilgili olarak,
tiikketiciler aldiklar1 {irtiniin diizgiince ¢alismasini, iyl gorlinmesini, uzun siire
dayaniklilik gostermesini ve beklendigi ve vaat edildigi gibi {iriiniin performans
gostermesini beklerler. Bu tiir beklentiler liiks tirlinler s6z konusu oldugunda daha da
artmaktadir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009).

» Kalite Degeri

Liiks satin alma kararlari stirecinde tiiketiciler iiriiniin kalitesini i¢sel ve dissal faktorlere
dayanarak degerlendirirler ve ardindan fedakarliklarin1 6dedikleri parasal miktarlarla
Olcerler (Sweeney ve dig., 1999). Tiiketiciler liikks iriinleri tistiin marka kalitesi ve
giivencesi ile iligkilendirerek bu iirlinlerden daha fazla deger algilarlar (Aaker, 1991).
Gentry ve arkadaslar1 (2001) tarafindan ortaya konan bir calismada, kalite algisinin
kitlesel yerine, el yapimi iriinlere sahip olan lilkks markalarin digerlerine nazaran
miikemmel triin kalitesi ve performansi sundugu yoniindedir. Bundan dolay1 yiiksek
kalite, bir likks iirlinlin olmazsa olmaz temel bir vasfi olarak goriilmektedir (Quelch,
1987). Liiks markalar da dogalar1 geregi yiiksek fiyat ve miikemmel kalite niteligi
tasidigindan fiyat ve kalitenin yan yana gittigi sdylenebilir (Beverland, 2005).

» Benzersiz Olma Degeri

Benzersizlik degeri ile tiiketicilerin yalnizca belirli bir markanin tiiketimi ve
kullaniminin sadece ayricalikli bir miisteri kitlesine 6zel olmasiyla tatmin edilebilecek
farklilagsma ve ayricalikli olma isteklerini ifade eder (Vigneron ve Johnson, 2004). Bu
yiizden, bir iriin ne kadar arzu edilir olursa olsun kitlesel pazarlarda yer alacak kadar
ucuz olmasi halinde nadirligini ve likks mal olarak arzulanirligini kaybedebilir (Phau ve

Prendergast, 2000). Bir baska deyisle, bir marka ne kadar benzersiz addedilir ve normal
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standartlar ile karsilastirildiginda ne kadar pahali olur ise, o kadar degerli hale
gelmektedir. Tian ve arkadaslarina (2001) gore de, bireyin benzersizlik ihtiyaci liiks
iirlin tiiketiminde temel bir rol oynamaktadir. Bir iirlinlin algilanan benzersizliginin
lirlinlin degerini arttirdigin1 ve bunun da bireyin toplumsal hiyerarsideki durumunun
gelismesine yol agtigini savunurlar. Benzersizlik arayisi; bireyin kisisel zevkiyle,
kurallar1 yikmasiyla ya da benzer tiiketimden kaginmasiyla uyum saglayarak 6z-imajini
ve sosyal imajin1 iyilestirme isteginden kaynaklanir (Vigneron ve Johnson, 2004: 490).
Iste bu nedenle liiks mallar, ilk ortaya ciktiklarindan beri tiiketiciler arasinda &ncelikli
olarak benzersizlik 6zelligini hedeflemislerdir (Shukla, 2012: 581). Yapisi1 geregi de,
likks iiriin veya hizmetler az bulunmali, herkesce satin alinabilir veya sahip olunabilir
olmamalidir; aksi takdirde liiks olarak goriilmeyebilirler (Bocock, 1997 akt. Wiedmann,
Hennigs ve Siebels, 2009).

2.1.1.3. Kisisel Deger Boyutu

Kisisel degerler, objektif degerlendirmeden ziyade, tiiketicilerin belirli liikks marka veya
tiriinlere yonelik kisisel algilarini temsil etmekte ve 6z kimlik, hedonik (Vigneron ve
Johnson, 2004) ve materyalist (Richins ve Dawson, 1992) degerlerden olugmaktadir.
Liks markalarin bireyler tarafindan ayricalikli olarak algilandigi fakat bu
ayricalikliligin goreceli bir kavram olmasi nedeniyle herkes tarafindan benzer sekilde
deneyimlenmedigi igin kisisel deger algilarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Kauppinen-
Raisenen ve dig., 2014: 127).

> Oz Kimlik Degeri

Oz kimlik degeri kisinin kendi dis goriiniisiiniin aksine kendini algilama bakimindan
i¢sel yoniinii temsil etmektedir (Jamal ve Goode, 2003). Uriin veya marka imaji-6z
kimlik uyumu teorisi ile tiiketicilerin 6z kimliklerinin marka imaj1 ile ne 6l¢iide uyum
sagladigi agiklanmaktadir (Aaker, 1991: 46). Puntoni (2001) de liikks marka alimlarinda
6z uyumun o6nemli etkiye sahip oldugunu ifade etmistir. Ozellikle, tiiketicilerin liiks
markalar1 kendi kimliklerini vurgulamak i¢in kullandiklar1 ve bu markalarin olumlu
sosyal anlamlar tagidiklar1 goériilmiistiir (Phau ve Leng, 2008; Phau ve Cheong, 2009).
Bu bakis acisindan yola ¢ikarak, tiiketiciler liikks tiriinleri kendi kimliklerine sembolik
anlamlar yiiklemek i¢in ya da (Vigneron ve Johnson, 2004) bu kimligi beslemek ve

gelistirmek i¢in litkks markalar1 kullanabilirler (Douglas ve Isherwood, 1979; Hirschman
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ve Holbrook, 1982; Dittmar, 1994). Tiiketiciler gergeklestirdikleri satin alma davranisi
ve tiikketim ile kendilerini ifade etmekte ve 6z kimliklerine benzer olarak algiladiklar
iirlin veya markalar1 satin almaktadirlar (Jamal ve Goode, 2003). Firmalar agisindan da
yiiksek tanmirliga sahip bir marka kimligi, liikks deger sunmanin temel bir pargasi olarak

goriilmektedir. (Fionda ve Moore, 2009).
» Hedonik Deger

Hedonik deger, tiiketicilerin iiriinlerle olan deneyimlerinde c¢ok algili, fantezi ve
duygusal boyutlarina iligkin yonlerini ifade eder. Giiniimiiz tiiketicisi satin aldig1 {liriin
veya hizmetlerin fonksiyonel somut yararlarinin yani sira duygusal deger de tagimasini
beklemektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Tiiketiciler bir iriini segkin,
gorkemli ve nefes kesici olarak algiladiklarinda hedonistik bir deneyim yasarlar ve liiks
tirline kisisel anlamlar yiiklerler (Turunen ve Laaksonen, 2011: 469). Literatiir de
tiiketicilerin {istiin hedonik ve sembolik degerleri liiks markalarla iliskilendirdigini
gostermektedir (Vigneron ve Johnson, 2004). Ayrica, likks tiiketim ile ilgili ¢aligmalar
liiks tirlinlerin 6znel ve soyut faydalar sagladigi gibi, duyumsal haz, estetik, giizellik ve
heyecan gibi duygusal tepkiler de sagladigin1 gostermektedir (Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2009). Boylelikle, tiiketiciler satin aldiklar1 liiks triinlerde hedonik degerler
arayarak, kendi zevklerine her seyden fazla deger bigmekte ve iirliniin sadece
fonksiyonel 6zelligine bakmaksizin ayn1 zamanda kendilerinin yarattig1 hayali diinyanin

bir pargasi olmak isterler (Chevalier ve Mazzalovo, 2008).
» Materyalist Deger

Materyalizm insanlarin tiiketim kararlarin1 yonlendiren ve sekillendiren birtakim
degerler dizisi olarak goriilmektedir (Richins ve Dawson, 1992). Daha spesifik olarak
materyalizm, bireylerin maddi varliklar1 hayatlarinin odak noktalarinda goérme
dereceleridir (Chang ve Arkin, 2002). Konunun otoritelerinden Belk (1985) ise kavramu,
‘kisinin maddi varliklara duydugu biiyiik bir baglilik® olarak ifade etmekte ve yiiksek
materyalist degerlere sahip kisilerin, yasamlarindaki tatmin ya da tatminsizligi bu

varliklara sahip olma ya da olamama durumuna baglamaktadir.

Veblen (2005: 135) endiistrilesmeyle birlikte maddi varlik sahibi olmanin iin ve itibari

beraberinde getirdigi ve bu durumun kisilere sagladig1 giic ve prestijle birlikte gelen
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sosyal konum agisindan da gerekli kildigidir. Yapilan calismalarda materyalist degerlere
sahip bireylerin daha fazla tiikketim egiliminde bulunduklar1 ve egilimlerini de statii
saglayacak benzersiz iiriinler araciligiyla sagladiklar1 gézlenmistir. Bundan dolay1 da,
liikks tiiketime daha fazla 6nem vermektedirler (Lynn ve Haris, 1997). Ayrica
materyalist-odakli tiiketiciler halka acik yerlerde giyilen veya tiiketilen esyalara ve dis
goriintise ciddi 6l¢iide onem vermektedirler (Richins ve Dawson, 1992; O’Cass ve

Muller, 1999).

2.1.1.4. Sosyal Deger Boyutu

Sosyal deger; kisinin kendini-gergeklestirmesi, konumunu belirlemesi, bir gruba dahil
olmasi ve benligini tanimlamasi i¢in igsel olusan ihtiyaclar1 gidermeye yonelik iiriinlere
duyulan arzular1 tanimlamaktadir (Vickers ve Renand, 2003: 466). Sosyal sinif, cemaat,
etnik koken ve benzeri sosyal yapilarin liikks tiikketim siireclerini biliylik oranda etkiledigi
goriilmektedir (Otnes ve dig., 1993). Liiks degerin sosyal boyutu ile, bireylerin kendi
sosyal gruplar1 dahilinde kabul gormiis iiriinler ya da hizmetler ile edindigi gosteris ve
prestij degeri gibi lilks markalar1 satin alma ya da tiiketme egilimi ve degerlendirmesini
onemli olgiide etkileyebilecek olan algilanan yararlar1 ifade etmektedir (Vigneron ve

Johnson, 1999).
» Gosterisci Deger

Gosterisci deger, ilk olarak Veblen (1899) tarafindan ortaya konan ‘gosterisgi tiiketim
teorisi’ne dayanmaktadir. Kavram, temelde bireylerin gelir veya servetlerini gésterme
amaciyla, elde edilen liiks mal veya hizmetleri gosteris¢i bir tarzda tiiketirken
baskalarina toplumdaki goreceli statiilerine dair bir sinyal gonderdikleri fikri iizerine
kuruludur. Bu gortis, Leibenstein’in  “‘Veblen’ etkisi olarak tanimladigi, bir mala olan
talebin fiyati azaldikca degil yiikseldikge artmasini ifade eden yaklagimiyla da
uyumludur (Tynan, McKechnie ve Chhuon, 2010: 1157).

Gosterige yonelik tiiketim, iirlin veya hizmetlerin baskalarinin gorecegi sekilde alenen
(O’Cass ve McEwen, 2004) veya sosyal mesaj vermek niyetiyle satin alinmasi veya
kullanilmast durumunda gergceklesmektedir (Sheth ve dig., 1991a: 45). Gosteris
tiiketiminin temelinde, bireyin toplumdaki prestijini arttirmak ve kendi egosunu tatmin

etmek amaciyla pahali bir iirlinli satin alma ¢abast bulunmasiyla birlikte (Eastman ve
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dig., 1999), kisinin karakteri, psikolojik yapisi, bu tarz tiketime yonelip
yonelmemesinde onemli rol oynamakta ve icinde bulunulan toplumun kiiltiirel
degerlerinden etkilenmektedir. Toplumun Kkiiltiirel, sosyal yapisinin gosteris meraki

karsisindakinin tutumu kisinin davranisini yonlendirecektir. (Cinar ve Cubukegu, 2009).

Gosterisin ve referans gruplariin liikks marka tiikketimi iizerindeki etkisi {izerinde duran
bir diger 6nemli ¢alisma da Bourne’e aittir ve Veblen’in g¢alismasiyla benzerlik
gostermektedir. Bourne’in gergeklestirdigi calismanin bulgularina gore, bir iiriiniin
dikkat cekiciliginin, o {irlinlin referans grubuna yatkinlig: ile olumlu yonde iligkili
oldugunu ortaya koymustur. Sonraki ¢alismalar da bu bulgular1 desteklemis ve herkes
tarafindan goriiliir bicimde alenen tiiketilen lilks mallarin 6zel olarak tiiketilen mallara
gore daha dikkat ¢ekici olma olasiligina sahip olduklar1 ve gosteris amagh tiiketimin
halka acik alanlarda satilan ya da tiiketilen ¢ogu {irliniin tercihini sekillendirmek adina
hala 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna varmislardir (Vigneron ve Johnson, 2004). Bu
yiizden, varlik gostergesi olarak satin alinan liiks bir {irlin ya da hizmetin tiiketici
tarafindan algilanan gosterisgiligi tiiketimde Onemli bir rol oynadigi anlamina

gelmektedir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009).
» Prestij Degeri

Bazi iiriin ve markalara sahip olmak gii¢c veya basariyr ve bu iirlinlerin 6zel tiiketim
sekilleri de statiiyli ifade edebilmektedir (Eastman ve dig., 1999). Tiiketici
perspektifinden bakildiginda, liiks iirlinler geleneksel olarak sahibine prestij saglayan

mallar olarak tanimlanirlar (Grossman ve Shapiro, 1988).

Vigneron ve Johnson (1999), bir markanin prestijinin tiiketici ve c¢evresel etkiler
arasindaki coklu etkilesimlerin sonucu olduguna ve prestij pesinde olmanin, sosyalligin
ve kendini ifade etmenin ¢oklu motivasyonlar: tarafindan iretildigine isaret eder.
Festinger’in yapmis oldugu bir ¢alismaya gore de, insanlar davranista bulunurken, iye
olduklar1 grubun ¢ogunlugunun fikrine boyun egmeye meyillidir. Benzer sekilde, sosyal
psikologlar da prestij kavramini, grup giiciinin fikir ve tutumlardaki degisimin ve
olusumun tizerindeki etkisine yonelik olarak kullanmislardir (Gupta, 2000). Bu nedenle,
liks marka ve drlinlerin genellikle prestijli degerleri kapsadiklar1 gibi, sosyal
siniflandirma ve kisinin kendi olusumu liiks tiiketimin belirleyicileri olarak

goriinmektedirler. Dolayisiyla, bir kimse profesyonel konumuyla uyumlu olabilmek i¢in
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hafta i¢i prestijli bir markayr kullanirken hafta sonlar1 yasadigi yerin sosyal
standartlarina uyum saglayabilmek {izere miitevazi bir marka kullanabilir. insanlarin
liikks markalara sahip olma arzular1 grup tliyeliginin sembolik bir isareti olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu ¢ogunluk etkisi bireyleri varlikli yasam tarzina uyum saglamaya veya
varlikli olmayan bir yasam tarzindan kendilerini ayr1 tutmalar1 yoniinde etkilemektedir

(Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009).

2.2. Liiks Deger Algis1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliskiye Yonelik

Cahismalar

Tiiketicilerin satin alma karar1 ¢ok karmagiktir. Satin alma niyeti genellikle tiiketicilerin
davraniglari, algilar1 ve tutumlart ile iligkilidir. Satin alma davranisi, belli bir {iriiniin goz
oniinde bulundurulmasi ve degerlendirilmesi sirasinda miisteriler i¢in énemli bir kilit

noktasidir (Keller, 2001).

Tiiketicilerin satin alma davranisini anlamada, satin alma niyeti ve tutumlari arasinda
derin bir bag oldugu kabul edilmistir (Sangyoung ve Sungyoung, 1999). Tutum,
dogrudan gozlenebilen bir oOzellik degildir. Bireyin davraniglarindan ¢ikarilan bir
egilimdir. Tutum gozle goriilmez; fakat gozle goriilebilen bazi davraniglara yol
actigindan, bu davranislarin gézlenmesi sonucu, bu tutumun var oldugu o6ne siiriilebilir
(Usta, 2009). Kotler tutumu, ‘bir kisinin bir obje veya fikre karst olumlu veya olumsuz
degerlendirmeleri, duygusal hisleri ve hareket egilimidir’ seklinde tanimlamistir (Tsang
ve dig., 2004). Bireylerin olusturduklari tutumlarin da onlarin satin alma kararlarinda
dogrudan etkileri vardir (Odabast ve Barig, 2003). Satin alma niyeti ise tutumlardan
farklidir. Tutumlar kisa degerlendirmeler iken, niyetler kisinin bir davranis
gerceklestirmek i¢in c¢aba sarf etmeye yonelik bilingli planli motivasyonunu temsil
ederler (Eagly ve Chaiken, 1993; Spears ve Singh, 2004). Ornegin, tiiketiciler belli bir
magazadan {irlin  satin almaya karar verdiklerinde niyetleri tarafindan
yonlendirileceklerdir. Bununla birlikte, satin alma niyeti fiyat, kalite algist ve deger
algist etkileriyle degistirilebilir (Zeithaml, 1988). Buna ek olarak, tiiketiciler satin alma
islemi siiresince i¢ diirtli ve dis ¢evre tarafindan kesintiye ugratilacaklardir. Davranas,
ithtiyaglarim1 karsilamak iizere onlar1 magazaya getirecek olan yanitlarmi tetikleyen

psikolojik motivasyon tarafindan yonlendirilecektir (Jaafar ve dig., 2013).
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Fishbein ve Ajzen’in (1975) ifadesiyle de, tutumlar davraniglart davranigsal niyetler
yoluyla etkilemektedir. Diger taraftan, davranigsal niyetler, kesin davranigin ortaya
¢ikma olasiligina yonelik bireyin de kabuliidiir (Wang ve Chen, 2012). Bir davranisin
gerceklesebilmesi i¢in Oncelikle o davranisa yonelik niyetin olugmasi gerekmektedir.
Belirli {irtin ve hizmetlere yonelik satin alma niyeti fikri, satin alma niyetinin karar
verme slirecindeki son bilissel adim oldugu da bircok arastirmaci tarafindan kabul
edilmektedir (Agarwal ve Teas, 2002). Genel anlamda, tutum ve satin alma niyeti
arasinda yakin bir bag olmasina ragmen satin alma davranisini tahmin etmede satin
alma niyeti tutumdan daha etkilidir. Yani, tiiketici bir {iriinii satin alip almamaya karar
verirken iiriine yonelik tutumdansa, satin alma niyetinden daha dogrudan bir etkiye

maruz kalir (Inkon, 2013).

Tiiketici davraniglarinin en 6nemli konularindan biri olan satin alma niyeti kavrama ise,
tilkketicilerin nesneye yonelme egilimi olarak bilinmekte ve genellikle alma niyeti
acisindan ol¢iilmektedir (Kim ve Kim, 2004). Satin alma niyeti bir miisterinin belirli bir
irtinii alacak olmasi olasiligidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Tsiotsou’da (2006: 210),
satin alma niyeti kavramini, bir miisterinin saticiyla aligveris yapmaya istekli oldugu

durum olarak tanimlamustir.

Genel olarak, satin alma niyeti misterilerin satin alma istegi anlamina gelmekte
(Sangyoung ve Sungyoung, 1999) ve satin alma niyeti ile tiiketicinin iirlinii satin alma
olasiliginin 6l¢iilebilmesinin yaninda, satin alma niyeti ne kadar fazlaysa bir tiiketicinin
bir iirtinii alma istekliligi de o kadar fazla olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Bir
lirlinli satin almaya yonelik daha fazla isteklilik demek onu satin alma olasiliginin daha
fazla oldugu, fakat muhakkak davranisin ger¢eklesecegi anlamina gelmemekle birlikte
diistik bir isteklilik de satin almak adina mutlak bir imkéansizlik degildir (Wang ve Tsai,
2014).

Fishbein ve Ajzen (1975: 16) ‘Bir bireyin davramisimin en iyi ve tek belirleyicisi o
davranisi yerine getirme niyetinin ol¢iisti olacaktir’ ifadesini ileri siirmektedirler. Satin
alma niyetleri tiiketicinin sunulanmi satin alma yanitin1 tanimlar ve belirler. Satin alma
niyeti daha kuvvetli oldugunda belirli bir {iriiniin satin alinmasi i¢in daha yiiksek bir
thtimal vardir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Satin alma niyeti, bir iiriinii ya da servisi

satin almaya yonelik genel bir degerlendirmeden sonra tiiketiciler tarafindan yansitilan
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Oznel kararina da atifta bulunmaktadir (Dodds ve dig., 1991). Satin alma niyeti
tilkketicilerin deneyimlerini, tercihlerini ve bilgi sahibi olmak i¢in dis gevreyi takip
edeceklerinin, alternatifleri degerlendireceklerinin ve satin alma karar1 vereceklerinin
gostergesidir (Schiffman ve Kanuk, 2007). Bu yiizden de davranisi tahmin etmede kritik
bir faktordiir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Ozet olarak, satin alma niyeti tiiketicinin duygulari, diisiinceleri, tecriibeleri ve satin
alma isini gerceklestirmeden once g6z Oniinde bulundurduklari dis faktdrlerden
olugmaktadir. Tiiketicilerin satin alma istekleri, davraniglarint ve satin alma siireci

hakkinda karar verme yollarin1 tasvir ve ifade eder (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Son olarak da, satin alma niyeti verileri yoneticilere liriin talebi, pazar segmentasyonu
ve promosyon stratejileri ile ilgili pazarlama kararlar1 konusunda fikir de vermesinden

dolay1 (Tsiotsou, 2006) pazarlamacilar satin alma niyetiyle ilgilenirler.

Literatiir incelemesi sonucu, satin alma niyeti iizerinde etkili olan bircok faktor ile
karsilagilmistir. Bu faktorler genel olarak; tutum, kisisel normalar, algilanan davranigsal
kontrol, algilanan fiyat, algilanan deger ve kalite, ge¢cmis deneyimler, uygunluk,
kullanim kolayligi, liks marka algisi, mensei iilke’dir. Bu faktorler literatiirdeki
calismalarda en cok ele alinan kavramlar olmakla birlikte, liikkse yonelik satin alma
niyetini incelerken akademisyenler tiiketicilerin liiks kavramina, liikks markalara ve liiks
moda {irlinlerine karsi tutumlarinin géz Oniinde bulundurulmas: gereken 6nemli bir
faktor oldugunu bulmuslardir (Stegemann, Denize ve Miller, 2007). Ayrica, liikse
yonelik deger, materyalizm, hedonizm, benzersiz olma, sosyal taninma, kisilerarasi
etkiler, referans gruba ait olma, gosteris gibi degiskenlerin de satin alma niyeti ilizerinde

etkili oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismalar ise daha detayli olarak asagida yer almaktadir.

Bian (2010) ve Bian ve Forsythe’nin (2012), bireysel 6zelliklerin ve lilks marka ile
iliskili degiskenlerin tiiketicilerin liiks marka satin alma niyetleri iizerindeki etkilerini
Amerikal ve Cinli tiiketiciler agisindan inceledikleri ¢aligmanin sonuglarina gore, liikks
markalara yonelik tutumlar tiiketicilerin satin alma niyetini duygusal tutum yoluyla
pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica, duygusal tutumlarin liikks markalara yonelik sosyal
fonksiyon tutumlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik da ettiklerini

gozlemlemislerdir.
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Zhang ve Hwan-Kim’in (2013) Cinli tiiketicilerin liiks moda iiriinlerine yonelik tutumu
etkileyen faktorlerin ve bu tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya
koyabilmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismaya gore, marka bilinci, sosyal karsilastirma ve
moda yenilik¢iligi liiks moda firiinlerine yonelik tutum f{izerinde onemli bir etkiye

sahipken, tutum da satin alma niyetini etkilemektedir.

Li, Robson ve Coates’in (2013) liikks markalara yonelik degerlerin, duygusal tutum ve
satin alma niyeti ve 6deme istekliligine etkisini Cinli tiiketiciler agisindan inceledikleri
calismasinda, liikse yonelik fonksiyonel ve sosyal degerin; duygusal tutum, satin alma
niyeti ve 0deme istekliligi tizerinde pozitif etkisi vardir. Sembolik degerin ise tutum
tizerinde pozitif etkisi var iken, satin alma niyeti ilizerinde negatif etkisi oldugu
sonucunu bulmuslardir. Son olarak da, duygusal tutumun tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkisi oldugunu ifade etmislerdir.

Liiks deger algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerine baktigimizda
ise, Shukla ve Purani’nin (2012) liiks deger lizerinde etkili olan faktorleri ve liiks
degerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya koyabilmek amaciyla Ingiliz ve
Hintli tiiketiciler arasinda karsilastirmaya giderek, kolektivist ve bireyci pazarlar

arasindaki farkliliklar1 ya da benzerlikleri gorebilme firsati bulmuglardir

Calismalarinin sonuglarina gére, Ingiliz tiiketicilerin Hintli tiiketicilerden daha yiiksek
seviyede 0z yonlendirmeli sembolik deger goriilmekle birlikte, likks deger algisiyla
arasindaki iliski negatif iken, bu iliski Hintli tiiketiciler arasinda anlamsiz ¢ikmustir.
Hintli tiiketicilerin de Ingiliz tiiketicilerden daha yiiksek seviyede baskasi tarafindan
yonlendirilen sembolik deger goriiliir. Karsilagtirma sonucunda hedonik deger ile ilgili
anlamli bir fark bulunamamakla birlikte, Ingiliz tiiketicilerin Hintli tiiketicilere nazaran
daha yiiksek fonksiyonel degere sahip oldugu sonucu ¢ikmistir. Ingiliz tiiketiciler Hintli
tiikketicilere nazaran fiyat degeriyle daha ilgilidirler. Son olarak da, Ingiliz ve Hintlilerin
liiks deger algisi onlarin satin alma niyetleri {izerinde etkili olmakla birlikte bu etki

Ingilizlerde daha fazladur.

Nwankwo, Hamelin ve Khaled’in (2014) tiiketici deger ve motivasyonlarinin liiks
iirtinlere yonelik satin alma niyetleri lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun ortaya
konmasimin amaglandig1 calismalarinda 6zellikle islam topluluklari arka planinda Fash

tiikketicilerin liikse yonelik egilimleri incelenmistir. Calismaya gore, liikks tliketime
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yonelik motivasyonlar sirasiyla kalite, hedonik, benzersiz olma, gosteris ve sosyal deger
olmakla birlikte tiiketicilerin degerleri ile sosyo demografik faktorler arasinda onemli

bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.

Hennigs ve arkadaslarinin (2015) farkli deger boyutlarinin kisisel liikks deger algisi
tizerindeki etkileri ve kisisel liiks deger algisinin davranigsal ¢iktilar olarak tanimlanan
satin alma niyeti, tavsiye davranisi ve premium iicret 6demeye isteklilik tizerindeki
etkilerini 6lgmek amaciyla yaptiklari ¢alismanin sonuglarina gore; finansal, fonksiyonel
ve sosyal deger kisisel likks deger algisi iizerinde etkili olmakla birlikte, kisisel liiks
deger algis1 da satin alma niyeti, tavsiye davranisi ve premium iicret 6demeye isteklilik

uzerinde etkilidir.

Gelismis ve gelismekte olan liiks pazarlarinda tiiketici degerlerini ve bu degerlerin satin
alma niyeti {iizerindeki etkilerini arastirdigt Shukla’nin (2012) calismasina gore
tilketicilerin lilks deger alglarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde cesitli farkliliklar gdstermektedir. Gosteris degerinin liiks
satin alma niyeti lizerinde her iki pazar i¢in de anlamh farklilik bulunmamakla birlikte,
sosyal deger her iki pazar icinde liikks satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde etkiye
sahiptir ve Amerikan ve Ingiliz tiiketicileri, Hindistanli ve Malezyali tiiketicilere
nazaran daha yliksek seviyede etkilemektedir. Hedonizm ve satin alma niyeti arasinda
ise sadece gelismis pazarlarda onemli iliski bulunmustur. Gelismis pazarlardaki
tiiketiciler, gelismekte olanlara nazaran benzersiz olma degeri daha yliksek seviyededir.

Fiyat-kalite degeri ise her iki pazarda da oldukga yiiksek dneme sahiptir.

Yine Shukla (2011) tarafindan liiks satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri iki farklh
kiiltiir olan Hintli ve Ingiliz tiiketicileri farkli sosyo-ekonomik siniflar kapsaminda ele
aldig1 calismasinin bulgularina gore; liiks satin alma niyeti, ingiliz tiiketicilere nazaran
Hintli tiiketiciler tarafindan kuralct kisileraras1 etkilere karst daha duyarli iken
bilgilendirici kisilerarasi etkilere karsi ise sadece Hintli tiiketicilerin duyarli oldugu
bulunmustur. Ingiliz tiiketicilerin bilgilendirici kisileraras1 duyarliliginin liikks satin alma

niyeti lizerindeki etkisinde ise marka kokeninin etkisi bulunmaktadir.

Cheah ve arkadaslarinin (2015) liikks marka degerinin likks marka satin alma istekliligi
tizerindeki etkisini arastirdiklar1 ¢alismanin bulgular1 ise, liiks marka degerinin satin

alma niyeti lizerindeki etkisini desteklemektedir. Buna gore, lilks marka degeri olarak

76



tanimlanan fonksiyonel ve deneyimsel degeri satin alma istekliligi iizerinde pozitif

etkiye sahipken, sembolik deger satin alma istekliligini negatif yonde etkilemektedir.

Nadirligin-azligin tiiketici deger algisin1 ve satin alma niyetini nasil etkiledigini
aciklamak amaciyla Lynn’nin kitlik-pahalilik-arzu edilirlik modeli ile Synde ve
Fromkin’in teklik arzusu modellerinin karsilastirilmasi lizerine kapsamli bir arastirma
modeli gelistiren Wu ve arkadaglarinin (2012) c¢alismasinin sonuglarina gore de,
algilanan kitlik ile varsayilan pahalilik ve algilanan benzersiz olma arasinda pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir. Varsayilan pahalilik ile de algilanan kalite ve
algilanan fedakarlik arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Algilanan kalite ve algilanan
benzersiz olma ile algilanan deger arasinda pozitif yonde iliski var iken, algilanan
fedakarlik ve algilanan deger arasinda ise negatif yonlii bir iliski vardir. Son olarak ise,

algilanan deger ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki bulunmustur.

Park, Rabolt ve Jeon (2008) tarafindan geng Giiney Koreli tiiketicilerin yabanci liikks
moda markalarma yonelik satin alma niyetlerinin belirleyicilerini ortaya g¢ikarmayi
amagladiklar1 caligmalarinda, kisisel degerler kapsaminda degerlendirilen, tiiketici
etnosantrizm, materyalizm, uygunluk, benzersiz olma, gereksiz olma ve sosyal taninma
degiskenlerinden, gereksiz degiskeni hari¢ diger biitiin faktorlerin yabanci lilkks moda
markalarinin satin alimiyla 6nemli 6l¢iide ve pozitif yonde iliskili oldugu bulunmustur.
Ayrica, harglik ve satin alma siklig1 ile yabanci liikks moda markalari satin alma niyeti
arasinda pozitif yonde iliski var iken, yas ile satin alma niyeti arasinda negatif yonlii bir

iliski bulunmustur.

Inkon (2013) tarafindan liikse sahip olma motivasyonlar1 olarak tanimlanan kisisel
gelisme, referans gruba ait olma ve gosteris tiiketiminin liikks ve taklit {irlin satin alma
niyeti iizerindeki etkilerini inceledigi calismasinin sonuglar1 gore, tliketicilerin taklit
uriinlere nazaran liikks tirtinleri satin alma niyeti tizerinde her bir faktor daha biiyiik ve
pozitif bir etkiye sahiptir. Sadece taklit iirlinlerin satin alma niyeti {izerinde gosteris

tiiketimi negatif bir etkiye sahiptir.

Zhan ve He’nin (2012) Cinli orta smif tiiketiciler arasindaki liiks tliketim
motivasyonlarini belirlerken en iyi bilinen liikks markalara yonelik psikolojik 6zellikler
ve tutumlar cercevesinde degerlendirdikleri calismalarinda, psikolojik 6zellikler biling

degeri, normatif etkiye duyarlilik ve benzersiz olma ihtiyac1 olarak belirlenmistir.
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Arastirmanin bulgular1 deger bilinci ile normatif etkiye duyarliligin liikks marka tutumu
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Benzersiz olma ve marka
tutumu arasindaki iligki tiiketici bilgisine bagli iken, marka tutumu ve satin alma niyeti

arasinda da pozitif iliski bulunmustur.

Cinli tiiketicilerin kisisel degerleri ve tutumlarinin onlarin lilks moda markalara yonelik
kisisel kullanim ve hediye amagli satin alma niyetlerine etkilerini arastirdiklar1 Chen ve
Kim (2013) tarafindan yapilan calisma da kisisel degerler materyalizm, hedonizm,
sosyal baglar ve Cin de kullanilan bir kavram olan itibar-sayginlik koruma amagh
degerler olarak tanimlanmistir. Calismanin sonuglarina goére de hedonizm, kisisel
kullanim i¢in liikks moda marka satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahip iken,
itibar-sayginlik koruyan ve sosyal baglarin hem kisisel kullanim hem de hediye etmek
amactyla liilks moda marka satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi bulunamamustir.
Son olarak tiiketicilerin markali hediyelere yonelik tutumlari, onlarin hediye vermek

icin satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkiye sahiptir.

Hung ve arkadaslarinin (2011) fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik degerden olusan
liks marka algisinin, sosyal etkinin ve gosteris degiskenlerinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisini incelemiglerdir.

Liiks markalarin deneyimsel ve fonksiyonel deger yoniiyle liiks marka satin alma niyeti
arasinda pozitif iliski olmasina ragmen sembolik deger yoniinden bir iligki
bulunamamistir. Sosyal etkinin ise lilks marka satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
Son olarak fiziksel ve basar1 gdsterisinin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi varken,

sadece basar1 gosterisinin liikks marka algisi lizerinde moderator etkisi vardir.

Sweeney ve Soutar’a gore (2001), tiiketicilerin likks markalara yonelik duygusal
tutumlari, liks markalara yonelik hislerinden ve psikolojik deneyimlerinden
tiremektedir. Summers ve dig. (2006), yaptiklar1 calismalar ile liikks marka algisinin
tiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Liiks tiriin/marka satin alma niyetine ait ¢alismalarin literatiir taramas1 Tablo 4’de yer

almaktadir.
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Tablo 4

Liiks Uriin/Marka Satin Alma Niyetine Yénelik Literatiir Taramasi

. Calismada
" Veri Analiz incelenen
Yazarlar Teori Cahsmanin Orneklemi Toplama . . -
.. . Yontemi Uriin/
Yontemi .
Hizmetler
Summers Gerekgeli Atlanta, Chicago, Dallas, Los | Online Genel Timsah
ve dig. Eylem Angeles, Miami, New Anket Dogrusal Derisi
(2006) Teorisi Orleans, New York ve San Model Uriinler
Francisco’da ikamet eden Coklu
varlikli kadin miisteriler (430 Regresyon
kisi) Analizi
Ha ve Biiyiik Ortabat1 Universitesi Anket Faktor Analizi | Moda Taklit
Lennon tekstil ve giysi boliimiinde Coklu Uriinler
(2006) } okuyan {iniversite 6grencileri
(115 kisi) Regresyon
Analizi
Aiello ve Y onetim okuyan {iniversite Miilakat | ANOVA Kolay
dig. (2008) a ogrencileri (165 kisi) Anket Uriinler
Liiks Uriinler
Park ve Giiney Kore’nin Seoul Anket Korelasyon Liiks Markal
dig. (2008) kentindeki {iniversite Analizi Urtinler
g ogrencileri (319 kisi) Regresyon
Analizi
Faktor Analizi
Hosein Gerekgeli 2010 Ingiltere Northwood Oto | Anket Yapisal Otomobil
(2010) Eylem Ve Show’undaki katilimcilar (740 Esitlik Modeli
Planlanmis kisi)
Davranig
Teorisi
Bian Tutumun Amerikali ve Cinli iiniversite Miilakat | Yapisal Liiks Marka
(2010) Fonksiyonel | 6grencileri (394 kisi) Anket Esitlik Modeli | Giysi Ve
Teorileri, Aksesuar
Satin Alma
Niyetinin
Biligsel-
Duyussal
Modeli,
Gerekgeli
Eylem
Teorisi
Cheng ve Planlanmis Vietnam’daki tiniversite Anket Yapisal Liiks Taklit
dig. (2011) | Davranis ogrencileri (328 kisi) Esitlik Modeli | Uriinler
Teorisi
Wu ve dig. Tayvanli tiiketiciler (285 kigi) | Miilakat | Discriminant | Canta
Anket Faktor Analizi
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Tablo 4’iin Devam,

Hung ve Tayvan’daki Cinli liikks marka | Miilakat | Kesfedici Liiks El
dig. (2011) tiikketicileri (1380 +30 kisi) Online Faktor Analizi | Cantasi
- Anket Coklu
Regresyon
Analizi
Mo ve Gerekgeli Los Angeles’ta 21 yas ve Online Korelasyon Otomobil
Wong Eylem tizerindeki ¢alisanlar (562 Anket Analizi
Analizi
Bian ve Amerikali ve Cinli iniversite | Anket Discriminant | Liiks Markali
Forsythe ogrencileri (394 kisi) Analizi Uriinler
(2012) Faktor Analizi
- Regresyon
Analizi
Yapisal
Esitlik Modeli
Shukla ve Londra ve Mumbai sehrinde Anket Korelasyon Liiks Marka
Purani . bulunan aligveris Analizi Aksesuarlar
(2012) merkezlerindeki Ingiliz ve Faktor Analizi
Hintli tiiketiciler (501 kisi)
Shukla Izlenim Gelismis bati likks pazarlarim1 | Anket Cok Gruplu Liiks Uriinler
(2012) Y onetimi temsil eden ABD ve Ingiltere Yapisal
Teorisi ve gelismekte olan dogu Esitlik Modeli
pazarlarini temsil eden
Hindistan ve Malezya’da
bulunan tiiketiciler (1004 kisi)
Zhan ve Gerekgeli Cin’in Shanghai sehrinde Online Yapisal Liiks Markali
He (2012) | Eylem bulunan tiiketiciler (449 kisi) Anket Esitlik Modeli | Uriin ve
Teorisi Hizmetler
Wu ve dig. | Lynn’nin Tayvanl tiiketiciler (339 kisi) | Online Faktor Analizi | Sinirli
(2012) Kitlik- Anket Yapisal Sayidaki
Pahalilik- Esitlik Modeli Liiks Uriinler
Arzu
Edilirlik
Modeli
Synde,
Fromkin’in
Teklik
Arzusu
Modeli
Yu ve dig. i 1970 ve sonrasi dogumlu Online ANOVA Canta
(2013) internet kullanicilari (383 kisi) | Anket
Inkon Veblen’in Koreli tiniversite 6grencileri Anket Korelasyon Liiks Ve
(2013) Aylak (255 kisi) Analizi Taklit
Sinifin Regresyon Uriinler
Teorisi Analizi
Faktor Analizi
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Tablo 4’iin Devam,

Chen ve 18 ve 40 yas arast Cinli Online Korelasyon Liiks Markali
Kim tiketiciler (201 kisi) Anket Analizi Uriinler
(2013) - Regresyon
Analizi
Faktor Analizi
Hidayat ve | Planlanmig 16 ve 40 yas aras1 Anket Path Analizi Liiks Taklit
Diwasasri | Davranig Endonezyali tiiketiciler (250 Regresyon El Cantasi
(2013) Teorisi kisi) Analizi
Zhang ve Beijing, Shanghai ve Online Regresyon Liiks Moda
Kim Guangzhou sehrindeki Cinli Anket Analizi Urtinler
(2013) ) tiketiciler (161 kisi) Dogrulayict
Faktor Analizi
Li, Robson Pekin sehrinde bulunan Anket Dogrulayict Liiks Marka
ve Coates aligveris merkezlerindeki Cinli Faktor Analizi | Moda
(2013) ) tiiketiciler (431 kisi) Yapisal Uriinleri
Esitlik Modeli
Sari ve Endonezyali BMW ve Lexus | Anket Yapisal Otomobil
Kusuma - marka arag sahipleri (200 kisi) Esitlik Modeli
(2014)
Nwankwo, Faslh 6grenciler (143 kisi) ve Online Korelasyon Liiks Uriinler
Hamelin 18 ve 65 yas arasi Fasli Anket Analizi
(2014) Analizi
ANOVA
Hennigs ve | Liiks Deger | Almanyal tiiketiciler (782 Online Path Analizi Liiks Deger
dig. (2015) | Algist kisi) Anket Faktdr Analizi | Algilar
Modeli
Cheah ve Avustralya’nin Perth Anket Coklu Lineer | Liiks
dig. (2015) sehrindeki aligveris Regresyon Markalar
i merkezlerinde bulunan Kesfedici
tiiketiciler (779 kisi) Faktor Analizi

81




2.3. Liiks Uriin/Marka Satin Alma Niyetine Yonelik Calismalarda Ele Alinan
Teoriler

Literatiir incelemesi sonucu, lilkse yonelik satin alma niyeti iizerinde etkili olan birgok
faktor ile karsilasilmustir. Ozellikle, Ajzen ve Fishbein (1975), tutum ile davranis
arasindaki iligskiyi aciklayan bir degiskenin varligindan s6z ederek bununla ilgili
caligmalar yiiriitmiislerdir. Bu amac¢ dogrultusunda tutum ve davranis arasindaki iligkiye
niyet degiskeninin aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir (Ajzen ve Fishbein, 1975;
Armitage ve Christian, 2003).

