ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI
URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA BiLiM DALI

GENC TUKETICILERIN LUKS GIYIM MARKA
TERCIHLERI: BURSA IiLINDE BiR ALAN
ARASTIRMASI

(YUKSEK LISANS TEZI)

Mine SATI

BURSA-2018






ULUDAG UNiIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

GENC TUKETICILERIN LUKS GIYIM MARKA
TERCIHLERI: BURSA iLINDE BIR ALAN
ARASTIRMASI

(YUKSEK LISANS TEZI)

Mine SATI

Damisman :

Doktor Ogretim Uyesi Serkan KILIC

BURSA-2018



TG
BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

‘ {r .
......... /§l€*me Anabilim/Anasanat Dali, Ufeﬁmj’s;[f]@'hm.l V£ ﬁ-‘!ZQFIC!mq

........... nin hazirladig:

- Ly R ¥ l‘ S .. i Ny
© o 8RO drkeRcrlern. Lubs. G, merka.. Tercibleris. Bursa. linde. &7, Alan
9

cevaplar sonunda adaym tezinin/¢alismasmm ......... 'b asaril.......... (basarili/basarisiz) olduguna
....... O:j bt «..... (oybirligi/oy ¢oklugu) ile karar verilmistir.

Uye (Tez Danigmani ve Sinav Komisyonu Uye -

’

Bagkani) Akademik Unvani, Adi Soyad:

Akademik Unvani, Ad1 Soyadi Universitesi
Universitesi a 0 s
W i 4 e e =
K - i 7 . re"h\""‘ Lye St ¢
Dir: c;:‘é‘r U Yesi Serkan Firiq b D J
%\:LL mM
Uye Uye

Akademik Unvani, Adi1 Soyadi Akademik Unvani, Adi Soyadi

- O Universjtssi Universitesi
br.Oo'\\‘ ))uf)‘b G{\\fm rb-’m’\

Akademik Unvani, Adi Soyadi
Universitesi

13.740./20l%.



Yemin Metni

Yiiksek Lisans olarak sundugum “Geng Tiiketicilerin Liiks Giyim Marka Tercihleri:
Bursa Ilinde Bir Alan Arastirmasi” baslikli ¢alismanin bilimsel arastirma, yazma ve etik
kurallarina uygun olarak tarafimdan yazildigina ve tezde yapilan biitlin alintilarin
kaynaklarinin usuliine uygun olarak gosterildigine, tezimde intihal drlinti ciimle veya

paragraflar bulunmadigina serefim iizerine yemin ederim.

Tarih ve imza

16. 10 .20l %

b

Ad1 Soyadi: MINE SATI

Ogrenci No: 701514007

Anabilim Dali: ISLETME

Programi:  Isletme

Statiisi: x |Yiiksek Lisans |_| Doktora




) _ SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YUKSEK LISANS/DOKTORA INTIHAL YAZILIM RAPORU

ULUDAG UNIVERSITESI
~  SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
l,&lai—mﬁ ANABILIM DALI BASKANLIGI’'NA

Yukarida baghg gésterilen tez caismamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug kisimlarindar
olusan toplam ?3 sayfalik kismina iliskin, ke Q% 22Btarihinde sahsim tarafindan ...:J{M..fn.fn’:v.h....... adh intiha:
tespit programindan (Turpitin)® agagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak ahnmis olan ézgiinliik raporuna gore
tezimin benzerlik orani %Q‘tiir. :
Uygulanan filtrelemeler:

1-  Kaynakga harig¢

2-  Alintilar haric/chersdk

3- 5kelimeden daha az drtiisme igeren metin kisimlari haric

Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Cahismasi Ozgiinlitk Raporu Alnmasi ve Kullanilmasi Uygulam:
Esaslari’'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslari’nda belirtilen azami benzerlik oranlarina gére tez galismamin herhang;
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabu
ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.

Tarih ve imza

25093 .20l %
Adi Soyadu: mfiﬂ@, jq..h
Ogrenci No: F ol SHtue - 3
Anabilim Dali: l'\S leFrme
Programu: [ /2"/‘Nl€

Statiisii: /] Y.Lisans [] Doktora

ﬂ-\ ‘e =
Logr-uges” Serkan KL
Uf Jj' Da:gsman 52 taq ’9
(Ad, Sog:ad, Tarih)
250921 %

* Turnitin programma Uludag Universitesi Kiitiiphane web sayfasindan ulasilabilir.



OZET

Yazar Adi ve Soyadi: Mine Sat1
Universite: Bursa Uludag Universitesi
Enstitii: Sosyal Bilimler Enstitlisii
Anabilim Dali: Isletme

Bilim Dal1: Uretim Yénetimi ve Pazarlama
Tezin Niteligi: Yiksek Lisans Tezi

Sayfa Sayist: Xi + 97

Mezuniyet Tarihi: ...../....../20.....

Tez Damgman(lar)1: Doktor Ogretim Uyesi Serkan KILIC
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Glinlimiizde giderek biiyimeye devam eden lilks marka pazari 6zellikle geng
tiketiciler i¢in ilgi odagi haline gelmistir. Artan rekabet kosullari likks marka
tiiketicilerinin beklentilerini ve liikks markalari tercih etme nedenlerini anlamay1 zorunlu
hale getirmistir. Bu baglamda caligmada, geng tiiketicilerin liiks giyim marka
tercihlerini etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu faktorlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini belirlemek amag¢lanmustir.

Calismada liiks giyim marka tercihlerini etkileyen faktorlerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini 6lgmede 1ilgili literatiirden yararlanilarak olusturulan bir modelden
yararlanilmigtir. Arastirma, Bursa ilinde 20 yasin tizerindeki ve giyim aligverislerinde
bulunan tiiketiciler ile yiiz ylize anket yontemiyle yapilmistir. Anket verileri IBM SPSS
ve AMOS programlariyla analiz edilmis ve modelde olusturulan hipotezlerin test
edilmesi saglanmistir. Bulunan sonuglar dogrultusunda kalitenin, magaza atmosferinin,
modanin, hedonizmin, referans grubun ve statiiniin liikks giyim marka satin alma niyeti
tizerinde anlaml etkilere sahip oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: liiks, liikks marka, tiiketici, tiikketici davranisi, satin alma niyeti,
giyim.
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LUXURY CLOTHING BRAND PREFERENCES OF YOUNG
CONSUMERS: A FIELD RESEARCH IN BURSA

Luxury brand market which keeps increasingly has become a center of attraction
especially for the young consumers. An increasing competitive conditions have made it
compulsory to understand the expectations of the luxury brand consumers and their
reasons to prefer these brands. In this context, it is aimed to determine the factors of
luxury clothing brand preferences of young consumers and the effects of these factors
on their purchasing intentions.

The model used in the study were formed as a result of literature and this model
was used to measure the effects of the luxury clothing brand preferences on the
consumer’s purchasing intention. The research was conducted by face-to-face
questionnaire on the consumer who are over 20 years old and make clothing shopping
in the city of Bursa. The questionnaire data were analyzed with SPSS and AMOS
programs and the hypotheses generated in the model were tested. With the direction of
the findings, it has been found that quality, store atmosphere, fashion, hedonism,
reference group and status have significant effects on the purchasing intention of luxury
clothing brand.

Keywords: luxury, luxury brand, consumer, consumer behaviour, purchase intention,
clothing.



ONSOZ
Liiks marka pazar1 ve artan rekabet kosullari, liiks marka {ireticilerine tiiketici
istek ve beklentilerine uygun bir strateji gelistirmeleri gerekliligini dogurmustur. Liiks
marka tercihine etki eden faktorlerin iyi analiz edilmesi iireticilere rekabet avantaji

saglayacaktir.

Bu ¢alismada, likks marka tercihine etki eden faktorler ve bu faktorlerin satin

alma niyeti iizerindeki etkileri aragtirtlmaktadir.