Sosyal psikoloji bakis acistyla tiiketici davraniglarini agiklamaya ve tiiketici satin
alimlarini tahmin etmeye yonelik gelistirilen ve aragtirmacilar tarafindan yaygin olarak
kullanilan 6nemli teoriler ‘Gerekgeli Eylem Teorisi’, ‘Planlanmis Davranig Teorisi’ ve
‘Genisletilmis Benlik’ teorileridir. Bir sonraki kisimda bu teoriler detayli olarak ele

alinmistir.
2.3.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Sosyo - psikoloji temelli bir davranis teorisi olan ‘Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory Of
Reasoned Action-TRA)’ Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan gelistirilmis olup, tutum
ve kisisel normlar ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi incelemektedir. Bu teoriye
gore bir kisinin planli, amach davraniglarinin en 1yi tahmin eden etkenlerin, kisinin séz

konusu davraniglara yonelik tutumlari ile bu konudaki 6znel normlar1 oldugudur.

TRA, bireylerin istege bagli ve iradeleri dahilinde olan davraniglarinin agiklanmasi
amaciyla gelistirilen ve bilimsel arastirmalarda en fazla kullanilan teorik altyapidir
(Olson ve Zanna, 1993). TRA’ ya gore bir kisinin belirli davraniglarini onun niyeti
belirlemekte iken, davranisa yonelik bu niyeti de, Kiginin tutumu ve davranislariyla
alakali kisisel normlar1 belirlemektedir (Davis ve dig., 1989). TRA’nin sekilsel

gosterimi asagida bulunan Sekil 4’te yer almaktadir.

82



Davranisa
Yonelik Tutum

L S/
Davranissal Niyet H Davranis }
( N\

Kisisel Normlar

Sekil 4 : Gerekceli Eylem Teorisi (TRA)

Kaynak: Fishbein, M. ve |. Ajzen. (1975). Belief, Attitude, Intention and Behavior: an
Introduction to Theory and Research. Reading. MA: Addison-Wesley.

Bireyin bir davranisi gerceklestirme arzusu ve ortaya koymayi planladigi cabanin
yogunlugu olarak ifade edilen davranigsal niyet (Ajzen, 1991), davranigsa yonelik tutum

ve kisisel norm olmak iizere iki belirleyici tizerine kurulmustur (Belleau ve dig., 2007).

Davranmisa Yonelik Tutum: Davranisa yonelik tutum, davranisin olast sonuglari
hakkindaki inanglar biitiinii olarak goriilmekle birlikte (Fishbein ve Ajzen, 1975),
bireyin davranisi gergeklestirmek igin belirli 6zniteliklere ve o inanglarin degerlendirme
yetisine sahip olmasi gerekmektedir. Davranisa yonelik tutumu Shim, Morris, ve
Morgan (1989) ¢alismalarinda, ‘belirli bir markayi/iiriinii kullanmaya veya satin almaya
yonelik tutum’ olarak yorumlamislardir. Ayrica, s6z konusu iiriiniin arzu edilen nitelige
sahip olup olmayacagina yonelik bireylerin tahminleri olarak da goriillmektedir (Belleau
ve dig., 2007).

Bireyin davranisa yonelik tutumu, sosyal psikologlar tarafindan geleneksel olarak kabul
goren kurumlar, bireyler ya da nesnelere yonelik genel tutumlardan farkli olarak
aciklanmaktadir (Ajzen, 1991; Ajzen, 2006). Bu teorinin temelinde, bireyin bir olay
veya davranisi yapip yapmama durumuna yonelik tavir ve tutumlarinin tahmin edilmesi
ve bu tutumlarin bireyin belirli bir davranisini sergilemedeki olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri yer almaktadir (Assael, 1998). TRA’ya gore, bireyin bir davranisi
sergilemeye yonelik daha olumlu tutuma sahip olmasi durumunda, kiginin o davranisi

sergileme niyeti de daha yiiksek olmaktadir (Huong, 2012).

Kigsisel Normlar: Davranigsal niyetin ikinci belirleyicisi olan kisisel normlar sosyal bir
unsur olmakla birlikte, bir davranis1 gerceklestirme ya da gergeklestirmemeye etki eden
algilanan sosyal baskiya deginmektedir (Ajzen, 1991; Ajzen, 2006). Bireyler olumlu
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algiladiklar1 ve baskalar1 tarafindan popiiler olan davraniglart gergeklestirme
egilimindedirler (Peter ve Olson, 2010). Kisisel normlar; belirli kisiler ya da gruplarin
bireyin bir davranisi yapmasi ya da yapmamasi gerektigini diisiinmesi ve bireyin bu
gondermelere itaat etme motivasyonuna yonelik inanglarini ifade etmektedir (Belleau ve
dig., 2007). Bu kuralct inanglar, bireyler i¢in énemli olanin bagkalarinin beklentilerini
karsilamak olduguna yonelik goriisleri kapsamaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Ayrica, teoriye gore bireyler bir davranigi sergilemesi yoniinde ne kadar ¢ok sosyal
baski algilarsa, davramisi gerceklestirme niyetlerinin de daha fazla artmasi
beklenmektedir (Huong, 2012).

Ajzen ve Fishbein (1975)’in teorisinin varsayimlarindan bir digeri de demografik
ozellikler, geleneksel tutumlar, kisilik ozellikleri gibi sosyo-kiiltiirel degiskenlerin
davranigsal niyet iizerinde tutumsal ve normatif etkiler yoluyla etkili olabilecegini,
bunun da s6z konusu davranisa yonelik daha iyi bir anlayis saglayabilecegini
belirtmislerdir. Shim, Morris ve Morgan (1989) da ge¢mis davranislar, tecriibeler ya da
katilim gibi dis degiskenlerin davranisi tahmin etmede yardimci olabilecegini bundan

dolay1 da modele dahil edilebileceklerini ileri siirmiislerdir.

TRA, tutum ve kisisel normlarin bireylerin bir davranisi gergeklestirme niyetlerini
belirledigini ve bu niyetlerinin gergek davraniglar ile iligkili oldugunu agik ve kesin bir
sekilde ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bununla birlikte, bireylerin bir
davranig1 sergilemeye yonelik hem olumlu bir tutuma sahip olsa hem de davranisi
sergilemek i¢in ¢ok giiclii bir sosyal baski algilasa bile; bireylerin davranigsal niyeti
olmamas1 ya da ¢ok diisiik bir niyete sahip olmasi gibi bazi durumlar1 acgiklamada
TRA’min smurhliklart da bulunmaktadir (Huong, 2012). Bu smurhliklarin davranisla
ilgili  kontrol kavramindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Davraniglarin
bircogunun yetersiz yetenekler, davramisi gergeklestirmek i¢in ihtiya¢ duyulan
kaynaklara sahip olamama gibi birtakim nedenlerden dolay1 bireylerin kontrol sahibi
olamadigt durumlar1 da ortaya koyabilmek amaciyla modele algilanan davranigsal
kontrol degiskeni eklenerek ‘Planlanmis Davranis Teorisi’ gelistirilmistir (Darsono,
2005; Kocagoz ve Dursun, 2010: 140).
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2.3.2. Planh Davranis Teorisi

Ajzen (1991) tarafindan ortaya konan ‘Planli Davranis Teorisi’ (Theory Of Planned
Behaviour-TPB), yaygin olarak kullanilan bir sosyal biligsel modeldir. Davranislarin
bireylerin tam kontrolii altinda olmadigi durumlarda, TRA yetersiz kalarak bazi
problemlere yol agmistir (Ajzen, 1991). TPB; bireylerin bir davranisi
gerceklestirmelerinin birincil agiklayicisinin niyet oldugunu; bireylerin niyetlerinin ise
davraniga yonelik tutumlar, kisisel normlar ve algilanan davranigsal kontrol algisi
tarafindan agiklandigini ifade eder. Teoriye gore diger bir ifade de, insan davranisinin
niyet ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan belirlendigidir (Ajzen, 1991; Ajzen,
2006). TPB’ne ait gosterim asagida bulunan Sekil 5’te goriilmektedir. Ayrica sekilde
algilanan davranigsal kontrol ile davranigs arasindaki iliskinin noktali olarak
gosterilmesinin nedeni kontroliin bazen niyetin araciligt olmadan dogrudan davranisi

aciklayabilecegi ihtimalidir (Kocagdz ve Dursun, 2010: 141).

Davramssal
Tutum

p

Kisisel Normlar Niyet ; Davrams }
\ - -

- -
-
Ve -
Algilanan

Davramssal Kontrol

\ J

Sekil 5: Planh Davrams Teorisi (TPB)

Kaynak: Ajzen, I. (1991). The Theory of Planned Behavior. Organizational Behavior and
Human Decision Processes. 50. Syf. 179-211.

Algilanan Davranissal Kontrol. Algilanan davranigsal kontrol, niyetin son belirleyicisi
olarak ‘0z-yeterlilik’ ya da ‘ilgi davramigini sergileme yetenegi’ olarak da
adlandirilmaktadir. Teoriye gore, eger kisi davranisi istegi dahilinde gergeklestirip
gerceklestirmeyecegine karar verebiliyorsa yani kontrol saglanabiliyorsa, bu durum
niyet ve davranis lizerinde etkili olmaktadir. Zaman, para, beceriler, bagkalariyla
igbirligi gibi unsurlar insanlarin davranis tizerindeki gercek kontoliinii temsil

etmektedir. Bir kisinin gerekli firsat ve kaynaklara sahip olmasi davranisi
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gerceklestirme niyeti ve davranista bulunmada etkili olacag: varsayilmaktadir (Ajzen,
1991). Bireylerin engellerin az bulundugu, kaynak ve firsatlarin ise fazla oldugu
yoniinde olusan algilar1 neticesinde, bireylerin o davranis tizerindeki algilanan kontrol
derecesi de biiyiilk olmaktadir (Ajzen, 2006). Ayrica algilanan davranigsal kontrol
kavrami, davranigi gergeklestirmenin algilanan kolayligi ya da zorluguna deginmekte ve
kisilerin ge¢mis deneyimlerinin yan1 sira sorunlar ve engelleri de yansittigi
varsayilmaktadir (a.g.e., 2006).

Genel olarak, davranis ile ilgili tutum ve kisisel norm ne kadar olumlu ve algilanan
davranigsal kontrol ne kadar biiyiikse bireyin bir davranis1 ger¢eklestirme niyeti o kadar
daha gii¢lii olacaktir. Niyeti tahmin etmede tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol arasindaki iligkilerin, davranislar ve durumlar acisindan farklilik gostermesi
beklenmektedir. Bu nedenle bazi uygulamalarda sadece tutumlarin niyetler iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu bulunabilirken, digerlerinde niyeti hesaplayabilmek icin
tutumlar ve algilanan davranigsal kontroliin yeterli oldugu ya da ii¢ belirleyicinin de

birbirinden bagimsiz katkilar sagladiklar: bulunabilir (Ajzen, 1991; Ajzen, 2006).

Tutum, niyet ve davranis degiskenleri araindaki iligkileri aciklamada kullanilan
‘Gerekgeli Eylem Teorisi’ ve ‘Planlanms Davranig Teorisi’ sosyoloji, psikoloji gibi
birgok alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da tiiketici davraniglarini agiklamada

tizerinde durulan temel teorilerdendir (Atilgan, 2014: 306).
2.3.3. Genisletilmis Benlik Teorisi

Benlik, kisinin kendisinin farkinda oldugu kimligi, degeri, yetenekleri, sinirlari, deger
yargilari, amaclari gibi kendisi hakkinda algilayabildigi tarafinin tamamidir. Genel
anlamiyla benlik, bireylerin sahip oldugu fikirler, duygular, tutum ve davraniglardan
olusmaktadir (Byrne, 1974 akt. Yildiz, 2006: 89). Diger taraftan topluma ait tutum ve
beklentiler de bireyin benliginin sekillenmesinde rol oynamaktadir (Mead, 1934 akt.
Giinay, 2004: 46).

Belk’in (1988) gelistirdigi ‘Genisletilmis benlik’ teorisinde ise kavram, kisinin sahip
oldugu tiim varliklar ile kimligini olusturmasi seklinde ifade edilmektedir. Ayrica,
kisilerin sahip oldugu fiziksel ve psikolojik giiclerinin yani1 sira ailesi, atalari,

arkadaglar1 gibi sosyal cevresi ile kiyafet, ev, araba, banka hesab1 gibi varliklar1 da
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icermektedir. Kisacasi, ‘neye sahipsek oyuz’ olarak da tanimlanmaktadir (Solomon,
2007). Ayrica genisletilmis benlik, kisinin hayatin1 anlamlandirmasinda ve tiiketim
eylemini gerceklestirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisiler sahip olduklari
onemli varliklart kisisel benliklerini genisletmek ve giiclendirmek amaciyla
kullanmaktadirlar. Boylelikle, sahip olunanlarin timii kisinin ge¢misi, kim oldugu,

nereden gelip nereye gittigi hakkinda fikirler verir (Belk, 1988).

Benlik olgusunun olusum siirecinde bireyleri etkileyen birtakim faktorler
bulunmaktadir. Bunlardan ilki bireylerin daha iyi sosyal imaj yaratmak amaciyla satin
alma davranislarinda bulundugu seklinde agiklanan ‘izlenim Y®&netimi Teorisi’dir.
Teoriye gore, davranis sirasinda bireyler 6zellikle i¢sel yonlendirmelerden biiytik 6l¢iide
etkilenmektedir (Goffmann, 1959 akt. Tsai, 2005). Bu durumun aragsal ve
disavurumsal benlik sunumu olmak iizere iki kayda deger yonii vardir. Aragsal yon,
baskalarmi etkilemeye ve Odiiller kazanmaya yoneltilmis tiiketime odaklanirken,
disavurumsal yon ise bir kisinin kendi kisiligini yansitan bir imaj yaratmasi ile ilgilenir
(Shukla, 2012). Benligin olusturulmasinda ve degerlendirilmesinde diger bir faktor de,
bireyin benlik algilamasini gevresinde yer alan diger bireyler ile kendini karsilagtirarak
olusturmasini ifade eden ‘Sosyal Karsilastirma Teorisi’ne dayanmaktadir (Festinger,

1954 akt. Armutlu, 2008: 37).

Benlik kavramiyla ilgili 6nemli ¢alismalar yapan Sirgy (1982), benligin tek boyut ile
aciklanamayacag ifade ederek benligi; gergek benlik, gercek sosyal benlik, ideal benlik
ve ideal sosyal benlik seklinde dort boyuta ayirmustir. Gergek benlik, bireylerin
kendilerini nasil gordiikleriyle ilgili kisisel algilarindan olusur iken, gercek sosyal
benlik bireylerin baskalar1 tarafindan nasil goriindiikleriyle ilgilidir. Yine ideal benlikte
bireylerin kendilerini nasil gormek istedikleri 6n plana ¢ikarken, ideal sosyal benlik de
bireylerin bagkalar1 tarafindan nasil goriindiigli 6nemli olmaktadir (Odabas1 ve Baris,
2003: 204). Ifade edilen boyutlardan hareketle de, benlik kavrammin olusumunda
digsallik esas oldugundan dolayi, bireyler i¢in sosyal iliskiler ve sosyal kimlik biiytlik
Oonem tasimaktadir (Reed II, 2002 akt. Armutlu, 2008: 51).

Aragtirmacilar tarafindan yapilan g¢alismalar benlik kavraminin, birey ve toplumun
karsilikli sosyal etkilesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikarak, deneyimlerle

sekillendigi ve bireylerin sosyal iliskideki rolleri kadar farkli benliklere sahip oldugunu
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gostermektedir (Cooley, 1902; Mead, 1934 akt. Ozer, 2015: 421). Benzer sekilde
Goffman (1959)’a gore de bireyler sosyal etkilesim i¢inde karsilarindaki kisilerde arzu
ettikleri izlenimi meydana getirebilmek amaciyla farkli zaman ve ortamlarda gesitli

roller oynayarak maskeler kullanmaktadirlar (Y1ildiz, 2006: 98).

Dittmar (1994), bireylerin sahip oldugu varliklarin onlarin kisisel niteliklerinin yaninda
ait olduklar1 grup ve sosyal siniflar1 da sembolize ettigini belirtmistir. Buna gore kisi
sahip oldugu varliklar ile kisisel ve sosyal niteliklerini hem kendisine hem de ¢evresine
ifade etmektedir (Ozer, 2015: 425). Ozellikle tiiketim olgusunun icerdigi sembolizm
nedeniyle bireyler kendilerini tiiketimleri araciliiyla da ifade etmektedir (Giinay, 2004:
50). Boylelikle iiriinlerin tasidigi sembolik degerler ile bireyler benliklerini
gerceklestirerek kimliklerini olusturmaktadirlar. Uriin tercihlerini ise bireyleri ideal
benlik kavramlarina yaklastiracak sekilde gergeklestirmektedirler (Solomon, 2007). Bu
acidan degerlendirildiginde, tiliketicilerin lilks tiikketim yapma nedenleri onlarin
benliklerini gelistirme, sosyal sistemde yer bulma ve statiilerini gelistirme arzular1 gibi

olgular ile agiklanabilir.

Birdwell’in (1968) yaptig1 ¢alismaya gore de, bireylerin benlik imajinin, sahip olduklari
araba markasiin ekonomi sinifinda yer alan arabalar ile karsilastirildiginda liiks sinifta
yer alan arabalar i¢in daha giiglii oldugu yoniindedir. Bu da tiiketicinin gelir diizeyinin
benlik imaj1 ile uyumlu tercihler yapmasindaki etkisini gostermektedir (Giinay, 2004:

52).

Ayrica yazinda yiiksek gelirin hem satin alma eylemini saglamasi hem de basarinin bir
sembolii olarak goriilmesi ve beraberinde giicii getirmesinden dolay: benligi genislettigi
goriilmektedir (Belk, 1988). Buradan hareketle, 6zellikle kisilerin liiks iiriinler tiikketerek
duygusal olarak basarili ve giliclii hissetmelerine ve sosyal acgidan da statiilerini
giiclendirmelerine ya da statii saglamalarina imkan verdiginden dolay, tiiketicilerin liiks

egilimlerini anlamlandirmada ve liiks deger algisinin sosyal boyutunun olusumunda

‘genisletilmis benlik’ teorisinin katkis1 yadsinamaz.
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BOLUM 3: ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu boliimde calismada benimsenen arastirma yaklagimi, ana kiitle ve Ornekleme
stiregleri agiklanarak, arastirmanin Ol¢lim araci ve verilerin toplanmasi ile arastirma

verilerinin toplanma siireci, veri analiz yontemleri yer almaktadir.
3.1.Arastirmada Yaklasim ve Amac¢

Liiks kavrami tarihsel siiregte farkli kavramlarla iliskilendirilmis olmakla birlikte,
baslangicta daha ¢ok ihtiya¢ kavraminin karsisinda konumlandirilmigsa da giiniimiizde
bir mala/hizmete yonelik niteleyici bir kavram olarak kullanilmaktadir. Liiks kavrami
on yedinci yiizyll oncesinde olumsuz ifadelerle anilmakla birlikte on dokuzuncu
yiizyilda ise sadece belirli bir kesimin sahip olabilecegi mallari/hizmetleri tanimlamak
icin ‘ayricaligin’ gostergesi olarak kullanilmistir. Glinlimiizde, bir mala/hizmete yonelik
niteleyici bir kavram olarak kullanilmasi, kavramin aciklanmasina yonelik pek cok
perspektifin gelismesine neden olmus ve bunun sonucu olarak da kavrama iliskin net bir
tanim gelistirilememistir. Liiks kavraminin zaman igerisinde form degistiren gorece
esnek yapist ve konumlandirilmasi, lilks mal/hizmet ve liiks tiiketimin dinamiklerini de

degistirmistir.

Tarihsel siirecte, farkli kavram ve cagrisimlarla anilmis ve literatlirde de kabul edilmis
net bir tanim1 bulunmamasina ragmen, liikks kavrami, son dénem arastirmalarda ‘tiiketici
algis1” ve oOzellikle de tiiketicilerin liiks ve liiksiin niteledigi kavramlardan elde etmeyi
umdugu ‘deger’ tizerinde yogunlasmistir. Bu c¢alismada da oncelikle liikse iliskin
cagrisimlar arastirilmig, daha sonrada son donem akademisyenlerin de yogunlastigi
konulardan olan, ‘liikks degerin’ hangi boyutlari ile algilandig1 tizerinde durulmustur. Bu
calismada ayrica, lilkks kavramini agiklamaya yonelik calismalarda tiiketicilerin deger
algilariin 6ne ¢ikmasi nedeniyle, tiiketici ile iletisimsel siiregte dnemli bir rol oynayan
‘satin alma niyeti’ de Ol¢iimlenmistir. Bu dlgtimlemede, liikks deger algisinin her bir
boyutunun, satin alma niyeti lizerindeki etkisi ve bu etkilerin farkli hanehalki gelir
seviyelerine ve cografi bolgelere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi

amaclanmustir.

Son yillarda liikse olan ragbetin artmasi ilgili pazarin biiyiimesine yol a¢mis ve

beraberinde konunun akademisyenler acisindan da irdelenmesine zemin hazirlanmistir.
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Bu ¢alismada, kuramsal 6nerge gelistirmekten daha ¢ok, liiks kavraminin ve liikks deger
algisinin Tirkiye’deki tiiketicilere iliskin degerlendirilmesinin yapilmasi ve daha sonra
da liiks deger algisinin boyutlarinin satin alma niyeti ilizerindeki etkisinin analiz
edilmesi hedeflenmektedir. Arastirma bu yOniiyle tanimlayici olmanin yaninda, neden-
sonug iligkilerine yer verdiginden ayni1 zamanda agiklayict 6zellik de tagimaktadir. Bu

baglamda arastirmada kullanilacak aragtirma yaklasimi pozitivisttir.
3.2. Arastirma Sorulari, Model ve Hipotezler
Bu ¢alismada asagidaki temel sorularin yanitlar1 aranmaya ¢alisilacaktir.

Arastirma Sorusu 1: Liiks kavramm Tiirkiye’deki tiiketiciler icin 6znel olarak

hangi cagrisimlar1 yapmaktadir?

Liiks, TDK’nin sdzliigiinde asiriya gitme, satafat, gosteris, Webster sozliigiinde asirilik,
zevk, tutku ve gereksiz ve Oxford sozliigiinde ise yiiksek fiyat, enderlik ve gereksiz gibi
cagrisimlart icermektedir. Liiks kavrami da, tarihsel silirecte ¢ok farkli ¢agrisimlar ve
konumlandirmalar ile iliskilendirilmesi nedeniyle Tiirkiye’deki tiiketiciler i¢in ifade
ettigi anlam Onem kazanmistir. Bu c¢ercevede Tiirkiye’deki tiiketicilerde liiks

kavraminin ifade ettigi anlam ortaya ¢ikartilmaya calisilacaktir.

Arastirma Sorusu 2: Tirkiye’deki tiiketicilerin liikks oldugunu disiindiigii bir

iiriine sahip oldugunda 6znel duygulanimlari neler olmaktadir?

Amerikali sosyolog ve iktisat¢1 Thorstein Veblen'e gore bugiin toplumda ihtiyactan ¢ok
statli gereksiniminin karsilanmasi onemlidir. Statii gereksinimini karsilamak amaciyla
gerceklestirilen harcamalarin odaginda ilgili nesnelerin hangi ihtiyaca cevap verdigi
degil, baskalarmi ne olciide etkiledigi ile ilgilidir. Imrenilen, gipta edilen bir
mal/hizmete olan talep, ihtiyacin karsilanmasindan ¢ok, bireyin kendini topluma nasil
takdim ettigi ile ilgilidir. Bunun sonucu olarak da, pazarlama aktiviteleri, hemen herkesi
ortama uyum saglayacak bir benlik gayreti igine sokmaktadir. Insanlarin liiks
mala/hizmete ulasmak ile temel bir ihtiyacin karsilanmasindan daha ¢ok statii
gereksinimini karsilamaya yonelik 6znel duygulanimlar hissetmeleri beklenmektedir.
Bu c¢ercevede Tiirkiye’deki tiiketicilerin, Ozenilen, arzu edilen lilks markali bir
mala/hizmete sahip oldugunda hangi duygulart hissedecekleri belirlenmeye

calisilacaktir.
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Arastirma Sorusu 3: Toplum tarafindan liiks oldugu diisiiniilen iiriin gruplari ve

bu gruplarda liiks algilanan markalar hangileridir?

Liks kavraminin zaman igerisinde form degistiren gorece esnek yapist ve
konumlandirilmast ‘lilks marka’ tanimmi da zorlastirmaktadir. Son donemde liiks
kavramu ile iligkilendirilen ‘algi’ ve ‘deger’ kavramlarmin 6znelligi veri alindiginda,
bazi hane halki kullanilabilir gelir seviyesi i¢in liikks olarak algilanan bir mal/hizmet
diger hane halki kullanilabilir gelir seviyesinde liikks olarak algilanmayabilmektedir.
Liiks kavraminin tanimindaki esneklik nedeniyle {iriin gruplar1 ve markalar i¢in net bir
ayrim yapilamamaktadir. Bu ayrimin yapilamamasi hem kavramin dogas1 hem de farkl
gelir gruplan diistintildiigiinde, farkl: iirlin gruplarinda liiks olarak algilanan markalarin

da degisebilecegine yonelik bir beklenti olusturmaktadir.

Bu arastirmada, Tiirkiye’deki tiiketicilerin, hangi iiriin kategorilerini liiks olarak
algiladiklar1 ve ilgili irlin grubunda hangi markalart liikks olarak konumlandirdiklar
onem kazanmaktadir. Bu cergevede oncelikle liikks oldugu disiiniilen iirin gruplari,
ikinci asamada da ilgili iirlin gruplarina yonelik markalar farkli hane halki kullanilabilir

gelir gruplart agisindan arastirilacaktir.

Arastirma Sorusu 4: Tiirkiye’deki tiiketicilerin liiks deger algis1 nasil bir yapi

gostermektedir?

‘Liks’ ve ‘deger’ kavramlari gorecelilik icermekle birlikte, sosyal, ekonomik,
psikolojik, kiiltiirel vb. bir ¢cok farkli baglamda ele alinabilecek kompleks kavramlardir.
Bu nedenle anlam ve kavram biitiinliigli agisindan liikks degere iliskin gelistirilmis tanim,
kavram ve modellerden yararlanmak kaginilmazdir. Bu nedenle, Wiedmann, Hennings
ve Siebels’in (2009) tiiketicinin algisindaki liikks degeri finansal, fonksiyonel, kisisel ve
sosyal boyutu acisindan inceledikleri ¢alismasi bu sorunun cevap arama siirecinde temel
alinmigtir.  Wiedmann, Hennings ve Siebels (2009) liks degeri, bu boyutlarla

iliskilendirme nedenini su sekilde agiklamaktadirlar;

‘Genellikle degerler, arzu edilen davranisin veya nihai durumun se¢imi ve
degerlendirilmesine yardimci olan inanglar olarak goriiliirler. Tiiketicilerin satin alma
se¢imlerine etki eden farkli gesitleri, tiiketicilerin neden bazi tiriinleri sectigini ve neden
bazi iriinlerden kagtiklarini agiklayan tiikketim degerlerini dikkate alir. Liiks marka

tiketimi icin tiiketicinin lilks deger algis1 ve giidiisii sergilenen statii, basari, ayrim ve
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digerlerini etkileme arzusu gibi bir takim sosyal faktorlere basitce bagli degildir.
Tiketicinin liks deger algisi ve giidiisii markanin finansal, fonksiyonel ve bireysel
faydalarina baghdir. Liiks degeri sosyal/kisisel degere bagli oldugu gibi,
fonksiyonel/finansal agiya da baghidir’ (Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2009 akt.
Kural 2011: 65).

Bu baglamda, oncelikle Tiirkiye’deki tiiketicilerin liiks deger algis1 i¢in kesfedici
boyutsal analiz yapilarak hangi boyut(lar)in elde edilecegi arastirilacaktir. Daha sonra,

elde edilen boyut(lar)in teorik model ile Ortiisiip ortiismedigi sorgulanacaktir.

Arastirma Sorusu 5: Liiks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde

gorece etkileri nasildir?

Liiks kavraminin kisiden kisiye degisen gorece esnek yapisi ve dinamik formu, son
donemde liiksiin temel ihtiyaglarin Otesinde, tiiketicilerin algiladiklar1 degerle iliskili

oldugunu gostermektedir.

Liiks tiiketimin giderek artan bir egilim gdstermesi, pazarlama akademisyenlerinin,
konuyu ozellikle ‘tiiketici davranislari’ konteksti icerisinde ele alarak incelemelerine
neden olmustur. Tiiketici davraniglari literatiirii incelendiginde, ‘algi’ ve ‘tutumun’ niyet
ve davranisin bir Onciilii oldugu goriilmektedir (Kog, 2012). Bu ¢ergevede, tiiketicilerin
satin alma karar siireci igerisinde degerlendirilen satin alma niyeti, yeterli alim giiciine
sahip hedef kitlelerde davranisa doniisme potansiyeli yiiksektir. Tiiketicilerin satin alma
davranigin1 anlamada, satin alma niyeti ve tutumlar1 arasinda derin bir bag oldugu kabul

edilmistir (Sangyoung ve Sungyoung, 1999).

Bu ¢ikarimlar veri alindiginda tiiketicileri, liiks mallarin/hizmetlerin tiiketilmesine
yonelik davranisa yonlendiren ‘nedenin/lerin’ incelenmesine, davranisin 6nemli onciili

olan ‘niyeti’ temel konu olarak énem addetmek dogru bir tercih olarak goriinmektedir.

Liiks kavrami ve liikks tiikketim egilimi agiklanirken de tizerinde duruldugu iizere,
kavrama yonelik ¢ok boyutlu diisiinmenin ve analiz yapmanin gerekliligi nedeniyle, bir
toplumun likks deger algisinin boyutlarinin belirlenmesi ve séz konusu bu boyutlarin
‘satinalma niyetine’ etkisinin arastirilmasi, sadece bir soru gercevesinde aciklanabilecek
bir olgu degildir. Bu nedenle boyutlarin belirlenmesi ve ilgili etkilerin arastirilmasi,

arastirma modeli agisindan 6nem arz etmektedir.
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Arastirma Sorusu 6: Hane halki kullanilabilir gelir gruplar1 ve cografi bolgeler
temel alindiginda, liikks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki

gorece etkileri nasil olmaktadir?

Gelirin ve kiiltiirel faktorlerin liiksiin algilanmasi tizerindeki etkilerinden daha once
bahsedilmisti. Bu baglamda teorik olarak temel aliman ve bu calismada da ortaya
cikmasi beklenen liikks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerinin
hanahalki gelir diizeyleri ve kiiltiirel farklilasmanin yasandig1 cografi bolgeler itibariyle

farklilik gostermesi beklenmektedir.

Boylece, arastirmanin modeli Sekil 6’da oldugu gibi gosterilmektedir.

Gelir Gruplan ve
Cografi Bolgeler
Liiks Deger Algisi Hsve Hg

Finansal
Deger

H;
Fonksiyonel

Deger ! X H
2
Satin Alma

Niyeti
Ha Y

Kisisel Ha
Deger

Sosyal
Deger

Sekil 6: Arastirmanin Modeli
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Deger algisi, tiiketicilerin  kisisel degerleri ve yargilartyla iliskili  olup,
mallardan/hizmetlerden beklentileri dogrultusunda elde ettikleri fayda g¢ikarimlaridir.
Deger algisini, ‘tiikketim sonrasi algilanan fayda’ olarak degil de, tiikketicinin mal/hizmet
ile ilk karsilasma anindan baslayip, hatta karsilasma oncesi mala/hizmete iliskin ilk bilgi
edinme ile zihinde olusan diisiinceden itibaren baslatmak miimkiindiir. Bu noktadan
hareketle, deger algisini, bir mala/hizmete iliskin tiiketicilerin  beklentileri

dogrultusunda harcadigi ¢aba karsiliginda elde ettigi fayda olarak tanimlayabiliriz.

Giinay (2004), tiiketiciler bir mala deger bigerken, bilingli ve bilingsiz olmak tizere iki
farkli kategoride davrandiklarini iddia eder. Liiks deger igin, liikks kavraminin esnek
yapist nedeniyle tiiketicilerinin ve tiiketim nedenlerinin de farklilasmasi veri
alindiginda, objektif degerlerden ziyade siibjektif degerlerin etkin oldugu sonucuna
ulagilabilir. Liiks tiiketime iligskin etkin olan bu siibjektif degerler, davranisin 6nemli

adimi olan ‘niyetin’ olugmasini tetiklemektedir.

Niyetler, bireyin bir davranis1 ger¢ceklestirmeye yonelik hazir olusunun belirtileridir. Bir
niyeti tanimlayan esas oncelikli boyut, kisinin verilen bir davranisi sergileme ihtimali ya
da algilanan olasiligia yonelik tahminidir. Bu 6znel olasilik ne kadar yiiksek olursa
davranigin gergeklesecek olmasinin daha muhtemel olacagi beklenmektedir (Fishbein ve
Ajzen, 1975). Yapilan arastirmalara gore de tutumlarin niyetler iizerinde, niyetlerin de
davraniglar tiizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica likks deger algisinin
tilketicilerin satin alma niyeti tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu yazin tarafindan da
desteklenmektedir (Shukla ve Purani, 2012; Shukla, 2012; Wu ve dig., 2012; Summers
ve dig., 2006; Li, Robson ve Coates, 2013; Cheah ve dig., 2015; Hung ve dig., 2011;
Hennigs ve dig., 2015; Zhang ve Kim, 2013).

Bu baglamda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere asagida yer verilmistir:

Hipotez 1: Liiks deger algisinin finansal boyutu satin alma niyeti iizerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Veblen, 1899°da yayimlanan Aylak Sinif Teorisi (The Theory of The Leisure Class)
adli eserinde, liikks tliketimi, aylak siifin liretimin zorluklarina katlanmadan ¢ok gelir
elde ettiklerini ve bu nedenle de harcamasini rastgele ve gosteris yapmak amaciyla
yaptigim Ingiliz asilzade ve Hindistan’daki kast sistemini Ornekleyerek aciklar.

Veblen’e gore yiiksek fiyatl tirlinler ile gosteris duygusunun tatmin edilmesi, toplumun
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geri kalan kisminin yoksullagsmasina neden olmaktadir. Veblen, liiks tiiketimi, gosteris
tilketimi olarak agiklamis ve liikks {irlinlerde iirin ve tiiketicinin sosyal statiisii ile
yakindan ilgili oldugunu yani iiriiniin fiyatinin varlik ve zenginlik gostergesi oldugunu

belirtmistir.

Veblen’i temel alan ve liikks tiiketimi biiyiik 6lglide ekonomik gii¢ ve yiiksek fiyat ile
iligkilendiren ¢alismalar (Dubois ve dig., 2001; Okonkwo, 2007,2009; Tynan ve dig.,
2010; Heine, 2012) olmakla birlikte, liikks tiiketimin sadece gelirle agiklanmasi yeterli
degildir. Bununla birlikte, yliksek fiyath iirlinler satin alan tliketicilerin, hedonizmin
duyusal boyutlarinin yaninda gosterisin sembolik boyutlarin1 da tiiketimin 6nemli bir
unsuru olarak gordiikleri bilinmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004; Wiedmann,
Hennigs ve Siebels, 2007, 2009; Berthon ve dig., 2009; Hennigs ve dig., 2012; Shukla,
Singh ve Banerjee, 2015). Yani, insanlarin zenginlestikge daha liikks tiriinler alma
egilimi, bir diger ifade ile liiks iirlinlerin yiiksek gelir elastikiyetine sahip olmasi,
finansal boyutun tiiketiciler tarafindan liiks kavraminin 6nemli bir pargasi olarak
goriilmesine yol agmistir. Bu nedenle finansal degerlerin satin alma niyeti iizerinde

etkili olabilecegi beklenmektedir.

Hipotez 2: Liiks deger algisimin fonksiyonel deger boyutu satin alma niyeti

iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Daha once de ifade edildigi iizere, deger algisi, ‘lirlinlin kullanim1 veya deneyimlenmesi
sonucu elde edilenler ile liriinii elde etme maliyetlerinin karsilastirilmasi sonucu ortaya
¢ikan yargr’ ile tanimlanmigti. Burada ‘iiriiniin kullanimi veya deneyimlenmesi’ ile
vurgulanmak istenilen malin/hizmetin temel fonksiyonunun gergeklesme siireci ile
ilgilidir. Liiks kavramiin gorece esnek yapisina ragmen, kavramin gelisim siireci
incelendiginde, liiks iirlinlerin fonksiyonel degerinin, diger deger algis1 boyutlarina gore
gorece olarak daha az goz Oniinde bulunduruldugu goriilmektedir. Liiks {riinlere
yonelik daha diisiik degerlendirilen deger algisina karsilik, s6z konusu iirtinlerin yliksek
standartlarda ve kalite deger boyutunun en iist diizeyde olmasi beklenmektedir. Buradan
hareketle, fonksiyonel deger; iiriiniin fonksiyonelligi, faydas: ve fiziksel amaglarindan
olusan karakteristik 6zelliklerinin sonucu olarak algilanan fayday: temsil etmektedir ve
kullanilabilirlik, kalite ve benzersiz olma boyutlarii igermektedir. Li, Robson ve
Coates (2013), Cheah ve arkadaslar1 (2015), Hung ve arkadaglar1 (2011) tarafindan
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yapilan c¢aligmalar sonucunda liikse yonelik fonksiyonel deger algisinin tiiketici satin

alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkili oldugu goriilmiistiir.

Hipotez 3: Liiks deger algisimin Kisisel deger boyutu satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

Tarihsel stire¢ igerisinde, ‘sadece elitlerin erisebildigi nadir olan’ ile iligkilendirilen
kavram, endiistri devrimi ve liretim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte degisime
ugramis ve erisilebilir liiks kavrami bir baska ifade ile liiksiin demokratiklesmesi
giindeme gelmistir. Liiksiin demokratiklesmesi, yani erisilebilir olmasi, farkli sosyo-
ekonomik diizeylerdeki tiiketicilerin farkli liikkslerinin olmasina ve ‘kisiye 6zel tiriinlerin
yerini, kisiyi 6zel hissettirecek iiriinlerin’ almasini saglamistir. Liiksiin, kisiden kisiye
degisen anlami ve tarifi, i¢cinde bulunulan déneme goére farklilasmis, donem ve kisiye
bagli olarak farkli anlam ve kavramlarla iliskilendirilmis ve giiniimiizde bireysel tiiketici
algilarma evrilmistir. Tiketici algisina evrilen liks kavrami, bir iirinden ¢ok daha

fazlasina yani ‘fayda’ kavrami ile agiklanmaya baslanmustir.

Liiks tliketim egilimi acgiklanirken de belirtildigi {izere, liikkslin fonksiyonel fayda
boyutundan daha c¢ok hedonik (hazsal) fayda boyutunun daha 6nemli oldugu, liikks
tirlinlerden, ‘baska hicbir yerde elde edilemeyen bireysel deneyimleri’ hissettirmeleri
beklenmektedir. Liiksten, hedonik tiiketim egilimine yonelik olarak, tiiketicilerin,

bireysel duyusal zevke dayali arzularini en iist diizeyde karsilamasi beklenmektedir.

Hennigs ve arkadaslar1 (2015) ve Zhang ve Kim (2013) tarafindan gergeklestirilen liiks
kisisel degerin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini arastirmaya yonelik
calismalarinin sonuclarina gore de pozitif yonde bir etki oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Buradan hareketle bu hipotezde, hedonik, materyalist ve 6z kimlik alt boyutlarindan
olusan kisisel deger boyutunun tiiketicilerde liikse yonelik satin alma niyetine etkisi

arastirilacaktir.
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Hipotez 4: Liiks deger algisimin sosyal deger boyutu satin alma niyeti iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

Sosyal deger ile kisinin kendini-gergeklestirmesi, konumunu belirlemesi, bir gruba dahil
olmas1 ve benligini tanimlamasi i¢in i¢sel olusan ihtiyaclar1 gidermeye yonelik iiriinlere

duyulan arzular ifade edilmektedir (Vickers ve Renand, 2003: 466).

Prestij ve gosterisgilik alt boyutlarindan olusan sosyal deger, bireylerin kendi sosyal
gruplar tarafindan kabul gérmiis iiriinleri edinerek gosteris ve prestij saglama cabasi
icerisine girdigini ifade eder. Tiiketiciler, liikks kavrami ¢ergevesinde tiiketilen ve ‘biiyiik
getirisi olan {rlinlerden’ somut faydanin ¢ok da Otesinde bir beklenti igerisinde
olmaktadirlar. Veblen, tiiketicilerin liiks tiikketimde bulunma egilimlerini; ‘ait
oldugumuz kendi segkin sinifinizda imajimizi diger smif iiyelerine yansitmak’ ve
‘kendinizi ait olmadiginiz diger alt siniflardaki bireylerden farklilagtirmak’ giidiilerine
baglar. Bu baglamda tiiketicileri, ‘imaj’ ve ‘ayrigma’ i¢cin motive eden sosyal deger
algist liikkse yonelik satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etki olmas1 beklenmektedir.
Ayrica literatiirde yer alan ¢aligmalar sonucunda likkse yonelik sosyal deger algisinin
tiikketici satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (Li, Robson ve Coates,

2013; Shukla, 2012; Zhang ve Kim, 2013; Hung ve dig., 2011).

Temel ekonomi prensibine gore, liikks Uiriinlere olan talep, gelir arttikca adi ve normal
tirlinlere gore orantisal olarak artmaktadir. Liiks driinlerin yiiksek gelir elastikiyetine
sahip olmasindan dolayi, insanlar zenginlestikce daha ¢ok likks iiriin satin alma
egilimindeyken, gelirde diisiis yasandiginda liiks {irlinlerin talebinde de gerileme
gorilmektedir (Tigh ve Akyazgan, 2003: 23). Benzer sekilde Orlandi (2009: 15) de
caligmasinda, liiks tarihinin ekonomik gii¢ yani gelir ile baglantili olduguna dair
vurguda bulunmustur. Ayrica, Dubois ve Laurent (1994)’in yapmis olduklar1 ¢alisma
sonucunda tiiketicilerin liiks algisi ile gelirleri arasinda giiglii bir iliskinin oldugunu
ifade etmislerdir. Yine Nwankwo ve arkadaslar1 (2014)’nin yaptiklari ¢alismada da,

liikkse yonelik degerler ve gelir arasinda 6nemli bir iligki oldugu bulunmustur.

Son olarak Heine (2012) calismasinda liikks algisinin goreceli bir kavram olduguna
deginerek, ekonomik ve bdlgesel/cografi goreceliligin liks kavramina yonelik anlayista

farklilagma yarattig1 tizerinde durmustur.
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Bu ¢ikarimlardan hareketle, Tirkiye’deki tiiketicilerin liiks {irlin satin alma niyetine,
liiks degere iliskin algilarmin gdrece etkisi, TUIK in tasnifinin veri alindig1 hanehalk1
gelir gruplar1 ve bolgesel dagilimlar dikkate alinarak incelenecektir. Liiks deger algisi
boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin hane halki kullanilabilir gelire ve
sosyo Kkiiltiirel farkliliklar1 igcermesinden dolay1r cografi bolgelere gore farklilik

gosterebilecegi beklenmektedir.
Bu ¢ergevede asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hipotez 5: Liiks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki gorece

etkileri gelire gore farkhihik gosterir.

Hipotez 6: Liiks deger algisi boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki gorece

etkileri cografi bolgelere gore farkhihik gosterir.
3.3. Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin ana kiitlesi (evreni), Tiirkiye’de 18 yas ve lizeri satin alma kapasitesi olan
tiiketicilerden olugmaktadir. Bu anakiitleyi temsil etmek iizere orneklem, TUIK
istatistiki bolge birimleri siniflandirmasina gore belirlenen Tiirkiye’nin 12 bdlgesindeki
bireylerden olusturulmustur. Bolgeleri temsil etmek {izere, her bir bolgeden gorece
yiiksek niifusa sahip ve bolgeyi temsil etme 6zelligi oldugu diisiiniilen iller, aragtirma

kapsamina dahil edilmistir.

Secilen illerde, farkli sosyo-ekonomik statiiyli temsil eden alanlarda ankete cevap
vermeyi kabul eden kotaya (hane halki kullanilabilir gelir grubu) uygun bireyler
ornekleme dahil edilmistir. Se¢ilen drneklemin ayrica cinsiyet ve medeni hale gore de
Tirkiye’yi temsil etme yetenegine sahip olmasina dikkat edilmistir. Pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan 6nemli degiskenlerden biri cinsiyettir. Pazarlama
aragtirmalart iki cinsiyetin, Ozellikle de pazarlama mesajlarinda sunulan bilginin
algilanmasi ve islenmesinde ciddi farkliliklarin oldugunu ortaya koymaktadir (Darley ve
Smith, 1995). Bu nedenle arastirmada cinsiyet, 6nemli bir degisken olarak ele
almmistir. TUIK 2016 verilerine gore, Tiirkiye’de niifusun %50,2’sini erkekler, 49,2’ini
kadinlar olusturmaktadir. Arastirmanizda da cinsiyetin dagiliminda ana kiitleye paralel

bir katilima dikkat edilmistir.
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Tiiketime yoOnelik yapilan aragtirmalar, aile satin almasi ile bireysel satin alma davranisi
arasinda ¢ok ciddi farklilarin oldugunu ortaya koyar. Calismanin 6nemli bir boyutunun,
davranigin Onciilii olan, ‘satin alma niyeti’ olmasi nedeniyle ve satin alma siirecinde
‘ailenin’ en Onemli faktorlerden biri olmasi, medeni durum degiskenini anlamli
kilmistir. Bu ¢er¢evede medeni durumun dengeli dagilimina en az cinsiyet kadar dikkat
edilmistir. Satinalma faaliyetini ¢ogunlukla kadinlarin yapmasi ve satmalma Kkarar
siirecindeki sosyal faktorlerden birinin de aile olmasi nedeniyle kadinin evli olup

olmamasi satin alma davranisi i¢in 6nemli bir parametre olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Aragtirmanin temel amacinda, farkli hanehalki gelir seviyelerinin temel alinmis olmasi
nedeniyle, diger tiim katilimc1 demografik 6zelliklerinde ana kiitleyi temsil etmesi sarti

aranmamistir.

Aragtirma kapsamina alinan iller, bu illere ait niifus ve illeri temsil edecek 6rneklem

hacmi Cizelge 1’de verilmistir.

Kod Bolge Iller Niifus* Orneklem
TR1 Istanbul Istanbul 14.657.434 1092
TR2 Bati1 Marmara Edirne 402.537 27
TR3 Ege [zmir 4.168.415 320
TR4 Dogu Marmara Kocaeli 1.780.055 133
TRS Bat1 Anadolu Ankara 5.270.575 400
TR6 Akdeniz Adana 2.183.167 160
TRY Orta Anadolu Kayseri 1.341.056 107
TR8 Bat1 Karadeniz Samsun 1.279.884 107
TR9 Dogu Karadeniz Trabzon 768.417 53
TRA Kuzeydogu Anadolu Erzurum 762.321 53
TRB Ortadogu Anadolu Van 1.096.397 80
TRC Glneydogu Anadolu Diyarbakir 1.654.196 133
TOPLAM 35.364.454 2663

Cizelge 1: Bolgelere Gore Secilen Orneklem Biiyiikliigii

Kaynak: TUIK, Niifus Istatistikleri (www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=1590)

99



Arastirmada olas1 en biiylik 6rneklem hacmi hedeflendiginden, p: 0.50 alinip %99

p(1-p).z2

giiven araligit ve %2.5 hata payr kullanilarak belirlenmistir. Burada n = T

0,5(0,5).(2,58)

formiilii kullanilarak, érneklem hacmin =
0,0252

= 2663 olarak hesaplanmistir.

Arastirma verileri i¢in belirlenen kotalar hane halki kullanilabilir gelir, cinsiyet ve
medeni hal olarak belirlendiginden, anket ¢alismasinin uygulanacagi her bir ilde bu
kotalar dikkate alinarak veri elde edilmistir. Ornegin, Istanbul ili i¢in 1100 anket her bir
%20’lik dilimde yer alan gelir grubu i¢in 220 adete ayrilmis, bunlarin 110°u kadin,
110’u erkek ve ayrica kadin ve erkeklerin 55’1 evli, 55’1 bekar olarak siniflandirilarak
anketlerin iizerinde belirtilmistir. BOylece her bir anketin kac¢ tanesinin kimlerle
yapilacagi oOnceden belirlenerek, anketler {izerine basilmis ve anketorler
bilgilendirilmistir. Cizelge 1’de verilen O6rneklem sayilari, alinmasi gereken 2663
orneklem i¢in olusturulmustur. Ancak anketorlere dagitilan anketler bu sayilardan
fazladir. Bunun nedeni, hatali ya da eksik cevaplanarak analize alinmasi uygun
goriilmeyen anketlerin olabilecegi varsayimidir. Verilerin Tiirkiye ¢apinda toplanmasi
maliyetli bir ¢alismay1 gerektirdiginden, gerekli olan finansal destegin biiyiik bir kismi
Sakarya Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu (SAU -BAPK) tarafindan
saglanmistir. S6z konusu mali destek, bir aragtirma sirketi araciligiyla anketorlerin
gorevlendirilmesini saglamistir. Anketorler tarafindan anketlere, katilimcilarin telefon
numaralarinin yazilmasi da istenmistir. Bu istegi kabul eden katilimcilar ile sonradan
baglanti kurularak, kendilerinin s6z konusu anket c¢alismasina katilip katilmadigi
sorulmustur. Boylece, anketlerin arastirmaci tarafindan kontrollii bir sekilde yapilmasi

saglanmistir.
3.4. Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Siireci

Arastirmada veri toplama araci olarak yukarida da ifade edildigi gibi ‘anket teknigi’
kullanilmistir. Anketin olusturulmasi asamasinda ise literatiir incelemesi sonucunda
belirli 6l¢eklerden faydalanilmistir. Calismada, liiks deger algisi boyutlarini daha
kapsamli ele aldigr icin Wiedmann, Hennigs ve Siebels’in (2009) gelistirdigi model ve
Olgek temel alinmakla birlikte, yazinda yer alan diger 6l¢eklerden de faydalanilarak yeni
bir dlgek gelistirilmistir. Oncelikle kullanilan dlgeklerin gevirisinde ‘translation-back
translation’ uygulanarak, alaninda uzman Kisiler tarafindan Ingilizce’den Tiirkce’ye

cevrilmis daha sonra baska bir kisi tarafindan tekrar Tiirk¢e’den Ingilizce’ye gevrilerek
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pazarlama akademisyenlerinin de yardimiyla orjinal ifadelerle metin karsilastirilmistir.
Bu karsilastirma sonucunda Ol¢ekte yer alan ifadelere ¢esitli diizeltmeler yapilmistir.
Boylelikle olgekte yer alan ifadelerin ve kavramlarin Tiirkiye’deki tiiketiciler tarafindan
dogru bir sekilde anlasilmasinin saglanmasi amaglanmistir. Sonrasinda anket formunda
gerekli diizenleme ve diizeltmeleri yapmak amaciyla 50 kisilik bir gruba pilot uygulama

yapilarak buradan gelen geri bildirimler neticesinde anket formuna son sekli verilmistir.

Anket formu toplamda 4 bolimden olusmustur. Anketin  birinci  bolimiinde
katilimcilara ait cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim durumu, meslek olmak iizere
demografik bilgilere yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin
tilketime yonelik genel egilimlerini i¢eren sorular, liks kavraminin katilimcilara ifade
ettigi anlam ve liiks iirlin gruplariin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir.
Ayrica ankette yer alan liikks lirlin gruplar olusturulurken, Bain ve Company tarafindan
2015 yilinda yayinlanan ‘Uluslararasi Liiks Uriinler Pazar Arastirmasi’, Deloitte
Tiirkiye tarafindan hazirlanan ve Tirkiye liikks pazarini analiz eden ‘Tiirkiye’de liiks
sektorii: Liiksiin yiikselisi’ adli rapor ve Euromonitor International (2015) tarafindan

yayinlanan raporlardan yararlanilmistir.

Anket formunun ti¢lincli boliimiinde liiks deger algisin1 6lgmek amaciyla Tablo 5°te yer
alan ve referanslart verilen 34 ifadeden olusturulan olgek kullanilmistir. Son olarak
dordiincii boliimde de satin alma niyetine yonelik 7 ifade yer almaktadir. Bu ifadelerin
degerlendirmeleri ise 5°li (1:Hi¢ Katilmiyorum...5: Tamamen Katiliyorum) Likert
Olgegi aracilig ile gerceklestirilmistir. Liiks deger algisi ve satin alma niyetini dlgmeye
yonelik ankette yer alan ifadeler ve yararlanilan referanslar Tablo 5 ve Tablo 6’da yer

almaktadir.
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Tablo 5

Liiks Deger Algisinin Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler ve Yararlamlan Referanslar

Liiks Deger Algisina Yonelik ifadeler

1.Finansal Deger Boyutu

Yararlanilan Referanslar

1. Liiks tirtinler kaginilmaz olarak pahalidir.

2. Cok az insan gercek bir liiks {iriine sahiptir.

3. Liiks trtinler seri Uretim olamaz.

4. Liiks bir {iriin stipermarketlerde satilamaz.

Hennigs ve dig. (2012)

2.Fonksiyonel Deger Boyutu

Yararlanilan Referanslar

5. Liiks tirlinler sinirli sayida olmalidir.

Wu ve dig. (2012)

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

Teimourpour, Hanzaee ve
Teimourpour(2012)

7. Bana gore, herkesin satin alma giiciiniin yetebilecegi iiriinler
daha az degerlidir.

Teimourpour, Hanzaee ve
Teimourpour(2012)

8. Liiks bir markay1 satin almamda en 6nemli sebep {istiin iiriin
kalitesidir.

Hennigs ve dig. (2012)

9. Bir liiks markayi satin almayi diistiniirken prestij yerine kalite
giivencesine dnem veririm.

Hennigs ve dig. (2012)

10. Bagkalariin tercih ettigi fakat benim kalite standartlarima
uymayan liikks bir markay1 asla almam.

Hennigs ve dig. (2012)

11. Bagkalarinin goriislerini dinlemektense, bir liiks markanin
tiriin 6zelliklerini ve performansini degerlendiririm.

Hennigs ve dig. (2012)

12. Bana gore liiks, gerekli degil sadece gosterislidir.

Teimourpour, Hanzaee ve
Teimourpour (2012)

13. Liiks trtinler uzun omirludiir.

Teimourpour, Hanzaee ve
Teimourpour (2012)

3.Kisisel Deger Boyutu

Yararlanilan Referanslar

14. Kendimi tanimlarken kullandigim 6zelliklerle ¢elisen liiks
iiriin ya da markay1 asla satin almam.

Wiedmann ve dig. (2009)

15. Satin aldigim liiks iiriinler ya da markalar, gercekte kim isem
onunla uyugmaldir.

Wiedmann ve dig. (2009)

16. Liiks iiriin ya da marka se¢imlerim, baskalarinin beni nasil
gordiigiinii degil, benim kendimi nasil gordiiglimii yansitir.

Wiedmann ve dig. (2009)

17. Liiks trunleri satin almak, beni memnun eder.

Hennigs ve dig. (2012),
Sweeney ve Soutar(2001),
Wiedmann ve dig. (2009)

18. Liiks iiriin satin almak bana kendimi iyi hissettiriyor.

Hennigs ve dig. (2012),
Sweeney ve Soutar (2001)

19. Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor.

Hennigs ve dig. (2012),
Sweeney ve Soutar (2001)

20. Kendimi kétii hissettigimde liiks markali {iriinler almak,
kendimi iyi hissettirir.

Hennigs ve dig. (2012),
Shukla (2012)

21. Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin ardindan
kendimi 6dillendirmek igin liikks markali Giriinler alirim.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

22. Liiks markalar, kendimi miikafatlandirmak i¢in en giizel
hediyelerdir.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

23. Liiks tiiketim benim yasam kalitemi arttirir.

Wiedmann ve dig. (2009)

24. Daha fazla sey satin alabilmeye giliciim yetse daha mutlu
olurdum.

Wiedmann ve dig. (2009)
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Tablo 5’in Devam,

4.Sosyal Deger Boyutu

Yararlanilan Referanslar

25. Liiks markalarin bagkalar1 tizerinde iyi izlenimler biraktigini
bilmek hosuma gidiyor.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

26. Arkadaslarimin farkli liikks markalar hakkindaki algilar
benim i¢in 6nemlidir.

Hennigs ve dig. (2012)

27. Hangi grup insanlarin hangi liiks markalar1 satin aldiklarina
dikkat ederim.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

28. Belirli markalar1 kullanan insanlar hakkinda, diger insanlarin
ne diisiindiiglinii bilmek énemlidir.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

29. Bagkalart {izerinde iyi izlenim birakmak i¢in, hangi liiks
markalari almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir.

Hennigs ve dig. (2012)

30. Nasil giyindigim ve goriindiigiim hakkinda, baskalarinin
kanaatleri benim i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Hennigs ve dig. (2012)

31. Ne zaman pahal1 bir sey alacak olsam, bagkalarinin benim
icin ne diislinecegi konusunda endiselenirim.

Hennigs ve dig. (2012),
Wiedmann ve dig. (2009)

32. Liiks iiriinlere sahip olmak zenginligin gostergesidir. Shukla (2012)
33. Liiks iiriinlere sahip olmak dikkat ¢eker. Shukla (2012)
34. Liiks iiriinleri sosyal mevki kazanmak i¢in satin alirnm. Shukla (2012)

Tablo 6

Satin Alma Niyetinin Ol¢iimiinde Kullanilan ifadeler ve Yararlanilan Referanslar

Liikse Yonelik Satin Alma Niyetine Ait ifadeler

1. Baskalarindan farkli olmak ig¢in liikks Ttriinleri satin

alabilirim.

Wiedmann ve dig. (2009)

2. Sagladig statiiden dolayi liiks iirlinleri satin alabilirim.

Shukla ve Purani (2012)

3. Maddi durumum elverdigince liiks {iriinleri satin alma
olasiligim yiiksektir.

Hennigs ve dig. (2015)

4. Ayricalikli liikks tirlinler i¢in daha fazla 6deyebilirim.

Shukla ve Purani (2012)

5. Liikks markali iriinler almalarim1 arkadaslarima tavsiye
edebilirim.

Hennigs ve dig. (2015)

6. Yakinlarnmm ya da arkadaglarimin tavsiyeleriyle liiks
markali iirlinler satin alabilirim.

Hung ve dig. (2011)

7. Her zaman ig¢in liikks markali {irlin satin alma olasiligim
yiiksektir.

Loureiro ve Araujo
(2014)

Veri toplama aract olarak kullanilan anket ¢alismasi segilen illerde ankete cevap

vermeyi kabul eden gelir, cinsiyet ve medeni durum kotasina uygun bireylere 15

Haziran-15 Temmuz 2016 tarihleri arasinda uygulanmistir. Calismanin amaci ve kotalar

g6z oniinde bulundurularak, 6rneklem kapsamina dahil edilen illerin merkezlerinde yer

alan aligveris merkezleri, magazalarin yer aldigi caddeler ve kesisim noktalar

cevrelerinde 2950 kisiye anket uygulanmistir. Yanlis ve eksik doldurulan anketlerin

elenmesi sonucu toplam 2847 anket degerlendirmeye alinmustir.
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3.5. Analiz Yontemi

Saha calismasi sonucunda elde edilen verilerin analizi tanimlayicr istatistikler, kesfedici
faktor analizi, kiimeleme analizi ve dogrulayici faktor analizi ile gergeklestirilmistir.
Ayrica arastirma modelinde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler yapisal esitlik
modellemesi yoluyla incelenmis ve hipotezler test edilmistir. Arastirma verilerinin

analizinde SPSS.20 paket programi ile AMOS.20 programi kullanilmstir.
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BOLUM 4: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Bu boliimde veriler temel analizler ve aragtirma modelinin degerlendirme siireci olmak
tizere iki temel baslik altinda degerlendirilmistir. Temel analizler basligi altinda,
katilimcilarin demografik ozellikleri ile katilimcilarin tiiketim ve liikks kavramina ait

genel egilimlerine yonelik tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

Arastirma modelinin degerlendirme siireci baslig1 altinda ise arastirma modelinde yer
alan likks deger algisina yonelik yonelik kesfedici faktor analizi uygulanmustir.
Kesfedici faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan boyutlari onaylamak amaciyla da
verilere dogrulayict faktor analizleri uygulanmistir. Son olarak bu analizler sonucu
olusan yapilarin gecerlilik ve giivenilirlik analizlerine yer verilerek hipotez testinin

gerceklestirildigi yapisal esitlik modeli lizerinde durulmustur.
4.1. Temel Analizler

Bu kisimda temel analizler bash@ altinda iki alt bashik bulunmaktadir. Oncelikle
katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir durumu, ailede calisan kisi sayist ve
meslek gruplarini iceren Sosyo-demografik ozellikleri ile katilimcilarin illere gore

dagilim1 yer almistir.

Tanimlayic1 istatistikler alt basligi altinda ise, katilimcilarin tiikketime yonelik genel
egilimlerine yer verilmis ve liks kavramina yonelik anlam sorgulanmistir.
Katilimcilarin liikks markali olarak diisiindiigii bir {iriine sahip oldugundaki duygular1 da
irdelenerek, katilimcilar tarafindan likks oldugu diisiiniilen iriin gruplart ve markalara
yer verilmistir. Arastirmanin amaciyla paralel olarak, farkli hane halki gelir gruplar
ayrimina gidilerek hangi iirlin gruplariin ve markalarin liiks olarak algilandigi tizerinde

durulmustur.
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4.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemi olusturan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans | % Frekans | %
Cinsiyet Gelir Durumu*
Erkek 1448 50,9 | 1.Gelir Grubu 587 20,6
Kadin 1399 49,1 | 2.Gelir Grubu 651 22,9
Toplam 2847 100 | 3.Gelir Grubu 561 19,7
Medeni Hal 4.Gelir Grubu 610 21,4
Evli 1425 50,1 | 5.Gelir Grubu 438 15,4
Bekar 1242 43,6 | Toplam 2847 100
Cevapsiz 180 6,3 | Ailede Calisan Kisi Sayisi
Toplam 2847 100 | 1 Kisi 1106 38,8
Egitim 2 Kisi 1349 47,4
[kogretim 486 17,1 | 3 Kisi 197 6,9
Lise 1287 45,2 | 4 Kisi 44 1,5
Universite 1074 37,7 | Cevapsiz 151 53
Toplam 2847 100 | Toplam 2847 100
Meslek Gruplari
Serbest Meslek . .
(Muhasebeci, Doktor 486 | 171 gﬁggl";:f:;ngsff) 195 | 68
Miihendis, Bankaci vb.) )
Esnaf 405 14,2 | Memur 171 6,0
fsci 273 | 96 %izﬁflemm/ 80 | 28
Ev Hanimu 240 8,4 | Emekli 62 2,2
Ogrenci 215 7,6 | Toplam 2847 100

*Tiirkiye’de bireylerin hane halki kullamlabilir gelir gruplarina gére dagilimlari, TUIK tarafindan %20’lik bes
dilimde belirlenmistir. Toplam hane gelirleri kiigiikten bilyiige dogru siralanarak, hane halki sayilar1 bes esit parcaya
boliinmek suretiyle gelir gruplari olusturulmustur. Buna gore ilk %20’lik dilimde 2500TL ve alt1 gelir grubu yer
almakla birlikte 1.gelir grubunu olusturmaktadir. Ikinci %20°lik dilimde 2501TL ve 3620TL arasi, iigiincii %20’lik
dilimde 3621TL ve 5200TL arasi, dordiincii %20°’lik dilimde 5201TL ve 10.000TL aras1 ve besinci %20’lik dilimde
ise 10.001TL ve istii gelir grubu yer almakta ve 5.gelir grubunu olusturmaktadir. Tezin bundan sonraki kisminda,
‘gelir diizeyleri ve gelir gruplary’ ifadeleri ile hane halki kullanilabilir gelir gruplar kastedilecektir.

Kaynak: TUIK, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1011 (Erisim Tarihi: 12.10.2016).

Tiirkiye’de farkli sosyo-ekonomik gelir seviyesindeki tiiketicilerin liiks kavramina ne
anlam ytikledikleri, toplumsal egilimin hangi yonde oldugu, liikks oldugunu diisiiniilen
mal/hizmet tiiketilince hissedilen 6znel durum, lilks kavramina iliskin deger algis1 ve
toplumda liiks oldugu diisiintilen iiriin gruplar1 ve s6z konusu gruplara iliskin markalarin

belirlenmesini ama¢ edinmis bu ¢alismanin bulgularinin  genellestirilebilmesi,
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calismanin ornekleminin anakiitleyi temsil yetenegi ile dogru orantilidir. Bu cercevede
ornekleme katilimda arastirmanin amacina uygun kriterler ve katilimer profili
benimsenmistir. Cikarimlarin, dissal gegerliliginin olabilmesi i¢in, 6rneklemin, cinsiyet
ve medeni hale gore toplumsal veriler ile paralellik gostermesine dikkat edilmistir.”
Boylece cinsiyet (%50,9’u erkek, %49,1°1 kadin) ve medeni hale (%50,1°1 evli,
%¢43,6°s1 bekar) gore dagilim kotaya uygundur.

Hane halki gelir seviyesi, arastirmanin en 6nemli degiskenini olusturmaktadir. Bununla
birlikte arastirma siirecinde katilimcilarin gelire iliskin beyanlari dogru kabul edilse
bile, her bolgeden, her gelir seviyesine gore katilimci bulmak giictiir. Bu giicliige
ragmen, gelir seviyesi gruplar1 arasindaki sapmanin yiiksek olmamasina dikkat
edilmistir. Birinci gelir grubu %20,6’sin1 olusturuken, ikinci gelir grubu %22,9’unu
olusturmaktadir. Uciincii gelir grubu %19,7’sini, doérdiincii gelir grubu %21,4’iinii
olusturmaktadir. En iist gelir seviyesi olan besinci gelir grubu, arastirma icerisinde en az
katihmli (%15,4) grubu olusturmaktadir. S6z konusu dengesizlik, eksik ve tutarsiz

cevap vermis deneklerin arastirmaya alinmamasi sonucu olugsmustur.

Egitim durumlarina gore dagilima baktigimizda ise sirasiyla, en yiiksek oran olan %45,2

ile lise,%37,7 ile iiniversite, %17,1 ile de ilkokul mezunlar1 yer almistir.

Katilimcilarin ailelerinde en yliksek oran olan %47.4 ile ¢alisan sayisinin 2 oldugu
goriilmektedir. Bunu sirastyla %38.8 ile 1 kisi, %6.9 ile de 3 kisi takip etmektedir.
Ayrica katilimeilarin %5,3’i4 de soruyu cevapsiz birakmustir. Katilimcilarin meslek
gruplarina baktigimizda ise, doktor, miithendis gibi meslekleri igeren serbest meslek

grubu %17,1 ile en yliksek orana sahip iken bunu %14,2 ile esnaf takip etmektedir.

Orneklemimizi olusturan Tiirkiye’nin 12 bolgesini temsil etme ozelligi oldugu
diistiniilen iller ve bu illerde ankete cevap vermeyi kabul eden gelir, cinsiyet ve medeni
hal kotasma uygun bireylerin sayist ve yiizdeleri asagida bulunan Tablo 8’de

gorilmektedir.

*Bulgular bu kota dahilinde degerlendirilecektir.
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Tablo 8
Katihmeilarin Illere Gére Dagilim

) Gerceklesen Orneklem
Iller
Sayisi %

Istanbul 1048 36,8
Edirne 146 51
[zmir 325 11,4
Kocaeli 162 57
Ankara 384 13,5
Adana 134 4,7
Kayseri 129 45
Samsun 125 4,4
Trabzon 72 2,5
Erzurum 74 2,6
Van 102 3,6
Diyarbakir 146 51
Toplam 2847 100

Tirkiye’nin 12 bolgesini temsil eden illerden toplam orneklem sayist 2847 kisidir.
Ornekleme dahil edilen iller; Istanbul, Ankara, izmir, Kocaeli, Edirne, Diyarbakir,
Adana, Kayseri, Samsun, Van, Erzurum ve Trabzon olup, niifus biiyiikliiklerine gore
orneklem sayisi da en fazla olan ilimiz 1048 katilimcr ile %36,8’ini olusturan
Istanbul’dur. Bu ilimizi sirasiyla 384 katilimci ile Ankara ve 325 katilimer ile de Izmir
takip etmektedir. Ayrica bu {i¢ biiyilik ilimizdeki katilimcilar 1757 kisi ile 6rneklemin

%61,7’sini olusturmaktadir.
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4.1.2. Tammlayic Istatistikler
4.1.2.1. Katihmcilarin Tiiketime Yonelik Genel Egilimleri

Asagida bulunan Tablo 9’da tiiketime yonelik sorulara katilimcilarin verdigi yanitlar yer

almaktadir.

Tablo 9
Katimcilarin Tiiketime Yonelik Genel Egilimleri

Evet Hayir Bazen
Say1 | % Say1 | % Say1 | %

Insanlarin ‘daha fazla tiiketme istegi/ arzusu’
icinde oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Toplumda liiks tiiketime yonelik bir egilim
oldugunu diisiiniiyor musunuz?
Aligverislerinizi yapmak i¢in énceden bir
plan yapar misiniz?

Oncelikli ihtiyaclarimiz disinda da alisveris
yapar misiniz?

Sadece zevk almak, rahatlamak, mutlu olmak
vb. duygularimizi tatmin etmek i¢in de 1000 | 35,1 | 1201 | 42,2 | 619 | 21,7
aligveris yapar misiniz?

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

2477 | 87,0 | 332 | 11,7 - -

2460 | 86,4 | 349 | 123 - -

1301 | 45,7 | 876 | 30,8 | 644 | 22,6

1023 | 35,9 | 1033 | 36,3 | 766 | 26,9

1507 | 52,9 | 757 | 26,6 | 549 | 19,3

Katilimcilarin tiiketime yonelik toplumsal degerlendirmeleri ve bireysel egilimleri
incelendiginde, yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere; bireyler, i¢inde yer aldiklar
toplumu degerlendirirken daha farkli diisiindiikleri ve kendilerini ayristirdiklar tespit
edilmistir. Toplumun ‘daha fazla tiikketme istegi/egilimi i¢inde oldugu’ diisiincesinin,
tim O6rneklem i¢in %87 gibi gorece yiiksek bir oranda ¢ikmasi, bireylerin icinde yer
aldiklar1 toplumu ‘tiikketim toplumu’ olarak algiladiklar1 hatta tiiketim toplumu Gtesi
imkani olsa ‘liiks tirtinleri tiiketecek’, liiksii yasam bigimi haline getirecek ‘liiks tiiketim
toplumu’ olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Bireylerin toplum hakkindaki bu
diisiincelerine karsilik bireysel pozisyonlar: degerlendirildiginde, kendilerini ‘faydaci
beklentilerle’, ihtiyaclarini karsilamaya yonelik (%36,3) ve planh tiiketim yapan
(%45,7), triinlerin islevsel ve nesnel 6zelliklerine 6nem veren olarak tanimlamaktadir.
Orneklemin, sadece rasyonel bir satmalma davranisi sergilemedigi, satmalma karar
stirecinde, zevk i¢in (hedonist egilim ile) aligveris yaptiklar: da belirlenmistir. Giiniimiiz

toplumundaki tiikketim egilimlerini inceleyen birgok arastirma; tliketimin, ihtiyaclar
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kargilamanin 6tesinde, duygusal bir boyut kazandigini, duygusal anlamda haz veya zevk
almaya yonelik bir davranig olarak goriildiigiinii ortaya koymaktadir. Bu ¢ikarim ve
bulgular, tiikketimin hedonik boyutunun 6énem kazandigini, tiiketicilerin, sunulan cazip
ve ‘markal1’ liriinlerin tekliflerine direnemeyip, satinalma davranisi sergiledikleri ve bu

tarz aligveris ile de liiksti, ihtiyag 6tesi, sunuldugu icin tiiketildigine isaret etmektedir.
4.1.2.2. Liiks Kavramimin Katihmecilara ifade Ettigi Anlam

Tiirkiye’de kisi basi harcanabilir gelir seviyesindeki artis, kadinlarin is giicine daha
fazla katilmi (2002: %26.,9, 2014: %30,8)* ile artan bir sekilde ekonomik gii¢lerini
kazantyor olmalari, gencglerde artan moda bilinci ve marka diiskiinliigii Tiirkiye’de liiks

kavramina yiiklenilen anlam ve ¢agirisimlarda da etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Liiks kavraminin gelisimini veri alan Deloitte’nin Tirkiye raporuna (2015) gore; liikks
pazarlar1 gelisim asamalar1 bakimindan bes gruba ayrilmaktadir. ‘Segkin ziimre’ olarak
tanimlanan az gelismis Afrika iilkelerinin yer aldig1 grupta, gelir dagilimimin dengesiz
oldugu ve smirh sayida bireyin likkse ulagtigi goriilmektedir. Ekonomik gelisimin
basinda yer alan, genis kitlelerin daha ¢ok gida ve giyim gibi ‘ihtiya¢’ i¢in harcama
yaptiklar1 ve liikse sadece elitlerin erisebildigi pazarlar ise ‘Servet birikimi’ olarak
ifade edilmekte ve BRIC iilkeleri bu asamada yer almaktadir. Servetin yeterince
biriktigi, orta gelir grubunun liikse erisebilidgi ve liiks {riinlerin ekonomik statii
sembolii olarak sergilendigi pazarlar ise ‘Gésteris zamani’ olarak nitelendirilmekte ve
Tirkiye bu asamada yer almaktadir. Uzak dogu iilkelerinin yer aldigi, liiksiin hayata
adapte edildigi, liks iirlin ve hizmet sunumunun arttifi ve g¢esitlendigi pazarlar
‘I¢sellestirme’ adim alirken; litksiin yasamin bir parcasi haline geldigi, liikse iliskin
biling diizeyinin yiikseldigi pazarlar ise ‘Yasam tarzi’ olarak tanimlanmakta ve bu

grupta liiksiin merkezi olan Avrupa tilkeleri yer almaktadir.

Bu siireg ve ¢ikarim veri alindiginda, Tirkiye’de liiks kavraminin ¢agrisimlarinin siireg
ile yakin iliski olmasi beklenmektedir. Liiks pazarin gelisimi siirecinde yer alan,
gosteris zamani evresinde onemli gosterge, servet ile ilgili kavramlardir. Tiirkiye i¢in

yapilan bu ¢aligmada da benzer sonuglara ulasilmistir.

* http://www.trthaber.com/haber/gundem/kadinlarin-is-gucune-katilim-orani-artti-178870.html
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Tablo 10

Liiks Kavramimin Katiimcilara ifade Ettigi Anlam (Tiim Orneklem)

Anlam Frekans Ge;" erli Anlam Frekans Gegerli
% %

Zenginlik 834 32 Aligveris 23 0,8
Rahatlik/Rahat Yasam 473 18,2 Yat 20 0,7
Gosteris 140 5,4 Marka 19 0,7
Gereksiz 114 4,4 Ozgiirliik 16 0,6
Kalite 106 4,1 Saglik 16 0,6
Otomobil 77 3 Modernlik 12 0,5
Ayricalik 51 2 Giizellik 10 0,4
Elit 40 15 Zevkli 10 04
Giig 35 1,3 Digerleri 523 20,1
Ihtiyag 30 1,2

Tatil 28 1,1

Ev/Villa 26 1 Toplam 2603 100

Tablo 10°da yer aldig1 sekilde bu arastirmada, siireci aciklamakta kullanilan servet
kavramu ile iligkili olarak, ‘%32 ile zenginlik’ katilimcilar tarafindan lilks kavramina en
yiiksek frekans ile yiiklenen anlam olarak One c¢ikmaktadir. S6z konusu evreye
(goOsteris zamani) ismini veren ‘gOsteris’ tamimlamasi, arastirmada katilimcilar
tarafindan st siralara konulmustur. Yine tablo incelendiginde, ‘zenginlik’ten sonra 6ne

¢ikan diger bir kavram da ‘%18,2 ile rahatlik/rahat yagam’dir.

Liiks kavramina iligkin algilamanin gelir seviyesi ile iligkisi incelendiginde, Tablo
11°de, ilk dort gelir seviyesi i¢in likks kavrami ‘zenginlik’ iken, en iist gelir grubunda
ise ‘rahatlik/rahat yasam’ olarak aciklanmaktadir. Liiks miister1 segmentleri veri
alindiginda likks iriin pramidinin en dstiinde yer alan ‘eski para’ grubu sofistikasyon
seviyesinin en yiiksek olan grubu temsil etmektedir (Deloitte, 2015). Sofistikasyon
kavrami, genel olarak olumsuz anlamlar igerse de, ‘bilgili, seckin, kiiltiirlii, ¢ok yonli’
gibi anlamlar da igermektedir. Hatta moda da, ‘asil bir goriiniim ¢izen’, ‘ince bir zevke

sahip’ olarak tanimlanmaktadir.
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Farkli hane halki kullanilabilir gelir seviyeleri agisindan lilks kavraminin anlami
incelendiginde ise, ilk dort gelir grubundan farkli olarak en yiiksek olan besinci gelir

grubunda liiks, rahatlik/rahat yasam (%23,9) ve zenginlik (%21,5) olarak

tanimlanmustir.
Tablo 11
Liiks Kavraminin Farkh Gelir Gruplar1 Acisindan Katihmeilara ifade Ettigi
Anlam
Anlam Frekans | % Anlam Frekans %

1.Gelir Grubu icin

Zenginlik 182 30,7 | Kalite 17 29
Rahatlik/ Rahat Yasam 72 12,3 | Elit 10 1,7
Gereksiz 57 9,7 | Digerleri 144 25,5
Gosteris 24 3,7 Cevapsiz 65 10,9
Ayricalik 16 2,6 | Toplam 587 100
2.Gelir Grubu icin

Zenginlik 231 34,8 | Araba 18 2,7
Rahatlik/ Rahat Yasam 108 16,5 | Ayricalik 14 2,1
Gosteris 39 6,0 | Digerleri 130 20,7
Gereksiz 34 52 | Cevapsiz 44 6,8
Kalite 33 52 | Toplam 651 100
3.Gelir Grubu i¢in

Zenginlik 189 33,3 | Kalite 20 3,5
Rahatlik/ Rahat Yasam 52 9,3 | Ayricalik 13 2,2
Gereksiz 34 59 Digerleri 139 25,6
Araba 33 58 | Cevapsiz 52 9,3
Gosteris 29 51 | Toplam 561 100
4.Gelir Grubu icin

Zenginlik 166 26,7 | Araba 20 3,2
Rahatlik/ Rahat Yasam 110 17,8 | ihtiyag 16 2,6
Gosteris 53 8,5 Digerleri 142 24,4
Gereksiz 37 6 Cevapsiz 34 5,6
Kalite 32 52 | Toplam 610 100
5.Gelir Grubu i¢in

Rahatlik/ Rahat Yasam 106 23,9 | Gereksiz 17 3,8
Zenginlik 96 21,5 | Elit 16 3,6
Kalite 41 9,2 | Digerleri 65 16,5
Gosteris 24 54 Cevapsiz 50 11,4
Ayricalik 23 4,7 | Toplam 438 100
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Liiks, gelismekte olan bircok iilkede oldugu gibi ekonomik statiiniin sembolii olarak
goriilmekle birlikte, ‘zenginligin’ i¢sellestirildigi ve liiksiin yasamin bir pargast haline
geldigi, hanehalki gelir seviyesinin en iist gelir seviyesinde yer alanlar igin ise,

‘rahatlik/rahat yasam’ olarak anlamlandirilmaktadir.