Calismanin olusturulmasi ve sonuglandirilmas: asamasinda katkisi, bilgi ve
birikimini esirgemeyen degerli hocam Doktor Ogretim Uyesi Serkan KILIC’a, her
zaman destekleriyle yanimda olan anneme, babama, kardesime ve dostlarima tesekkiirii
bir bor¢ bilirim. Tiim yasamim boyunca oldugu gibi tezimin her asamasinda da
desteklerini hi¢bir zaman esirgemeyen anneme ve babama en igten tesekkiirlerimi

sunarim.
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GIRIS
Likks marka sektoriiniin giderek biliyliyen yapisi ve yeni bir rekabet alanm
olusturmas1 lilks marka pazarimin ayr1 bir c¢alisma alan1 olarak incelenmesiyle
sonuclanmaktadir. Ayrica likkste yasanan demokratiklesme ile birlikte orta smif
tilkketicilere yonelik de liiks tirlinler iiretilmeye baslanmig bu da liiks tiiketimin artmasini
saglanmistir. Bu kosullarda liiks marka iireticilerinin likks marka tercihine etki eden
faktorleri iyi anlamalar1 gerekmektedir. Liiks marka iireticilerinin devamliligini

saglayabilmeleri i¢in yeni stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Bu ¢alismada, liiks tiiketicilerini iyi tanimak ve liiks tiiketicilerinin liikks marka

satin almalarinda etkili olan faktorleri bilmek gerektiginin dnemine vurgu yapilmistir.

‘Liikks marka kavrami ve gelisimi’ baslikli tezin birinci boliimiinde; liksiin
tarihsel siireci ele alinmuis, liiks ve liiks marka kavramlari tanimlanmis, liiks markalarin
Ozelliklerine, liikks triinlerin siniflandirilmasmna ve likks markalarin iilkemizde ve

diinyadaki gelisimine ait bilgiler verilmistir.

Calismanin ‘Liiks marka tiiketimi’ bashkli ikinci boliimiinde; liks marka
kavrami ve liiks marka tliketimini etkileyen faktorlere yonelik literatlir taramasi
yapilmigstir. Ayrica lilkks marka tiiketicileri farkli agilardan tanimlanmis ve liiks marka
tercihini etkileyen faktorler incelenmistir. Satin alma iizerinde etkili olan liikks deger

kavrami agiklanmustir.

Calismanin ii¢lincli ve son boliimiinde ise liikks marka tercihlerini etkileyen
faktorler ve bu faktorlerin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadig1 arastirilmistir. Arastirma, Bursa ilinde yasayan 20 yasin iizerinde olan
tiikketiciler ile yiiz ylize anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Arastirmanin amacina
yonelik olusturulan model SPSS ve AMOS programlariyla test edilmistir. Yapilan
analizlerden elde edilen sonuglar dogrultusunda, modele iliskin olusturulan hipotezlerin

sonuglari ve degerlendirmeleri ortaya konulmustur.



BIiRINCi BOLUM

LUKS MARKA KAVRAMI VE GELISIiMI

1. LUKSUN TARIHSEL GELISIMI

Liiks tarihi insanhk tarihi kadar eskidir.® Ender bulunan giyim ve tekstil
tirtinlerinin varlikli ve gii¢lii bireyler i¢in iiretilmesi binlerce yil dnceye dayanmaktadir.
Onceki dénemlerde ipek, liiks bir iriin olarak kabul edilmis; on ikinci yiizyilda hem
ticari hem diplomatik iliskilerde hediye olarak kullanilmistir. On dordiincii yiizyilin
sonlarinda ise Italya’da liiks ipekler dokunmus ve Fransa’ya ihrag edilmistir.2 On
yedinci yiizyilda liiks; inci, kristal, parfim ve Karayipler’den gelen baharatlar gibi
olagandist mallarla saglanmustir.® Ortacagda ise sosyal smiflari ayirmak ve sosyal
hiyerarsi i¢inde diizeni desteklemek amaciyla her bir sosyal smifin giymesi ve
giymemesi gereken esyalarmn belirli oldugu bazi kurallar belirlenmistir. Ornegin
sovalyelerin altin, ermin veya miicevherli nakislar1 tasiyan kiyafetleri giymeleri yasakti.
Ancak, on sekizinci ylizyll sanayi devriminden sonra liikks iiriinlerin tiiketimi

degismistir. *

Sanayi devrimiyle birlikte Kitlelerin daha fazla zenginlige sahip olmasi liiksii
daha erigilebilir hale getirmistir. 19. yiizyildan itibaren likksiin demokratiklesmesiyle
liiks yeniden tanimlanmistir. Eskiden yalnizca elit kesim igin ayrilan {iriin ve hizmetler,
herkes icin erisilebilir hale gelmistir.” Liiksiin demokratiklesmesi, likks iiriin
piyasasindaki iki onemli olgunun sonucudur. Bunlardan ilki; isletmelerin finansal
gostergelerini iyilestirmek i¢in daha fazla miisteri kazanma isteginin sonucu, ikincisi ise
yeni bir tiiketici grubunun ortaya ¢ikmasinin sonucudur. Yeni tiiketiciler, geleneksel

tiketicilere gore daha az zengindir ancak sayisal avantajlar1 nedeniyle liiks iiriin

' Jean-Noél Kapferer, Vincent Bastien, The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing to Build
Luxury Brands, London ; Philadelphia, PA: Kogan Page, 2009, s. 1.

? Tagreed Abalkhail, An Assessment of Values Concerning Luxury Brand Purchase Intention: A Cross-
Culture Comparison, (Doktora Tezi), Louisiana: Louisiana State University and Agricultural and
Mechanical College, 2015, s. 1.

% Pierre Berthon vd., “Aesthetics and Ephemerality: Observing and Preserving the Luxury Brand”,
California Management Review, C. 52, S. 1 (2009), s. 45.

* Young Jee Han, Joseph C. Nunes, Xavier Dréze, “Signaling Status with Luxury Goods: The Role of
Brand Prominence”, Journal of Marketing, C. 74, S. 4 (2010), s. 15.

®> William E. Hauck, Nancy Stanforth, “Cohort perception of luxury goods and services”, Journal of
Fashion Marketing and Management: An International Journal, C. 11, S. 2 (2007), s. 177.



isletmeleri igin daha caziptir.® Liiksiin demokratiklestirilmesi, alt markalarin yaratilmasi
ve tanitilmasindan da etkilenir. En ¢ok bilinen 6rnekler; Hogo Boss’un alt markasi olan
Baldessarini, Yves Saint Laurent tarafindan yaratilan Variazione alt markasi, Versace
tarafindan Versus ve Fendi tarafindan yaratilan Fendissime alt markasidir.” Unlii liiks
markalarin olusturdugu daha uygun fiyathh alt markalar sayesinde daha fazla liiks

tiiketiciye ulasilmaktadir.

Liiks, cografi diizeyde hem {iriin hem de faaliyetler agisindan modern ekonomiyi
hizl bir sekilde etkilemistir. Modern ekonomi igerisinde liikksiin 6neminin artmasinda ve

yayginlasmasinda bazi 6nemli asamalar su sekilde siralanabilir:®

e 19. yiizy1l sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarinda ¢agdas Fransiz liiks moda evlerinin
ortaya ¢ikmasi (Louis Vuitton, Cartier, Hermes gibi ),

e Diinya savaglari arasindaki dénemde Chanel No 5 parfiimerisinin agilmasi,

e Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra liiks sektoriiniin kendi basma bir sanayi haline
gelmesi,

e 1950’1i yillarda sektore parfiimiin, alkoliin ve sampanyanin 6nciiliik etmesi,

e 1970’lerin Japonya’nin ve petrol iireten iilkelerin donemi olmasi,

e 1980’lerin ABD ve Reagan yillari olmasi,

e 1990’larda kiiresellesmenin etkisini gostermeye baslamasi,

e 21. yiizyiln baslarinda ise liiksiin herkesin ( ya da hemen hemen herkesin)

icinde bulunmak isteyecegi kadar popiiler bir hale gelmesi son asama olmustur.