Liiks kavramimin anlami cografi bolgeler agisindan incelendiginde ise, Tablo 12’den
gorlilecegi lizere kavram her bolgeyi temsilen secilen alti bodlgede cogunlukla
‘zenginlik’ olarak tanimlanmistir. Diger bolgelerde de durum ayni sonuglandigindan

dolayi tabloda yer verilmemistir.

113



Liiks Kavraminin Cografi Bélgeler Acisindan Katihmcilara ifade Ettigi Anlam

Tablo 12

Anlam Frekans % Anlam Frekans %
Istanbul icin
Zenginlik 291 27,8 | GoOsteris 28 2,8
Rahatlik/ Rahat Yagsam 186 18 Digerleri 364 34,1
Gereksiz 52 51 Cevapsiz 77 7,3
Araba 50 4,9 | Toplam 1048 100
Bat1 Anadolu / Ankara I¢in
Zenginlik 94 24,6 | Digerleri 158 40,5
Rahatlik/ Rahat Yasam 46 12,2 | Cevapsiz 31 8,1
Gosteris 38 10,1 | Toplam 384 100
Gereksiz 17 4,5
Ege / Izmir I¢in
Zenginlik 81 24,9 | Kalite 17 5,2
Rahatlik/ Rahat Yasam 45 13,6 | Digerleri 117 36,5
Gereksiz 28 8,5 | Cevapsiz 18 55
Gosteris 19 58 | Toplam 325 100
AKkdeniz / Adana I¢in
Zenginlik 44 32,8 | Rahathik 7 51
Gosteris 33 24,5 | Digerleri 20 15,2
Elit 11 8,2 Cevapsiz 10 75
Kalite 9 6,7 | Toplam 134 100
Dogu Karadeniz / Trabzon Icin
Zenginlik 30 41,7 | Digerleri 18 2477
Gereksiz 10 14 Cevapsiz - -
Gosteris 9 12,6 | Toplam 72 100
Rahatlik/ Rahat Yasam 5 7
Giineydogu Anadolu / Diyarbakir i¢in
Zenginlik 43 29,5 | Ayricalik 3 2,1
Rahatlik/Rahat Yasam 21 14,5 Ozgﬁrlﬁk 3 2,1
Gosteris 8 5,5 | Digerleri 5 3,1
Kalite 8 55 | Cevapsiz 55 37,7
Toplam 146 100

Aragtirmanin tasarimi siirecinde ve literatiirde, lilks kavramina iliskin cagrisimlarin,
cografi 6zellikten daha ¢ok gelir seviyesi ile iliskilendirildigi tespit edilmistir. Kavram
‘thtiya¢ Otesi’ ile iligskilendirilmesi nedeniyle, ihtiyac Otesine etki eden faktor, cografi

kosullardan daha ¢ok zenginligin hangi evresinden olunduguyla ilgilidir.
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4.1.2.3. Liiks Uriin Sahipliginin Yasattig1 Duygular

Liiks kavram ve cagirnisimlarin kisiden kisiye farklilik gosteren 6znel yapisi, liiks
tirtinlerin tanimlanmasin da farklilia neden olmaktadir. Bir tiiketici ve segmenti igin
‘liiks’ olarak algilanan ve konumlanan bir {iriin, diger bir tiiketici ve segmenti i¢in
‘siradan’ bir {iriin olarak konumlanabilir. Liiks iiriin kavraminin farklilagmasina ragmen,
s0z konusu lriiniin tiikketiminin ya da s6z konusu iiriine ulasmanin yasattigi duygulanim
iIse benzer olabilmektedir. Literatiirde lilkks {diriin kavramma iliskin yapilan
tanimlamalarda, ihtiyac¢ oOtesi, islevsellikten ziyade sayginlik gostergesi ve siradan

iirinlerden ayrisan psikolojik fayda’ya vurgu yapilmaktadir.

Tiiketiciler triinlerle iletisime gegtiklerinde, {irlinlere belli anlamlar yiiklerler ve nasil
diisiindiiklerini, zihinsel algilarini, hissettiklerini ve davraniglarini etkileyen yorumlar
gelistirirler. Bu nedenle de, kodlanmis bilgilere sahip her bir {irlin, iiretici ile miisteri
arasindaki iletisimi saglayan bir ara¢ olmanin ¢ok oOtesinde, miisterinin kendini ifade

ettigi, tanimladig1 ve ayristirdigi bir ‘degere’ doniismektedir.

Tablo 13
Katihmcilarin Liiks Markal Bir Uriine Sahip Olduklarinda Yasadiklar
Duygular
Hissedilen Frekans %

Mutlu 672 23,6
Basarili 325 11,4
Ayricaliklt 284 10,0
Sevingli 250 8,8
Tatminkar 247 8,7
Heyecanlh 136 4,8
Elit/Sec¢kin 130 4,6
Gururlu 120 4,2
Diger 11 0,4
Cevapsiz 672 23,6
Toplam 2847 100

Bu arasgtirmada, katilimcilarin likks markali oldugunu disiindiikleri bir {iriine sahip
olduklarinda, Tablo 13°de yer aldig1 gibi, katilimcilarin yaklagik dortte biri liiks bir
tirtine sahip olduklarinda ‘mutlu’ olduklarini hissederken, %11,4’ii kendilerini ‘basarili’
olarak gormekte ve %10’u ise ‘ayricalikli’ hissetmektedir. Ayrica bu soruyu cevapsiz

birakan katilimcilar 6rneklemin yaklasik dortte birini olusturmaktadir. Bu sorunun
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cevapsiz kalmasinin nedeni, s6zkonusu katilimeilarin likks olarak kabul edecekleri son
bir yil i¢inde bir iiriine sahip olmadiklar1 ve bu yiizden de herhangi bir duygu ifade

edemedikleri i¢in olabilir.

Tablo 13 detayli olarak analiz edildiginde, liiks markali iirine sahip olundugunda,
ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan fayda, giivenlik ve rahatlik gibi konularin tatmin
edilmesinden daha ¢ok, duygusal ve sembolik o6zelliklerin sonucu olan ‘mutlu’,
‘basarilr’, ‘ayricalikll’, ‘heyecanli’ ve ‘elit’ gibi duygulanimlar yasanildigi goriilmistiir.
Yani liiks iriinlerin algilanan soyut niteliklerinin, somut niteliklerinden daha 6nemli

oldugu sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Farklt gelir gruplarina gore katilimcilarin  liiks bir {riine sahip olduklarinda

hissettiklerinin farklilasip farklilasmadigina dair bulgular Tablo 14’de yer almaktadir.
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Tablo 14

Gelir Gruplar1 Acasindan Katihmeilarin Markah Bir Uriine Sahip Olduklarinda
Hissettikleri Kavrama iliskin Capraz Tablo Sonuclar:

Liiks Uriin Sahi

liginin Yasattig1 Duygular

Ayricahikli|Mutlu| Tatminkar SEgl:i;[i/n Basarihi| Gururlu |[HeyecanliSevingli| Diger | Toplam
Frekans 49 154 35 20 79 17 27 72 | 100 | 553
Gelir Grubu
1 Gelir | Tvindeki % 89 |27.8 6.3 36 | 143 | 31 4.9 13 | 18,1 | 100
Grubu | Duygular 173 |229| 142 154 | 243 | 142 | 199 | 288 |195| 207
I¢indeki %
Toplam % 1,8 58 13 0,7 3 06 1 27 | 37 | 207
Frekans 47 191 62 19 63 36 33 59 | 120 | 630
Gelir Grubu
2 Gelir | Tvindeki % 75  |30,3 98 3 10 57 5.2 94 | 19 | 100
Grulggl Duygulgg 165 |284| 251 | 146 | 194 | 30 | 243 | 236 |234| 235
I¢indeki %
Toplam % 1,8 7.1 23 07 | 2.4 13 12 22 | 45 | 235
Frekans 64 105 52 48 74 26 28 40 | 89 | 526
Gelir Grubu
3.Gelir | Toindokd % 12,2 20 9,9 91 | 141 | 49 53 76 |169| 100
Grubu | Duygular 25 |156| 211 369 | 228 | 217 | 206 | 16 |174]| 19,7
Icindeki %
Toplam % 2.4 39 19 18 | 28 1 1 15 | 33 | 19,7
Frekans 58 150 60 16 73 31 25 56 | 115 | 584
Gelir Grubu
4.Gelir | Toindold % 99 |257| 103 27 | 125 | 53 43 96 |19,7| 100
Grubu | Duygular 204 |223| 243 123 | 225 | 258 | 184 | 224 |225| 218
Icindeki %
Toplam % 2.2 56 2.2 06 | 2.7 12 0,9 21 | 43 | 218
Frekans 66 72 38 27 36 10 23 23 | 88 | 383
Gelir Grubu
5.Gelir | Toindeld % 172 | 188 9,9 7 9,4 2,6 6 6 | 23 | 100
Grubu | Duygular 232 |107| 154 208 | 11,1 | 83 169 | 92 |172]| 14,3
I¢indeki %
Toplam % 2,5 2,7 1,4 1 1,3 0,4 0,9 0,9 3,3 | 143
Frekans 284 | 672 247 130 | 325 | 120 136 | 250 | 512 | 2676
GelirGrubu | 46 1251| 92 | 49 | 121 | 45 | 51 | 93 |191] 100
I¢indeki %
Toplam Duygular
DUYGUTe 100 | 100 100 100 | 100 | 100 100 | 100 | 100 | 100
I¢indeki %
Toplam % 106 | 251 9.2 49 | 121 | 45 51 93 |19,1] 100
Tablo 14’ten elde edilen bulgulara gore katilimcilarin markali bir iiriine sahip

olduklarinda, her bir gelir grubundakiler kendilerini 6ncelikli olarak ‘mutlu’ olarak

tanimlamislardir. ‘Basar1’ hissi ilk dort gelir grubunda ikinci sirada yer alirken, 5. Gelir

grubunda ise ‘ayricalik’ sonrasinda ‘tatminkar’ hissi 6n plana ¢ikmistir. Bulgular genel

olarak degerlendirildiginde ise, liikkslin, kalite (standartlar1 asma), ayricalikli olma

(listiinliik ve prestij; statii), kendini gerceklestirme (manevi seviye; tatmin) ve enderlik
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(6zgiinlik ve esitsizlik) gibi nitelikleri, iiriinleri farklilastirirken, duygulanimda
benzesmeye saglamaktadir. Farkli sosyo-ekonomik gelir seviyesine sahip insanlarin,
‘liikks olarak tanmimladiklar1’, farkli tirtinlere ulasmalar1 veya fiirtinleri tiiketmeleri
sonucu; ‘mutluluk’, ‘basar’, ‘ayricalikli’ gibi olumlu fakat tiirdes olmayan

duygulanimlar yasadiklar1 tepsit edilmistir.

Insanlarin i¢inde bulunduklar1 cografya, kiiltiirlerinin olusmasinda ve dolayisiyla
tiketim kaliplarinin  sekillenmesinde oldukga etkili olabilmektedir. Tablo 15°te
Tiirkiye’nin  temel cografi bolgelerinin  liiks iiriin  tiikketimi sonrasi olusan

duygulanimlara gore analizi yer almaktadir.
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Tablo 15
Cografi Bolgeler Acisindan Katiimeilarin Markal Bir Uriine Sahip Olduklarinda
Hissettiklerine iliskin Capraz Tablo Sonuclar

Liiks Uriin Sahipliginin Yasattigi Duygular
Ayricalikli|Mutlu| Tatminkar SEgl:i;[i/n Basarih| Gururlu [HeyecanliSevingli| Diger | Toplam
Frekans 105 287 78 58 | 106 43 39 101 | 192 | 1009
GelirGrubu | 160 | ogg| 77 57 | 105 | 43 3.9 10 | 19 | 100
. I¢indeki %
Istanbul Duvaular
OUyguie 37 |427| 316 | 446 | 326 | 358 | 287 | 404 |375| 37,7
I¢indeki %
Toplam % 3,9 10,7 2.9 2.2 4 16 15 3.8 | 7,2 | 31,7
Frekans 15 38 7 3 30 13 5 16 | 13 | 140
GelirGrubu | 52 | 579| 5 21 | 214 | 93 36 | 114 | 93 | 100
. I¢indeki %
Edirne Duygular
Teindoki % 5,3 5,7 2.8 23 | 92 10,8 3,7 64 | 25 | 52
Toplam % 0,6 14 0,3 01 | 1.1 0,5 0,2 06 | 05 | 52
Frekans 9 95 40 12 28 8 11 23 | 89 | 315
GSggerubu 29 302 127 38 | 89 25 35 73 | 283 | 100
L, I¢indeki %
Tzmir Duygular
Teindold % 3,2 41| 16,2 92 | 86 6,7 8.1 92 |17.4| 11,8
Toplam % 0,3 3,6 15 0,4 1 0,3 0,4 09 | 33 | 11,8
Frekans 17 43 25 3 10 9 4 5 43 | 159
GelgeHibu 10,7 27 157 19 | 63 57 25 31 | 27 | 100
. I¢indeki %
Kocaeli Duygular
Teindeld % 6 6.4 10,1 23 | 31 75 2.9 2 | 84| 59
Toplam % 0,6 16 0.9 01 | 04 03 0,1 02 | 1,6 | 59
Frekans 45 72 37 20 32 15 37 42 | 60 | 360
Gelir Grubu 125 20 10,3 56 | 89 42 103 | 11,7 | 167 | 100
I¢indeki %
Ankara Duygular
Duygul 158 | 10,7 15 154 | 98 12,5 272 | 16,8 | 11,7 | 135
I¢indeki %
Toplam % 17 27 14 07 | 12 0,6 14 16 | 22 | 135
Frekans 20 13 15 8 28 8 12 21 8 133
GelirGrubu |45 | 95 | 113 | 6 | 201 | o |158 | 6 | 100
I¢indeki %
Adana Duygular
Teinokd % 7 1,9 6,1 62 | 86 6,7 8.8 84 | 1,6 | 5
Toplam % 0,7 0,5 0,6 0,3 1 0,3 0,4 08 | 03| 5
Frekans 19 28 9 6 10 9 8 10 28 127
Gelir Grubu 15 22 71 47 | 79 71 6.3 79 | 22 | 100
. I¢indeki %
Kayseri Duygular
Teindekd % 6,7 4,2 3,6 46 | 31 75 5,9 4 |55 | 47
Toplam % 0,7 1 03 02 | 04 03 0,3 04 | 1 | 47
Frekans 23 25 14 5 20 6 4 11 15 123
Gelir Grubu 192 |192] 82 6.8 11 14 8.2 41 | 219 100
I¢indeki %
Samsun Duygular
Toindeld % 4,9 21 2.4 38 | 25 0,8 4.4 12 | 31| 27
Toplam % 05 05 0.2 02 | 03 0 0,2 01 | 06 | 27
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Tablo 15’in Devamu,

Frekans 4 14 4 3 3 1 2 4 35 70
Gelir Grubu 5,7 20 5,7 43 | 43 | 14 20 | 57 | 50 | 100
I¢indeki %

Trabzon Duygular
Toindeks % 14 21 16 23 | 09 08 15 16 | 68 | 26
Toplam % 01 05 0.1 01 | 01 0 01 01 | 1,3 | 26
Frekans 14 14 6 5 8 1 6 3 16 73
GelirGrubu | 19, |19, | g2 68 | 11 14 82 | 41 |219]| 100
I¢indeki %

Erzurum Duygular
Toindeks % 4.9 21 24 38 | 25 0.8 4.4 12 | 31| 27
Toplam % 05 05 0.2 02 | 03 9 0.2 01 | 06 | 2.7
Frekans 8 25 3 6 34 6 7 8 3 | 100
Gelir Grubu
Totadeli % 8 25 3 6 34 6 7 8 3 | 100
Duygular
Toir SR 28 37 12 46 | 105 5 51 32 |06 | 37
Toplam % 03 09 01 02 | 13 02 03 03 | 01 | 37
Frekans 5 18 9 1 16 1 1 6 | 10 | 67
by 75 | 269| 134 15 | 239 | 15 15 9 [149| 100

. I¢indeki %

Diyarbakir Duygular

Toineic O 1,8 27 36 08 | 49 08 07 24 | 2 | 25
Toplam % 02 07 03 0 06 0 0 02 | 04 | 25
Frekans 284 | 672 | 247 130 | 325 | 120 136 | 250 | 512 | 2676
Gelugou 106 |251| 92 49 | 121 | 45 5.1 93 [19,1| 100
I¢indeki %

Toplam Duygular
Duygul 100 | 100 | 100 100 | 100 | 100 100 | 100 | 100 | 100
I¢indeki %
Toplam % 106 |251| 92 49 | 121 | 45 51 93 | 191 | 100

Tablo 15°de yer alan bulgulardan hareketle, cografi bolgeler acisindan katilimeilarin
markal1 bir lrtine sahip olduklarinda hissettiklerinin farklilagtigi goriilmekle birlikte
‘mutlu’, ‘basarilt’ ve ‘ayricalikli’ ifalerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Yasanilan
bolgenin, iklimin ve yeryiizii sekillerinin o bolgenin kiiltlirii ve dolayisiyla da
kavramlari {izerinde ¢ok ciddi etkisi vardir. Daha 6nce de ifade edildigi {izere, liiks
tikketimi fizyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesinden daha ¢ok, cevre ve dis diinya ile
kurulan iletisimin temel amaci, kim olduklari, diisiince yapilari, deger yargilari ve
likse sahip olmanin kendilerinde yasatacagi ‘ayrisma hissi’ nedeniyle
gerceklestirilmektedir. S6z konusu ‘ayrisma duygusu’, i¢inde bulunulan cografyadan
ve sosyo-ekonomik grup ile iliskili oldugu i¢in, liikks iiriin veya hizmetin tiikketiminde

olusacak duygulanimlarin da farklilagmasi beklenen bir sonu¢ olmustur.
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4.1.2.4. Katihmeilarm Son Bir Y1l i¢inde Liiks Oldugu Diisiiniilen Uriinleri Satin

Alma Durumuna Goére Dagilim

Liiksiin kesin simnirlart ¢izilmis net bir taniminin olmamasi, zaman igerisinde form
degistiren esnek yapisi ve tarihsel siirecte niteledigi kavram ve ¢agirisimlarin farklilik
gostermesi sonucu, iligkilendirilen triinlerin de farklilasmasina neden olmustur. Nadir
olana yonelik, sadece elitlerin erisebildigi iirlinleri nitelemek i¢in kullanilan kavram,
liiksiin, gorece esnek yapisinin da katkisiyla, ‘likkstin demokratiklesmesi’ ve ‘yeni liiks’
kavramlart ile birlikte, liiksii ‘erisilebilir noktaya’ tasimaktadir. Liiksiin erisilebilir
noktaya ulasmasi, tliketim toplumunun da beklentilerine uygun olarak, ‘biiyiik
miktarlarda’ tiiketimi saglayacaktir. Cok daha fazla tiiketiciye ulagmasi ise liiksiin
icinde barindirdigr ‘enderlik’ prensibinin nasil saglanacagi konusunu tartigmaya

acgacaktir.

Son bir yil igerisinde, katilimeilarin liiks oldugunu diisiindiikleri tirtinleri satin alma
durumlan incelendiginde, Tablo 16’da goriilecegi tizere ‘likksiin demokratiklesmesi’
etkisi acik¢a goriilmektedir.

Tablo 16

Katimeilarin Son Bir Y1l i¢inde Liiks Oldugunu Diisiindiikleri Uriinleri Satin
Alma Durumlarina Gore Dagilimi (Tiim Orneklem)

Uriin Gruplan Frekans %
Giyim 1454 21,75
Ayakkabi 1074 16,08
Telefon 637 9,54
Saat 609 9,12
Gilines Gozlugi 525 7,86
Kozmetik 338 5,06
Canta 328 4,91
Miicevher 303 4,53
Deri Uriinleri 299 4,47
Hizmetler 297 4,44
Otomobil 293 4,38
Aksesuar 256 3,83
Alkollii Icecek 193 2,89
Diger 71 1,05

Liiksiin degisen tanim1 ve kavramin gorece esnek yapisinin da etkisiyle, liikks tiriinler;

pek ¢ok farkli bigim ve fiyat araliklarinda ve istelik tim sosyo-ekonomik gelir
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seviyeleri i¢in, farkli mekan ve konseptlerde tiiketicilere sunulmaktadir. Boylelikle,
yeni liks kavrami ile iiriin ve hizmetler hemen her kesimden insanlarin rahatlikla
erisebilecegi liriin ve hizmetler haline gelmistir. ‘Hemen her kesimden’ tliketicinin
rahatlikla ulasabilecegi iiriin grubu ise, igerisinde faydanin hemen her tiirii ile

iligkilendirilebilen ‘giyim’ grubudur.

Liks tiiketim form degistirdikge, tiriin kategorileri i¢in de ‘yeni liikksler’ ortaya
ctkmaya baslamistir. Liiksiin demokratiklesmesi yani herkesin herseye ulagabilmesi,
liikkslin erisilebilir noktaya tasinmasi elitleri; ‘herkesin ulasamayacagi’ ve liiksiin
‘enderlik’ prensibinin de geregi olarak, ayni {iriin grubu igerisinde ama
ulagilamayacak derecede pahali (markali) {iriin ve hizmetlerin yaratilmasina itmistir.
Veblen’in liiks tiiketime iligkin agikladigi “ait oldugunuz seckin sinifinizda imajinizi
diger tiyelere yansitmak ve ait olmadiginiz siniflardan farklilasmak’ giidiileri, daha
once bahsedildigi gibi ‘gdsteris zamani’ evresi ile birlikte diisiiniildiigiinde, soz
konusu evrenin en onemli aracinin ‘%21,75 ile giyim’ olmasi beklenen bir sonug

olmustur.

Tablodan 16’dan hareketle ‘giyim’i takip eden diger iriin gruplari ise, sirasiyla
ayakkab1 (%16,08), telefon (%9,54), saat (%9,12), glnes gozligi (%7,86) ve
kozmetik (%5,06) olmustur.

Zengin liiks tiiketicisinin, diger sosyo-ekonomik gruplardan ayrigmak igin sistemsel
¢Ozlim olarak buldugu, ayni iiriin grubu icerisinde ama herkesin ulagsamayacag: iiriinler

(markalar), arastirmamizda da ortaya ¢ikmaktadir.
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Katihmeilarin Farkh Gelir Gruplarina Gére Son Bir Yil i¢inde Liiks Oldugunu
Diisiindiikleri Uriinleri Satin Alma Durumlarina Gére Dagilim

Tablo 17

T 1.Gelir Grubu | 2.Gelir Grubu | 3.Gelir Grubu | 4.Gelir Grubu | 5.Gelir Grubu
Gruplan | Frekans | 9% | Frekans | % | Frekans| % | Frekans | % | Frekans | %
Giyim 294 50,1 301 46,2 290 51,7 320 52,5 249 56,8
Ayakkabi 207 35,3 236 36,3 221 39,4 208 34,1 202 46,1
Telefon 101 17,2 141 21,7 119 21,2 144 23,6 132 30,1
g‘;gﬁfgu 69 | 11,8 | 119 | 183 | 121 | 216 | 118 |[193| 98 |224
Saat 105 17,9 119 18,3 127 22,6 130 21,3 128 29,2
gfiriinleri 38 6,5 53 8,1 68 12,1 70 115 70 16,0
Miicevher 24 4,1 65 10 47 8,4 82 134 85 194
Hizmetler 35 6 59 91 64 114 58 9,5 81 18,5
Kozmetik 41 7 72 11,1 79 14,1 80 13,1 66 15,1
Canta 59 10,1 60 9,2 49 8,7 80 13,1 80 18,3
Otomobil 34 5,8 42 6,5 44 7,8 69 11,3 104 23,7
litlelf:oelliﬁ 28 4.8 31 4.8 33 59 47 1,7 54 12,3
Aksesuar 30 51 50 1,7 61 10,9 53 8,7 62 14,2
Diger 15 2,5 15 2,3 7 1,3 19 3,1 15 3,3

Tablo 17°den de goriilecegi lizere, katilimcilarin hemen tiim {iriin gruplarinin son bir
yil icerisinde aldiklar1 ve liiks oldugunu diistidiikleri iirlin gruplar1 arasinda yer alan

giyim, diger gruplar arasinda dengeli (yaklasik %20) dagilir iken, iist gelir grubu

digerlerinden ayrigmaktadir.

Farkli hanehalk: gelir seviyeleri agisindan katilimcilar tarafindan satin alinan liiks iiriin

gruplarina ait frekans degerleri ile oranlar1 Tablo 17°de goriilmektedir. Hanehalki gelir

diizeyi bakimindan bes gruba ayrilan katilimcilarin satin aldiklart ilk iki iirlin olan giyim
ve ayakkabinin frekans siralamasinin da her bes gelir grubu icin ayni oldugu
goriilmistiir. Bununla birlikte bu iiriin gruplarini telefon, glines gozIliigii ve saat takip
etmis fakat siralamalar farklilik gostermistir. 1.gelir grubu ile 3.gelir grubunda bulunan
katilimcilar i¢in Gi¢lincii Uiriin saat’tir. 2., 4. ve 5.gelir grubunda bulunan katilimcilar i¢in

ise bu iriin telefon’dur. Ayrica 5.gelir grubunda diger gruplardan farkli olarak 5.sirada
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otomobil bulunmaktadir. Tablodan da goriilecegi tizere farkli gelir diizeyleri

bakimindan liiks iiriin gruplarinda belirgin bir farklilagsma goriilmemistir.

4.1.2.5. Liiks Oldugunu Diisiiniilen Markalarin Uriin Gruplarina Gére Dagilim

Katilimcilarin liiks oldugunu diisiindiikleri iiriin bazinda ilk birkag sirada yer alan
markalar Tablo 18’de yer almaktadir. Diger taraftan, farkli hanehalki gelir gruplarina
gore markalar bazinda farklilik ya da benzerlikleri gérebilmek amaciyla Tablo 19°da

verilmistir.
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Tablo 18
Liiks Oldugu Diisiiniilen Markalarin Uriin Gruplarina Gére Dagihm (Tiim

Orneklem)
Giyim Markalari Frekans | % Ayakkabi Frekans | %
Markalan
1. | Mavi 163 57 | 1. | Nike 285 10,0
2. | Zara 136 4,7 | 2. | Adidas 172 6,1
3. | Koton 108 3,8 |3. |Inci 97 3,4
il e By Frekans | % Saat Markalari Frekans | %
Dekorasyonu Markalari
1. | Istikbal 180 6,4 | 1. | Swatch 307 10,8
2. | Bellona 146 51 | 2. | Rolex 236 8,3
3. | Ikea 66 2,3 | 3. | Casio 103 3,6
Hizmet Markalan Giines Gozliigii
(Resaturant, Otel, Frekans | % Markalar Frekans | %
Seyehat, Saghk vb.)
1. | Hilton 140 49 | 1. | Rayban 708 24,9
2. | THY 59 2,1 | 2. | Gucci 71 45
3, | Aclygemy 4 | 14 |3 |oOsse 41 15
Hastaneleri
4 Nusret Et 30 1,0 (4. | Armani 40 15
Miicevher Markalar Frekans | % (bra! Witk Frekans | %
Markalarn
1. | ZEN 304 10,6 | 1. | Derimod 440 15,4
2. | Atasay 261 9,2 | 2. | Desa 123 4.4
3. | Altinbasg 184 6,4 | 3. | Matras 34 1,3
Kozmetik Markalari Frekans | % irelei] Frekans | %
Markalan
1. Avon 124 44 | 1. BMW 475 16,8
2. | MAC 95 3,3 | 2. | Mercedes 368 12,9
3. | Armani 57 2,1 | 3. | Audi 200 7,1
LGV S Frekans | % | Aksesuar Markalar1 | Frekans | %
Markalar
1. | Jack Daniels 127 44 | 1. | Derimod 68 2,3
2. | Chivas Regal 72 2,8 | 2. | Desa 44 2,3
3. | Yeni Raki 58 2,1 | 3. | Adidas 33 1,2
Sanat Eserleri
Canta Markalari Frekans | % | (Tablo, Heykel vb.) | Frekans | %
Markalan
1. | Nike 90 3,2 | 1. | Mona Lisa 38 1,3
2. Lacoste 71 2,6
3. | Adidas 65 2,3
4. | Chanel 55 2,0
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Tablo 19
Farkh Gelir Gruplarina Gére Liiks Oldugu Diisiiniilen Markalarin Uriin
Gruplarmma Dagilimi*

. 1.Gelir 2.Gelir 3.Gelir 4.Gelir 5.Gelir
Uriin Grubu Grubu Grubu Grubu Grubu
Gruplart [ 1o rialar Markalar Markalar | Markalar Markalar

Mavi Mavi Zara Mavi Mavi
Giyim Koton Koton Koton DeFacto Polo
LCW Lacoste Mavi Zara Beymen/Lacoste
Nike Nike Nike Nike Nike
Ayakkabi Adidas Adidas Adidas Adidas Adidas
Puma Puma Inci Puma Kemal Tanca
Istikbal ' ikea istikbal Istikbal Bellona
Mobilya Bellona Istikbal Bellona Bellona Istikbal
Tkea Tepe Home Yatas Lazzoni
Giines Rayba_n Raypan Raybqn Rayban Raybar_1
= N Gucci Police Guccl Osse Armani
Gozlugi Esse Armani/Osse Armani Gucci Gucci
Rolex Swatch Swatch Rolex Swatch
Saat Swatch Casio Rolex Swatch Rolex
Casio Diesel Diesel Diesel Seiko
Deri R Derimod DeDrimod Derimod Derimod
Uriinleri Colins Desa st Desa Matrag
Beymen Deriden Desa
Atasay Zen Atasay Zen Zen
Miicevher Zen Atasay Zen Altinbas Altinbag
Altinbag Altinbag Altinbag Atasay Atasay
Hilton Hilton Hilton Hilton Nusr-Et
Hizmetler THY THY Oba THY Hilton
Sheraton Acibadem THY Rixos Acibadem
Avon MAC MAC Avon Avon
Kozmetik Loreal Avon Avon Mac Sevil Parfiimeri
Armani Armani Chanel Hugo Boss
Nike Lacoste Chanel Gucci Vakko
Canta Adidas Nike Nike Lacoste Lacoste
Vakko Nine West Adidas Nike Beymen
BMW BMW BMW BMW BMW
Otomobil Mercedes Mercedes Mercedes Mercedes Mercedes
Audi Audi Audi Audi Porshe
. Jack Daniel’s Absolut Chivas Regal | Jack Daniel’s .
Alkollii Efes Pilsen Jack Daniel’s Jack Daniegl’s Efes Pilsen Jack Daniel’s
Icecek Yeni Raki Yeni Raki Yeni Raki Yeni Raki Chivas Regal
Adidas Dgfriao q Derimod Gucci Derimod
Aksesuar Derimod Beymen Kemal Tanca Matras
Polo Prada/ Matras/ Desa Sarar Polo
Adidas
Sanat Mona Lisa i Mona Lisa Picasso Mona Lisa Tablo
Eserleri Tablo Tablo Tablo

*Tabloda verilen markalarin siralamasi en yiiksek ii¢ frekans dikkate alinarak olusturulmugstur.

Ozellikle farkli gelir gruplari agisindan katilimcilar tarafindan liiks oldugu diisiiniilen

markalar inceldiginde, giyim gruplarinda 1.gelir diizeyinde LCW yer alirken 5.gelir
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grubunda Polo, Beymen ve Lacoste markalari 6ne ¢ikmistir. Ayakkabi da Nike ve
Adidas her bir gelir grubunda da ilk iki sirada yer alirken, 3. ve 5.gelir grubunda ‘inci’
ve ‘Kemal Tanca’ markalar1 da goriilmiistiir. Saat markalarinda ise, katilimcilar ‘Rolex’
markasinda hemfikirdir. Deri {irinler igin de her bir gelir grubu i¢in ilk sirada
‘Derimod’ gelmektedir. 5.gelir grubunda digerlerinden farkli olarak 6zellikle hizmetler
de ‘Nusr-Et’ et lokantasi, otomobilde de {iglincii sirada ‘Porshe’ markasi yer almigtir.
Canta tirtin grubunu ele aldigimizda ise, 4. ve 5.gelir grubunda ‘Lacoste, Beymen Gucci
ve Vakko’ markalar1 6n plana ¢ikmistir. Ayrica her bir gelir grubunun hemfikir oldugu

otomobil markalar1 ise, ‘BMW ve Mercedes’dir.

4.2. Arastirma Modelinin Degerlendirme Siireci

Arastirma modelinin sinandig1r bu boliimde analizler, asagida yer alan asamalar takip

edilerek gerceklestirilmistir.

— 1k olarak liiks deger algis1 boyutlarina yonelik dlcekte yer alan ifadelere
‘Kesfedici Faktor Analizi’ uygulanarak yeterince agiklanamayan, bozucu etki
yapan veya bir boyuta tam olarak ayrilmamis ifadeler analizden ¢ikarilmistir.
Ayrica Olgekte yer alan ifadeler i¢in i¢ tutarlilik katsayr olan Cronbach Alpha
degeri hesaplanmustir.

— Faktor analizi sonucu elde edilen likks deger algisina yonelik boyutlar1 temsil
eden ifadelerin yapisal gegerliligini test etmek ve bu boyutlar arasi iligkilerin
tespit edilmesi amaciyla verilere birinci dereceden ‘Dogrulayict Faktor Analizi
(DFA)’ uygulanmistir. DFA sonucunda boyutlar1 yeterince agiklayamayan
ifadeler ¢ikarilarak analizde onerilen diizeltmeler yapilmis ve uyum istatistikleri
degerlendirilmistir. Bu asamada, liikks deger algismma ait boyutlarin igsel
tutarliligini 6l¢timii igin ‘giivenilirlik analizi’, ‘yapr gecerliligi (convergent
validity)’ ve her bir boyutun birbirinden ayri yapilar oldugunu test etmek
amaciyla da ‘ayirim gecerliligi (discriminant validity)’ test edilmistir.

— Modelde yer alan liiks deger algis1 ve satin alma niyetine yonelik tim
degiskenlerin birbirleri ile olan iligkilerini test etmek amaciyla, yeniden verilere
birinci dereceden DFA uygulanarak analizde onerilen degisiklikler yapilmstir.
Boylece dlciim modeli test edilerek hem uyum istatistikleri hem de giivenilirlik

ve gegerlilik agisindan degerlendirilmistir.
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— Son olarak o6l¢iim modelinden istenilen sonuglarin elde edilmesiyle yapisal

model (arastirma modeli) test edilmistir.
Izleyen kisimda, sdz edilen her bir asama detayiyla yer almaktadir.
4.2.1. Kesfedici (Exploratory) Faktor Analizi

Faktor analizi ¢ok sayida degiskenin birbirleriyle olan iligkisini analiz etmede kullanilan
istatistiksel bir yaklasimdir (Gegez, 2010: 316). Bagka bir deyisle, aralarinda iligki
bulunuldugu diisiiniilen birden fazla sayidaki degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasi
ve yorumlanmasi amaciyla bu degiskenleri daha az sayidaki temel boyutlara indirmektir

(Altunisik ve dig., 2010: 262).

Liiks deger algisina yonelik boyutlar1 ortaya ¢ikarmak amaciyla Tablo 5’te verilen farkli
referanslardan yararlanilarak 34 ifadeden olusan bir 6lgek kullanilmistir. Kesfedici
faktor analizi uygulandiginda, anti-image degerleri 0,50’nin altinda olup analize bozucu
etki yapan herhangi bir ifade bulunmamistir. Bunun diginda, faktor yiikii 0,45’in altinda
olan ve/veya bir boyuta tam olarak ayrilmamis ifadeler analizden c¢ikarilarak 21
maddelik dlgekle optimum ¢oziime ulasildigi kanaatine varilmistir. Cikarilan bu ifadeler

Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20
Katilimeilarin Liiks Deger Algis1 Boyutlarina Yonelik Kesfedici Faktor Analizi
Sonucunda Cikarilan ifadeler

Liiks Deger Algisina Yonelik Cikarilan ifadeler

Cikarilma Nedeni

Liiks tiriinler sinirli sayida olmalidir.

Bir Boyuta Ayrilmama

Nadir olan liiks {irlinler i¢in ¢ok miktarda para harcayabilirim.

Bir Boyuta Ayrilmama

Bana gore, herkesin satin alma giiciiniin yetebilecegi tiriinler
daha az degerlidir.

Bir Boyuta Ayrilmama

Bana gore liiks, gerekli degil sadece gosteriglidir. Diisiik Faktor Yiikii (,358)
Liiks iirtinler uzun omiirliidiir. Diisiik Faktor Yiikii(,323)
Kendimi tanimlarken kullandigim 6zelliklerle geligen liiks iiriin | Bir Boyuta Ayrilmama

ya da markay1 asla satin almam.

Satin aldigim liiks tirlinler ya da markalar, gercekte kim isem Bir Boyuta Ayrilmama
onunla uyugmalidir.

Liiks iiriin ya da marka se¢imlerim, bagkalarinin beni nasil Bir Boyuta Ayrilmama

gordiigiinii degil, benim kendimi nasil gérdiiglimii yansitir.

Liiks tiiketim benim yasam kalitemi arttirir.

Bir Boyuta Ayrilmama

Daha fazla sey satin alabilmeye giiciim yetse daha mutlu Diusiik Faktor Yikii (,388)
olurdum.

Liiks tiriinlere sahip olmak zenginligin gdstergesidir. Diisiik Faktor Yiikii (,383)
Liiks {irtinlere sahip olmak dikkat ¢eker. Diusiik Faktor Yikii (,332)

Liiks {irtinleri sosyal mevki kazanmak i¢in satin alirim. Bir Boyuta Ayrilmama

Cikarillan 13 madde sonrasinda degerlendirmeye aliman 21 maddenin dort boyuta
ayrildigr goriilmiistiir. Ayrica bu boyutlar Hennigs ve arkadaslar1 (2012) tarafindan
yapilan caligmadaki boyutlarla da Ortligmektedir. Faktor analizinin uygunlugunun
gostergesi olan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri ise 0,913 bulunmustur. KMO degeri
olarak 0,5 ve 1,0 arasindaki degerler kabul edilebilir olmakla birlikte kritik deger olarak
0,70 yaygin olarak kabul gormektedir (Malhotra, 1996). Analiz sonucunda bulunan
deger 0,70’in iizerinde oldugu i¢in 6rneklemin yeterlilige sahip oldugu goriilmektedir.
21 madde ile yapilan analiz sonucu elde edilen dort boyut, bu boyutlara ait ifadelerin
faktor yiikleri ve i¢ tutarlilik testi sonuglart da uygun bulunmustur. Ayrica dort faktor
toplam %56,88’ini  agiklamigtir.  Analiz Tablo 21’de

varyansin bulgulari

gosterilmektedir.
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Tablo 21

Katilimeilarin Liiks Deger Algis1 Boyutlarina Yonelik Kesfedici Faktor Analizi

Bulgular:
.. | Aciklanan
Faktorler F?ktor. Varyans Cronbach
Yiikleri .. . Alpha
Yiizdesi
Faktor 1: Sosyal Deger 19,995 0,878
SOS4.Belirli markalar1 kullanan insanlar hakkinda, diger
insanlarin ne diisiindiigiinii bilmek énemlidir. /83
SOS3.Hangi grup insanlarin hangi lilks markalari satin
aldiklarina dikkat ederim. 759
SOS5.Bagkalari iizerinde iyi izlenim birakmak i¢in, hangi
liiks markalar1 almam gerektigi benim igin 6nemlidir. 145
SOS6.Nasil  giyindigim ve goriindiigim hakkinda,
baskalarinin kanaatleri benim igin olduk¢a 6nemlidir. 715
SOS7.Ne zaman pahali bir sey alacak olsam, baskalarinin
benim i¢in ne diistinecegi konusunda endiselenirim. 714
SOS2.Arkadaslarimin  farklt liikks markalar hakkindaki
algilar1 benim i¢in dnemlidir. 629
SOS1.Liiks markalarin bagkalar1 {izerinde iyi izlenimler 1995
biraktigini bilmek hosuma gidiyor.
Faktor 2: Kisisel Deger 16,626 0,861
KiS2.Liiks iiriin satin almak bana kendimi iyi
hissettiriyor. (78
KIS3.Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor. 748
KiS1.Liiks iiriinleri satin almak, beni memnun eder. 117
KiS4.Kendimi kotii hissettigimde liiks markal1 iiriinler
almak, kendimi iyi hissettirir. 671
KiS5.Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin
ardindan kendimi 6diillendirmek i¢in liiks markali {irtinler
alirim., 623
KiS6.Liiks markalar, kendimi miikafatlandirmak igin en
giizel hediyelerdir. 587
Faktor 3: Fonksiyonel Deger 10,637 0,710
FONK2.Bir liks markay: satin almay1 diisiiniirken prestij | 768
yerine kalite giivencesine 6nem veririm.
FONKS3.Baskalarmin tercih ettigi fakat benim kalite | 717
standartlarima uymayan liiks bir markay1 asla almam. ’
FONKTI.Liiks bir markay1 satin almamda en 6nemli sebep | 707
iistiin {irtin kalitesidir.
FONK4.Bagkalarmin gorislerini dinlemektense, bir liks | g3g
markanin  {irlin ~ Ozelliklerini  ve  performansini
degerlendiririm.
Faktor 4: Finansal Deger 9,622 0,663
FIN3.Liiks iiriinler seri iiretim olamaz. 158
FIN2.Cok az insan gercek bir liiks iiriine sahiptir. 735
FIN4.Liiks bir iiriin siipermarketlerde satilamaz. 631
FIN1.Liiks iiriinler kaginilmaz olarak pahalidir. 629
Aciklanan Toplam Varyans Yiizdesi %56,880
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Kesfedici faktor analizi bulgular1 degerlendirildiginde, liiks deger algisini gorece en iyi
aciklayan boyutun sosyal deger oldugu goriilmektedir. Sirasiyla kisisel ve fonksiyonel
deger takip etmekte ve en diisiik agiklayiciliga sahip olan boyut finansal deger’dir. Dort

boyutun agiklanan toplam varyans orani ise %56,88°dir.

4.2.2. Liiks Deger Algis1 Boyutlar i¢cin Birinci Dereceden Dogrulayici Faktor

Analizi

Dogrulayic1 faktor analizi genellikle Olgek gelistirme ve gecerlilik analizlerinde
kullanilmakla birlikte, degiskenler arasindaki iliskiye dair onceden belirlenmis bir
yapinin dogrulanmasi (Bayram, 2010: 42) diger bir ifadeyle modelin ya da hipotezin
test edilmesi amaglanmaktadir. Dogrulayici1 faktor analizi ile daha once kesfedilmis
yapilarin aragtirmanin yapildigi érneklemde de benzer olup olmadigini test etmek iizere
yapilmaktadir (Byrne, 1998 akt. Meydan ve Sesen, 2011: 21). Bu baglamda kesfedici
faktor analizi sonucunda liiks deger algisini agikladigi tespit edilen boyutlarin ve

boyutlar arasi iligkilerin analizi dogrulayici faktor analizi ile arastirilmistir.

Modelde yer alan liiks deger algisini olusturan dort boyut ve arasindaki iligkilerin test
edildigi DFA modeli Sekil 7°de gosterilmektedir. Sekilde yer alan FIN1, FIN2, FIN3 ve
FiN4 finansal degere ait gozlenen degiskenleri temsil eden ifade kodlaridir. Her bir
gbzlenen degiskene ait hata kodlar1 da efil, efi2, efi3 ve efi4 seklindedir. Benzer sekilde
fonksiyonel deger i¢in, gozlenen degiskenleri temsil eden kodlar FONK1, FONK2,
FONK3 ve FONK4, hata kodlar efol, efo2,ef3 ve efo4; kisisel deger i¢in KiS1, KIS2,
KiS3, KiS4, KiS5 ve KiS6 bunlarin hata kodlar1 ekil, eki2, eki3, eki4, eki5 ve eki6
olmakla birlikte son olarak sosyal deger icin de, SOS1, SOS2, SOS3, SOS4, SOS5,
SOS6 ve SOS7 soru kodlar1 ve esol, eso2, eso3, eso4, eso5, esob ve eso7 hata kodlari

seklindedir.
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda liikks deger algist boyutlarma ait ifadelerin

standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 22°de verilmistir.

Tablo 22

Liiks Deger Algis1 Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastirilms
Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmig Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilar: (A) (e)’
FIN1.Liiks triinler kagimilmaz olarak 576 669
pahalidir.
Finansal FIN2.Cok az insan gercek bir liiks 691 522
Deger iriine sahiptir. ' '
FIN3.Liks tirtiinler seri tiretim olamaz. ,579 ,664
FIN4.Liiks bir iiriin siipermarketlerde 460 789
satilamaz.
FONKI1.Liks bir markayr satin
almamda en 6nemli sebep {istlin iiriin 659 966
kalitesidir.
FONKZ2.Bir likks markay1 satin almay1
diisiiniitken  prestij  yerine kalite 657 568
Fonksiyonel | giivencesine 6nem veririm.
Deger FONK3.Bagkalarinin tercih ettigi fakat
benim kalite standartlarima uymayan ,608 ,630
liiks bir markay1 asla almam.
FONKA4.Baskalariin goriiglerini
?inle'mekt'er.lse, bir liiks markanin iiriin 545 703
ozelliklerini ve performansini
degerlendiririm.
KiS1.Liiks iiriinleri satin almak, beni 645 584
memnun eder.
Ik(iS2_.L1:il_<s_ lirtin satn  almak bana 703 506
endimi iyi hissettiriyor.
KIS_3.Lul_<s kiyafetler giymek bana 731 466
keyif veriyor.
KiS4.Kendimi kétii hissettigimde liiks
markali triinler almak, kendimi iyi ,719 ,483
. hissettirir.
KIS}SEI KIS5.Basardigim ve heyecan
Deger duydugum bir seyin ardindan kendimi 746 444
odiillendirmek i¢in  liks markali ' '
driinler alirim.
Ki$6.Liiks markalar, kendimi
miikafatlandirmak i¢in en giizel , 729 ,468
hediyelerdir.
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Tablo 22°nin Devamu,

SOS1.Liks  markalarin  bagkalart

iizerinde 1iyi izlenimler biraktigim 693 520
bilmek hosuma gidiyor.

SOS2.Arkadaglarimin~ farkli  liiks

markalar hakkindaki algilar1 benim 715 ,489

i¢cin onemlidir.

SOS3.Hangi grup insanlarin hangi liiks
markalart1 satin aldiklarina  dikkat , 738 ,455
ederim.

SOS4.Belirli  markalart1  kullanan
insanlar hakkinda, diger insanlarin ne , 745 ,445
diisiindiigilinii bilmek 6nemlidir.

Sosyal SOSS5.Baskalar1 iizerinde iyi izlenim
Deger birakmak i¢in, hangi liiks markalar1 751 436
almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir.
SOS6.Nasil giyindigim ve
goriindiiglim hakkinda, bagkalarinin
kanaatleri  benim  i¢in  oldukga
Oonemlidir.

SOS7.Ne zaman pahali bir sey alacak
olsam, bagkalarinin benim i¢in ne 677 542
diisiinecegi konusunda endiselenirim.

673 547

*Hata katsayilari (e): 1-A% ile hesaplanmustir.

Liiks deger algisinin dogrulayici faktér analizi modeline ait uyum indeksleri Tablo
23’de verilmistir. Tabloda goriildiigii tizere kritik degerlerin olusturulmasinda
literatiirde en yaygin olarak kullanilan model uyum indeksleri yer almaktadir (Bayram,
2010).
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Tablo 23
Liiks Deger Algis1 Boyutlaria Ait 1° DFA Modelinin Uyum Indeksleri

Model Uyum Model Sonucu Elde
Indeksleri Kritik Deger Araliklari* Edilen Deger

y2ldf 0 < y2/df < 5,00 14,345

GFI 0,90 <GFI<1,00 0,911

AGFI 0,85 < AGFI < 1,00 0,887

CFI 0,95<CFI <1,00 0,894

TLI 0,90< TLI < 1,00 0,879

RMSEA 0 < RMSEA < 0,08 0,068

*Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris-Amos Uygulamalari. 1.Baski. Ezgi Kitabevi.
Bursa.

Literatiirde en sik yer alan uyum indeksleri Tablo 23°de de yer aldigi sekliyle y?/df,
GFI, AGFI, CFI, TLI ve RMSEA’dir. Ki-kare degerinin serbestlik derecesine
béliinmesiyle ortaya ¢ikan uyum indeksi x?/df degeridir. Ki kare degeri rneklem boyutu
biiyiik oldugunda anlamli sonu¢ verme egilimli oldugundan ki kare/ serbestlik derecesi
yeterli bir dl¢iit olarak kabul edilir. GFI (Goodness of Fit Index), modelin eldeki veriye
uygunlugunu 6rneklem biiyiikliigiine bagli kalmadan degerlendiren bir uyum indeksi
olmasina ragmen Orneklem biiyiikliigline duyarli oldugu i¢in biiyiik 6rneklemlerde daha
kiigtik GFI degerleri elde edilir. GFI'nin serbestlik derecesine bagl olarak diizeltilmis
degeri de AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) uyum indeksidir. Bir diger uyum
indeksi de bagimsizlik modeli referans alinarak gelistirilen CFI (Comperative Fit
Index)’ dir. TLI (Tucker and Lewis Index) uyum indeksi, modeldeki degiskenler
arasinda higbir iligkinin olmadigin1 varsayan bagimsizlik modelinin referansiyla ve
serbestlik derecesine gore ayarlanip hesaplanan karsilastirmali bir indeksidir. Tabloda
gosterilen son uyum indeksi olan RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation),
onerilen modelin parametreleri arasindaki kovaryans matrisi ile drneklemde gbzlenenen

kovaryans matrisi arasindaki farka dayanir (Siitiitemiz, 2005: 154; Bayram, 2010).

Tablo 35’de yer alan likks deger algist dogrulayici faktdr analizi modelinin uyum
indekslerine bakildiginda sonuglarin yeterince tatmin edici olmadig goriilmektedir.

Tiim bulgular degerlendirildiginde ‘finansal deger’ degiskeninin FIN4 seklinde
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kodlanan ifadesinin standartlagtirilmis regresyon katsayisinin diisiik oldugu ve ilgili
boyutu yeterince agiklamadigi goriilmiistiir. Bu nedenle bu ifade ¢ikarilarak analiz
tekrarlanmigtir. Modelin modifikasyon indeksleri (EK-2’de verilmistir) incelendiginde
‘kisisel deger’ boyutunda yer alan KiS1 ve KiS2 gozlenen degiskenleri arasinda iliski
oldugu goriilerek bu degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans tanimlanmasi gerekli
goriilmiistiir. KiS3 degiskeninin birden fazla degiskenle yiiksek oranda kovaryans
degerine sahip oldugu goriilmiis ve KIiS3 degiskeni analizden ¢ikarilmistir.
Modifikasyona devam edilerek ‘sosyal deger’ boyutunda yer alan SOS1 ve SOS2 ile
SOS3 ve SOS4 degiskenleri arasinda yiiksek diizeyde iliski oldugu goriilmiis ve soz
konusu degiskenlerin hatalari1 arasina kovaryans tanimlamanin gerekli olduguna karar
verilmistir. Gerekli Modifikasyonlar yapildiktan sonra modelin standartlastirilmis
regresyon ve hata katsayilar1 Tablo 24’de verilmistir.
Tablo 24

Liiks Deger Algis1 Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Standartlastiriims
Regresyon ve Hata Katsayilar1 (Modifikasyon Sonrasi)

Standartlastirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilar: (A) (e)
FIN1.Liiks iiriinler kacimlmaz olarak 596 645
Finansal pahalidur.
Deger FIN2.Cok az insan gergek bir liiks 791 375
iriine sahiptir. ' '
FIN3.Liiks iiriinler seri {iretim olamaz. ,480 ,769
FONKI1.Liks bir markayr satin
almamda en 6nemli sebep {istlin iiriin 660 965
kalitesidir.
FONK2.Bir liiks markay1 satin almay1
diigtiniirken  prestij  yerine  Kalite 658 967
Fonksiyonel | giivencesine 6nem veririm.
Deger FONK3.Basgkalarinin tercih ettigi fakat
benim kalite standartlarima uymayan ,608 ,630
liiks bir markay1 asla almam.
FONKA4.Baskalarimin goriiglerini
?mle'mekt.er.lse, bir liiks markanin iiriin 543 705
ozelliklerini ve performansini
degerlendiririm.
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Tablo 24’iin Devamu,

Kisisel
Deger

KiS1.Liiks iiriinleri satin almak, beni
memnun eder.

,566

,679

KiS2.Liiks {iiriin satin almak bana
kendimi iyi hissettiriyor.

,612

,625

KiS4.Kendimi kétii hissettigimde liiks
markali iirlinler almak, kendimi iyi
hissettirir.

,708

499

KiS5.Basardigim ve heyecan
duydugum bir seyin ardindan kendimi
odiillendirmek i¢in  liks markali
iiriinler alirim.

792

372

KiS6.Liiks markalar, kendimi
miikafatlandirmak igin en  giizel
hediyelerdir.

775

,399

Sosyal
Deger

SOS1.Liiks  markalarin ~ baskalar1
iizerinde 1iyi izlenimler biraktigim
bilmek hosuma gidiyor.

,672

,549

SOS2.Arkadaglarimin =~ farkli  liiks
markalar hakkindaki algilar1 benim
i¢in onemlidir.

,696

515

SOS3.Hangi grup insanlarin hangi liiks
markalart1 satin aldiklarina dikkat
ederim.

,706

,501

SOS4.Belirli  markalar1  kullanan
insanlar hakkinda, diger insanlarin ne
diisiindiigiinii bilmek énemlidir.

,718

,485

SOS5.Baskalar1 {izerinde iyi izlenim
birakmak i¢in, hangi liikks markalari
almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir.

,762

419

SOS6.Nasil giyindigim ve
goriindiigim hakkinda, bagkalarinin
kanaatleri  benim  i¢in  oldukca
onemlidir.

,684

,533

SOS7.Ne zaman pahali bir sey alacak
olsam, bagkalarinin benim i¢in ne
diisiinecegi konusunda endiselenirim.

,688

9527

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen yeni model de Sekil 8’de verilmistir. Modelde
gozlenen degiskenlere ait standartlagtirilmis regresyon katsayilari sekildeki oklarin
tizerinde goriilmektedir. Boyutlararasi korelasyon degerleri ile modifikasyonlar sonrasi

iliski oldugu goriilen gozlenen degiskenlerin hatalarina tanimlanan korelasyon degerleri

de goriilmektedir.
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Modifikasyonlar sonrasi modele ait uyum indeksleri ise Tablo 25’de verilmistir.
Sonuglarin da y*/df degerinin disinda tiim bulgularin tatmin edici oldugu gdriilerek
baska modifikasyon yapilmamustir. y° degeri 6rneklem boyutuna bagli oldugundan y*/df
degerleri her zaman istenen sonucu vermeyebilir, bu nedenle diger uyum indekslerine
bakilmaktadir (Siitiitemiz, 2005).

Tablo 25

Liiks Deger Algis1 Boyutlaria Ait 1° DFA Modelinin Uyum Indeksleri
(Modifikasyon Sonrasi)

xldf GFlI AGFI CFI TLI RMSEA
7,042 0,962 0,950 0,958 0,949 0,046

4.2.3. Liiks Deger Algis1 Boyutlarinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yapisal gecerliligin 6l¢iilmesinde benzesim gecerliligi (convergent validity) ve ayirim
gecerliligi (discriminant gegerliligi) olmak tizere iki temel yaklasim kullanilmaktadir
(Konuk, 2008: 169). Yap1 gegerliligi, likks deger algisinin dogrulayici faktor analizi
sonucunda her bir boyuta ait ifadelerin ilgili boyutu ne diizeyde temsil ettigi
standartlastirilmis regresyon katsayilart ve uyum istatistikleri ile aragtirilmigtir.
Sonuglarin tatmin edici olmasindan dolay:r l¢ekteki maddelerin boyutlar: iyi derecede

temsil ettigi sOylenebilir (Siitiitemiz, 2005).

Ayirim gecerliligi ile yapilarin birbirinden ayr1 yapilar olup olmadiklart aragtirilir. Bu
dogrultuda liikks deger algisinin dogrulayict faktor analizinde serbest ve kisitlanmig
modelleri kullanilarak ayrim gecerliligi test edilmistir. Ayirim gegerliligi igin modelde
yer alan boyutlar arasindaki korelasyonlar 1’e sabitlenerek ‘kisitlandirilan bir modele’
(Ho: ¢i=1) kars1, boyutlararasi korelasyonlarmn serbest birakildigi ‘kisitlandirilmamis

model’ test edilmistir (Bagozzi ve dig., 1991 akt. a.g.e., 2005: 157) .

Tablo 26’da kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis model igin Ki-kare ve serbestlik
degerleri ile bu degerler arasindaki farklar yer almaktadir. Sonuglar1 degerlendirmek
amaciyla ki-kare dagilim tablosuna baktigimizda 6 serbestlik derecesinde ve 0,05
anlamlilik diizeyinde y? kritik degerinin 12,59 oldugu gériilmektedir. Ax2 degerinin
kritik degerinden biiyiik (2210,281 > 12,59) olmasindan dolay1 Ho hipotezi reddedilerek

ayrim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

139



Tablo 26
Liiks Deger Algis1 Boyutlarinin Ayirim Gegerliliginin Degerlendirilmesi™

r df
Kisitlandirilmis Model 3217,271 149
Kisitlandirilmamis Model 1006,990 143
Ay 2210,281
Adf 6

*Ho: ¢;=1 hipotezi test edilmektedir.

Yapisal gegerliligin 6l¢iilmesinde kullanilan bir diger yaklasim olan benzesim
gecerliliginde her bir ifadenin bagl oldugu yapi ile olan iliskisi arastirllmaktadir. Bu
nedenle, modelin benzesim gegerliligi bilesik giivenilirlik (C.R., composite reliability)
ve cikarilan ortalama varyans (A.V.E., average variance extracted) araciliiyla test
edilmistir. Benzesim gegerliligi i¢in Hair ve arkadaslar1 (2008) A.V.E. degerinin 0,5’ten
biiyiik olmasini ve C.R. oraninin da A.V.E.’den biiyiik olmas1 gerektigini belirtmislerdir
(Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013: 154). Tablo 27’de liiks deger algisinin tiim
boyutlar1 i¢cin C.R. ve A.V.E. degerleri yer almakta ve her bir boyut i¢in C.R
degerlerinin A.V.E. degerlerinden biiylik oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, sosyal
deger boyutu i¢cin A.V.E. degeri 0,50 oldugundan bu boyut i¢in benzesim gegerliliginin
saglandig1 sdylenebilir. Diger boyutlara ait A.V.E degerlerinin 0,5’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Ancak, Fornell ve Larcker (1981) diger giivenilirlik kriterlerinin
saglandigi durumlarda A.V.E.’nin 0,5’den kiigiik degerlerini kabul edilebilir
bulmaktadir (Yilmaz, 2013: 93). Bundan dolayi, diger tiim boyutlar i¢in de ayirim
gecerliliginin saglandig1 kabul edilebilir.

Tablo 27
Liiks Deger Algis1 Boyutlarinin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Cronbach Alpha C.R. AV.E.
Finansal Deger 0,68 0,66 0,41
Fonksiyonel Deger 0,71 0,71 0,38
Kigisel Deger 0,83 0,82 0,49
Sosyal Deger 0,87 0,87 0,50

*Bilesik Giivenilirlik (C.R.) degerlerinin hesaplanmasinda (Y2)* /(Y)*+ Ye

*Cikarilan Ortalama Varyans (A.V.E.) degerlerinin hesaplanmasinda Y )2 / Y )*+Y e formiilleri kullanilmistir. Hata
Kaysayilar: e=1- 12

Liiks deger algisini olusturan her bir boyutun giivenilirliklerinin belirlenmesinde

Cronbach Alpha, C.R. ve A.V.E. degerlerine bagvurulmustur. Hair ve arkadaslarina
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(1998: 612) gore Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten biiylik olmasi
beklenirken, Fornell ve Larcker’e (1981) gore de C.R.’nin 0,70’den A.V.E.’nin de
0,50’den biiyiikk olmasi arzu edilmektedir (Siitiitemiz, 2005). Tablo 27°deki bulgular
degerlendirildiginde, finansal deger haricinde tiim boyutlarin Cronbach Alpha ve C.R.
degerlerinin kritik deger olan 0,70’den biiyiik oldugu goriilmektedir. Finansal deger i¢in
Cronbach Alpha ve C.R. degerlerinin 0,70’in altinda olmasinin nedeni sadece fi¢
gozlenen degisken ile Ol¢iilmiis olmasindan kaynaklanabilir. Nunnally, birtakim 6zel
durumlarda bu degerin 0,50 ile 0,60 arasinda dahi kabul edilebilecegini belirtmektedir
(Nunnally, 1978: 244 akt. Yilmaz, 2013: 92). Buradan hareketle, tiim boyutlar i¢in
Cronbach Alpha ve C.R. giivenilirlik degerlerinin saglandigin1 sdylemek miimkiindiir.
Bulgular neticesinde A.V.E. degerlerinin de sosyal deger haricinde 0,50°den biiyiik
olmadig1 goriilmektedir. Yukarida da ifade edildigi gibi, diger giivenilirlik kriterlerinin
saglandigi durumlarda A.V.E.’nin 0,50’nin biraz altindaki degerlerinin de kabul
edilebileceginden (Fornell ve Larcker, 1981 akt. a.g.e., 2013: 93) hareketle, tim

boyutlar i¢in glivenilirlik saglandigini séylemek miimkiindiir.

4.2.4. Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlerin Birinci Dereceden

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Arastirma modelinde yer alan liiks deger algisini olusturan dort boyut ile satin alma

niyeti arasindaki iligkilerin test edildigi 6l¢lim modeli Sekil 9°da gosterilmektedir.
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Arastirma modelinde yer alan liks deger algisi boyutlarini olusturan finansal,
fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyutlar ile satin alma niyeti i¢in dogrulayici faktor

analizi yapilmistir. Modele ait standartlastirilmis regresyon ve hata katsayilar1 asagida

bulunan Tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28

Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlerin 1° DFA Sonucu
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar

Standartlastirilmis Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilar: (A) (e)
FIN1.Liiks iiriinler kacimlmaz olarak 596 645
Finansal pahalidir.
Deger FIN2.Cok az insan gergek bir liiks 791 374
riine sahiptir. p '
FIN3.Liiks iiriinler seri {iretim olamaz. 480 770
FONKI1.Liks bir markayr satin
almamda en 6nemli sebep {istlin iiriin 659 966
kalitesidir.
FONK2.Bir liiks markay1 satin almay1
diisiiniirken  prestij yerine kalite 659 966
Fonksiyonel | giivencesine 6nem veririm.
Deger FONK3.Bagkalarinin tercih ettigi fakat
benim kalite standartlarima uymayan ,608 ,630
liiks bir markay1 asla almam.
FONKA4.Baskalarimin goriiglerini
?inle'mekt'er.lse, bir liiks markanin iiriin 544 705
ozelliklerini ve performansini
degerlendiririm.
KiS1.Liiks iiriinleri satin almak, beni 572 673
memnun eder.
KiS2_.L1:il_<s_ lirtin satn  almak bana 621 614
kendimi iyi hissettiriyor.
KiS4.Kendimi kotii hissettigimde liiks
markali driinler almak, kendimi iyi , 707 ,500
hissettirir.
. KiS5.Basardigim ve heyecan
KIS}SEI duydugum bir seyin ardindan kendimi 786 381
Deger odiillendirmek igin liks markal ’ ’
iiriinler alirim.
KIS6.Liiks markalar, kendimi
miikafatlandirmak i¢in en  giizel 175 ,400
hediyelerdir.
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Tablo 28’in Devamu,

SOS1.Liks  markalarin  bagkalart

iizerinde 1iyi izlenimler biraktigim 679 539
bilmek hosuma gidiyor.

SOS2.Arkadaglarimin~ farkli  liiks

markalar hakkindaki algilar1 benim ,700 ,510

i¢cin onemlidir.

SOS3.Hangi grup insanlarin hangi liiks
markalart1 satin aldiklarina  dikkat , 707 ,500
ederim.

SOS4 .Belirli markalari kullanan
insanlar hakkinda, diger insanlarin ne 712 ,492
diisiindiigilinii bilmek 6nemlidir.

Sosyal SOSS5.Baskalar1 iizerinde iyi izlenim
Deger birakmak i¢in, hangi liiks markalari ,758 425
almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir.

SOS6.Nasil giyindigim ve
goriindiiglim hakkinda, bagkalarinin
kanaatleri  benim  i¢in  oldukga
Oonemlidir.

684 532

SOS7.Ne zaman pahali bir sey alacak
olsam, baskalarinin benim i¢in ne ,686 ,529
diisiinecegi konusunda endiselenirim.

SAN1.Baskalarindan farkli olmak i¢in

liiks iriinleri satm alabilirim. 761 420

SAN2.Sagladig1 statiiden dolayi liiks

urinleri satin alabilirim. 154 431

SAN3.Maddi durumum elverdigince
liks friinleri satin alma olasiligim ,589 ,653
yiiksektir.

Satinalma SAN4. Ayricalikli  likks iriinler i¢in

Niyeti daha fazla 5deyebilirim. ;720 481

SANS.Liiks markali triinler almalarini

arkadaslarima tavsiye edebilirim. ,736 458

SANG.Yakinlarimin ya da
arkadaglarimin  tavsiyeleriyle  liiks , 746 444
markali Girtinler satin alabilirim.

SAN7.Her zaman ig¢in lilks markali

iiriin satin alma olasiligim yiiksektir. 743 448

Tablo incelendiginde modelde yer alan tiim degikenlere ait ifadelerin standartlagtirilmisg
regresyon katsayilarinin diisiik olmadigi gorilmektedir. Modelin uyum indeksleri de

Tablo 29’da verilmistir.
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Tablo 29
Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlere Ait 1° DFA Modelinin Uyum

indeksleri
ledf GFlI AGFI CFI TLI RMSEA
9,631 0,923 0,906 0,926 0,916 0,055

Tablo 29°daki bulgular incelendiginde modelin ¥*/df degerinin iyi uyum indeksi
tiretemedigi goriilmektedir. Daha iyi uyum sonuglar1 elde edebilmek amaciyla modele
ait modifikasyon indeksleri incelendiginde ‘satin alma niyeti’ degiskeninde yer alan
SANI1 ve SAN2 gozlenen degiskenleri arasinda c¢ok yiiksek oranda kovaryans degeri
bulunmasi ve her iki ifadenin birbirine ¢ok yakin olmasi nedeniyle SAN1 ifadesi
analizden ¢ikarilmistir. Yenilenen analiz sonucunda SAN3 ve SAN4 degiskenleri
arasinda iliski oldugu goriilmiis ve s6z konusu degiskenlerin hatalar1 arasina kovaryans
tanimlanmas1 gerekli goriilmistiir. Elde edilen modifikasyon indeskleri EK-3°de yer

almaktadir.

Onerilen diizeltmeler sonunda olusan modele ait standartlastirilmis regresyon ve hata

katsayilar1 Tablo 30°da verilmistir.
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Tablo 30

Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlerin 1° DFA Modelinin
Standartlastirllmis Regresyon ve Hata Katsayilar1 (Modifikasyon Sonrasi)

Standartlastirilms Hata
Boyutlar ifadeler Regresyon Katsayilari
Katsayilar: (A) (e)
FIN1.Liiks iiriinler kacinilmaz olarak 596 645
Finansal pe}hazhglri( R
5 FIN2.Cok az insan gergek bir liiks
Deger iirline sahiptir. 790 376
FIN3.Liiks iiriinler seri iiretim olamaz. 481 ,769
FONKI1.Liikks bir markayr satin
almamda en 6nemli sebep {istlin iiriin 659 966
kalitesidir.
FONKZ2.Bir likks markay1 satin almay1
diisiiniirken  prestij yerine kalite 658 967
Fonksiyonel | giivencesine 6nem veririm.
Deger FONK3.Bagkalarinin tercih ettigi fakat
benim kalite standartlarima uymayan ,608 ,630
liiks bir markay1 asla almam.
FONK4.Baskalarinin goriiglerini
(}inle‘mekt‘er.lse, bir liiks markanin iiriin 543 705
ozelliklerini ve performansini
degerlendiririm.
KIiS1.Liks iiriinleri satin almak, beni 571 674
memnun eder.
KIS2_.L1_11_<s_ lriin satin almak bana 620 616
kendimi iyi hissettiriyor.
KiS4.Kendimi kétii hissettigimde liiks
markali driinler almak, kendimi iyi ,708 ,499
hissettirir.
. KiS5.Basardigim ve heyecan
KIS}SEI duydugum bir seyin ardindan kendimi 787 381
Deger odiillendirmek igin liks markal ’ ’
iiriinler alirim.
KiS6.Liiks markalar, kendimi
miikafatlandirmak igin en  giizel 75 ,399
hediyelerdir.
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Tablo 30’un Devamu,

SOS1.Liks  markalarin  bagkalart

iizerinde 1iyi izlenimler biraktigim 682 534
bilmek hosuma gidiyor.

SOS2.Arkadaglarimin~ farkli  liiks

markalar hakkindaki algilar1 benim , 704 ,504

i¢cin onemlidir.

SOS3.Hangi grup insanlarin hangi liiks
markalart1 satin aldiklarina  dikkat , 701 ,509
ederim.

SOS4.Belirli  markalart1  kullanan
insanlar hakkinda, diger insanlarin ne , 710 497
diisiindiigilinii bilmek 6nemlidir.

Sosyal SOSS5.Baskalar1 iizerinde iyi izlenim
Deger birakmak i¢in, hangi liiks markalari 757 427
almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir.
SOS6.Nasil giyindigim ve
goriindiiglim hakkinda, bagkalarinin
kanaatleri  benim  i¢in  oldukga
Oonemlidir.

SOS7.Ne zaman pahali bir sey alacak
olsam, baskalarinin benim i¢in ne ,685 ,530
diisiinecegi konusunda endiselenirim.
SAN2.Sagladig statiiden dolay1 liiks
tiriinleri satin alabilirim.

SAN3.Maddi durumum elverdigince
liks frtinleri satin alma olasiligim ,580 ,664
yiiksektir.

SAN4. Ayricalikli  liks iriinler igin
Satinalma daha fazla ddeyebilirim.

Niyeti SANS.Liiks markal: tiriinler almalarini
arkadaglarima tavsiye edebilirim.
SANG.Yakinlarimin ya da
arkadaslarimin  tavsiyeleriyle  liks JA71 ,406
markali iirlinler satin alabilirim.
SAN7.Her zaman igin liiks markali
iiriin satin alma olasiligim yiiksektir.

686 530

705 ,503

722 A79

,759 424

, 754 431

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen yeni model de Sekil 10°da verilmistir. Modelde
gozlenen degiskenlere ait standartlastirilmig regresyon katsayilari, boyutlararasi
korelasyon degerleri ile modifikasyonlar sonrasi gozlenen degiskenlerin hatalarina

tanimlanan korelasyon degerleri goriilmektedir.
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Tablo 31
Modifikasyon Sonrasi Ol¢iim Modelinin Uyum Indeksleri

xdf GFlI AGFI CFlI TLI RMSEA
6,973 0,948 0,935 0,949 0,941 0,046

Modifikasyonlar sonrasi elde edilen modelin iirettigi uyum iyiligi degerleri Tablo 31°de
verilmistir. Bulgular degerlendirildiginde uyum indekslerinin oldukga iyi sonuglar
verdigi goriilmiis ve bir sonraki asama olan modelin gecerlilik ve gilivenilirlik

analizlerine gecilmistir.
4.2.5. Modelde Yer Alan Tiim Degiskenlerin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Yap1 gegerliligi agisindan modelde yer alan tiim degiskenlerin DFA modelinin
sonuclarinin tatmin edici olmasindan dolayr ol¢ekte yer alan tiim maddelerin
faktorleri/yapilar1 iyi derecede temsil ettigini sdylemek miimkiindiir. Modelin ayirim
gecerliliginin test edilmesi amaciyla kisitlandirilmis ve kisitlandirilmamis model igin ki-
kare ve serbestlik degerleri yer almaktadir. Bulgular degerlendirildiginde 10 serbestlik
derecesinde ve 0,05 anlamlilik diizeyinde x2 kritik degerinin 18,31 oldugu
goriilmektedir. Ay2 degerinin x* kritik degerinden biiyiik (2364,377 > 18,31) olmasindan
dolay1 Ho:gj=1 hipotezi reddedilmistir. Sonu¢ olarak ayrim gegerliliginin saglandig:
sOylenebilir. Modele ait ayirim gegerliliginin degerlendirilmesi Tablo 32°de verilmistir.
Tablo 32

Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlerin Ayirim Gegerliliginin
Degerlendirilmesi

x df
Kisitlandirilmigs Model 4184,203 271
Kisitlandirilmamis Model 1819,826 261
Ay 2364,377
Adf 10

Benzesim gegerliliginin test edilmesi amaciyla modele ait C.R. ve A.V.E. degerlerine
basvurulmustur. Tablo 33’den de goriilecegi lizere modelde yer alan tiim degiskenlerin
C.R. degerlerinin A.V.E. degerlerinden biiyiikk oldugu goriilmektedir. Benzesim
gecerliliginin saglanabilmesi i¢in gerekli olan ilk sart da bdylelikle saglanmistir.
Gegerlilik icin bir diger sart olan A.V.E. degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi1 gerekliligi

incelendiginde ise, sosyal deger ve satin alma niyeti degiskenleri i¢in bunun saglandigi
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fakat daha oOnce de degindigimiz lizere ‘diger giivenilirlik kriterlerinin saglandig
durumlarda A.V.E.’nin 0,50’den kiiciik degerlerinin kabul edilebilecegi’ savi dikkate
alindiginda tiim boyutlar i¢in ayirim gegerliliginin saglandigi sdylenebilir.

Tablo 33
Modelde Yer Alan Tiim Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Sonug¢lari

Cronbach Alpha C.R. AV.E.
Finansal Deger 0,68 0,66 0,40
Fonksiyonel Deger 0,71 0,71 0,38
Kisisel Deger 0,83 0,82 0,49
Sosyal Deger 0,87 0,87 0,50
Satin Alma Niyeti 0,87 0,86 0,51

Tablo 33’deki bulgular degerlendirildiginde, finansal deger haricinde diger tiim
boyutlarin Cronbach Alpha ve C.R. degerlerinin kritik deger olan 0,70’den biiyiik
oldugu goriilmiistiir. Finansal deger boyutunun ii¢ ifade ile 6l¢lilmesi daha 6nce de ifade
edildigi gibi 0,70’in altinda degerler iiretmistir. Buna benzer durumlarda bu degerin
0,70°den biraz disiik olarak da kabul edilebilecegi bilinmektedir. A.V.E. degerleri i¢gin
daha Once yapilan agiklamalar burada da gecerlidir. Bu nedenle tiim boyutlar i¢in

giivenilirligin saglandig1 s6ylenebilir.
4.2.6. Yapisal Analiz

Arastirma modelinde yer alan dort boyutlu liikks deger algisi ile satin alma niyeti
degiskenlerinden olusan Ol¢ciim modelinin DFA bulgulari, gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri tatminkar sonuglar verdigi gozlemlendikten sonra yapisal esitlik modeline
gecilmistir. Yapisal esitlik modelinde satin alma niyetini etkiledigi diisiintilen liiks deger
algist boyutlarinin anlamli etkiye sahip olup olmadiklar1 ve etki dereceleri test
edilmistir. Onerilen modele ait yapisal esitlik modellemesi (YEM) sonuglar1 Sekil 11°de

yer almaktadir.
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Yapisal modelde yer alan tek yonlii oklar iizerindeki katsayilar standartlagtirilmis
regresyon katsayilaridir. Modelin modifikasyon sonuglari incelendiginde ‘sosyal deger’
ile ‘kisisel deger’ degiskenleri arasina kovaryans tanimlanmasi gerekli goriilmiistiir. Bu
tanimlama liikks deger algisinin teorik modeli (Hennigs ve dig., 2012) i¢in gegerli
oldugundan bu modelde de boyle bir iligkinin tanimlanmasi sakincalt goriilmemistir.
Ciinkii bireylerin liiks degeri algilarken yasadiklari psikolojik siirecin sosyal deger
tizerinde etkili oldugu ve sosyallesmenin kisisel deger iizerinde yarattig1 etki

literatirden bilinmektedir.

Yapilan modifikasyon sonrasi modelin yeterince iyilestigi goriilmistiir. Elde edilen
modifikasyon indeksleri EK-4’te yer almaktadir. Tablo 34’te modifikasyon sonrasi
modelin uyum indeksleri goriillmektedir.

Tablo 34
Arastirma Modeli Uyum indeksleri (Modifikasyon Sonrasi)

AGFI CFl TLI
0,923 0,934 0,925

RMSEA
0,052

y’ldf GFI
8,596 0,937

Uyum indeksleri incelendiginde modelin veriye iyi uyum sagladig:r goriilmektedir.
Yapisal modelde yer alan degiskenlerin tahmin edilen yapisal katsayilari, aciklayicilik
ve anlamlilik diizeyleri ile aragtirma hipotezlerinin kabul edilip edilmedigi Tablo 35’de
gosterilmektedir.