2. LUKS VE LUKS MARKA KAVRAMI

Liiks kelimesinin kelime anlamina bakildiginda, Latince’de farklilik, ayrilis ve
sapma anlamma geldigi goriilmektedir.’ ingilizce "luxury", Fransizca "luxe", italyanca

"lusso" ve ayrica Ispanyolca ve Portekizce "lujo” terimlerinin hepsi Latince "luxus"”

® Klaudia Plazyk, “The Democratization of Luxury — A New Form of Luxury”, Market Leader, S. 25
(2014), s. 165.

"a.g.e., s. 164.

8 Kapferer, Bastien, The Luxury Strategy, s. 17.

% Bernard Catry, “The Great Pretenders: The Magic of Luxury Goods”, Business Strategy Review, C. 14,
S.3(2003), s. 11.



kelimesinden tiiretilmistir.”® Tiirk Dil Kurumu Tiirkce sozliigiinde ise liiks, “giyimde,

esyada, harcamada asin1 gitme, gosteris, satafat™ olarak tanimlanmaktadir.™

Liikks kelimesinin etimolojide bazi asagilayici yan anlamlar tasidigi da
gorilmektedir. Eski Fransizca’dan tliremis olan “luxurie”; sehvet, giinahkar ve rahatina
diskiinliik anlami tasimaktadir. Daha Oncelerine bakildiginda, Latincede “luxus”
kelimesinden geldigi; asiriya kagma, taskinlik, savurganlik gibi anlamlar yiiklendigi
goriilmektedir. 17. yilizyildan sonra pozitif anlamlar yiiklenmeye baslanmigtir ve daha

sonralar1 kagis, iyilestirici, siradan ve gelisme miicadelesi olarak iliskilendirilmistir."

Liiks kavrami giinlik hayatimizda iirlin, hizmet ya da bir yasam tarzindan
bahsederken siirekli kullanilmasina ragmen, bu kavramin agik bir sekilde anlagilmasi
zordur. Liiks marka tanimini zorlastiran nedenler biiyiik oranda liiksiin 6znel olmasiyla
ilgilidir. Birine liiks olan sey digerine siradan olabilir. Ayni1 sekilde bir grup, bazi
markalar1 ‘liikks markalar’ olarak algilarken diger grup, ayni markalar1 sadece ‘biiyiik
markalar’ olarak algilayabilir.® Aym1 zamanda, giinde 1$’dan az kazanan kisiler i¢in
dondurma liiks bir 6ge olabilirken, bazi varlikli kisiler i¢in ise 100 bin dolarlik bir araba

bile likks olmayabilir.**

Liiks bir¢ok farkli insan i¢in farkli anlama gelir, tiiketicinin ruh haline ve
tecriibesine baglhdir.” Liiks iiriin almak, baz tiiketiciler igin olagandisi, farkli, dzel bir
durum olarak goriilebilirken; ayni tirlintin bir bagka tiiketici tarafindan alinmasi siradan,

normal, rakiplerine karg1 iistiinliigii olmayan bir durum olarak degerlendirilmektedir.'®

' Bernard Dubois, Sandor Czellar, Gilles Laurent, “Consumer Segments Based on Attitudes Toward
Luxury: Empirical Evidence from Twenty Countries”, Marketing Letters, C. 16, S. 2 (2005), s. 115.
Yeriirk Dil Kurumu”, (26.02.2018),
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=1%C3%BCks.

12 Ekin Kural, Liiks Tiiketim Uriinlerinde Tiiketicilerin Algiladiklar: Degerin Davranis Niyetlerine Etkisi,
(Yiiksek Lisans Tezi), Antalya: Akdeniz Universitesi, 2011, s. 22.

B3 1. Phau, G. Prendergast, “Consuming Luxury Brands: The Relevance of the ‘Rarity Principle’”, Journal
of Brand Management, C. 8, S. 2 (2000), s. 123.

 paurav Shukla, “What Is Luxury?”, 22.04.2010, s. 2, http://www.pauravshukla.com/what-is-luxury.

% Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, Astrid Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury
Consumption Behavior”, Psychology and Marketing, C. 26, S. 7 (2009), s. 626.

% Ruziye Cop, Nergiz Giilez, U¢ Kusak Kadin Tiiketicinin Liiks Marka Taklitlerini Satin Almaya
Yonlendiren Faktorler, (Yiiksek Lisans Tezi), Abant Izzet Baysal Universitesi, 2016, s. 31.



Bugiin liiks olarak kabul edilen, yarin bir ihtiya¢ olarak goriilebilecegi i¢in neyin liikks

oldugu biiyiik 6nem tagiyan bir sorudur.”

Literatiirde liiks markalar1 tanimlamak ve incelemek i¢in birbiriyle iligkili ii¢ ana

bakis agis1 kullanilmigtir. Bunlar; ekonomi, psikoloji ve pazarlama bakis agilaridir.™

e Baglangigta ekonomik teoriler, lilks ve gereklilik arasindaki ayrimlara
odaklanmistir. Veblen, "Aylak smifin teorisi" eserinde liikks mallari sosyo-
ekonomik baglamda analiz eden ilk kisilerden biridir. Giiniimiizde ise ekonomik
teorilerde, liiks markalarin ayricalikli fiyatlandirma stratejileri vardir ve yiiksek
fiyatlarindan dolay1 herkes erisemez.

e Sosyal ve davranigsal psikoloji liiksii, liiks tiiketim motivasyonlarini etkileyen
fikirler, etkiler, onaylamalar, oOneriler ve digerleriyle etkilesimleri gibi
kisileraras1 dis faktorlerle ya da liiks tiiketimi tesvik eden duygular ve hisler gibi
kisisel i¢ faktorlerle tanimlamaktadir. Liikks mallar sosyal taninma, statii ve
olumlu izlenimler gibi amaglar dogrultusunda tiiketilir. Son yillardaki
caligmalar, lilks markalarin duygusal degerlere sahip olduklarini1 ve 6znel soyut
faydalar sagladiklarin1 gostermektedir.

e Liiks markalara yonelik pazarlama teorileri, ekonomik ve psikoloji teorilerine
temel alir. Oncelikle birgok arastirma liiksii, liiks olmayanlardan ayirt etmeye

calismistir.

Sombart (2016) ise liiksii tanimlarken hem nicel hem de nitel anlamla
tanimlamaya calismistir. Nicel anlamda liiksiin, mallarin ‘ziyan’ edilmesiyle esanlamli,
bir usak yettigi halde yiiz usak tutmak ya da bir puroyu yakmak icin ti¢ kibriti birden
kullanmak gibi oldugundan bahsetmistir. Nitel anlamda ise liiksii, daha iyi mallarin
kullanilmast olarak tanimlamistir. Nicel ve nitel anlamli liks kavramlarinin ayni

paydada birlesebilir oldugundan bahsetmistir."

Y Aysel Kurnaz, Liiks Deger Algisimn Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi: Tiirkive Ornegi, (Doktora
Tezi), Sakarya Universitesi, 2016, s. 10.

8 Virginie De Barnier, Irina Rodina, “Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer Purchase
Behavior? A Cross Cultural Exploratory Study in France, The United Kingdom And Russia”,
Proceedings Des Congres Paris-Venise Des Tendences Marketing, C. 8, S. 17 (2006), ss. 4-5; Plazyk,
“The Democratization of Luxury”, s. 159.

19 Werner Sombart, Ask, Liiks ve Kapitalizm — Modern Diinyanin Savurganligin Ruhundan Dogmast
Uzerine, ¢ev. Necati Aga, 3. b., Pharmakon Kitap, 2016, s. 117.