Tablo 35
Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

Std. Anlamhihk
Regresyon CR* P) Sonug¢
Katsayisi T
Finansal ---%» SAN -0,003 -0,720 0,864 H, Ret
Fonksiyonel — SAN 0,084 5,310 el H, Kabul
Kisisel —» SAN 0,305 8,772 foleil H; Kabul
Sosyal —» SAN 0,581 15,935 foleil H, Kabul

*C.R.: Critic Ratio

Sekil 9 ve Tablo 35°de yer alan bulgular degerlendirildiginde, liiks deger algisinin
sosyal deger boyutunun satin alma niyeti lizerinde gorece aciklayiciligi (0,58) en fazla
olan boyut olmakla birlikte, sirasiyla bunu kisisel deger (0,31) ve fonksiyonel deger
(0,08) boyutu takip etmistir.
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Liks deger algisinin finansal deger boyutunun satin alma niyeti iizerinde 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bundan dolay1

H; hipotezi ret edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezini olusturan (Hy) liks deger algisinin fonksiyonel
boyutunun satin alma niyeti {izerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiis (0,084; p < 0,05) ve H hipotezi kabul edilmistir. Hz hipotezini olusturan liiks
deger algisinin kisisel deger boyutunun satin alma niyeti iizerindeki etkisi
incelendiginde, etkinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmiis (0,305; p< 0,05) ve bu
nedenle H; hipotezi kabul edilmistir. Son olarak arastirmanin dordiincti hipotezi (Hy)
olan liiks deger algisinin sosyal deger boyutunun satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi

anlamli bulunmus ve (0,581; p< 0,05) ve kabul edilmistir.

Calismanin modelinde yer alan liiks deger algisi boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin gelir agisindan anlamli etkiye sahip olup olmadiklari ve etki
dereceleri de test edilmistir. Hane halki kullanilabilir gelir diizeylerinin moderator
etkisine iligkin modelin uyum indeksleri incelendiginde CFI ve TLI degerlerinin biraz
diisiik oldugu goriilmiistir. Fakat CFI ve TLI degerlerinin 0,90’a kadar kabul
edilebilecegini ortaya koyan calismalarda bulunmaktadir (Doll ve digerleri, 1994;
Mishra ve Datta, 2011 akt. Yilmaz, 2013: 83). Bu yiizden, modelin kabul edilebilir
uyum indeksleri gelistirdigi kanaatine varilmig ve bulgular Tablo 36’da yer verilmistir.

Tablo 36
Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

x’ldf GFl AGFI CFI TLI RMSEA
3,079 0,895 0,872 0,909 0,897 0,027

Gelirin moderator etkisine iliskin yapisal modelde yer alan degiskenlerin tahmin edilen

yapisal katsayilari, agiklayicilik ile anlamlilik diizeyleri Tablo 37°de goriilmektedir.
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Tablo 37
Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

Regsrteds'yon . Anlamhihk

Katsayisi CR. ()

Finansal Deger ---% SAN -,059 -1,688 ,091

1.Gelir Fonksiyonel Deger ---#SAN ,003 ,089 ,929
Grubu Kigisel Deger —» SAN 271 2,742 ,006
Sosyal Deger —» SAN 517 5,254 Fhk

Finansal Deger ---# SAN ,029 ,989 ,323

2.Gelir Fonksiyonel Deger —»SAN ,087 2,715 ,007
Grubu Kisisel Deger —» SAN ,212 3,001 ,003
Sosyal Deger —» SAN ,699 8,545 Fkk

Finansal Deger ---# SAN -,008 -,238 ,812

3.Gelir Fonksiyonel Deger —»SAN ,078 2,362 ,018
Grubu Kisisel Deger—» SAN ,345 5,047 Fkk
Sosyal Deger —» SAN ,629 8,366 falolad

Finansal Deger ---% SAN ,003 ,089 ,929

4.Gelir Fonksiyonel Deger —» SAN ,094 2,560 ,010
Grubu Kisisel Deger— SAN ,388 5,208 Fkk
Sosyal Deger —» SAN ,466 6,345 Fhk

Finansal Deger --- » SAN ,033 ,846 ,397

5.Gelir Fonksiyonel Deger - - - SAN ,073 1,897 ,058
Grubu Kisisel Deger— SAN ,289 3,754 FAx
Sosyal Deger —» SAN ,650 7,725 Fhk

Tablo 37’ye ait bulgular degerlendirildiginde, liiks deger algisi boyutlarinin gorece
oneminin gelire gore farklilastigi goriilmistir. Her bir gelir grubu icin gorece
aciklayiciligi en fazla olan sosyal deger boyutu iken, bunu kisisel deger boyutu

izlemektedir.

1.gelir grubu i¢in liiks deger algisinin kisisel ve sosyal boyutu satin alma niyeti {izerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip iken (Kisisel deger; 0,271; p<0,05;
Sosyal deger; 0,517; p<0,05), finansal ve fonksiyonel deger boyutlarinin satin alma
niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulasilmigtir. Oysa tlim orneklem icin model sonucu, fonksiyonel degerin satin alma

niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip oldugu seklindeydi.

2., 3. ve 4. gelir gruplarinda fonksiyonel, kisisel ve sosyal liiks deger algisinin satin
alma niyeti iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu ve bu gruplarda sosyal
degerin gorece oneminin en fazla oldugu, bunu ise sirasiyla kisisel ve fonksiyonel deger

boyutunun takip ettigi goriilmektedir. Bahsi gegen gelir gruplart agisindan finansal
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deger boyutunun satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi ortaya
c¢ikmamistir. Bu anlamsiz iligki tiim 6rneklem igin test edilen model (Sekil 11°de) igin

de gegerlidir. Orneklem gelir gruplarma boliindiigiinde bu anlamsiz iliski degismemistir.

En yiiksek gelire sahip olan katilimecilart kapsayan 5. gelir grubu icin liiks algisinin
kisisel ve sosyal deger boyutunun satin alma niyeti tizerinde etkisi olumlu ve anlaml
bulunmustur (Kisisel deger; 0,289; p<0,05; Sosyal deger; 0,650; p<0,05). Bu gelir
grubunda finansal ve fonksiyonel deger boyutunun satin alma niyeti {izerinde anlamli

bir etkiye sahip olmadigi sonucuna varilmistir.

Genel olarak bulgular degerlendirildiginde ise, gelir diizeyinin liiks deger algisi
boyutlarinin satin alma niyeti lizerindeki gorece etkilerinde anlamli bir degisiklige
neden olmadigi goriilmistir. Bu bulgu arastirmanin  Hs hipotezinin reddini
gerektirmektedir. En diisik (1.gelir grubu) ve en yiksek (5.gelir grubu) gelir
gruplarinda, liikks deger algisinin fonksiyonel deger boyutunun satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur. Ancak bu bulgu, Hs
hipotezinde yer alan, likks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti tizerindeki gorece
etkilerini icermemektedir. Diger boyutlarin satin alma niyeti {izerindeki gorece etkileri

tiim gelir gruplari i¢in ve ayrica tiim o6rneklem i¢in benzerlik gostermektedir.

Calisma modelinde arastirilan liiks deger algisinin satin alma niyeti {izerinde etkili
oldugu disiiniilen diger bir moderatdr degisken de cografi bolgelerdir. Bu amagla
olusturulan modele uyum indeksleri sonuglar1 Tablo 38’de yer almistir. Tablo
incelendiginde, AGFI degerinin biraz diisiik oldugu fakat diger uyum indekslerinin
kabul edilebilir olmasindan dolay1 bu sekilde devam edilmesi kanaatine varilmastir.

Tablo 38
Arastirma Modeli Uyum Indeksleri

x’ldf GFlI AGFI CFI TLI RMSEA
2,407 0,825 0,786 0,866 0,848 0,022

Orneklem cografi bolgelere gore ayrilip, her bolge i¢in yapisal modelin testi sonucunda

Tablo 38 ve 39°daki bulgulara ulasilmistir.

155



Tablo 39
Yapisal Esitlik Modeli Tahminleri

o Std.

C?graﬁ Liiks Deger Algis1 Boyutlar1 | Regresyon CR>* Anlamhhik

Bolgeler Katsayist (P)

Finansal Deger—» SAN ,061 2,111 ,035

istanbul Fonksiyonel Deger—»SAN ,103 3,601 Fkk

Kigisel Deger—» SAN ,169 2,621 ,009

Sosyal Deger —» SAN ,600 8,617 Fxk

Finansal Deger--- SAN -,056 -1,017 ,309

ll\s/laz::’mara/ Fonksiyonel Deger ---#SAN ,058 1,113 ,266

Edirne Kigisel Deger — SAN ,581 3,759 *hx

Sosyal Deger—» SAN ,359 2,466 ,014

Finansal Deger —— SAN -,209 -3,646 e

Eve/ izmi Fonksiyonel Deger —»SAN ,088 2,048 ,041

ge/lzmr I"Kisisel Deger —» SAN 353 3,022 003

Sosyal Deger —» SAN ,585 4,931 Fxk

. Finansal Deger---# SAN -,018 -319 ,750

}\)A‘;gr‘:nar o Fonksiyonel Deger — »SAN 244 3,483 ok

Kocaeli Kigisel Deger —» SAN 490 2,293 ,022

Sosyal Deger —» SAN ,456 2,517 ,012

Finansal Deger ---# SAN -,016 -,418 ,676

Bati1 Anadolu/ | Fonksiyonel Deger ---®SAN -,019 -,459 ,647

Ankara Kisisel Deger —» SAN ,655 7,400 ool

Sosyal Deger —» SAN ,306 3,880 Fokk

Finansal Deger ---#SAN -,057 -,090 ,928

Akdeniz/ Fonksiyonel Deger- - - »SAN -,047 -,433 ,665

Adana Kisisel Deger---# SAN -4,938 -524 ,600

Sosyal Deger---# SAN 5,749 ,623 ,933

Finansal Deger ---% SAN ,047 752 ,452

2;;6:10|u / Fonksiyonel Deger — »SAN 123 2,034 042

Kayseri Kigisel Deger ---# SAN ,011 ,046 ,963

Sosyal Deger—» SAN ,933 3,560 Fokk

Finansal Deger ---% SAN -,104 -1,708 ,088

ﬁ;tr‘a deniy | EOnKsivonel Deger —»SAN 167 2,538 011

Samsun Kisgisel Deger ---# SAN ,088 ,566 572

Sosyal Deger —» SAN ,7169 4,345 Fxk

. Finansal Deger ---# SAN -,019 -,547 ,584

ﬂ‘;%; doniy | Fonksivonel Deger---»SAN 072 1,395 163

Trabzon Kisisel Deger —» SAN ,394 2,306 ,021

Sosyal Deger —» SAN 524 3,011 ,003

5 Finansal Deger---# SAN -,152 -1,115 ,265

Krl:;?(;(llglgu Fonksiyonel Deger- - -#SAN ,004 ,071 944

Erzurum Kisisel Deger---# SAN ,352 1,950 ,051

Sosyal Deger —» SAN ,639 5,501 Fokk
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Tablo 39°un Devamu,

Finansal Deger- - - » SAN ,003 ,031 ,976

Ortadogu Fonksiyonel Deger---#»SAN -,057 -,545 ,586

Anadolu/ Van | Kisisel Deger---+# SAN -,567 -1,213 ,225

Sosyal Deger —» SAN 1,114 2,015 ,044

. 5 Finansal Deger---# SAN ,102 1,619 ,105

g:;lnguo/gu Fonksiyonel Deger —»SAN ,284 2,838 ,005

Divarbakir Kisisel Deger —» SAN 341 2,625 ,009
yar v

Sosyal Deger—» SAN ,456 2,847 ,004

Tablo 39°da yer alan bulgular degerlendirildiginde Istanbul ili i¢in dort boyuttan olusan
liiks deger algisinin her bir boyutunun satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahip oldugu goriilmistiir (Finansal deger; 0,061; p<0,05; Fonksiyonel deger;
0,103; p<0,05; Kisisel deger; 0,169; p<0,05; Sosyal deger; 0,600; p<0,05). Ozellikle
sosyal deger boyutunun gorece dnemi diger boyutlara nazaran olduk¢a biiyiiktiir. Bu

boyutlart sirasiyla, kisisel, fonksiyonel ve finansal deger izlemistir.

Bati Marmara bolgesini temsil eden Edirne ili i¢in liiks deger algisinin finansal ve
fonksiyonel boyutlarinin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1
goriilmekle birlikte, kisisel ve sosyal degerin olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir (Sosyal deger; 0,359; p<0,05; Kisisel deger; 0,581; p<0,05). Ozellikle

kisisel deger boyutunun goérece dnemi sosyal degere nazaran daha biiyiik olmustur.

Ege bolgesi igin Izmir ili degerlendirildiginde, liiks algis1 boyutlarmdan finansal degerin
satin alma niyeti lizerinde olumsuz ve anlamli bir etkisi var iken, diger boyutlarin
olumlu ve anlamli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir (Fonksiyonel deger; 0,088;
p<0,05; Finansal deger; -0,209; p<0,05; Kisisel deger; 0,353; p<0,05; Sosyal deger;
0,585; p<0,05). En biiyiik etkiye sosyal deger sahip olmakla birlikte bunu sirasiyla

kisisel, finansal ve son olarak da fonksiyonel deger takip etmistir.

Dogu Marmara bolgesini temsil eden Kocaeli ili i¢in finansal deger boyutu satin alma
niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamsiz bir etkiye sahip olmustur. Fakat diger
boyutlarin anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur (Fonksiyonel deger; 0,244; p<0,05;
Sosyal deger; 0,456; p<0,05; Kisisel deger; 0,490; p<0,05). Izmir ili ile benzer sekilde

kisisel degerin gérece dnemi biraz daha biiylik olmustur.

157



Bat1 Marmara ile benzer sonuglarin gézlendigi Bati Anadolu’yu temsil eden Ankara ili
icin, finansal ve fonksiyonel lilks degerin satin alma niyetine etkisi istatistiksel olarak
anlamli olarak ortaya ¢ikmamakla birlikte, kisisel ve sosyal deger satin alma niyetini
olumlu ve anlamli olarak etkilemistir. Kisisel deger boyutunun gorece 6nemi sosyal
degere nazaran oldukga biiytiktiir (Sosyal deger; 0,306; p<0,05; Kisisel deger; 0,655;
p<0,05).

Akdeniz bolgesi i¢cin Adana ili incelendiginde ise, liks deger algisi boyutlarinin
hicbirinin istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bunun nedeni, 6lgme

hatalar1 olabilir.

Orta Anadolu’yu temsil eden Kayseri i¢in finansal ve kisisel liikks deger algisinin satin
alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri bulunmamaktadir. Fonksiyonel
ve sosyal deger i¢in ise anlamli ve pozitif etkiler goriilmekle birlikte sosyal deger
boyutu, fonksiyonel degere nazaran onemli Ol¢iide biiylik bir etkiye sahip oOlmustur
(Fonksiyonel deger; 0,123; p<0,05; Sosyal deger; 0,933; p<0,05).

Karadeniz bolgesi ikiye ayrilarak Bat1 Karadeniz’i Samsun, Dogu Kardeniz’i Trabzon
temsil etmistir. Samsun’da satin alma niyeti iizerinde anlaml etkiye sahip olmayan
boyutlar finansal ve kisisel deger iken, Trabzon’da finansal ve fonksiyonel deger
olmustur. Yine sosyal degerin etkisi Samsun ilinde fonksiyonel degerden (Fonksiyonel
deger; 0,167; p<0,05; Sosyal deger; 0,769; p<0,05), Trabzon ilinde de kisisel degerden
(Kisisel deger; 0,394; p<0,05; Sosyal deger; 0,524; p<0,05) daha biiyiik olmustur.

Kuzeydogu Anadolu bdlgesini temsil eden Erzurum ile Ortadogu Anadolu’yu temsil
eden Van ilinin benzer sonuclari iirettigi goriilmistir. Her iki ilde de finansal,
fonksiyonel ve kisisel degerin satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkiye sahip olmadigi bulunmugstur. Ayrica yine her iki il i¢in sosyal deger boyutunun

olumlu ve anlaml etkisi goriilmiistiir (Erzurum; 0,639; p<0,05; Van; 1,114; p<0,05).

Son bolge olan Gilineydogu Anadolu bolgesi i¢in Diyarbakir ili ele alinmis ve finansal
deger haricinde diger ii¢ boyutun satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkileri
oldugu sonucuna varilmistir. Sosyal deger boyutunun gorece onemi fazla olmakla
birlikte bunu kisisel ve fonksiyonel deger izlemistir (Fonksiyonel deger; 0,284; p<0,05;
Kisisel deger; 0,341; p<0,05; Sosyal deger; 0,456; p<0,05).
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Bulgular genel olarak degerlenidirildiginde liikks deger algis1 boyutlarinin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi cografi bolgelere gore farklilik gostermekte ve boyutlarin gorece

PR

onemlerinin de degistigi goriilmektedir. Boylelikle, Hg hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Endiistri devrimine kadar olumsuz ¢agirisimlar ile anilan liiks kavrami, devrim sonrast,
Fordist iiretim sistemlerinin de devreye girmesiyle, farkli anlamlar kazanmaya
baslamistir. Fordist iiretim sisteminin baslatic1 etkisi ve teknolojik gelismelerin
ivmesiyle, yeni donemde ‘liikksiin demokratiklesmesi’ kavrami dogmustur. Liiksiin
demokratiklesmesi, liiksii erigilebilir kilmis ve daha Once sadece belli cevrelerin
ulagabildigi belirli sayidaki iiriinlerden, hemen her sosyo ekonomik diizeyin ulasabildigi
mal ve hizmetlerin dogmasma neden olmustur. Liiksiin ‘erigilebilir’ olmasi,
beraberinde, kavramin iginde barindirdigi  ‘enderlik’  6zelliginin  yeniden
yorumlanmasina neden olmustur. S6z konusu bu 06zelliginin saglanmasi, ayni iiriin
gaminda yer almasia ragmen, hemen her sosyo-ekonomik diizey i¢in erisilemeyecek

seviyede konumlandirilan ‘marka’lar ile giindeme gelmistir.

Kesin sinirlart ¢izilmis mutlak bir tanimi olmayan ve zaman igerisinde degisen gorece
esnek yapisina ragmen liikks kavramini, aragtirmacilar, ‘temel gereksinim’ yaklasimai ile
iligkilendirerek acgiklamaya c¢alismiglardir. Liiksiin demokratiklesmesine yol agan
faktorlerin de etkisiyle, kavram, siire¢ igerisinde, daha yiiksek fayda saglayan mal ve

hizmetlerin nitelendirilmesinde kullanilmistir.

Liiks tiiketim kavramina iligkin ilk ¢alismalardan birini gergeklestiren, Veblen (1899),
Aylak Smif Teorisi (The Theory of The Leisure Class) eserinde, liikks tiiketime yonelik,
‘kendi seckin smifinizda imajiniz1 sinif iiyelerine yansitmak’ ve ‘ait olmadiginiz diger
alt smiflardaki bireylerden farklilagmak’tan olusan iki tiir motivasyondan bahseder.
Gilinliimiizde ise tiiketicilerin liiks tiiketim egilimlerinin acgiklanmasinda ¢ok daha fazla
motivasyondan s6z etmek miimkiindiir. Liikks kavrami, genisletilmis {irtin kavrami ile
birlikte, sembolik iliskiler ve duygusal deneyimleri de iceren genis bir perspektifte ele
alinmaktadir. Son donem c¢alismalar ise, daha ¢ok tiiketici algis1 {izerine
yogunlagsmaktadir. Bu yogunlasmanin nedeninin temel gereksinimlerin 6tesinde,

tiiketicilerin, mal ve hizmetlerden algiladiklari degerle iliskili oldugu diistiniilebilir.

Liiks tiiketim temelinde, tiiketicilerin algiladiklar1 degere yonelik literatiir bulgulari,
liikks deger algisinin farkli boyutlarla ortaya ciktigimi gostermektedir. Bu c¢aligmanin

onemli aragtirma sorularindan biri, Tiirkiye’deki tiiketicilerin liiks deger algisinin nasil
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bir yap1 gosterdigi ile ilgilidir. Bu ¢aligmada farkli dlgeklerden elde edilen ve ‘liiks
deger algisin1” 6lgmek tizere kullanilan 6lgege uygulanan analizler neticesinde bulgular
dort boyutlu bir yapinin varligini ortaya koymustur. Bu boyutlar, ‘finansal deger’,
‘fonksiyonel deger’, ‘kisisel deger’ ve ‘sosyal deger’ olarak elde edilmistir. Bu sonug
Hennigs ve dig. (2012) tarafindan gergeklestirilen ¢alismanin bulgulariyla tam olarak
ortlismiistiir. Boylece, soz konusu arastrimacilarin liiks deger algisini 6lgmek amaciyla
kullandiklar1 6l¢egin, Tiirkiye orneklemi ile de gegerliliginin ve giivenilirliginin
saglandigt bu c¢alisma ile kanitlanarak, literatiire akademik katki saglandigi

distiniilmektedir.

Arastirmanin  6nemli hedeflerinden biri, bireylerin toplumdaki tiiketime yonelik
egilimler hakkindaki diislinceleri ile bireysel satinalma davranis tiplerinin
belirlenmesidir. Bu ¢ergevede bulgular, bireylerin, i¢inde yasadiklari toplumun, daha
fazla tiiketme egiliminde oldugu yoniinde giiclii bir fikre (%87) sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu giiclii tiiketim egiliminde olma diistlincesi, liiks tiiketimde de (%86,4)
kendini gostermektedir. Toplumsal egilimler konusunda yiiksek fikirbirligi durumu,
bireysel davraniglarda kendini gostermemektedir. Kendilerinin, ihtiyaclart disinda,
sadece zevk almak, rahatlamak, mutlu olmak igin aligveris yapmadiklar1 (%42,2), daha

cok planlt aligveris yaptiklart (%45,7) tespit edilmistir.

Bu arastirmada cevap aranan sorulardan biri, Tiirkiye’deki tiiketicilerin ‘liiks’ kavramini
nasil tanimladiklar ile ilgilidir. Arastirmanin bulgulari, zorunlu olan {irlinlere karsi
tiiketicilerin fiyat degisimine duyarliliklari, liikks tirlinlere oranla daha diisiik oldugunu
One siiren temel ekonomi kuramini desteklemektedir. Buna gore gelir arttik¢a, yasam
kalitesine bagli olarak tercih edilen, liiks iirlinlere olan talep, zorunlu olan iirlinlere gore
orantisal olarak artmaktadir. Liiks iiriinlerin, yiiksek gelir elastikiyetine sahip olmasi
nedeniyle, bireyler zenginlestikce, daha ¢ok liiks iirlin alma egilimi girerler. Calismanin
sonuclarinda da, tiiketicilerin biiyilk cogunlugunun liiksii ‘zenginlik’ olarak
tanimladiklar1 goriilmistiir. Gelir gruplart ayrnistirilarak yapilan analiz neticesinde
sadece lst gelir grubunda ‘rahatlik/rahat yasam’ olarak tanimlandigi goriilmiistiir.

Bunun nedeni olarak bu gelir grubunda liiksiin issellestirilmesi olabilir.

Liiks tirtinlerin, ‘ihtiya¢ Otesi’ amaca hizmet etmeleri nedeniyle psikolojik fayda ile

diger zorunlu mal ve hizmetlerden ayrigmaktadir. Bu c¢ercevede, liikks veya markali
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mallara sahip olma durumunda yasanilacak duygulanim da, zorunlu mal ve hizmetlere
sahip olma durumundan farkli olacaktir. Liikkse sahip olmanin yol agtig1 duygulanim,
giinimiizde liikksiin algilarla yogunlasan tarifiyle de bagdasir sekilde psikolojik
temellidir. Clinkii bireylerin algilari, i¢inde bulunduklar1 sosyo-ekonomik ¢evre ya da
toplumdan soyutlanamaz. Bu tezde de, arastirmaya katilan bireyler, liiks bir mala sahip
oldugundaki duygulanimlarint sirasiyla ‘mutluluk’, ‘basar’’ ve ‘ayricaliklik’ olarak
tanimlamaktadir. Bu sonucun, liikks kavramina yiliklenen anlamin, lilkks pazarin gelisim
evrelerindeki farkliliktan kaynakladigi disiiniilmektedir. Ekonomik gelisimin ilk
evresinde yer alan grup ile liiksiin i¢sellestirildigi en iist ekonomik gelir seviyesindeki
grup arasinda, iiriine ulasildiginda yasanilacak duygulanimlarin da farklilagmasi
kagiilmazdir. Yine yasanilan bolgenin kiiltiiriiniin de kavramlar tizerinde etkili oldugu

gOriilmiistir.

Liiks, etimolojik acidan, giyimde, esyada, harcamada asir1 gitmeyi, gereksinim dis1
olani ifade eden ekonomik boyutu agirlikli bir kavramdir. Tarihsel siire¢ icerisinde de
kavram Oncelikli olarak giyim ve iliskili driinler i¢in kullanilmistir. Bu tezde de,
bireylerin son bir yil igerisinde ‘lilkks oldugunu diisiindiigli’ iirlinleri satin alma
durumlarinda ilk degerlendirdikleri iiriin grubu ‘giyim’ olmustur. Ikinci sirada yer alan
ayakkab1 da, giyim kategorisinde diislintildiigiinde, kavramin evrilme siireci ile paralel
bir {irlin grubu algis1 ortaya ¢ikmustir. Tezde, tigiincii sirada yer alan telefon hakkinda
daha onceki c¢aligmalara fazla konu edilmemis olmasinda, iirlin gaminin gérece yeni
olmasmin etkisi oldugu diisiilmektedir. Son bir yil igerisinde, likks oldugunu diistinerek
satin aldiklart tirlin gruplari, giyim, ayakkabi ve telefondan sonra, sirasiyla, saat, giines
gozlugii, kozmetik, canta ve miicevherin yer almasi, Liiks Pazarlama Konseyi’'nin
tanimladig, liiks {irtinlerin ortak 6zeliklerini, siradis1 yaraticilik ve tasarim, el is¢iligi,
ender ve limitli erisim gibi, lizerinde barindirmast miimkiin triin gruplandir.
Katilimeilarin bu iiriin gruplarinda liiks olarak algiladiklart markalar1 da sorguladigimiz
caligma da, genel olarak liiks olarak konumlandirilmayan markalarin 6n planda oldugu
goriilmiistiir. Ozellikle giyim ve ayakkabi gruplarinda; Mavi, Koton, Zara, Nike ve
Adidas markalar1 ilk siralarda yer alirken; saat grubu i¢in ‘Rolex’, araba grubu i¢in
‘Mercedes ve BMW’, gozliikkte, ‘Rayban’ ve Hizmet sektoriinde ise ‘Hilton otelleri’
tiikketiciler tarafindan liiks markalar olarak tanimlanmistir. Buradan hareketle, markalar

bazinda liiks kavraminin toplum tarafindan tam olarak anlasilir olmadig1 sdylenebilir.
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Bu caligmada, Tiirkiye’deki tiiketicilerin liiks deger algisinin yami sira, bu algimin,
davranigin oOnciilii olan, satin alma niyetine etkisi de incelenmistir. Literatiirde, bir
tiikketicinin, belirli bir iirlinii alacak olmasi olasilig1 olarak da agiklanan, satin alma
niyeti, tiikketici davraniglarinin en 6nemli konularindan biridir. Genel olarak, satin alma
niyeti, tiiketicilerin satin alma istegi anlamina gelmesi, istegin, davranigin 6nemli

oncilii olmasi, s6z konusu kavram: daha da 6nemli kilmaktadir.

Caligmanin temel amaci olan liiks deger algisini olusturan boyutlarin her birinin satin
alma niyeti iizerindeki gorece etkileri ve bu etkilerin gelir diizeyleri ve cografi bdlgeler
acisindan farkliliklarimin incelenmesi Yapisal Model kapsaminda ele alinmis ve

hipotezler ile de olusturulan model test edilmistir.

Bu amac¢ dogrultusunda, oncelikli olarak literatlirden hareketle olusturulan liikks deger
algisina yonelik ifadelere ‘Kesfedici Faktor Analizi’ uygulanmistir. Analiz sonucunda,
finanansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger olmak {izere dort boyut bulunmus ve bu
boyutlarin dogrulanmasi amaciyla da ‘Birinci Dereceden Dogrulayict Faktdr Analizi’
uygulanmistir. Bu analiz sonucunda da boyutlar onaylanmis ve liiks deger algisini en iyi
aciklayan boyutun ‘sosyal deger’ oldugu goriilmiistiir. Bu boyutu ise ‘kisisel deger’

izlemistir.

Literatlir incelediginde, dort boyutun ortaya c¢iktigi bu ¢aligmanin bulgularinin
Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2007, 2009), Hennigs ve dig. (2012), Sun (2011),
Srinivasan, Srivastava ve Bhanot (2014) yaptiklar1 ¢calismalar1 destekler nitelikte oldugu

gorilmiistiir.

Bu calismanin temel hipotezleri olan lilkks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti
tizerindeki gorece etkileri ve bu etkilerin gelir ve cografi bolgeler acisindan farklilagip

farklilasmadiklar ‘Yapisal Esitlik Modellemesi’ ile test edilmistir.

Yapisal esitlik analizi sonucu bulgular degerlendirildiginde, liikks deger algisinin
finansal boyutunun satin alma niyeti lzerinde istatistiksel olarak anlamli
bulunmadigindan dolayr Hj hipotezi reddedilmistir. Liiks deger algisinin finansal deger
boyutunun, satin alma niyeti iizerinde ekili olmamasinda, Thorstein Veblen’in
‘Gosterigei Tiiketim Kurami’nin yani sira ‘Liiksiin Demokratiklesme’ siirecinin de

oneminin oldugu diisiiniilmektedir. Veblen, her sosyal smifin bir istteki sinifta yer
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almaya calisacagina, bir iist sinifta yer alamasa bile onlardanmis gibi gdriinmenin en
kolay yolunun onlarin harcama aligkanliklarini taklit ederek gergeklestirecegini
vurgulamistir. Bu kuram veri alindiginda, her sosyal smifin bir sekilde liiks tiiketim
motivasyonuna sahip oldugu, motivasyonun degismedigi sadece farklilagsmasi nedeniyle
s0z konusu hipotez anlamli ¢ikmamis olabilir. Bir digeri de, liiksiin
demokratiklesmesiyle her ekonomik diizey icin likks {irlin ve hizmetlere erigsimin

mumkuin olmasidir.

Liikks deger algisinin fonksiyonel boyutunun satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkiye sahip oldugu bulunmus ve H, hipotezi kabul edilmistir. Bu bulgular
literatiirde yer alan caligmalar1 da destekler niteliktedir. Li, Robson ve Coates (2013),
Cheah ve arkadaslar1 (2015), Hung ve arkadaslar1 (2011) tarafindan yapilan ¢alismalar
sonucunda da liikse yonelik fonksiyonel deger algisinin tiiketici satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonde etkili oldugu bulunmustur. Bu sonucun ortaya cikmasinda,
fonksiyonel degerin alt boyutlarmin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Uriiniin faydasi ve
fiziksel amaglarindan olusan karakteristik 6zellikleri sonucu algilanan faydayi agiklayan
fonksiyonel deger, kullanilabilirlik, kalite ve benzersiz olma fonksiyonel deger
boyutunu agiklamaktadir. Ozellikle de, benzersizlik degeri ile tiiketicilerin yalmzca
belirli bir markanin tiiketimi ve kullaniminin sadece ayricalikli bir miisteri kitlesine 6zel
olmasiyla tatmin edilebilecek farklilagma ve ayricalikli olma istekleri (Vigneron ve
Johnson, 2004), fonksiyonel degeri anlamli kilmaktadir. Fonksiyonel deger boyutunun,
satin alma niyeti iizerinde etkili olmasi, Erving Goffman ile birlikte anilan ‘izlenim
Yonetimi Teorisi’ ile de aciklamak miimkiindiir. izlenim ydnetimi, bir bireyin
digerlerinin kendisine iligkin izlenimlerini kontrol etme siireci olarak tanimlamaktadir.
Izlenim yonetimi, orgiit icerisinde elde edilen maddi ve sosyal faydalari artirmak, kisisel
saygi elde etmek ve herkesce kabul edilmis bir kimlik kazanmak i¢in kullanilmaktadir.
Bireylerin kimlik kazanmak i¢in, benzersiz ve kaliteli iiriin tiiketme istekleri s6z konusu

hipotezin dogrulanmasini agiklayici niteliktedir.

Satin alma niyeti iizerinde etkili olan bir diger liikks algis1 boyutu da kisisel degerdir. Bu
etkinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmistiir. Dolayistyla, Hs hipotezi kabul edilmis ve
Hennigs ve arkadaslar1 (2015) ve Zhang ve Kim (2013) tarafindan yapilan ¢alismalarda

bu sonucu desteklemistir. Hipotezin kabul edilmesini, ‘Genisletilmis Benlik Teorisi’ ile
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aciklamak miimkiindiir. Genisletilmis benlik, kisinin sahip oldugu varliklar ile kisilik ve
kimligini olusturmasi ve cevresine iletmesidir. Ozellikle tiiketim olgusunun icerdigi
sembolizm nedeniyle bireyler kendilerini tiiketimleri araciligi ile ifade etmektedir.
Boylelikle {irtinlerin tagidigr sembolik degerler ile bireyler benliklerini gergeklestirerek
kimliklerini olusturmaktadirlar. Kimlik olusturma siirecine katkis1 nedeniyle, kisisel

deger satin alma niyeti iizerinden etkilidir.

Ayrica, sosyo-psikoloji yaklagimiyla tiiketici satin alimlarmi tahmin etmeye yonelik
gelistirilen ‘Gerekgeli Eylem Teorisi’nde satin alma niyetinin, tiiketicilerin kisisel
normlart tarafindan Oncellendigi ve belirlendigi iizerinde durulmaktadir. Kisisel
normlar, bir eylemde bulunma ya da bulunmama durumunun baskalar1 dikkate alinarak
olusturulmasi yani sosyal c¢evre ya da gruplarin bireylerin davranista bulunma
motivasyonuna yonelik inanglarini igermektedir. Bundan dolayr bu teoriden de
hareketle, sosyal ve kisisel deger kavramlarinin kisisel normlar ile iligkisi goz 6niinde
bulunduruldugunda, s6z konusu liiks deger algisi boyutlariin satin alma niyeti

tizerindeki pozitif etkisi olagandir.

Dordiincii hipotez olan liiks sosyal deger algisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif
etkisi olmakla birlikte istatistiksel olarak da anlamli bulunmustur. Bu bulgu da Li,
Robson ve Coates (2013), Shukla (2012), Zhang ve Kim (2013) ve Hung ve dig. (2011)
tarafindan yapilan calismalarin sonuglariyla ortiismekle birlikte, faktor analizleri ve
yapisal esitlik sonucunda, kotalar dahilindeki Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikks deger
algisini en 1yi agiklayan boyutun ‘sosyal deger’ oldugu goriilmiistiir. Bu sonucun ortaya
cikmasinda ‘Sosyal Karsilastirma’ ve ‘Genisletilmis Benlik’ Teorilerinin etkili oldugu
diistiniilmektedir. Sosyal Karsilastirma Teorisi, kisilerde kendilerine dair dogru
degerlendirmelerde bulunma giidiisiiniin var oldugu ve bu degerlendirmeyi yapmanin
bir yolu olarak kendilerine ait c¢esitli Ozellikleri (becerilerini, yeteneklerini vb.)
baskalarininkilerle karsilastirdiklar: iddialarimi 6ne siirer. Kuram, kisilerin yetenekleri
ve gorisleri hakkindaki belirsizlikleri giderebilmek ve dogru bir benlik tanimi elde
edebilmek Tlizere kendilerini digerleriyle nasil karsilagtirdiklarini agiklamaktadir.
Genisletilmis Benlik Teorisinde de, bireylerin sahip olduklar1 varliklarin onlarin kisisel
niteliklerinin yaninda ait olduklar1 grup ve sosyal siniflar1 da sembolize ettigi fikri

hakimdir (Dittmar, 1994). S6z konusu kuram ve ¢aligsmalar, sosyal deger algisinin, liikks
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deger algisi modelini, en yiiksek oranda agiklayan boyut olmasmin nedeni olarak

agiklanabilir.

Hs ve Hj bulgulariyla ilgili bir diger 6nemli hususta, sirasiyla sosyal ve kisisel degerin
satin alma niyeti lizerinde gorece dneminin en fazla oldugu iki boyut olmasidir. Daha
once de bahsedilen, liikks pazarimin gelisimi asamasinda Tiirkiye'nin ‘Gdésteris’
asamasinda bulunmasi (Deloitte, 2015: 5) bu sonucu agiklar niteliktedir. Gosteris
fazinda yer alan Tiirkiye’de, orta gelir grubunun lilks pazarini biyiittiigii ve liiksiin
toplum tarafindan ekonomik statii sembolii olarak goriilmesi, liikkse yonelim nedenlerini
aciklamaktadir. Arastirma bulgular1 ¢ergevesinde tiiketicilerin son bir yil i¢inde satin
aldig1 liks triin gruplarindan giyim, ayakkabi, telefon, saat ve giines gdzliigiiniin
cogunlukta olmasi da oOzellikle orta gelir grubunun Tirkiye liikks pazarindaki bu

durumunu destekler niteliktedir.

Farkli gelir diizeylerinin, lilks deger algis1 boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki
gorece etkilerinde anlamli bir degisiklige neden olmadigindan dolayr Hs hipotezi
reddedilmistir. Yazinda liikks iirlin yada markalar ile gelir arasinda iliskinin olduguna
dair ¢calismalar (Bourdieu, 1984; Dubois ve Laurent, 1994; Orlandi, 2009; Nwankwo ve
dig., 2014) bulunmakla birlikte, bu calismada liiks deger algis1 boyutlarinin satin alma
niyeti lizerinde etkisi olmasina ragmen, gorece etkilerinde anlamli bir degisik
olmamigtir. Bunun nedeni de Tiirkiye’nin ‘gdsteris’ asamasinda olmasinin bir sonucu
olabilir. Boylelikle farkli gelir gruplar1 gozetmeksizin, toplumda gosterise yonelik liiks

tiiketimin oldugu sdylenebilir.

Sosyo-kiiltiirel farkliliklar: igeren Tiirkiye’deki cografi bolgelerin, liiks deger algisi
boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki gorece etkilerinin olmasindan dolayr Hg
hipotezi kabul edilmistir. Bulgular degerlendirildiginde ortaya c¢ikan en oOnemli
sonuclardan biri, tim Orneklem degerlendirildiginde finansal deger boyutunun satin
alma niyeti iizerinde bir etkisi ortaya ¢ikmaz iken, Istanbul’daki &rneklem de finansal
deger ile birlikte diger tiim boyutlarda satin alma niyeti iizerinde etkili olmustur. Bu
sonucun ortaya c¢ikmasinda, Orneklem hacminin biiyiik olmasmin yani sira, sehir
niifusunun kalabalik olmasindan kaynakli ¢ok kiiltiirlii bir yapiya sahip olmasi liikkse
yonelik farkli algillarin da ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamis olabilir. Ayrica,

Istanbul’un bilyiime hiz1 ve liiks tiiketim biiyiikliigii agisindan Tiirkiye icin liiksiin
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merkezi konumunda olmasindan dolay1 s6z konusu sonugla karsilagilmis olabilecegi

distiniilmektedir.

Ege bolgesini temsil eden izmir ilindeki drneklemde, Istanbul iline benzer bir sonug
cikarak tiim boyutlarin satin alma niyeti lizerinde etkisi goriilmiistiir. Fakat farkli olarak
fonksiyonel, kisisel ve sosyal boyut pozitif etkiye sahip iken, finansal boyut negatif bir
etkiye sahiptir. Diger bolgeler de dikkate alindiginda bu boyuttaki negatif etki sadece

Izmir ili 6rnekleminde rastlanmistr.

Cografi bolgeler acisindan bir diger 6nemli bulgu da, Akdeniz bolgesini temsil eden
Adana ilinde goriilmistiir. Bu ildeki 6rneklemde de hicbir liiks deger algis1 boyutu satin
alma niyeti ilizerinde etkisi olmamistir. Bunun nedeninin, 6l¢gme hatalarindan

kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Cografi bolgeler, liiks deger algist1 boyutlarinin goérece Onemi agisindan
degerlendirildiginde ise, sosyal deger boyutu i¢in, 6zellikle Kayseri ilinin en yiiksek
degere sahip oldugu goriilmiistir. Bunu sirasiyla, Samsun, Erzurum ve Istanbul
izlemistir. Orta Anadolu’yu temsil eden Kayseri basta olmak tizere bu bolgelerde liikse
yonelik algida gosteris ve sosyal prestij ve statli unsurlarinin biiyilk 6neme sahip oldugu
sOylenebilir. Gorece kisisel deger boyutunun daha 6nemli oldugu iller ise, sirasiyla
Ankara, Edirne ve Kocaeli’dir. Tiim bélgeler i¢in liikks deger algis1 boyutlarinin satin
alma niyeti lizerindeki etkilerinin incelendigi bulguyla paralel olarak, fonksiyonel

degerin gorece dneminin fazla oldugu higbir bolge bulunmamaktadir.