Liiks olgusu, pazarlama ¢ergevesinden degerlendirildiginde, cogunlukla iist gelir
grubuna hitap eden, hem kalite hem de fiyat bakimindan yiiksek diizeye sahip tirtinleri
icermektedir. Ekonomiye gore degerlendirildiginde ise liikks iirtinler, gelir diizeyi
arttitkca uygun fiyath {irtinlere kiyasla talebin dogru orantili olarak arttigi tirtinlerdir.
Bireylerin zenginlestik¢e liiks iiriin alma egiliminde olmalari, likks {rlinlerin yiiksek
gelir elastikiyetiyle agiklanabilir.”® Genel olarak degerlendirdigimizde liiks markalar,
farklilig1 temsil eden, segkin bir topluluga iiye olma arzusunu yasatan, haz ve tutku gibi
duygusal degerleri de hedef alan bir olgudur. Bu agidan liikks markalart diger
markalardan ayiran fark, lilkks markalarin elitlik, ¢ekicilik ve prestij unsurlarinin bir

biitiin halinde olmasidir.?

Her ne kadar giinliik hayatimizda siklikla karsilagsak da pazarlama literatiiriinde
liiks ve liiks marka kelimelerinin tanimlar1 hakkinda saglanmis bir goriis birligi yoktur.

Liiks ve liikks markanin ¢esitli tanimlar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1.1: Liiks ve Liiks Marka Tanimlari

Yazar, Yil Liiks ve Liiks Marka Tanimlar1
Dubois ve Tiiketicileri baskalarini etkileme arzusunun motive eden ve yiiksek
Duquesne fiyatlarin karsiligini verme 6zelliginin oldugu liikks tiiketim bigimi
(1993) zenginligin gosterisli bir sekilde gosterilmesi ile ilgilidir.
Kapferer(1997) Liiks giizelligi tanimlar; fonksiyonel dgelere uygulanan bir

sanattir. Isik gibi liiks de aydinlaticidir. Liiks 6geler ekstra haz
saglar ve tiim duygular1 aninda oksar... Liiks {ist tabakanin

uzantisidir.
Nueno ve Quelch | Latincedeki ‘luxus’tan tiiretilen likks, maliyeti ne olursa olsun
(1998) duygularin simartilmasidir. Liiks markalar 6denen fiyata oranla

daha diisiik fonksiyonellige sahip; ancak maddi olmayan
ozelliklerinin 6denen bedele oranla ¢ok yiiksek oldugu
markalardir.

Sombart (1998) Temel ihtiyaci asacak bigimde yapilan her tiirlii fazladan harcama,
ltikstiir.

20 Isil Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davranislarinda Liiks Imgesi, Beta Basim Yaymm, 2013, s.
12.

2l Gonca Kose, Sinem Yeygel Cakir, “Sembolik Tiiketimin Liiks Markalara Olan 1zd1"1§1'im1'i: Louis
Vuitton Markasinin Dergi Reklamlarina Yonelik Bir Analiz”, Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi | Istanbul University Faculty of Communication Journal, S. 51 (2016), s. 31.




Nia ve Liiks mallar, yalnizca belirli bir markali iirliniin kullanilmasi1 veya
Zaichkowsky sergilenmesi i¢in herhangi bir fonksiyonel yarar disinda sahibine
(2000) prestij veya sosyal statii saglayan mallar olarak tanimlanabilir.
Phau ve Liiks markalarin; miinhasirhia ¢agirisim yapma, taninmis bir
Prendergast (2000) | marka kimligine sahip olma, yiliksek bir marka bilinirligi ve

algilanan kalitenin keyfini ¢ikarma, satig seviyelerini ve miisteri
sadakatini korumak gibi yetenekleri vardir. Bagka bir deyisle,
herkes belirli bir markaya sahip olursa, prestij sarsilir ve liiks
bilesenleri ortadan kalkar.

Wiedmann ve
Hennigs&Siebels
(2007)

Liiks ve liikks mallarin tiiketimi terimi, hem bireye hem de referans
grubuna deger sunan bir iiriiniin satin alinmasini kapsar.

Liiks markalar, ¢esitli fiziksel ve psikolojik degerleri igeren ve
prestijli markalarin en iist diizeyinde yer alan markalardir.

Kapferer ve
Bastien (2009)

Liiks pazarda satis yapmak icin degil, hayalleri gerceklestirmek ve
markanin degerini yeniden kazandirmak i¢in iletisim kurulur.

Shukla (2011) Liiks esyalar, zevk ve konfor saglamaya elverisli, elde etmenin zor
oldugu ve fonksiyonel yarar saglamak disinda sahibine itibar
kazandiran mallardir.

Hudders (2012) Liiksler, birinci kalite ve / veya estetik agidan gekici bir tasarima

sahip markalardir. Buna ek olarak, liikks markalar 6zeldir, bu da
pahal1 ve / veya ender oldugu anlamina gelmektedir.

Heine (2012)

Liiks arzulanan, gereksiz ve siradan olmayandir.

Kaynak: Bu tablo bizim tarafimizdan olusturulmustur.

3. LUKS MARKA OZELLIKLERI

Liiks markalarin tiiketici istekleri dogrultusunda belirli 6zellikleri olduguna dair

bir goriis birligi vardir. Bu ortak ozellikler giizellik, nadirlik, kalite ve fiyattir, aym

zamanda TUriine ilham veren bir markanmn varligidir. Markalar da bu baglamda

tiiketicilere ayricalik kazandirma, kimlik olusturma, farkinda olma ve kalite algilama

yeteneklerini animsatmak igin rekabet ederler.”

Cesare Amatulli, Gianluigi Guido tarafindan yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin

kalite, iscilik, tasarirm ve estetik degerleri gibi oOzellikleri liikks markalar ile

22 Klaus-Peter Wiedmann, Luxury Marketing - A Challenge for Theory and Practice, Springer Gabler,

2013, s. 60.




bagdastirdiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu 0Ozellikler arasinda likks ile en ¢ok

iliskilendirilen 6zellik kalite olmustur.”

Tiiketicilerin zihninde liikks marka olarak degerlendirilen iirlinlerin en c¢arpict
ozelliklerinden biri de marka imajinin, tiiketiciye katacagi yeni kimliktir. Tiiketicilerin
tirlinden sagladiklari tatmin 6lgiiliirken ondan saglanan fayda kadar tiiketicinin o marka
tirlinii kullanmaktan dolay1 gevresi iizerinde yaptig1 olumlu etki de tatminin derecesini

belirlemektedir.*

Liiks bir marka sadece yliksek fiyatl bir {iriin, gecici bir statii sembolii ya da
akilli bir yatinnm degildir. Geleneksel lilks markalar, tarihsel ge¢misleriyle asagidaki

ozelliklere sahiptirler:*

e En pahalidan en ucuza liiks marka hattindaki tiim {iriinlerde kalite 6n plandadir.

o Ozgiin tasarimcilardan kaynaklanan ustalik mirasina sahiptirler. (&rnegin,
Tiffany’s 160 yasinda)

e  Uriin tanmabilir bir stil veya tasarima sahiptir. (Bilingli tiiketici markay1 tanimak
i¢in etiketine bakmaya ihtiya¢ duymaz.)

e Herhangi bir 6genin siirli iiretimi miinhasirlik saglar ve muhtemel bir miisteri
bekleme listesi olusturur.

e Sinirli dagitim ile yiiksek fiyatlama sayesinde, iiriin miikkemmelligi ile duygusal
cekiciligi birlestiren ve pazar konumunu destekleyen bir pazarlama programini
igerirler.

e Diinya ¢apinda bir tine sahiptirler. (Markanin diinya standartlarindaki iistiinliigi
evrensel olarak taninir.)

o [lgili {iriin kategorisindeki miikemmellik kaynag1 gibi, 6zellikle giiclii bir {ine
sahip olan mense iilkeleri ile iliskisi vardir.

e Her bir {iriin essizdir.

2 Cesare Amatulli, Gianluigi Guido, “Determinants of Purchasing Intention for Fashion Luxury Goods in
the Italian Market : A Laddering Approach”, Journal of Fashion Marketing and Management, C. 15, S. 1
(2011), s. 128.

# 0. Torlak ve C. Uzkurt, “Liiks Markalarm Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri”, 4.Ulusal Pazarlama
Kongresi:21.Yiizy1l Esiginde Ulusal Pazarlama, Antakya/Hatay: 18—20 Kasim 1999, s.308.

% Jose Luis Nueno, John A. Quelch, “The mass marketing of luxury”, Business Horizons, C. 41, S. 6
(1998), s. 62.



Modanin yogun oldugu zamanlarda tasarim zamanlarini degistirebilme becerisi

vardir.

Tasarimcisinin kisilik ve degerlerini yansitir.

Likks markalarin 6zellikleriyle ilgili Kapferer (1998) tarafindan tniversite

Ogrencileri lizerine yapilan bir anket ¢alismasinda, katilimcilardan, belirlenen on alti

liiks tirtin 6zelliklerinden onlar1 ¢ceken bes 6zelligi segmeleri istenmistir. Sonuglar sirasi

ile su sekilde tespit edilmistir:*®

Uriiniin giizelligi
Uriiniin milkemmelligi
Gizemli olusu
Benzersiz olusu
Yaraticilik iiriinii olmasi

Okonkwo’ya (2007) gore ise gergek litkks markalar 10 temel 6zellige sahip olmalidir.

Bunlar;”’

Yenilikei, yaratici, essiz ve ¢ekici tirlinler
Yiiksek kalitede uygun teslimat

Mallarin tiretiminde miinhasirlik

Sik1 dagitim kontrolii

Iscilik miras1

Belirgin marka kimligi

Diinya ¢apinda itibar

Duygusal ¢ekicilik

Yiiksek fiyatlandirma

Yiiksek goriiniirliiktiir.

Heine (2012) yaptig1 ¢alismada liiks iiriinlerin 6zelliklerini su sekilde siralamigtir:*®

Yiiksek fiyat
Yiksek kalite
Estetik
Nadirlik
Siradisilik
Sembolizm

% Jean-Noél Kapferer, “Why Are We Seduced by Luxury Brands?”, Journal of Brand Management, C. 6,
S.1(1998), s. 45.

27 Uche Okonkwo, Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Techniques, 1st edition Basingstoke,
Hampshire: Palgrave Macmillan, 2007, s. 105.

%8 Klaus Heine, The Concept of Luxury Brands, 2. b., 2012, s. 72.



Liiksiin birgok énemli 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar su sekilde 6zetlenebilir:”

e Liiks bir kiiltiirdiir, bundan dolay1 liikks sektoriinde var olabilmek i¢in bu kiiltiirii
cok iyi tanimak ve anlamak gereklidir.

e Liiks niceliksel degil, niteliksel bir olgudur. Elmas bir kolyenin iizerinde ¢ok
sayida tas bulunabilir ancak bu o kolyenin zevkli olup olmadiginin gdstergesi
degildir.

e Liiks iiriinlerde faydaciligin yerini hazcilik alir. Kullanilan iiriinler hi¢ konforlu
olmayabilir ancak onlar1 kullanmanin verdigi haz bundan daha degerlidir.

e Liks, tim duyulara seslenmelidir. Liiks bir parfiimiin kokusunun yaninda
tasarimi da 6nemlidir.

e  Liiks {irtinlerin giiglii bir estetik boyutu olmalidir. Bu estetik boyut, liiksiin haz
veren boyutundan farkli olarak ele alinmahidir. Ciinkii kisiye giizel gelen her sey
haz saglamamaktadir.

e Liiks sosyal bir fenomendir, liiks iriinlerin mutlaka insanlarin katkisiyla
tiretilmis ve sunulmus olmasi gereklidir. Liiks tiriinlerin iiretiminde el yapiminin
onemi, liikkslin bu boyutunu gostermektedir.

e Liiks, fiziksel 6zelliklerin 6tesinde, tiiketicilerin fantezileri, umutlar1 ve hayalleri
ile iligkilidir. Bundan dolay1 liikks markalar, tiiketicilerin hayal diinyasina hitap
etmeye, hayallerini tatmin etmeye calisirlar.

e Liiks liriinlerde geri donmeme (non-returneffect) veya bir bagka deyisle artma
(ratcheteffect) etkisi bulunur. Bunun anlami, liiks bir iirlinii kullanan kisinin,
artik bundan vazge¢cmesinin ¢ok zor oldugudur. Gelir diisiisii yasayan kisiler
standart {rlinlerini daha ucuzlari ile rahatlikla degistirebilirken, gercek liiks

iriinlerinden vazge¢meleri cok daha zor olmaktadir.

Dubois tarafindan 2001 yilinda gergeklestirilen arastirmada tiiketici algilarinda liiks
marka Ozelliklerini belirleyen alt1 degisken oldugu bulunmustur. Bu degiskenler ‘essiz
iriin kalitesi’, ‘¢cok yiiksek fiyatli olma’, ‘enderlik’, ‘estetik’, ‘uzun bir gelenege sahip

marka geemisi’ ve ‘gerekli olmama’ olarak belirlenmistir.

?9 Deniz Maden, Liiks Marka Yonetimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz, (Doktora Tezi),
Izmir: Ege Universitesi, 2014, ss. 17—18.
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[k kavram essiz iiriin kalitesi algisidir. Liiks ve kalite arasinda ¢ok giiclii bir iligki
vardir, cogu kisi icin bu iki kelime neredeyse es anlamlidir. Liiks ile iligkili olan ve
neredeyse essiz Uriin kalitesi kavrami kadar géze carpan ikinci kavram da ¢ok yiiksek
fiyata sahip olma 6zelligidir. Boyle bir algi, ya tiriin fiyatinin mutlak degeri ile ya da
liiks olmayan alternatiflerle kiyaslandiginda belirlenir. Liiks ile ilgili tigiincii kavram,
likksiin ender olmasiyla ilgilidir. Enderlik, liiks iirtinlerle iligkili olan algilanan essiz
iirlin kalitesi ve yiiksek fiyatli olmasiyla yakindan iliskilidir. Liikstin dordiincii yonii
giiclii bir estetik ¢ekicilik gerektirmesidir. Bircok tiiketiciye gore bu, her zaman boyle
olmalidir. En ug¢ durumlarda bile liiks iiriinler, bu sekilde taninmalar1 gereken sanat
pargalar1 haline gelmektedir. Liiks ile baglantili besinci kavram ise geg¢misle iliskili
olmasidir. Tiiketicilerin zihninde liiks olmak i¢in, {iriin ve hizmetlerin uzun bir gecmise
sahip olmasi ve tretim siireglerinin de bir gelenege sahip olmasi gerekmektedir.
Sonuncu kavram ise gerekli olmama/kullanisli olmama durumuyla ilgilidir. Liiks
trtinlerin hayat1 siirdiirmek icin gerekli olmadigi disiilmektedir. Bu anlamda,

tiikketicilerin yan sira bazi arastirmacilar da liikkse ve liiks ihtiyaglara karsidirlar.*

Vigneron ve Johnson ise bir markanin liiks olup olmadigimi anlamak igin prestiji

kullanmis onu da algilanan bes temel unsura dayandirmistir. Bunlar :**

1. Algillanan goze carpan deger: Prestijli markalarin tiikketimi statii ve zenginlik
isaretidir ve normal standartlara gore daha pahali olan fiyatlar bu isaretin degerini
arttirmaktadir.

2. Algilanan tek olma degeri: Herkesin belirli bir markaya sahip olmasi tanim geregi
prestiji ortadan kaldirir. Tek ve sinirli iriin olma kavrami, tiiketicilerin bir markayi
tercih etme nedenlerini arttirir. Liiks {irlinler orijinal tasarimi ve yiiksek fiyati ile
sinirl sayida el yapimi olarak iiretildiginde, benzersizlikleri daha da gili¢lendirir.

3. Algilanan sosyal deger: Prestij markalarinin rol oynama yonleri ve toplumsal
degeri, satin alma kararinda etkili olabilmektedir. Tiiketiciler, kendilerini liiks
markalarin dogal sembolleri ile iligkilendirmek ve digerlerinden ayirmak icin liiks

tirtinleri tiiketmektedirler. Bazi liikks markalara sahip olduklarinda, insanlar belli

% Bernard Dubois, Gilles Laurent, Sandor Czellar, Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and
Ambivalent Attitudes, Jouy-en-Josas: Groupe HEC, 2001, ss. 8-14.