Bu ¢alisma ile genel olarak, liiks kavraminin tiiketicilere ifade ettigi anlam, kavrama
iligkin toplumsal egiliminin ne yonde oldugu, tiiketicilerin imrendigi/gipta ettigi bir
uriine sahip oldugundaki 6znel durumlarmin yanmi sira tiiketicilerin liiks oldugunu
diistindiikleri tirlin gruplarindan hangilerini tiikettikleri ve ilgili iiriin gruplarinda hangi
markalar liiks olarak algiladiklarinn incelenmesinin yani sira, likks deger algilar1 ve
satin alma niyetine etkileri de incelenmis ve bu etkilerin farkli gelir gruplari ile kiiltiirel
farkliliklar1 igeren cografi bolgeler acisindan ele alinmasiyla uygulamacilara, liiks
tiiketicileriyle ilgili onemli bilgiler sundugu diistintilmektedir. Tiiketicilerle daha etkili
iletisim kurma asamasinda, likks {riinlerin konumlandirilmasinda ve pazarlama

stratejilerinin belirlenmesi siirecinde de katki saglayacagi diistiniilmektedir.

167



Liiks iiriinlerin konumlandirilmasinda uygulamacilarin siirl bakis agisindan kaginmasi
gerekmektedir. Finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyutlarini igeren ¢ok
boyutlu yaklasim ile liiks tliketicilerinin farkli cografi bolgeler ve farkli gelir gruplar
bazinda gereksinimlerini karsilayabilirler. Boylelikle pazarlama ¢abalarinin da etkinligi
artacaktir. Ayrica calismada yer alan lilkks markali bir irline sahip oldugunda
tilkketicilerin duygulari, liikks markalarin reklamlarinda tema belirlerken kullanilabilir. Bu

yilizden ¢alismanin sonuglar1 pazarlama ¢abalari i¢in 6nemli ipuglar1 vermektedir.
Calismanin Kisitlar1 ve Oneriler

Arastirma verilerinin bir zaman dilimi icerisinde tek seferde toplanmasindan dolay1
katilimcilar ankete anlik olarak cevap vermislerdir. Bu durum, tiiketicilerin liikse
yonelik zamana bagli olarak olusabilecek algi degisikliklerinin goz ardi edilmesine

neden oldugundan dolay1 kisit olusturmustur.

Bu ¢alismada 6rneklem se¢iminde cografi bolgeler arastirmaci yargisiyla se¢ilmis, gelir,
medeni durum ve cinsiyet kotalar1 konularak veriler degerlendirilmis bu da ikinci kisitin
olugsmasina neden olmustur. Kotalar dahilindeki O6rneklemin Tirkiye’deki tiiketiciler
icin fikir verebilir oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, tiiketici tutum, satin alma
niyetleri ve davramiglari Diinyada oldugu gibi iilkemizde de toplumsal sorunlar,
ekonomik etkiler/krizler, yOnetimsel ve politik istikrarsizlik gibi sorunlardan
etkilenmekte ve bu durum da liikse yonelik tiiketici egilimlerin degismesine dolayisiyla
tiketicilerle 1lgili kesin sonuglar lretilememesine neden olmaktadir. Bu yiizden,
Tiirkiye’deki tiiketicilerin liikks algisinin analiz edilmesinde, olusabilecek degisimlerin
takip edilebilmesi ve liikse yonelik daha derin bir anlayis gelistirebilmek igin

aragtirmanin belirli araliklarla giincellenmesi gerekmektedir.

Caligmanin sonucunda liiks deger algis1 boyutlarin satin alma niyeti iizerindeki gorece
etkilerinin cografi bolgeler bazinda farklilastigi goriilmistiir. Buradan hareketle, bu
degiskenlerin farkli {ilke ve kiiltlirlerde degisiklik gosterecegi diistiniilmektedir.
Ozellikle liiks deger algisinin iilkelerin icinde bulundugu liiks pazarmimn gelisimi
asamalarindan hangisinde oldugu, iilkeler arasi farklilik ve benzerliklerin ortaya

konmasi gelecek galigmalar i¢in anlamli olabilir.
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Gelecek caligmalar icin bir bagka oOneri de, liikks deger algist boyutlarinin
mallar/hizmetler veya markalar bazinda incelenmesi Tirkiye’deki liks pazari igin

onemli bilgiler sunabilir.
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EKLER

EK-1: Anket Formu

AILENIN AYLIK ORTALAMA GELIRI |
CINSIYET | :
MEDENI DURUM | :

LUKS TUKETIM EGILIMLERI ARASTIRMASI

Degerli Katilimai,

Bu arastirmada toplumun liks tiketim egiliminin ve liilks kavramina bakisinin tespit
edilmesi amaclanmaktadir. Bu arastirma Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlistine sunulacak bir doktora tezi icin yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar sadece
bilimsel calisma icin kullanilacaktir. Sorulara vereceginiz cevaplar tamamen gizli
tutulacaktir.

Yardimlariniz ve ilginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Egitim durumunuz?

[] ilkégretim Mezunu ] Lise Mezunu ] Universite Mezunu
Mesleginiz?

|:| Memur |:| Ev Hanimi |:| Esnaf

[] Ogretim Elemani/Ogretmen [ isci [ ] Emekli

[ ] Serbest Meslek (Muhasebeci, Doktor, [] Ogrenci [] Diger (Yonetici, Asker, Yardimci
Miihendis, Bankaci vs.) & Personel vb.)

Ailenizde gelir getirici bir iste ¢alisan kag kisi bulunmaktadir? SayL i,

Liiks kavrami sizin i¢in ne ifade etmektedir? Tek kelime; ..............

Alisverislerinizi yapmak i¢in 6nceden bir plan yapar misiniz? [ ] Evet [ ] Hayir ] Bazen
Oncelikli ihtiyaglarimz disinda da aligveris yapar misiniz? [ ] Evet [] Hayir [] Bazen
Sadece zevk almak, rahatlamak, mutlu olmak vb. duygularinizi

tatmin etmek i¢in de alisveris yapar misiniz? [ Evet [ Hayr [ Bazen
Insanlarin “daha fazla tiiketme istegi/arzusu” i¢inde oldugunu diisiinfiyor musunuz? [ ] Evet [] Hayir
Toplumda liiks tiiketime yonelik bir egilim oldugunu diisiinfiyor musunuz? [ ] Evet [] Hayir
Bir {iriinii sadece markasi i¢in tercih ettiginiz olur mu? ] Evet L] Hayir [ ] Bazen
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Ozendiginiz, gipta ettiginiz/imrendiginiz liiks markah bir iiriine sahip oldugunuzda ne hissedersiniz? (sadece birini

sec¢iniz)

L] Ayricalikli [ ] Mutlu L] Basarili

[ ] Tatminkar [] Gururlu [] Heyecanh
[] Diger (Belirtiniz.................. )

] Sevingli

] Elit/Seckin

Son bir y1l icinde, agagidaki iiriin gruplarindan, liikks oldugunu diistindiigiiniiz bir tirtinii satin aldimz mi? (Liitfen, sizin i¢cin
gecerli olan tiim secenekleri isaretleyiniz)

[] Giyim [ ] Deri Uriinler [ ] Saat
[] Miicevher [] Giines Gozlugii [] Ayakkabi

[] Hizmetler(restaurant, otel, [] Alkollii igecekler
seyahat, saghik vb.)

[ ] Aksesuar (clizdan, kemer

vb) (] DIBer (BelItiniz......orvoeesveessereersseersissessis sesarssenos )
Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum

1 Luks iirtinler kaginilmaz olarak pahalidir.

2 Cok az insan gercek bir liiks tiriine sahiptir.

3 Liiks tirtinler seri tiretim olamaz.

4 Liiks bir iiriin stipermarketlerde satilamaz.

5 Liks iirtinler sinirli sayida olmalhdir.

6 Nadir olan liiks iirtinler icin ¢ok miktarda para harcayabilirim.

. Bana gore, herkesin satin alma giiciiniin yetebilecegi iiriinler daha az
degerlidir.

8 Liiks bir markay satin almamda en 6nemli sebep iistiin {iriin kalitesidir.

9 Bir litks markay1 satin almayn diistiniirken prestij yerine kalite giivencesine
6nem veririm.

10 Bagkalarinin tercih ettigi fakat benim kalite standartlarima uymayan liiks
bir markayi1 asla almam.

11 Bagkalarinin goriislerini dinlemektense, bir liikks markanin iiriin 6zelliklerini
ve performansini degerlendiririm.

12 | Bana gore liikks ,gerekli degil sadece gosterislidir.

13 | Liiks tiriinler uzun é6mdurlidiir.

14 Kendimi tanimlarken kullandigim 6zelliklerle ¢elisen liiks iiriin ya da
markayi asla satin almam.

15 Satin aldigim liiks triinler ya da markalar, gercekte kim isem onunla

(sarap, sampanya vb.)

uyusmalidir.
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|:| Kozmetik, Pafiimeri

NN NNNKN

|:| Canta

[ ] Otomobil

[] Telefon

5: Tamamen

Katiliyorum
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

L NI N N N N N

LN

i | & & 0 & &y | O
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16

17
18
19

20

21

22
23
24

25

26

27

28

29

30

31

32
33
34

Luks iiriin ya da marka secimlerim, baskalarinin beni nasil gérdiigiinii degil,
benim kendimi nasil gérdigiimi yansitir.

Liks tirinleri satin almak, beni memnun eder.
Liiks iirlin satin almak bana kendimi iyi hissettiriyor.
Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor.

Kendimi kotii hissettigimde litks markali iirtinler almak, kendimi iyi
hissettirir.

Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin ardindan kendimi
odiillendirmek icin liiks markali tirtinler 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.

Liks markalarin baskalari iizerinde iyi izlenimler biraktigini bilmek hosuma
gidiyor.

Arkadaslarimin farkli litks markalar hakkindaki algilar1 benim i¢in
o6nemlidir.

Hangi grup insanlarin hangi litks markalar satin aldiklarina dikkat ederim.

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

Baskalari iizerinde iyi izlenim birakmak i¢in, hangi liikks markalar: almam
gerektigi benim i¢cin 6nemlidir.

Nasil giyindigim ve goriindiigiim hakkinda, baskalarinin kanaatleri benim
icin olduk¢a énemlidir.

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

Liiks tirtinlere sahip olmak zenginligin gostergesidir.
Liiks tiriinlere sahip olmak dikkat ceker.

Liks iirtinleri sosyal mevki kazanmak i¢in satin alirim.

N

i | &y &

IR RIS U R |

w

B | | &

Asagidaki {iriin gruplarina ait liiks oldugunu diisiindiigiiniiz markalari, birakilan bosluklara liitfen yazimz. (Litfen, her bir
iriin grubu i¢in, tek bir marka yaziniz)

] Hizmetler(restaurant,
otel, seyahat, saglik vb.)

[ ] Aksesuar (clizdan, L] Mobilya ve ev
kemer vb.) e dekorasyonu: .......eeeeeneens

[] Alkollii igecekler (sarap, [] Kozmetik,
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SamMpPanya vb.) e Pafiimeri:.....oereenes

|:| Canta:

[] Sanat Eserleri (tablo,
heykel vb.)u s




1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum

G | W N -

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

5: Tamamen
Katiliyorum

Baskalarindan farkli olmak i¢in liiks iirtinleri satin alabilirim.
Sagladig statiiden dolay liiks tiriinleri satin alabilirim.
Maddi durumum elverdigince liiks tUriinleri satin alma olasilifim ytiksektir.

Ayricalikli liiks iirtinler i¢in daha fazla 6deyebilirim.

NTNNNN

Liks markali tiriinler almalarini arkadaslarima tavsiye edebilirim.

Yakinlarimin ya da arkadaslarimin tavsiyeleriyle liiks markal tiriinler satin
alabilirim.

NN NN NINN
W W W W W W W
NN RN AN NN N

Her zaman i¢in liiks markali tiriin satin alma olasiligim ytiksektir. 1

Katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz...
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EK-2: Liiks Deger Algis1 Boyutlarina Ait 1° DFA Modelinin Modifikasyon
indeksleri

ifade <> ifade Ml X dek
Degisim
KisiselDeger <-->  SosyalDeger 66,504  ,043
FonksiyonelDeger <-->  SosyalDeger 72,233  -,088
FonksiyonelDeger <-->  KisiselDeger 60,695  -,075
FinansalDeger <-->  SosyalDeger 63,789  -,082
FinansalDeger <--> KisiselDeger 90,787 -,091
FinansalDeger <-->  FonksiyonelDeger | 299,182 ,296
eso7 <--> SosyalDeger 9,643 ,031
eso7 <--> FonksiyonelDeger | 15,256 -,065
eso7 <--> FinansalDeger 11,778 -,056
€s06 <--> SosyalDeger 15,093 ,037
es06 <-->  KigiselDeger 12,287  -,032
es06 <-->  FonksiyonelDeger | 5,083 ,036
es06 <-->  FinansalDeger 12,424  -,055
€s06 <-->  eso7 19,553 ,066
eso5 <-->  SosyalDeger 8,218 ,025
eso5 <-->  FonksiyonelDeger | 31,806 -,083
eso5 <-->  FinansalDeger 7,765 -,041
€s05 <-->  es06 7,410 ,036
eso4 <-->  FonksiyonelDeger | 5,746 -,033
eso4 <--> FinansalDeger 7,467 -,037
eso4 <-->  eso/ 4,811 ,029
eso4 <--> eso5 19,072 ,050
eso3 <--> FinansalDeger 22,339 ,067
€s02 <-->  SosyalDeger 5,129 -,020
eso2 <--> KisiselDeger 20,992 ,038
eso2 <--> FinansalDeger 4,446 -,030
eso2 <--> eso05 4,890 -,027
esol <-->  SosyalDeger 81,542 -,077
esol <--> KisiselDeger 82,766 ,073
esol <--> eso’ 19,035 -,058
esol <--> eso05 7,178 -,032
esol <--> eso4 12,475 -,039
eki6 <-->  SosyalDeger 35,065 ,052
eki6 <-->  FonksiyonelDeger | 48,062  -,101
eki6 <--> FinansalDeger 16,678 -,059
eki6 <-->  eso5 4,372 ,026
eki6 <-->  es02 8,271 ,035
eki6 <--> esol 9,913 ,037
eki5 <-->  SosyalDeger 6,935 ,023
eki5 <--> KisiselDeger 15,347 ,031
eki5 <-->  FonksiyonelDeger | 42,144  -,093
eki5 <--> FinansalDeger 31,529 -,080
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ifade

ifade

*deki

Degisim
eki5 <-->  eso6 6,478 -,033
eki5 <-->  esod 7,691 ,032
eki5 <-->  esol 25,810 ,060
eki5 <-->  eki6 41,391 ,076
eki4 <-->  FonksiyonelDeger | 7,642 -,043
ekid <-->  FinansalDeger 8,682 -,045
eki4 <-->  es02 9,707 ,040
eki4 <-->  eki6 11,100 -,043
ekid <-->  eki5 13,164 ,046
eki2 <--> esol 5,000 ,025
eki2 <-->  eki5 22,834  -,055
eki2 <-->  eki4 18,010 ,053
ekil <--> KisiselDeger 35,939 -,048
ekil <-->  FonksiyonelDeger | 53,154 ,103
ekil <--> FinansalDeger 5,874 ,034
ekil <-->  esob 4,067 -,024
ekil <-->  es03 4,307 ,024
ekil <-->  eki6 11,425 -,040
ekil <-->  eki4 7,356 -,034
efo4 <-->  SosyalDeger 4,980 -,022
efo4 <-->  FinansalDeger 19,639 ,071
efo4 <--> esod 5,785 -,031
efo4 <-->  eki2 4,191 -,026
efod <-->  ekil 26,841 ,068
efo3 <-->  KisiselDeger 10,244 -,029
efo3 <-->  FonksiyonelDeger | 5,655 ,036
efo3 <-->  FinansalDeger 23,210 ,075
efo3 <-->  eso5 11,815 -,046
efo3 <-->  ekil 5,642 ,030
efo3 <--> efod 61,499 114
efo2 <-->  SosyalDeger 41,930  -,059
efo2 <-->  KisiselDeger 25,208 -,043
efo2 <-->  FonksiyonelDeger | 47,391  ,099
efo2 <-->  FinansalDeger 63,757 118
efo2 <-->  esob 14,205  -,048
efo2 <--> esod 4,566 -,025
efo2 <-->  es02 5,020 -,028
efo2 <-->  eki6 18,957  -,055
efo2 <-->  eki5 17,389  -,052
efo2 <-->  ekil 13,322 ,044
efo2 <--> efo3 28,411 ,071
efol <-->  FonksiyonelDeger | 37,017 -,086
efol <> FinansalDeger 18,586 ,067
efol <-->  eso7 10,649  -,049
efol <--> efo4 36,900 -,086
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ifade <> ifade M.1. X dekd
Degisim
efol <--> efo3 36,179  -,083
efi3 <--> SosyalDeger 5,350 ,025
efi3 <-->  eso5 28,381 ,081
efi3 <-->  es03 5,215 -,034
efi3 <--> efod 6,881 ,044
efi2 <-->  KisiselDeger 9,384 -,026
efi2 <-->  FonksiyonelDeger | 4,953 ,033
efi2 <-->  FinansalDeger 11,823 ,047
efi2 <-->  es06 14,823 -,052
efi2 <-->  efi3 18,617 ,065
efil <--> SosyalDeger 57,400 -,077
efil <-->  KisiselDeger 37,471 -,058
efil <-->  FonksiyonelDeger | 212,583 ,243
efil <-->  FinansalDeger 5,909 -,037
efil <-->  eso/ 17,079 -,066
efil <-->  es05 44,378 -,095
efil <-->  eso4 19,617 -,058
efil <-->  es03 33,055 ,079
efil <-->  eki6 13,340 -,051
efil <-->  eki5 24,621 -,069
efil <-->  eki4 13,124 -,054
efil <-->  ekil 20,845 ,062
efil <-->  efo3 14,270 ,057
efil <--> efo2 86,295 ,133
efil <--> efol 9,587 ,047
efil <-->  efi3 35,860 -,101
[fade <-- Ifade M.L. X C,l?k.l
Degisim
SOS7 <---  FonksiyonelDeger | 7,225 -,039
SOS7 <---  FinansalDeger 5,762 -,035
SOS7 <---  S0OS6 6,185 ,031
SO0S7 <--- SOS1 5,585 -,030
SOS7 <--- FONK2 9,162 -,045
SOS7 <--- FONK1 11,856 -,041
SOS7 <--  FiNl 13,680 -,043
SOS6 <---  FinansalDeger 6,834 -,037
S0S6 <---  SOS7 6,217 ,028
SOS6 <--  KiS6 4,137 -,022
SOS6 <--  KISs 5,374 -,025
SOS6 <---  FIN2 14,200 -,048
SOS5 <---  FonksiyonelDeger | 12,598 -,046
SOS5 <--- FinansalDeger 4,128 -,027
S0S5 <--- SOS$4 7,273 ,030
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[fade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
SOS5 <---  SOS1 4,342 -,024
SOS5 <---  FONK4 7,391 -,037
SOS5 <---  FONK3 21,653  -,062
SOS5 <--—-  FONK?2 23,107  -,064
SOS5 <--—-  FONK1 8,081 -,030
SOS5 <--  FIN3 7,327 ,034
SOS5 <--  FINI 20,159  -,047
S0S4 <---  S0S5 4,193 ,020
S0S4 <--- SOS1 4,950 -,024
SOS4 <--- FONK4 7,613 -,035
SO0S4 <---  FONK?2 6,118 -,030
SOS4 <--  FINI 11,173  -,032
SOS3 <---  FinansalDeger 6,417 ,032
SOS3 <--  FIN2 4,419 ,024
SOS3 <--  FIN1 20,243 ,046
SOS2 <--  KIS6 5,260 ,023
SOS2 <---  KiS4 6,708 ,027
SOS1 <---  KisiselDeger 8,446 ,042
SOS1 <---  FonksiyonelDeger | 5,050 ,028
SOS1 <--  SOS7 8,606 -,029
SOS1 <-- SOS$4 6,722 -,027
SOS1  <--  KIS6 14,722 ,038
SOS1  <--  KIiS5 21,049 ,044
SOS1  <--  KIS2 15,588 ,044
SOS1  <--  KiS1 12,293 ,039
SOS1 <--- FONK4 6,514 ,033
SOS1 <-- FONK1 4,670 ,022
KiS6  <---  FonksiyonelDeger | 13,663 -,047
K1S6 <--- FinansalDeger 4,636 -,028
KiS6 <-- SOS5 4,374 ,022
KiS6 <-- SOS2 11,218 ,036
KiS6 <-- SOS1 12,447 ,040
KiS6 <--- KiS5 7,510 ,027
KiS6 <--- KiS1 5,498 -,027
KiS6 <--- FONK4 11,739  -,046
KiS6 <--- FONK3 12,520  -,047
KiS6 <--- FONK2 27,749  -,069
KiS6 <--- FONK1 12,290  -,037
KiS6 <-—--  FiNI 10,860 -,034
KIS5  <---  FonksiyonelDeger | 15,192  -049
KiS5 <---  FinansalDeger 11,332 -,043
KiS5 <-- SOS1 9,883 ,035
KiS5 <-- KiS6 8,436 ,029
KiS5 <-- KiS2 11,811  -,039
KiS5 <--- FONK4 13,905  -,050
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[fade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
KiS5 <-- FONKS3 15,065  -,050
KiS5 <--—- FONK2 28,074  -,069
KiS5 <-- FONK1 11,867  -,036
KiS5 <-—--  FIN3 4,075 -,025
KiS5 <--- FIN2 8,473 -,034
KiS5 <---  FiNI 23,338 -,050
Kis4 < KIiS2 4,493 ,026
KiS4 <--—- FONK2 5,295 -,032
KiS4 <--- FiNI 8,425 -,032
KiS2 < KiS4 4,793 ,022
KiS1  <---  SosyalDeger 9,008 -,042
KiS1  <---  KisiselDeger 13,499  -,053
KiS1 <-- SOS7 8,253 -,029
KiS1 <-- SO0S6 5,460 -,025
KiS1 <-- SOS5 11,868  -,035
KiS1 < SOS4 8,614 -,031
KiS1 <-- S0S2 4,829 -,023
KiS1 < KIiS6 21,164  -,045
KiS1 <-—- KIS5 13,489  -,035
KiS1 < KiS4 19,097  -,044
KiS1 < KIS2 7,838 -,031
KiS1 <-- FONK4 21,282 ,060
KiS1 < FONKS3 6,384 ,032
KiS1 <-- FONK2 10,388 ,041
FONK4 <--- FinansalDeger 5,022 ,032
FONK4 <---  S0S4 4,211 -,025
FONK4 <---  KIiS1 8,073 ,036
FONK4 <--- FONK3 27,807 ,076
FONK4 <--- FONK1 5,444 -,027
FONK4 <---  FIN3 10,741 ,044
FONK4 <---  FIN2 5,145 ,029
FONK4 <---  FINI 6,306 ,029
FONK3 <---  S0OS5 10,179  -,036
FONK3 <--- S0S1 4,018 -,024
FONK3 <---  KiS6 5,589 -,026
FONK3 <---  KIiS5 6,123 -,027
FONK3 <--- KiS4 4,580 -,024
FONK3 <--- FONK4 32,420 ,082
FONK3 <---  FONK2 10,753 ,046
FONK3 <---  FONK1 5,440 -,027
FONK3 <---  FIN1 6,503 ,028
FONK2 <---  SosyalDeger 33,176  -,086
FONK2 <---  KisiselDeger 25,798 -,078
FONK2 <---  SOS7 30,646  -,059
FONK2 <---  SOS6 12,473  -,039

205




[fade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
FONK2 <---  SOS5 43,080  -,069
FONK2 <---  S0OS4 34,371 -,065
FONK2 <---  SOS3 25,266  -,054
FONK2 <---  S0OS2 33,651  -,064
FONK2 <--- SO0S1 21,635  -,054
FONK2 <---  KiS6 38,484  -,064
FONK2 <---  KIS5 36,913  -,062
FONK2 <--- KiS4 25,739  -,054
FONK2 <--- FONK3 12,974 ,048
FONK2 <---  FiNI 17,935 ,045
FONK1 <---  SosyalDeger 35204  -,094
FONK1 <---  KigiselDeger 37,782 -,100
FONK1 <--- FonksiyonelDeger | 67,766 -,109
FONK1 <---  FinansalDeger 8,556 -,041
FONK1 <---  SOS7 41,799  -072
FONK1 <---  SOS6 20,577  -,053
FONK1 <---  SOS5 23,367  -,054
FONK1 <---  SOS4 23,867  -,057
FONK1 <---  SOS3 21,398  -052
FONK1 <--- SOS2 16,158  -,047
FONK1 <--- SOS1 15,564  -,048
FONK1 <---  KiS6 32,796  -,063
FONK1 <---  KIiS5 30,392  -,059
FONK1 <---  KIiS4 28,239  -,060
FONK1 <---  KIS2 14,381  -,047
FONK1 <---  KIiSI 21,597  -057
FONK1 <--- FONK4 95976  -142
FONK1 <--- FONK3 97,148  -140
FONK1 <--- FONK2 23,059  -068
FONK1 <---  FIN3 4,901 -,029
FIN3 <-- SOS5 14,427 ,048
FIN3 <-- FONK4 6,143 ,041
FIN3 <-  FiNI 6,890 -,033
FIN2  <---  SosyalDeger 6,449 -,038
FIN2 <--- KisgiselDeger 7,019 -,041
FIN2 <  SOS6 17,119  -,046
FIN2 < SOS2 7,804 -,031
FIN2 < SOS1 7,363 -,031
FIN2 < KiS6 5,505 -,024
FIN2 < KIS5 6,163 -,025
FIN2 < KiS4 4,494 -,023
FIN2 < KIiS2 12,912 -,042
FIN2 < KISl 12,517  -,041
FIN2 <  FIN3 10,517 ,040
FIN1  <---  SosyalDeger 170,706  -,218
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<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim

FIN1  <---  KisiselDeger 156,100 -,215
FIN1  <---  FonksiyonelDeger | 5,080 -,033
FIN1  <---  FinansalDeger 119,908 -,157
FIN1 <---  SOS7 156,929 -,149
FIN1 <---  SOS6 96,776 -,122
FIN1 <---  SOS5 196,295 -,166
FIN1 <--- SOS4 142,345 -,148
FIN1 <---  SOS3 63,732 -,096
FIN1 <--- S0OS2 120,208 -,136
FIN1 <--- SOS1 101,300 -,131
FIN1 <--- KisS6 148,282 -,141
FIN1 < KIiS5 162,911 -,146
FINI  <— KiS4 142,868 -,143
FIN1 <---  KiS2 57,835 -,101
FIN1 <---  KiSl 38,545 -,081
FIN1 <--- FONK?2 16,467 ,061

FINI <-- FIN3 127,208 -,158
FIN1 <--- FIN2 73,328 -114
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EK-3: Arastirma Modelinde Yer Alan Tiim Degiskenlere Ait 1° DFA Modelinin
Modifikasyon indeksleri

ffade <> ifade mi, X dek
Degisim
es’ <--> FinansalDeger 13,225 -,037
esb <--> SosyalDeger 5,496 -,017
esb <--> KisiselDeger 5,669 ,015
esb <--> es’ 48,642 ,085
esb <--> SosyalDeger 5,033 -,016
esb <--> FonksiyonelDeger | 6,944 ,029
esb <--> es6 101,906 ,116
es4 <--> FonksiyonelDeger | 28,624 ,063
es4 <--> FinansalDeger 19,308 -,045
esd <--> esb 61,376 ,099
es3 <-->  SatmalmaNiyeti 10,472 ,033
es3 <-->  SosyalDeger 23,176 -,040
es3 <-->  FonksiyonelDeger | 78,646 ,110
es3 <--> es4 109,069 ,151
es2 <-->  SosyalDeger 11,546 ,026
es2 <-->  FonksiyonelDeger | 50,826 -,082
es2 <-->  FinansalDeger 5,916 ,025
es2 <-->  es’ 23,472 -,064
es2 <-->  es6 41,319 -,077
es2 <-->  esh 60,738 -,097
es2 <--> es4d 52,950 -,096
esl <--> SatinalmaNiyeti 13,138 -,034
esl <-->  SosyalDeger 31,978 ,043
esl <-->  FonksiyonelDeger | 36,571 -,070
esl <--> FinansalDeger 59,416 ,078
esl <--> es’ 13,176 -,048
esl <--> esb 66,785 -,099
esl <--> esb 65,980 -,101
esl <--> esd 30,232 -,073
esl <--> es3 25,081 -071
esl <--> es2 501,278 ,291
eso/ <-->  SosyalDeger 5,648 ,019
eso7 <-->  KisiselDeger 4,286 -,015
geso7 <--> es4 19,523 -,064
eso7 <-->  es3 14,995 -,060
geso7 <-->  es2 14,606 ,054
eso7 <--> esl 8,783 ,042
eso6  <-->  SosyalDeger 14,587 ,030
esob6  <-->  KisiselDeger 31,496 -,039
eso6 <-->  FonksiyonelDeger | 19,280 ,053
esob6  <--> FinansalDeger 15,702 -,042
eso6 <> es4 35,020 ,082
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ifade

M.I.

*deki

Degisim
eso6 <-->  es3 13,622 ,055
eso6 <> es2 14,765 -,052
eso6 <> esl 15,348 -,054
esob6 <> eso7 20,223 ,066
esos <> SosyalDeger 6,154 ,018
esos <> FonksiyonelDeger | 14,510 -,042
esos <> esb 8,977 -,036
esos <> es4 5,035 -,029
esos <> es3 4,859 -,030
esos <> es2 12,103 ,044
esos <> esl 10,946 ,042
esos <> €506 9,203 ,040
eso4  <-->  SatinalmaNiyeti 4,073 -,017
eso4  <-->  SosyalDeger 5,326 ,016
esod <-->  es7 5,926 -,029
esod <> esd 15,946 -,048
eso4d <-->  es3 9,832 -,040
esod <>  es2 41,080 ,076
eso4d <-->  eso7 5,873 ,031
eso4d <-->  esob 22,216 ,054
eso3 <-->  FinansalDeger 28,184 ,051
eso3 <-->  es6 4,982 -,026
eso3 <--> esh 21,151 -,054
eso3 <> esl 106,059 ,128
eso2 <--> SosyalDeger 5,667 -,017
eso2 <--> KisiselDeger 9,020 ,019
eso2 <> es’ 10,045 ,040
eso2 <> esb 22,975 ,057
eso2 <> es3 4,320 -,028
eso2 <> es2 10,643 -,040
eso2 <> esl 10,336 -,040
eso2 <--> eso05 6,027 -,029
esol <> SatinalmaNiyeti 4,764 ,019
esol <-->  SosyalDeger 71,707 -,059
esol <> KigiselDeger 67,187 ,051
esol <-->  FonksiyonelDeger | 12,760 ,038
esol <-->  esb 11,001 ,037
esol <--> esd 12,376 ,043
esol <--> sl 7,373 -,033
esol <-->  eso7 22,866 -,063
esol <-->  eso5 9,723 -,036
esol <-->  esod 12,937 -,039
eki6  <--> FonksiyonelDeger | 13,384 -,040
eki6 <-->  es3 19,473 -,060
eki6  <-->  esob 7,701 -,036
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ifade

*deki

Degisim
eki6  <-->  eso02 4,847 ,026
eki6 <-->  esol 8,312 ,033
eki5 <--> SatinalmaNiyeti 6,560 -,023
eki5 <-->  KisiselDeger 9,833 ,019
eki5 <-->  FonksiyonelDeger | 7,900 -,031
eki5 <-->  es3 8,143 -,038
eki5 <-->  esob 10,720 -,042
eki5 <-->  eso4d 4,987 ,025
eki5 <-->  esol 24,564 ,057
eki5 <-->  eki6 23,828 ,056
eki4 <-->  esb 4,164 ,025
eki4 <--> esl 4,004 -,027
eki4d <-->  es02 7,220 ,034
ekid <> eki6 18,936  -,055
ekid <> eki5 10,252 ,040
eki2  <-->  SatinalmaNiyeti 10,920 ,029
eki2 <-->  KisiselDeger 7,156 -,016
eki2 <-->  FonksiyonelDeger | 4,458 ,022
eki2 <> es3 29,896 ,071
eki2 <> eki5 27,634  -,060
eki2 <> eki4 15,852 ,049
ekil <--> KisiselDeger 4,248 -,013
ekil <--> FonksiyonelDeger | 53,572 ,078
ekil <--> es3 15,722 ,052
ekil <-->  eso3 5,264 ,026
efo4d <-->  es3 12,288 ,053
efo4d <-->  esod 4,054 -,025
efo4 <>  ekil 25,842 ,066
efo3 <> es4 6,760 ,036
efo3 <> es2 4,078 -,027
efo3 <> esl 6,185 -,033
efo3 <-->  eso7 4121 ,030
efo3 <-->  esob5 6,031 -,032
efo3 <-->  esod 5,412 ,028
efo3 <>  efod 21,660 ,065
efo2 <-->  SosyalDeger 9,706 -,023
efo2 <> KigiselDeger 4,681 -,014
efo2 <> es3 45,546 ,094
efo2 <-->  esob 5,399 ,031
efo2 <-->  esob5 7,354 -,034
efo2 <-->  eki6 8,603 -,036
efo2 <> eki5 6,223 -,030
efo2 <> eki2 6,030 ,029
efo2 <-->  ekil 6,534 ,030
efo2 <-->  efod 7,049 -,035
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ifade

*deki

Degisim
efol <-->  SosyalDeger 6,757 ,020
efol <> esh 12,434 ,045
efol <> es4 4,025 ,027
efol <> es2 12,726 -,047
efol <> esl 11,312 -,045
efol <-->  eso7 7,865 -,040
efol <--> esol 6,178 ,031
efol <> eki2 5,772 ,029
efol <--> efod 9,625 -,043
efol <-->  efo3 12,527 -,047
efol <-->  efo2 17,593 ,053
efi3 <--> SosyalDeger 12,745 ,032
efi3 <-->  es’ 4,788 -,034
efi3 <> es6 8,086 -,041
efi3 <--> es4d 7,430 ,043
efi3 <> es3 17,198 -,070
efi3 <-->  es2 4,397 ,033
efi3 <-->  es05 31,145 ,084
efi3 <--> efod 6,473 ,042
efi3 <--> efo2 5,190 -,035
efiz <> FonksiyonelDeger | 31,021  -,062
efi2 <--> es4 32,418 -,075
efi2 <> es3 6,834 -,036
efi2 <> es2 8,644 ,038
efi2 <> esl 5,447 ,030
efi2 <-->  esob 15,323 -,053
efi2 <> ekil 4,831 -,026
efi2 <> efo2 15,694  -,050
efil  <-->  SosyalDeger 10,832  -,025
efil <-->  KisiselDeger 7,289 -,018
efil  <-->  FonksiyonelDeger | 63,604  ,092
efil <> es7 15,777  -,053
efil <> esh 5,963 -,031
efil <> es3 46,755 ,098
efil <--> es2 6,443 -,034
efil <--> esl 31,228 ,074
efil <--> eso7 15,317 -,056
efil <> esob 31,680 -,072
efil <-->  eso4 18,527 -,052
efil <-->  es03 53,293 ,091
efil <--> ekib 11,290 -,042
efil <--> eki4 4,758 -,030
efil <--> eki2 4110 ,025
efil <> ekil 9,790 ,039
efil <> efo2 39,025 ,081
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ifade

<-->

ifade

*deki

Degisim
efil <>  efi3 10,921  -,051
[fade  <--- Ifade M.I. XZ’(}?k.l

Degisim
SAN7_1 <---  FonksiyonelDeger | 8,237 -,080
SAN7_1 <---  FinansalDeger 17,333 -134
SAN7_1 <--- SANG6_1 19,462  ,064
SAN7_1 <--- SANZ2_1 9,074 -,040
SAN7_1 <--- SAN1_1 4,936 -,029
SAN7_1 <---  SOS4 5,073 -,032
SAN7_1 <---  SOS2 4,812 ,031
SAN7_1 <---  FONK1 5,478 -,037
SAN7 1 <---  FiIN3 12,579  -,052
SAN7 1 <---  FIN2 6,382 -,040
SAN7 1 <---  FiNI 25,623  -,083
SAN6 1 <--- SAN7 1 19,684  ,054
SAN6 1 <--- SAN5 1 42,402  ,085
SAN6 1 <--- SAN2 1 15,979  -,049
SAN6 1 <--- SAN1 1 25,028  -,060
SAN6 1 <--- SOS4 4,184 -,027
SAN6_1 <---  SOS3 5,805 -,030
SAN6_ 1 <--- SOS1 5,226 ,031
SAN6 1 <---  FiN3 8,275 -,039
SANS5_1 <---  FonksiyonelDeger | 4,415 ,056
SAN5 1 <--- SANG6 1 40,744 087
SAN5 1 <--- SAN4 1 27,005  ,067
SAN5 1 <---  SAN2 1 23,463  -,061
SAN5 1 <---  SAN1 1 24,699  -061
SAN5 1 <---  SOS5 6,545 -,033
SAN5 1 <--- SOS4 5,330 -,031
SAN5 1 <---  SOS3 17,924  -,054
SAN5 1 <---  SOS2 7,582 ,036
SAN5 1 <---  FONK3 5,125 ,034
SAN5 1 <---  FONK1 12,600  ,053
SAN4 1 <---  FonksiyonelDeger | 13,417 ,103
SAN4 1 <---  FinansalDeger 6,505 -,082
SAN4 1 <--- SAN5 1 25,480  ,072
SAN4 1 <--- SAN3 1 68,160  ,120
SAN4 1 <--- SAN2 1 20,424  -,060
SAN4 1 <--- SAN1 1 11,299  -,044
SAN4 1 <---  SOS7 11,878  -,046
SAN4 1 <---  SOS6 13,962  ,052
SAN4 1 <--- S0OS4 11,012  -,047
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ifade

Lamm

[fade

M.1.

x> deki

Degisim
SAN4_1 <---  SOS1 5,140 ,033
SAN4 1 <---  FONK4 5,405 ,037
SAN4 1 <---  FONK3 14,448 061
SAN4 1 <--- FONK2 8,311 ,048
SAN4 1 <--- FONK1 11,631 ,054
SAN4 1 <--  FIN2 18,475  -,069
SAN3 1 <--- SosyalDeger 4,544 -,052
SAN3_ 1 <---  FonksiyonelDeger | 68,987 ,249
SAN3 1 <---  FinansalDeger 6,643 ,089
SAN3 1 <--- SAN4 1 47,643 ,100
SAN3 1 <--- SAN1 1 9,300 -,043
SAN3 1 <---  SOS7 16,559  -,058
SAN3_1 <---  SOS5 8,198 -,042
SAN3_1 <--- SOS4 14,729  -,058
SAN3_1 <---  SOS3 6,545 -,037
SAN3_1 <---  SOS2 7,065 -,040
SAN3 1 <---  KIiS6 11,082  -,050
SAN3 1 <---  KIS5 5,770 -,036
SAN3 1 <---  KIiS2 26,641 ,084
SAN3 1 <--- KIiSI 22,075  ,078
SAN3_ 1 <--- FONK4 44,032 114
SAN3 1 <--- FONK3 18,349 ,073
SAN3_ 1 <--- FONK2 84,802 ,162
SAN3 1 <--- FONK1 27,263 ,088
SAN3 1 <---  FiN3 5,917 -,038
SAN3 1 <--  FiNI 40,694 112
SAN2_1 <---  FonksiyonelDeger | 35,613 -,165
SAN2 1 <--- SAN7_1 9,507 -,041
SAN2 1 <--- SANG6 1 16,552  -,058
SAN2 1 <--- SAN5 1 25,295  -071
SAN2 1 <--- SAN4 1 23,336 -,065
SAN2 1 <--- SAN1 1 188,052 177
SAN2 1 <---  SOS7 12,658  ,047
SAN2 1 <---  SOS5 9,656 ,042
SAN2_1 <--- SOS4 29,855  ,076
SAN2_1 <---  SOS3 4,585 ,029
SAN2_ 1 <--- FONK4 14562  -,060
SAN2_ 1 <--- FONK3 20,949  -,072
SAN2 1 <--- FONK2 21,039  -,074
SAN2 1 <--- FONK1 33,142  -,090
SAN1 1 <---  SosyalDeger 5,424 ,053
SAN1_1 <---  FonksiyonelDeger | 10,153  -,088
SAN1 1 <---  FinansalDeger 33,528 184
SAN1 1 <--- SAN7_1 5,342 -,030
SAN1 1 <--- SANG6_1 26,778  -074
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Lamm