3! Franck Vigneron, Lester Johnson, “A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking
Consumer Behavior”, Academy of Marketing Science Review, C. 1999, S. 1 (1999), ss. 1-15.
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prestijli gruplarla iliskiye girmeyi, bu gruplara kabullerini gelistirmeyi ve prestijli
olmayan referans gruplariyla olan iligkilerini koparmay1 ummaktadirlar.

4. Algillanan hedonistik deger: Tiiketiciler, liikks tiiketim deneyimiyle zevk ve
mutluluk gibi baz1 duygusal degerleri elde ederler. Prestijli bir marka gibi duygusal
bir arzuyu tatmin eden bir marka i¢in liriiniin 6znel soyut faydalari marka segimini
acikca belirlemektedir. Kendi kisisel goriislerine giivenen ve liikks markalarla ilgili
kisileraras1 etkilenmeye duyarli olmayan kisiler hedonist tiiketiciyi temsil edebilir.

5. Algillanan Kkalite degeri : Prestij kismen teknik {istiinliikten ve {iretim siireci
boyunca yapilan asir1 6zenden kaynaklanmaktadir. Liikks markalar, yiiksek kalitede
ve buna bagl olarak yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti saglar. Liiks tiiketim

literatiirti, liiksiin algilanmasini saglamak icin kalitede liderligin 6nemini vurgular.
4. LUKS URUNLERIN SINIFLANDIRILMASI

Liiks triinlerin siniflandirilmasinda pek ¢ok tanim kullanilmigtir. Heine (2012)
yaptg1 tanimda likks {riinleri siniflandirirken 6nce iic segment olusturmustur. Bu
segmentler; liiks iirlinler, hizmetler ve garimenkullerdir. Liiks iiriin segmentini de kendi

igerisinde alt1 boliime ayirmustir. Bunlar;*

e Markal1 ve markasiz liiks triinler,

e Kisisel kamu triinleri ve kamu liiks triinleri,

¢ Firmadan miisteriye (B2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) liiks iiriinler,
e Kurucusu bagimsiz liiks tirtinler ve kurucuya bagiml liiks {irtinler,

o Tek bolgeli ve cok bolgeli liiks iiriinler,

e Modern liiks triinler ve liiks antikalardir.
Bir bagka liiks iiriin stniflamasinda ise liiks tiriinler,*

e Ev ici liikks iiriinler: Sanat iirlinleri ve antikalar, ev i¢i elektronik iiriinler,
mobilyalar, lambalar, yer kaplamalari, bah¢e ve dis mekan esyalari, ev dekorasyon,

mutfak aletleri vb.

%2 Heine, The Concept of Luxury Brands, ss. 52-53.
%% Kural, Liiks Tiiketim Uriinlerinde Tiiketicilerin Algiladiklart Degerin Davranis Niyetlerine Etkisi, ss.
31-33.
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e Kisisel liiks iiriinler: Kiyafet, kozmetik, koku ve glizellik, moda aksesuarlari,
miicevherat, saat, alkollii igecekler, kisisel elektronik esyalar.

e Otomobiller: Avrupa, Asya ve A.B.D menseili liks otomobil markalarmin
modelleri likks mal olarak kabul edilmektedir.

e Yasantisal liikks iiriinler: Aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb. olarak

tanimlanmaistir.
Okonkwo (2007) ise liiks segmenti ii¢ farkli {iriin grubuyla ele almistir. Bunlar; >

e Diisiik fiyath liiks iiriinler: Makyaj, kozmetik, parfiimler, yaz1 malzemeleri gibi
tiriinlerdir.

e Orta fiyath liiks iiriinler: Restoranlar, seckin kuliipler, gozliikk ve bazi kol saatleri
gibi.

e Pahal liiks iiriinler: Deri esyalar, kiyafet, miicevherat, kol saati, 6zel iiretim

tirtinleri, otel ve spalar gibi.
Bir bagka calismada ise liiks iiriinler asagidaki gibi siniflandirilmigtir.®

1. Moda liiks iiriinleri
a. Giyim ve konfeksiyon
I. Tasarim modasi (6zel tasarim)
Ii. Hazir giyim
iii. Spor giyim
b. Deri tiriinler ve aksesuarlari
I. Canta ve ciizdanlar
ii. Ayakkabilar
iii. Kemerler
iv. Bavullar
2. Parfim ve kozmetik iirlinler
3. Saatler ve miicevherat

4. Gozlik

% Okonkwo, Luxury Fashion Branding, s. 237.

% Rimpy Goyal, A Study on Purchase Intentions of Consumers towards Selected Luxury Fashion
Products with special reference to Pune Region., (Yiiksek Lisans Tezi), Navi Mumbai: D. Y. Patil
University, 2014, s. 26.
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a. Giines gozliikleri ve numarali gozliikler
5. Saraplar ve alkollii igecekler

6. Otomobiller

Nueno ve Quelch (1998) ise genisleyen likks marka pazarinda ii¢ tiir belirlemislerdir.

Bunlar;*®

e Sirli bilinirlikteki liiks markalar: Cogunlukla aile isletmeleri tarafindan
yonetilen ve dar bir tiriin hattinin 6zel bir nis pazarina iletilmesine odaklanan
markalardir. ( Genellikle el yapimidir ve bir veya iki magazada bulunur.)

e lyi bilinen liiks markalar (Rolls Royce arabalar1 gibi) : Yiiksek fiyatli olmasinm
bir sonucu olarak genis bir pazara erisemeyen ve Orneklendirilemeyen
markalardir.

e Kategorideki taninmis lilks markalar: (gerekli kalitede) Uygun fiyatli yardimci

parcalarin daha genis bir izleyici kitlesine sunulmasina izin veren markalardir.

Heine 2012 yilinda yaptig1 ¢alismada liiks markalar: diizeylerine gore dort segmente
ayrrmustir. Bunlar; giris seviyesindeki liikks markalar, orta diizey liiks markalar, tist

diizey liiks markalar ve elit diizeyde liiks markalardir.”

Giris seviyesindeki liiks
markalar

Sekil 1.1: Liiks Marka Diizeyleri

Kaynak: Heine, The Concept of Luxury Brands, 2012, s.66

% Nueno, Quelch, “The mass marketing of luxury”, s. 63.
%" Heine, The Concept of Luxury Brands, ss. 64—65.



e Giris seviyesinde liiks markalar: Bu markalar en diisik seviyede yer
aldiklarindan genellikle liikks segmentten bile sayilmamaktadir. Bu markalara Hugo
Boss ve Mercedes 6rnek olarak verilebilir.

e Orta diizey liiks markalar: Bu markalar liikks segmentin iiyeleri olarak kabul
edilirler ancak likksiin 6n planinin bir adim arkasinda yer alirlar. Bunlara 6rnek;
Dolce & Gabbana, Escada ve Moschino'dur.

e Ust diizey liiks markalar: Bu markalar en dnde gelen likks markalardir. Armani,
Cartier ve Louis Vuitton iist diizey liiks markalara 6rnek olarak verilebilir.

e Elit diizeyde ( Elite-level) liiks markalar: Ust segmentin iistiindeki nis markalar
olarak, elit diizeydeki markalar kategorilerindeki en iyi kalite ve yiiksek diizeyde
miinhasirlik degerlendirmesini belirler. Bu markalar sadece gerekli finansal
kaynaklara sahip miisterileri degil ayn1 zamanda kiiltiirel entelektiiellige de sahip

‘miisterilerin uzmanlarini1’ hedef alir.

5. LUKS MARKA PAZARI

Liiks pazarlar, isletme sayist bakimindan degerlendirildiginde kiigiik olsa da;
tiikketiciler iizerinde yarattig1 etki ve satis miktar1 bakimindan c¢ok genis ve Onemli
pazarlardir.®® Liiks pazardaki yenilikler ve rekabetin artmasi ile de giderek biiyiiyen bir

yapt haline gelmistir.

5.1. Tiirkiye’de Liiks Pazar

Liiks marka pazarimin diinyadaki gelisimi uzun yillar 6ncesine dayanmaktadir.
Tiirkiye’deki gelisimi ise 90’11 yillarin basinda, 6zellikle Ermenegildo Zegna, Escada ve
Versace gibi yabanci markalarin gelisi ile baslamistir.** Giiniimiizde ise, The Boston
Consulting Group tarafindan hazirlanan “Liiks Tiiketimin Degisen Dinamikleri”

raporuna gore Tiirkiye, 6zellikle Istanbul, global liiks tiiketiminde 6n plana ¢ikan

38 Maden, Liiks Marka Yonetimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz, S. 6.

% Carsten Baumgarth, Giilpinar Kelemci, Bahar Ceritoglu, “Litks Markalar Gergekten Giiglii Markalar
Mi? Tiirkiye’deki Temel, Premium Ve Liiks Markalarin Faydalar1 Ve Marka Giiglerine iliskin Ampirik
Bir Calisma”, Marmara Universitesi I.IB.F. Dergisi, C. 25, S. 2 (2008), s. 537.
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merkezlerden birisi haline gelmis durumdadir. Istanbul, liiks tiiketimdeki biiyiime

potansiyeli siralamasinda diinyada 10. sirada yer almaktadir.*

Liiks pazar Tiirkiye’de 2010-2014 aras1 donemde yilda ortalama %10 oraninda
artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulasmustir. Liikks pazari i¢inde en biiyiik pay1 hazir
giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri almaktadir. Asagidaki grafikte 2010-

2018 yillar1 arasinda Tiirkiye’de kategori bazli liikks pazarin gelisimi goriilmektedir.*
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o . .
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

w Liiks hazir giyim = Liiks guzellik ve kigisel bakim
= Liks aksesuar, miicevher ve saatler = Diger

Sekil 1.2: Liiks Pazar Gelisimi

Kaynak : Tiirkiye’de liikks sektorii: Liiksiin yiikselisi”, Deloitte Turkey, s. 2.

Deloitte Tiirkiye tarafindan hazirlanan ve Tiirkiye liiks {irlin pazarini ve Tiirk
markalarinin durumunu analiz eden calismaya gore 2018 yilina kadar toplam liiks
tirtinlerde yillik ortalama %7°lik bir artis olmast ve toplam kategori biiyiikliigliniin ise 7
milyar TL’ye ¢ikmast Ongoriilmektedir. En hizli biiylimesi beklenen kategori ise

aksesuar, miicevher ve saatlerdir. Bu biiyiimeyi tetikleyecek unsurlar arasinda ise;*

0 “Kiresel liks tiketim pazari 2 trilyon dolara yaklast?, s. 2, (23.02.2018),

http://www.ekonomiajandasi.com/kuresel-luks-tuketim-pazari-2-trilyon-dolara-yaklasti/37627.

' “Tirkiye’de liiks sektorii: Liiksiin  yiikselisi”, Deloitte Turkey, s. 2, (23.02.2018),
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods.html.
2 «Tirkler gosterisi seviyor”, Deloitte, s. 2, (23.02.2018), http://www.fortuneturkey.com/turkler-
gosterisi-seviyor-17448.
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e Ust gelir grubunun yaptigi harcamalar ile orta gelir grubunun ulasilabilir liiks
markalara gosterdigi talep,

e Kadinlarin hem is yerlerinde hem sosyal ortamlarda canta ve ayakkabi
kategorilerini statli sembolii olarak gormeleri, ayn1 zamanda liikks markalarin
giizellik ve kigisel bakim iiriinlerini kullanmasi,

e Unliilerin 6zellikle sosyal medya ile daha da goriiniir hale gelmelerine paralel
olarak geng kusagin bu kisilerin satin aldiklar1 markalara artan ilgisi,

e Liiks markalara yonelik aligveris merkezlerinin basta Istanbul olmak iizere izmir,
Ankara ve Bursa’da artmasi; Adana, Antalya, Gaziantep, Mersin gibi Anadolu
sehirlerinde ise cok kath likks magazalarin agilmasi ile liikks markalarinin bu
sehirlerdeki tiiketiciler ile bulusmasi,

e Tirkiye’yi ziyaret eden Arap ve Rus turistlerin alim giicii,

e Diizenlenen moda festivalleri/haftalari,

e Tirk dizilerinin Orta Dogu, Kuzey Afrika ve Dogu Avrupa iilkeleri gibi pek ¢ok
iilkede yaymlanmasi ve izleyicilerin oyuncularla kendilerini bagdastirarak, onlarin

giyim ve aksesuarlarina ilgi duymasi yer almaktadir.

Tiirkiye, siirekli artan geng niifusuyla, tiikketim agisindan Avrupa’nin en gozde
tilkerinden biri haline gelmistir. Tiirkiye’nin Arap diinyasi ile olan politik iligkileri ve
Miisliiman bir iilke olmasi, liikks iiriin pazarinda Misir, Suriye, Tunus gibi {ilkelerdeki

zenginleri cekmeyi bagarmasini saglamigtir.*

Servet Gosteris

Birikimi Zarnan Igsellestirme Yasam Tarzin

Seckin Zumre

Sekil 1.3: Liiks Pazarin Gelisim Evreleri
Kaynak: Deloitte Tiirkiye Raporu, (23.02.2018).

* Fikret Anlagan, Liiks Uriin ve Hizmet Kullanimindan Duyulan Memnuniyeti Etkileyen Faktérler: Liiks
Deger Boyutlarimin Etkileri Uzerine Ampirik Bir Arastirma, (Yiksek Lisans Tezi), Gebze: Gebze Teknik
Universitesi, 2015, s. 9.
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Liiks pazarinin gelisimi iilkelerde, yukaridaki sekilde goriildiigii gibi bes temel
fazdan gegmektedir. Pekgok gelismekte olan iilke gibi Tiirkiye’deki liiks iiriin pazari da
“ Gosteris Zaman1” fazinda yer almaktadir. Liiksiin, ekonomik statii sembolii olarak
goriilmesi bu fazin en temel 6zelligidir. “Gosteris Zamani” tiiketicileri, lilke prestiji
yiiksek global markalar1 tercih ederler, ¢oklu markali magazalardan aligveris yaparlar

ancak bununla birlikte 6nemli derecede indirim odaklidirlar .*

5.2.Diinya’da Liiks Pazar

Deloitte isletmesinin,“Liiks Tiiketimin Kiiresel Giicleri 2016 raporuna gore
liks tiiketim alaninda faaliyet gosteren diinyanin en biiyiikk 100 isletmesi 2014 mali
yilinda 222 milyar dolarlik net satis gelir elde etmistir. Bu isletmelerden her birinin
ortalama satig rakami ise 2,2 milyar dolar olmustur. Rapora gore, liiks tliketimin kiiresel
giicleri siralamasinda ilk ii¢ isletme Louis Vuitton, Compagnie Financiere Richemont,
Estée Lauder’dir. En hizli biiyliyen yirmi igletmenin ilk sirasinda ise Hong Kong’lu
Michael Kors’u geride birakan Amerikali Kate Spade yer almustir. Ik 100
siralamasindaki igletmelerin merkez ofislerinin bulundugu {ilkeler baz alindiginda,
ortalama isletme biiyiikligii bakimindan, 5.209 milyon ABD dolar ile Fransa ilk siray1
cekmektedir. Liiks iirlin satislarindaki biiylime agisindan ise %]11,1 biiylime orani ile
Birlesik Krallik ilk sirada yer almaktadir. ilk 100 isletme cirosu icerisinde isletmelerin
paylarina bakildiginda, %23,5 ile Fransa birinci sirada bulunuyor; Fransa’yi, %19,5 ile

ABD izlemektedir.*”