[fade

M.1.

x> deki

Degisim
SAN1 1 <--- SAN5 1 27,501 -,074
SAN1 1 <--- SAN4 1 13,334 -,049
SAN1 1 <--- SAN3 1 15,700 -,057
SAN1 1 <--- SAN2 1 194,226 ,183
SAN1 1 <---  SOS7 12,735 ,047
SAN1 1 <---  SOS5 13,497 ,050
SAN1 1 <--- SOS4 23,322 ,068
SAN1 1 <---  SOS3 87,639 ,126
SAN1 1 <--- FONK3 12,047 -,055
SAN1 1 <--- FONK2 6,646 -,042
SAN1 1 <--- FONK1 16,420 -,063
SAN1 1 <--  FiN3 13,873 ,054
SAN1 1 <--  FIN2 24,691 ,079
SAN1 1 <--  FINI 50,232 ,115
SOS7  <---  FonksiyonelDeger | 5,906 -,073
SOS7 <--- FinansalDeger 4776 -,075
SOS7 < SAN4 1 11,152 -,049
SOS7 <--- SAN3 1 11,573 -,053
SOS7 <---  SOS6 9,886 ,047
SOS7 <-- S0OS1 10,901 -,052
SOS7 <-- FONK2 5,331 -,041
SOS7 <-- FONK1 10,569 -,055
SOS7 <~  FIN1 16,100 -,071
SOS6  <---  KisiselDeger 6,089 -,074
SOS6 <--- FonksiyonelDeger | 5,351 ,067
SOS6 <--- FinansalDeger 7,509 -,091
SOS6 <--- SAN4 1 12,614 ,050
SOS6 <--- SAN3 1 6,883 ,039
SOS6 <--- SAN2 1 7,493 -,037
SOS6 <--- SAN1 1 7,555 -,037
SOS6  <---  SOS7 9,815 ,043
SOS6  <--  KiS6 11,331 -,049
SOS6  <--  KIS5 13,083 -,052
SOS6  <--  KiS4 7,048 -,038
SOS6  <--- FONK2 8,194 ,048
SOS6  <--- FONK1 4,876 ,036
SOS6  <--  FIN2 13,119 -,059
SOS5  <---  FonksiyonelDeger | 14,939 -,103
SOS5 <-- SAN5G 1 6,663 -,035
SOS5 < SAN4 1 4,528 -,028
SOS5 <--- SAN31 5,146 -,031
SOS5  <---  S0OS6 4,526 ,028
SOS5 <--- S0O$4 13,855 ,050
SO0S5  <---  S0S2 6,202 -,033
SO0S5 <--- SOS1 8,498 -,041
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M.1.

x> deki

Degisim
SOS5  <---  KIiSI 5,040 -,033
SOS5 <---  FONK3 14,449  -058
S0S5 <---  FONK2 15982  -,063
SOS5 <--  FIN3 18,201 ,060
SOS5 <--  FiNI 22,124  -073
SO0S4 < SAN7_1 5,081 -,027
SO0S4 < SAN4 1 11,076  -,040
SO0S4 < SAN3 1 9,249 -,039
SO0S4 < SAN2 1 10,403 ,038
S0S4  <---  S0S5 8,189 ,035
S0S4  <--- SO0OS1 7,642 -,036
S0S4  <--- FONK4 5,192 -,033
SOS4  <--  FINI 15,072  -,057
SOS3  <---  FinansalDeger 23,659 ,146
SOS3 <  SAN5 1 6,938 -,035
SOS3 < SAN1.1 43,198  ,080
SOS3 < FIN2 12,997 ,054
SOS3  <--  FINI 62,177 ,120
SOS2 <-- SAN7.1 5,575 ,029
SOS2 <-- SAN5 1 11,740  ,046
SOS2 <~ KIS6 5,247 ,030
SOS2 <-- Kis4 7,416 ,036
SOS1  <---  SatinalmaNiyeti 5,019 ,037
SOS1  <---  KisiselDeger 19,561 ,118
SOS1 <--- FonksiyonelDeger | 22,692 ,122
SOS1 <--- FinansalDeger 4,768 ,064
SOS1 < SAN6 1 13,518  ,049
SOS1 < SAN4 1 14896  ,048
SOS1 < SAN3 1 4,897 ,029
SOS1  <--  SOS7 11,038  -,040
SOS1  <-- S0OS4 7,596 -,036
SOS1  <--  KIiS6 23,448 062
SOS1  <--  KIS5 35,749 ,076
SOS1 <~  KiS4 5,897 ,031
SOS1  <-- KIiS2 22973 067
SOS1  <-- KiSI 21,712 ,067
SOS1 <-- FONK4 13,647 ,054
SOS1 < FONK3 4,344 ,031
SOS1 < FONK2 9,814 ,047
SOS1 < FONK1 18,944  ,063
SOS1  <--  FiNI 5,674 ,036
KiS6  <---  FonksiyonelDeger | 10,337  -,085
KisS6 <---  SAN3_1 11,023  -,045
KisS6 <---  S0OS2 7,234 ,035
Kis6 <--- SOS1 9,628 ,043
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M.1.

x> deki

Degisim
KiS6  <-- KIiS5 7,659 ,036
KiS6 <--- Kis4 8,551 -,038
KiS6  <-- KiSl 4,724 -,032
KiS6 <---  FONK3 4,098 -,030
KiS6 <---  FONK2 14,287  -,058
KiS6 <--- FONK1 4,421 -,031
KiS5 <---  FonksiyonelDeger | 10,423  -,085
KISs <--- SAN7_1 4,270 -,026
KISs <---  SAN3_ 1 10,772  -,044
KISs <---  SOS6 9,164 -,039
KISs <--- SOS1 8,116 ,039
KISs <---  KiS6 8,177 ,037
KiS5 < Kis4 4,645 ,028
KiS5 < KiS2 17,728  -,060
KiSs <--- FONKS3 4,564 -,032
KiSs <---  FONK2 12,203  -,053
KiSs <---  FiN1 11,878  -,053
Kis4 <---  KiSé6 6,334 -,036
Kis4 <---  KiS2 8,316 ,045
KiS2 <---  FonksiyonelDeger | 5,045 ,057
Kis2 <---  SAN3 1 28,553 ,070
Kis2 <---  SAN1 1 4,184 ,024
KiS2 <---  KIS5 8,463 -,037
KiS2 < Kis4 6,964 ,034
KiS2 <---  FONK2 8,487 ,043
KIiS2 <--- FONK1 8,281 ,041
KiS1 <---  FonksiyonelDeger | 49,846 ,182
KiSl <--- FinansalDeger 5,400 ,069
KiS1 <--- SAN3 1 12,995 ,048
KiS1 <--- FONK4 53,353 ,108
KiS1 <---  FONK3 24,571 ,073
KiS1 <---  FONK2 32,426 ,086
KiS1 <--- FONK1 17,709 ,061
KiS1 <---  FIN1 12,259 ,053
FONK4 <--- KisiselDeger 5,282 ,070
FONK4 <--- SAN3 1 14,474 ,058
FONK4 <---  SOS1 6,700 ,040
FONK4 <--- KIiS4 5,265 ,034
FONK4 <--- KISl 25,832 ,083
FONK4 <--- FONK3 11,781 ,057
FONK4 <--- FONK1 4,471 -,035
FONK4 <---  FIN3 8,561 ,045
FONK3 <--- FONK4 13,866 ,060
FONK3 <--- FONK1 5,907 -,039
FONK2 <---  SatinalmaNiyeti 19,638  -,077
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x> deki

Degisim
FONK2 <--- SosyalDeger 31,448 -,123
FONK2 <---  KisiselDeger 29,252 -,152
FONK2 <--- SAN7_1 11,849 -,044
FONK2 <--- SAN6_1 7,358 -,038
FONK2 <--- SAN5 1 15,229 -,054
FONK2 <--- SAN4_ 1 5,028 -,029
FONK2 <--- SAN3 1 8,003 ,040
FONK2 <--- SAN2_ 1 18,603 -,055
FONK2 <--- SAN1 1 15,422 -,050
FONK2 <---  SOS7 21,278 -,059
FONK2 <---  S0S6 4,056 -,027
FONK2 <--- S0S5 32,092 -,075
FONK2 <--- S0S4 24,322 -,067
FONK2 <---  SOS3 16,552 -,054
FONK2 <---  S0S2 22,717 -,064
FONK2 <---  SO0S1 12,090 -,049
FONK2 <---  KIS6 31,175 -,076
FONK2 <--- KIS5 28,594 -,072
FONK2 <--- KiS4 17,380 -,056
FONK2 <--- FONK4 4,553 -,033
FONK2 <--- FONK1 8,442 ,044
FONK2 <---  FIN3 6,938 -,037
FONK2 <--- FiIN2 8,862 -,046
FONK2 <--- FiNl 13,995 ,059
FONK1 <--- SatinalmaNiyeti 10,171 ,058
FONK1 <---  SosyalDeger 17,692 ,096
FONK1 <--- KisiselDeger 16,555 ,119
FONK1 <--- SAN6 1 7,115 ,039
FONK1 <--- SAN5 1 20,225 ,064
FONK1 <--- SAN4 1 12,354 ,048
FONK1 <--- SAN3 1 5,892 ,035
FONK1 <---  SOS6 13,400 ,051
FONK1 <--- S0S5 10,863 ,046
FONK1 <--- S0OS4 9,188 ,043
FONK1 <---  SO0S3 10,637 ,045
FONK1 <---  S0S2 20,952 ,064
FONK1 <--- SO0S1 24,612 ,073
FONK1 <---  KIiS6 7,288 ,038
FONK1 <--- KIS5 9,913 ,044
FONK1 <--- KIiS4 8,468 ,041
FONK1 <--- KIiS2 19,951  ,068
FONK1 <--- KISl 10,717 ,051
FONK1 <--- FONK4 6,216 -,040
FONK1 <--- FONK3 6,977 -,042
FONK1 <---  FONK?2 8,443 ,048
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ifade

Lamm

[fade

M.1.

x> deki

Degisim
FIN3 <--- SatinalmaNiyeti 14,856 ,081
FIN3  <---  SosyalDeger 25,947 136
FIN3 <---  KisiselDeger 21518 ,159
FIN3 <--- SAN5 1 5,599 ,039
FIN3 <---  SAN4 1 19,770 ,071
FIN3 <---  SANZ2_1 16,539 ,063
FIN3 <---  SAN1 1 14,257 ,058
FIN3 <---  S0S7 14,353 ,059
FIN3 <---  S0OS6 10,484 ,053
FIN3 <---  S0S5 49,422 ,114
FIN3 <--- S0S4 11,549 ,056
FIN3 <---  S0OS3 5,159 ,036
FIN3 <--- S0S2 14,289 ,062
FIN3 <--- SOSs1 8,081 ,049
FIN3 <---  KiS6 13,277 ,060
FIN3 <---  KIS5 14,274 ,062
FIN3 <---  KiS4 17,130 ,068
FIN3 <--- FONK4 5,825 ,045
FIN3  <-- FiNI 6,091 -,047
FIN2 <--- FonksiyonelDeger | 18,814 -118
FIN2 <--- SAN4 1 7,267 -,036
FIN2 <---  SAN2 1 8,526 ,038
FIN2 <---  SAN1 1 6,420 ,032
FIN2 <---  S0S5 4,197 ,027
FIN2 <--- S0S4 7,315 ,037
FIN2 <---  S0OS3 4,566 ,028
FIN2  <-- KiS6 4,616 ,029
FIN2  <--  KiS5 4,056 ,027
FIN2 <--- FONK4 5,766 -,037
FIN2 <---  FONK3 12,179 -,054
FIN2 <---  FONK2 26,120 -,081
FIN2 <---  FONK1 8,319 -,044
FIN1 <--- SatinalmaNiyeti 26,067 -,092
FiN1 <---  SosyalDeger 39,266  -,143
FiIN1 <--- KisiselDeger 35,217 - 173
FiIN1 <--- FonksiyonelDeger | 29,352 ,152
FiN1 <--- SAN7_1 37,541 -,081
FiN1 <--- SAN6 1 19,793 -,064
FiN1 <--- SAN5 1 26,507 -,073
FiN1 <---  SAN4 1 11,728 -,046
FiN1 <---  SAN3_1 6,351 ,036
FiN1 <---  SAN2_1 27,451 -,069
FiN1 <---  S0S7 46,009 -,090
FiN1 <---  S0OS6 14,496 -,053
FiN1 <---  S0OS5 62,420 -,109
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ifade

Lamm

[fade

M.1.

x> deki

Degisim
FiN1 <--- S04 30,210  -,078
FiN1 <--- S0OS2 16,348  -,057
FiN1 <--- SOS1 7,969 -,041
FiN1 <---  KIS6 27,574  -073
FiN1 <---  KIS5 38,563  -,086
FiN1 <---  Kis4 28,746  -,075
FiN1 <--- FONK4 11,251  ,053
FiN1 <--- FONK3 17,798  ,067
FiN1 <--- FONK2 52,515 119
FiN1 <--- FONK1 11,205  ,053
FiN1 <---  FIN3 7,846 -,041

219




EK-4: Arastirma Modeline Ait Modifikasyon indeksleri

ifade <> ifade Ml X dek
Degisim
Fonksiyonel Deger <-->  Sosyal Deger 14,645 ,034
Fonksiyonel Deger <-->  Kisisel Deger 32,966 ,037
Finansal Deger <-->  Sosyal Deger 22,656 ,033
Finansal Deger <-->  Kigisel Deger 19,427 ,023
Finansal Deger <-->  Fonksiyonel Deger | 198,969 ,122
es’ <-->  Fonksiyonel Deger | 12,736  -,043
es’ <--> Finansal Deger 6,156 -,024
es6 <-->  Sosyal Deger 4,973 -,020
es6 <--> es7 13,626  ,044
es5 <--> RSAN 11,461  ,028
es5 <--> esb 36,009  ,066
esd <--> Finansal Deger 8,494 -,027
esd <--> esb 13,701  -,043
esd <--> esh 38,966  ,076
es3 <-->  Fonksiyonel Deger | 62,312 ,100
es3 <-->  Finansal Deger 7,801 ,028
es3 <-> esh 4,721 -,028
es2 <-->  Sosyal Deger 16,499 ,042
es2 <-->  Fonksiyonel Deger | 34,424  -,075
es2 <--> Finansal Deger 9,408 ,031
es2 <--> RSAN 58,320  -,073
es2 <--> esb 13,829 -,047
es2 <--> esb 24,884 -,065
es2 <--> es4d 10,208 -,044
es2 <--> es3 12,855 ,053
€s02 <-->  Sosyal Deger 6,473 -,023
eso2 <-->  Kigisel Deger 10,038 ,021
eso2 <--> es’ 5,787 ,030
eso2 <--> es5 16,887 ,048
€s02 <--> es3 4,197 -,027
€s02 <-->  es2 8,306 -,038
esol <-->  Sosyal Deger 63,435 -,070
esol <-->  Kigisel Deger 98,131 ,065
esol <-->  Fonksiyonel Deger | 26,734  ,057
esol <-->  Finansal Deger 4,868 ,019
esol <--> RSAN 8,175 ,024
esol <-->  esb 7,165 ,030
esol <--> esd 8,922 ,036
eso’ <-->  Sosyal Deger 4,849 ,023
eso’ <--> Kisisel Deger 7,572 -,021
eso7 <--> es4 11,238 -,048
eso’7 <--> es3 5,853 -,037
eso7 <--> es2 23,298 ,074
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ifade

ifade

M.I.

*deki

Degisim
eso’ <--> esol 23,595 -,064
eso6 <-->  Sosyal Deger 22,282 ,046
€506 <--> Kisisel Deger 34,796 -,043
eso6 <-->  Fonksiyonel Deger | 14,949 ,048
€506 <--> Finansal Deger 5,884 -,024
€506 <--> es6 4,708 -,027
€506 <--> es4 24,598 ,067
€506 <--> es3 7,946 ,041
€506 <--> es2 9,288 -,044
€506 <--> eso7 18,617 ,064
£s05 <--> Kisisel Deger 4,941 -,015
eso5 <-->  Fonksiyonel Deger | 9,201 -,035
eso5 <--> esh 8,356 -,034
eso5 <--> es2 24,533 ,067
eso5 <-->  es02 8,068 -,034
eso5 <--> esol 10,154 -,037
eso5 <-->  es06 8,003 ,037
eso4 <-->  RSAN 4,445 -,017
esod <--> es7 5,652 -,028
eso4 <--> es4 10,138 -,038
esod <--> es2 45,588 ,086
eso4 <--> esol 13,089 -,040
eso4 <-->  eso7 5,732 ,031
eso4 <--> eso5 22,065 ,054
eso3 <--> Finansal Deger 28,738 ,048
eso3 <--> es5 11,477 -,040
eki6 <-->  es3 14,834 -,051
eki6 <-->  esol 8,350 ,033
eki6 <-->  esob 8,871 -,039
eki5 <-->  Sosyal Deger 7,237 -,024
eki5 <-->  Kisisel Deger 4,811 ,014
eki5 <--> RSAN 6,979 -,023
eki5 <-->  es3 5,359 -,030
eki5 <-->  esol 24,681 ,057
eki5 <-->  es06 12,256 -,045
eki5 <-->  esod 4,444 ,024
eki5 <-->  eki6 18,104 ,048
eki4 <--> esh 5771 -,030
ekid <-->  es02 6,264 ,032
eki4 <-->  eki6 21,723 -,058
eki4 <-->  eki5 8,706 ,037
eki2 <-->  Fonksiyonel Deger | 10,782 ,036
eki2 <--> RSAN 7,896 ,024
eki2 <-->  es4 5,910 -,029
eki2 <-->  es3 37,178 ,078
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ifade

ifade

M.I.

*deki

Degisim
eki2 <--> esol 4,292 ,023
eki2 <-->  eki5 26,126 -,058
eki2 <-->  eki4 17,642 ,052
ekil <-->  Fonksiyonel Deger | 64,042  ,090
ekil <--> es3 14,960 ,050
ekil <-->  esol 4,012 ,023
ekil <-->  es03 6,463 ,030
efo4 <-->  Kisisel Deger 9,476 ,023
efo4 <-->  Finansal Deger 28,090 ,054
efo4 <-->  es3 11,127 ,049
efo4 <-->  esol 4811 ,028
efod <-->  ekil 26,860 ,068
efo3 <-->  Finansal Deger 14,215 037
efo3 <--> es4d 4,180 ,027
efo3 <-->  eso7 4,509 ,031
efo3 <-->  es05 4,421 -,027
efo3 <-->  eso4 5,960 ,030
efo3 <--> efo4 28,572 ,076
efo2 <-->  Finansal Deger 7,082 ,025
efo2 <-->  es3 39,482 ,085
efo2 <-->  es06 4,453 ,028
efo2 <-->  es05 4,410 -,026
efo2 <--> eki2 7,273 ,032
efo2 <-->  ekil 6,224 ,030
efo2 <--> efod 9,634 -,041
efol <-->  Sosyal Deger 12,024 034
efol <-->  Kisisel Deger 10,966  ,024
efol <-->  Finansal Deger 28,513 052
efol <-->  es? 4,195 -,028
efol <--> esh 7,462 ,034
efol <-->  es2 6,727 -,037
efol <-->  esol 7,856 ,035
efol <-->  eso’ 7,702 -,041
efol <-->  eki2 6,400 ,031
efol <-->  efo3 7,401 -,037
efol <-->  efo2 12,370 ,044
efi3 <-->  Sosyal Deger 14,698 ,044
efi3 <-->  Fonksiyonel Deger | 14,864  ,055
efi3 <-->  es? 4,942 -,035
efi3 <-->  esb 7,883 -,040
efi3 <--> esd 17,031 ,064
efi3 <-->  es3 14,056 -,062
efi3 <-->  es2 5,069 ,038
efi3 <-->  eso5 28,293 ,080
efi3 <--> efo4 12,624 ,059
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ifade <--> ifade M.I. x deki
Degisim
efi2 <-->  Sosyal Deger 11,398 ,032
efi2 <-->  Kisisel Deger 11,805 ,024
efi2 <-->  Fonksiyonel Deger | 14,038 ,044
efi2 <--> esd 20,088  -,058
efi2 <-->  es2 7,547 ,038
efi2 <-->  es06 8,968 -,040
efi2 <-->  esod 4,645 ,025
efi2 <--> efol 9,146 ,040
efil <-->  Fonksiyonel Deger | 114,113 ,130
efil <-->  es? 11,060 -,045
efil <-->  es3 55,742 ,106
efil <-->  esol 6,171 ,031
efil <-->  eso7 11,948  -,050
efil <-->  esob 24513  -,064
efil <--> eso4 16,102 -,048
efil <-->  eso3 55,541 ,094
efil <-->  eki5 6,787 -,033
efil <-->  eki2 6,519 ,031
efil <--> ekil 15,140 ,048
efil <--> efo3 6,178 ,034
efil <--> efo2 44,375 ,086
[fade  <--- Ifade M.1. L C,l?k.l
Degisim
SAN7_1 <---  Fonksiyonel Deger | 12,736 -,102
SAN7_1 <---  Finansal Deger 6,156 -,083
SAN7 1 <--- SANG6 1 4,890 ,032
SAN7 1 <--- FONK4 4,582 -,034
SAN7_1 <--- FONK3 5,828 -,038
SAN7 1 <--- FONK2 6,684 -,042
SAN7 1 <--- FONK1 11,261  -,053
SAN7 1 <---  FiIN3 8,513 -,043
SAN7 1 <---  FiNI 14,846  -,063
SAN6 1 <--- SAN7_1 5,282 ,028
SAN6 1 <--- SAN5_1 13,663 ,048
SAN6 1 <--- SAN4_ 1 6,663 -,032
SAN6 1 <--- SAN2 1 6,449 -,030
SAN6 1 <---  SOS6 5,464 -,029
SAN6 1 <--- SOS4 4,985 -,028
SAN6 1 <---  FIN3 6,224 -,033
SAN5 1 <---  SANG6 1 12,936 ,049
SAN5 1 <--- SAN4 1 15,761 ,050
SAN5 1 <---  SAN2 1 11,584  -,042
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
SAN5_1 <---  SOS5 8,890 -,038
SAN5 1 <--- SOS4 5,902 -,032
SAN5 1 <---  SOS3 14,533  -,048
SAN5 1 <---  KIiS4 7,442 -,035
SAN5 1 <--- FONK1 6,660 ,038
SAN4_1 <---  Finansal Deger 8,494 -,096
SAN4 1 <--- SANG6_1 4,862 -,032
SAN4 1 <--- SAN5_ 1 14,586  ,054
SAN4 1 <--- SAN2 1 4,715 -,028
SAN4 1 <---  SOS1 5,624 ,034
SAN4 1 <---  SOS7 4,647 -,028
SAN4 1 <---  SOS6 12,931  ,049
SAN4_1 <--- FONK3 6,170 ,039
SAN4 1 <--- FiIN3 5,934 ,035
SAN4 1 <---  FiIN2 12,874  -,056
SAN3_1 <---  Fonksiyonel Deger | 62,312 ,238
SAN3_1 <---  Finansal Deger 7,801 ,098
SAN3 1 <--- SAN2_1 5,891 ,034
SAN3_ 1 <---  SOS2 5,570 -,035
SAN3_ 1 <---  SOS7 7,148 -,037
SAN3_ 1 <--- SOS4 5,286 -,034
SAN3 1 <---  KiS6 8,099 -,042
SAN3 1 <--- KIS2 34,326  ,094
SAN3 1 <--- KIiSI 25,283  ,082
SAN3 1 <--- FONK4 38,723 104
SAN3 1 <--- FONK3 11,640  ,057
SAN3 1 <--- FONK2 73,428 147
SAN3 1 <--- FONK1 19,601  ,073
SAN3 1 <--- FiIN3 4,645 -,033
SAN3 1 <--  FIN2 4,094 ,034
SAN3 1 <---  FiNI 53,150 125
SAN2_1 <---  Sosyal Deger 20,399 ,101
SAN2_1 <---  Kisisel Deger 11,218 ,105
SAN2_1 <---  Fonksiyonel Deger | 34,424  -179
SAN2_1 <---  Finansal Deger 9,408 ,108
SAN2_1 <--- SANG6_1 4,923 -,034
SAN2_1 <--- SAN5_1 9,341 -,046
SAN2_1 <--- SAN3_1 6,056 ,038
SAN2_1 <---  SOS7 39,317  ,088
SAN2_1 <---  SOS5 38,754 091
SAN2_1 <--- SOS4 70,587 126
SAN2_1 <---  SOS3 35,373  ,086
SAN2 1 <  KiS6 8,950 ,044
SAN2 1 <---  KIS5 5,666 ,035
SAN2 1 <---  KIiS4 8,851 ,044
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
SAN2 1 <---  KiS2 5,756 ,039
SAN2 1 <--- FONK4 8,870 -,050
SAN2 1 <--- FONK3 16,487  -,069
SAN2 1 <--- FONK2 16,412  -,070
SAN2 1 <--- FONK1 24,893  -083
SAN2 1 <---  FiN3 10,078 ,049
SAN2 1 <---  FiN2 10,120 ,054
SO0S2 <--- SAN7_1 5,197 ,029
SOS2 < SAN5 1 10,909 ,044
SOS2 <~ KiS6 4,436 ,028
SOS2 < Kis4 6,627 ,034
SOS1 <---  Kisisel Deger 18,966 ,118
SOS1 <--- Fonksiyonel Deger | 26,734 ,136
SOS1  <---  Finansal Deger 4,868 ,067
SOS1  <---  Satinalma Niyeti 8,205 ,053
SOS1 <--- SAN6_1 13,366 ,049
SOS1 < SAN4 1 16,431 ,051
SOS1 < SAN3_1 6,541 ,034
SOS1  <---  SOS7 11,340 -,041
SOS1 <--- SOs4 7,224 -,035
SOS1 <--  KiS6 22,975 ,062
SOS1  <---  KISS 35,062 ,075
SOS1 <-- Kis4 5,773 ,031
SOS1 <~  KIS2 24,044 068
SOS1  <--  KIiSI 22,884 068
SOS1 <--- FONK4 16,669 ,060
SOS1  <--—- FONK3 6,129 ,036
SOS1  <--—- FONK2 13,175 ,055
SOS1 <--—- FONK1 22,557 ,069
SOS1 <--- FINI 9,308 ,046
SOS7 <--- SAN4 1 9,846 -,046
SOS7 <--- SAN3 1 8,604 -,046
SOS7 <--- SAN2 1 7,469 ,039
SOS7 <-- SOS1 11,689  -,054
SOS7 <~  SOS6 9,014 ,045
SOS7 <--- FONK1 7,312 -,046
SOS7 <--  FiNI 9,322 -,054
S0S6  <---  Kigisel Deger 6,798 -,079
SOS6  <---  Fonksiyonel Deger | 14,949 ,115
SOS6  <---  Finansal Deger 5,884 -,083
SOS6  <--- SAN4 1 13,989 ,053
SOS6  <--- SAN3 1 9,446 ,046
SOS6  <--- SAN2_1 4,232 -,028
SO0S6  <---  SOS7 8,999 ,041
SOS6  <---  KIS6 12,781  -,052
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
S0S6  <---  KIS5 14,697  -,055
SOS6 <--- Kis4 7,896 -,040
SOS6  <--- FONK4 6,063 ,040
SOS6  <--- FONK3 4,874 ,036
SOS6 <--- FONK2 12,822  ,060
SOS6 <--- FONK1 7,522 ,045
SOS6  <--- FIN2 7,641 -,045
SOS5  <---  Fonksiyonel Deger | 9,201 -,084
SOS5 <--- SAN5 1 6,957 -,036
SOS5 <--- SAN2 1 6,407 ,032
SOS5 <---  S0S2 7,582 -,037
SOS5 <--- SOS1 9,184 -,043
SOS5 <--- SOS4 15,318  ,053
SOS5 <---  SOS3 6,349 ,033
SOS5  <---  KIiS1 4,110 -,030
SOS5 <--- FONK3 9,560 -,047
SOS5 <--- FONK2 9,563 -,049
SOS5 <  FIN3 24,863  ,070
SOS5 <--  FIN1 12,149  -,055
SOS4 < SAN7_1 4,941 -,027
SOS4 < SAN4 1 9,981 -,039
SOS4 <--- SAN3_1 7,161 -,035
SOS4 < SAN2_1 14,737 046
SO0S4 <--- SOS1 7,915 -,037
SOS4 <---  SOS5 8,093 ,035
SOS4 <---  FINI 10,445  -,047
SOS3  <---  Finansal Deger 28,738 ,168
SOS3 <--- SAN5 1 5,154 -,031
SOS3  <--  FIN2 18,530  ,064
SOS3  <--- FINI 72,878 131
KiS6 <---  SAN31 8,330 -,039
KiS6 <--- S0S2 5,887 ,032
KiS6 <--- SO0Ss1 8,904 ,041
KiS6  <-- KiS5 5,739 ,031
KiS6 < KiS4 9,810 -,041
KiS6 <---  FONK2 4,212 -,032
KIS5 <--- SAN7_1 5,908 -,030
KIS5 <---  SAN3 1 7,969 -,038
KiS5  <-- SOS1 7,437 ,037
KIS5 <---  S0OS6 10,375  -,042
KiS5 < KIiS6 6,135 ,032
KiS5 < KIiS2 15,901  -,057
KiS4 < KiS6 7,158 -,038
Kis4 < KiS2 10,202  ,049
KiS4 <--- FONK4 4,196 ,033
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
Kis4 <---  FIN3 4,652 ,032
KiS2  <---  Fonksiyonel Deger | 10,782  ,086
KIiS2 <---  SAN3.1 31,888  ,075
KIiS2 <---  KiS5 7,863 -,036
KIiS2 <--- Kis4 7,740 ,035
KIiS2 <---  FONK2 13,085  ,054
KIiS2 <---  FONK1 12,442 051
KIiS2 <---  FIN1 5,900 ,036
KiS1 ~ <---  Fonksiyonel Deger | 64,042 213
KiS1 <---  SAN3.1 15,062  ,052
KiS1 <--- FONK4 60,061 114
KiS1 <---  FONK3 29,556  ,080
KiS1 <---  FONK2 38,666  ,094
KiS1 <---  FONK1 22,204 069
KiS1 <---  FIN1 15,531  ,059
FONK4 <---  Sosyal Deger 22,997 ,106
FONK4 <---  Kigisel Deger 28,550 ,166
FONK4 <---  Finansal Deger 28,090 ,187
FONK4 <--- Satinalma Niyeti 18,861 ,092
FONK4 <--- SAN7_1 7,118 ,038
FONK4 <---  SAN6_1 9,388 ,047
FONK4 <---  SAN5_1 5,814 ,036
FONK4 <--- SAN4_1 11,252,048
FONK4 <--- SAN3_ 1 25,925 078
FONK4 <--- SAN2 1 6,700 ,036
FONK4 <--- S0OS2 13,661  ,055
FONK4 <--- SOS1 22,446 073
FONK4 <---  SOS7 12,792,050
FONK4 <---  SOS6 13,937  ,055
FONK4 <---  SOS5 13,628  ,054
FONK4 <---  SOS3 4,824 ,032
FONK4 <---  KIiS6 15,305  ,058
FONK4 <---  KIS5 15,232,057
FONK4 <--- KiS4 21,139  ,068
FONK4 <--- KIS2 11,625  ,055
FONK4 <--- KISl 46,941 113
FONK4 <--- FONK3 15,424 066
FONK4 <--- FONK2 4,064 -,035
FONK4 <---  FIN3 26,958  ,080
FONK4 <---  FiN2 21,186 077
FONK4 <---  FIN1 15,974  ,069
FONK3 <---  Sosyal Deger 11,506 ,073
FONK3 <---  Kisisel Deger 9,799 ,094
FONK3 <--- Finansal Deger 14,215 ,128
FONK3 <---  Satinalma Niyeti 8,932 ,061
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ffade < ifade M.1. xdeki
Degisim
FONK3 <--- SANG6_1 4,594 ,032
FONK3 <--- SAN5 1 7,529 ,040
FONK3 <--- SAN4 1 10,810  ,046
FONK3 <---  S0OS2 5,851 ,035
FONK3 <--- SOS1 4,208 ,031
FONK3 <---  SOS7 13,462  ,050
FONK3 <---  SOS6 5,769 ,034
FONK3 <---  SOS4 16,106  ,058
FONK3 <---  SOS3 7,506 ,038
FONK3 <---  KIiS6 5,724 ,034
FONK3 <---  KIS5 5,288 ,033
FONK3 <--- KiS4 4,450 ,030
FONK3 <---  KIiS1 8,483 ,046
FONK3 <--- FONK4 18,727  ,070
FONK3 <---  FIN3 7,256 ,040
FONK3 <---  FIN2 10,315  ,052
FONK3 <---  FiNI 14,576  ,064
FONK2 <---  Sosyal Deger 4,611 -,043
FONK2 <---  Finansal Deger 7,082 ,085
FONK2 <--- SAN5 1 4,861 -,030
FONK2 <---  SAN3_1 17,613  ,059
FONK2 <---  SOS2 4,890 -,030
FONK2 <---  SOS7 4,822 -,028
FONK2 <---  SOS5 7,867 -,037
FONK2 <---  SOS4 5,119 -,031
FONK2 <--- KIiS6 5,634 -,032
FONK2 <---  KIS5 4,640 -,029
FONK2 <---  KIiS2 4,310 ,030
FONK2 <---  KIiSI 4,876 ,033
FONK2 <--- FONK4 6,409 -,039
FONK2 <--- FONK1 6,213 ,038
FONK2 <---  FiNI 43,396  ,104
FONK1 <---  Sosyal Deger 70,864 ,180
FONK1 <---  Kisisel Deger 71,643 ,253
FONK1 <---  Finansal Deger 28,513 ,180
FONK1 <--- Satinalma Niyeti 51,771 147
FONK1 <---  SAN7_1 14,756  ,052
FONK1 <--- SAN6_1 25,006 ,074
FONK1 <--- SAN5 1 46,105  ,098
FONK1 <--- SAN4 1 31,969 078
FONK1 <--- SAN3_ 1 17,582  ,062
FONK1 <--- SAN2_ 1 9,041 ,041
FONK1 <---  SOS2 56,761  ,107
FONK1 <--- SOS1 62,780 118
FONK1 <---  SOS7 12,554  ,048
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
FONK1 <---  SOS6 37,053 ,086
FONK1 <--- SOS5 41,932 ,090
FONK1 <--- SOS4 36,521 ,087
FONK1 <--- SOS3 42,096 ,090
FONK1 <--- KiS6 39,429 ,089
FONK1 <--- KIS5 44,973 ,094
FONK1 <--- KiS4 37,592 ,087
FONK1 <--- KIiS2 51,012 ,110
FONK1 <--- KISl 33,039 ,091
FONK1 <--- FONK3 4,094 -,033
FONK1 <--- FONK2 5,424 ,039
FONK1 <---  FIN3 11,678 ,051
FONK1 <---  FiN2 25,071 ,081
FONK1 <---  FiN1 13,702 ,061
FIN3  <---  Sosyal Deger 49,936 175
FIN3 <---  Kigisel Deger 43,629 ,230
FIN3 <---  Fonksiyonel Deger | 14,864 ,131
FIN3  <---  Satinalma Niyeti 32,992 136
FIN3 <---  SAN7_1 7,320 ,043
FIN3 <---  SAN6_1 6,261 ,043
FIN3 <---  SAN5 1 14,958 ,065
FIN3 <---  SAN4 1 38,254 100
FIN3 <---  SAN2_ 1 28,312 ,084
FIN3 <---  S0OS2 28,154 087
FIN3 <--- SOS1 20,317 ,078
FIN3 <---  SOS7 24,744 078
FIN3 <---  SOS6 23,109 ,079
FIN3 <---  SOS5 68,397 ,134
FIN3 <---  SOS4 22,092 ,078
FIN3 <--- SOS3 14,627 ,061
FIN3 < KiS6 25,737  ,084
FIN3  <-- KiS5 26,954 085
FIN3 < Kis4 30,207  ,090
FIN3 < Ki$2 13,340 065
FIN3 < KISl 12,797  ,066
FIN3  <--- FONK4 20,961 086
FIN3  <--- FONK3 8,942 ,056
FIN3  <--- FONK1 9,834 ,058
FIN2  <--  Sosyal Deger 71,072 174
FIN2 <---  Kisisel Deger 72,742 247
FIN2  <--  Fonksiyonel Deger | 14,038  ,106
FIN2  <--  Satinalma Niyeti 70,149 166
FIN2 <---  SAN7_1 42,462 ,086
FIN2 <---  SAN6_1 47,431 ,098
FIN2 <---  SAN5 1 49,410 ,099
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ifade

<Lomm

ifade

M.I.

*deki

Degisim
FIN2 <---  SAN4 1 6,700 ,035
FIN2 <---  SAN3 1 12,583  ,051
FIN2 <---  SAN2 1 54,711  ,097
FIN2 <---  S0S2 31,341,077
FIN2 <--- SO0s1 33,505 ,083
FIN2 <---  S0S7 40,487  ,083
FIN2 <--- S0OS6 11,516  ,046
FIN2 <---  S0OS5 46,428  ,092
FIN2 <--- SOSs4 54,893  ,103
FIN2 <--- SOS3 43,997  ,089
FIN2 <---  KiSé6 51,135  ,098
FIN2 <---  KiS5 50,746  ,097
FIN2 <---  KiS4 43,603  ,090
FIN2 <---  KiS2 15,837  ,059
FIN2 < KIiSI 11,542 052
FIN2 <--- FONK4 9,711 ,049
FIN2 <---  FONK3 7,320 ,042
FIN2 <---  FONK1 16,963  ,064
FIN1  <--  Sosyal Deger 10,878  -,070
FiN1 <---  Kisisel Deger 9,392 -,091
FIN1 <--- Fonksiyonel Deger | 114,113 ,309
FiN1 <---  Satinalma Niyeti 6,547 -,052
FiN1 <---  SAN7_1 14,852  -,052
FiN1 <---  SAN6 1 4,108 -,030
FiN1 <---  SAN5 1 7,238 -,039
FiN1 <---  SAN3 1 22,625 070
FiN1 <---  SAN2 1 9,232 -,041
FiN1 <---  S0Ss7 20,521  -,061
FiN1 <--- S0S5 28,600 -,074
FiN1 <--- S0Ss4 10,121  -,045
FiN1 <--- SOS3 5,373 ,032
FINI  <- KiS6 7,654 -,039
FINI  <-- KiS5 13,540  -,051
FINI  <- Kis4 8,686 -,041
FINI < KiSI 7324 042
FiN1 <--- FONK4 38,729  ,100
FiN1 <---  FONK3 53,537 118
FiN1 <---  FONK2 108,632 ,172
FIN1 <--- FONK1 46,221 ,108
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