# «Tiirkiye’de litks sektorii”, ss. 5-6.

# «Ljiks Tiiketimin Kiiresel Giicleri 20167, Deloitte Turkey, s.1, (23.02.2018),
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-industrial-products/articles/gx-cb-global-powers-of-
luxury-goods-2016.html.
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Worldwide luxury market, 2017E (€ billions)

0 35 23 2 1,160
49
70
191
489
262
Personal Luxury Luxury Fine wines Fine Fine Designer Private Luxury Total
luxury goods cars hospitality & spirits food art furniture  jets & yachts  cruises 2017E
Annual growth,

2016-17E 5% 6% 4% 6% 6% 1% 4% -2% 14% 5%

Sekil 1.4 : Diinya Capinda Liiks Pazar

Kaynak: D’arpizio, Altigamma 2016 Worldwide Luxury Market Monitor,
(25.02.2018)

Bain & Company tarafindan izlenen liiks pazar; kisisel liiks mallar, liiks
otomobiller, likks hizmet, lilks yolculuklar, tasarimci mobilyalari, kaliteli yemekler,
kaliteli saraplar ve alkollii i¢ecekler, 6zel jetler ve yatlar ve giizel sanatlar olmak tizere
dokuz liiks segmentten olusmaktadir. Liiks otomobiller, liikks hizmet ve kisisel liiks
iriinler, toplam pazarin% 80'inden fazlasini olusturmaktadir. Tiim bu segmentler goz
Oniine aldiginda, yukaridaki sekildede goriildiigii gibi likks pazar %5’lik bir artigla 2017
yilinda yaklasik 1,2 trilyon Euro’ya ulagmistir. Liiks otomobil satiglarinin %6 oraninda
artarak toplamda 489 milyar Euro oldugu, kisisel liiks iiriinler piyasasinin ise 262 milyar

Euro'luk rekor seviyeye ulasti1 goriilmektedir.*

Kiiresel liiks pazarinda 6zellikle baz1 doviz kurlarinda yasanan hareketlilik 2016
yili harcamalarm da dogrudan etkilemistir. Bain & Company'nin Italyan Liiks Mal
Ureticileri Federasyonu Fondazione Altagamma is birligiyle hazirladigr 15. Kiiresel
Liikks Tiiketim Uriinleri Raporuma gore, Brexit, ABD baskanlik segimleri ve
Avrupa’daki terorizmin tiiketici giiveni ile turizm hareketlerine 6nemli etkisi olmustur.

Cinli tiiketicilerin kiiresel liikks pazarina yaptig1 katki, 2015 yilina oranla 1 puan azalarak

* Claudia D’arpizio vd., “Luxury Goods Worldwide Market Study, Fall-Winter 2017”, Bain &
Company, 2017, s. 1, http://www.bain.com/publications/articles/luxury-goods-worldwide-market-study-
fall-winter-2017.aspx.
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yiizde 30 olarak gerceklesmistir. Fiyat farkliliklari, diisiik hizmet kalitesi ile aligveris
deneyimi gibi yerel faktorler, Cinli tiiketicilerin igeride gerceklestirdikleri alimlari ve
buna bagl olarak toplam liiks tiiketim harcamalarini diisiirmiistiir.*’” 2017 yilinda ise Cin
titkketimi geri donerek % 15'lik bir artigla, toplam pazar biiyiikliigiinii 20 milyar Euro'ya

ulastirmistir.*®

Avrupa’daki yerel harcamalar, kisisel liikks tiiketim performansini yiizde 1
artirirken, turistlerin liikks tiiketim harcamalar1 azalmustir. ingiltere para birimi poundun
deger kaybetmesi ise Ingiltere’deki turistik harcamalarin yiikselmesine sebep olmustur.
Amerika kuru sabitlese de pazardaki yilizde 2’lik diisiis, giiclenen dolar ile zayiflayan i¢
tilkketim turizm hacmini azaltmis ve {ilkedeki lilkks markalar zorlanmaya devam etmistir.
Terérizmden olumsuz etkilenen iilkeler arasinda Fransa ve Almanya yer alirken; Kuzey
Avrupa ve Ispanya tehlike riskinin diisiik olacag1 diisiincesiyle iyi bir performans

sergilemistir.*

Kanada, liiks harcamalar konusunda istikrarli bir tablo ¢izerken; Latin
Amerika’da liiks tliketicileri daha ziyade harcamalarini iilke icinde yapmaya
odaklanmislardir. Sabit kurlar ile Gilineydogu Asya’da yiizde 3’likk artis yakalanmus,
Cin’in en biiyiikk 2. ve 3. sehirlerindeki harcamalar1 ise Singapur kendine ¢ekmistir.

Cinlilerin harcamalar1 Tayland ve Malezya’nin da performansin yiikseltmistir.>

Onemli yénetim danismanhig: sirketlerinden The Boston Consulting Group’un
(BCG), 2014 yilinda hazirladigr ‘Liiks Tiiketimin Degisen Dinamikleri’ adli raporda,
kisi basina diisen gelirin en yiiksek oldugu 550 sehri kullanilarak sehirlerin liikks

tiiketimdeki durumlarini analiz etmeyi saglayan 3 farkli endeks hazirlanmigtir. Bunlar;™

1) Metroliiks Biiyiime Endeksi (Metrolux Growth Index): Sehirlerin 2012-
2017 arasinda liiks tiiketimdeki artis beklentisini gdsteren bu endekse gore Istanbul 550
sehir arasinda 10 sirada yer aliyor. 9. Sirada Londra, 11. Sirada Paris var. ilk ikide

Sanghay ve Pekin yer aliyor.

*7 «Liiks tiiketim pazar1 yiizde 4 biiyiidii”, s. 2, (25.02.2018), http://www.fortuneturkey.com/luks-tuketim-
pazari-yuzde-4-buyudu-43957.

* Darpizio vd., “Luxury Goods Worldwide Market Study, Fall-Winter 2017, s. 9.

*9 «Ljiks tiiketim pazar yiizde 4 biiyiidii”, s. 2.

Yag.e.,s. 4.

> «Kiiresel liiks tiiketim pazari 2 trilyon dolara yaklast1”, s. 2.
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2) Yerel Metroliiks Endeksi (Local Metrolux Index): Sehirlerin 2017’deki
liiks tiiketim potansiyelini tahmin eden bu endekse gore Istanbul diinyada 550 sehir

arasinda 26. Sirada yer aliyor. 1.1igi New York alirken Moskova 8. sirada.

3) Toplam Metroliiks Endeksi (Total Metrolux Index): Ilk iki endeksin
kombinasyonu olan bu endeks ise hem biiylime hiz1 hem de liiks tiiketim biiytlikliigline
gore sehirleri siralryor. Istanbul, diinyada 21. Sirada yer aliyor. 1. Sirada yine New York

var. Istanbul’u 22. Sirada Berlin takip ediyor.
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IKIiNCi BOLUM

LUKS MARKA TUKETIMIi

1. LUKS MARKALAR iLE ILGIiLi LITERATUR TARAMASI

Liiks markalarla ilgili literatiir incelendiginde yerli ve yabanci yazinda cesitli
calismalar bulundugu goriilmektedir. Bu ¢alismalarin birinde Vigneron ve Johnson
(1999) prestij arayan tiiketici davranislarini analiz etmede yararli olacak kavramsal bir
cerceve gelistirmislerdir. Arastirmanin amaci, prestijli tiiketicilere yonelik mevcut
aragtirmalarla, tiiketici davraniglariin tamamen farkli yonlerini inceleyen arastirmalari
birlestirmektir. Arastirma sonucunda bes algilanan deger ( gosteris degeri, benzersizlik
degeri, sosyal deger, duygusal deger ve kalite degeri) tarafindan etkilenen bes etki (
Veblen, Snob, Bandwagon, Hedonik, Miikemmelliyetgilik ) belirlenmistir.>

Diger bir ¢alismada Tighh ve Akyazgan (2003) tarafindan teorideki enderlik
prensibinin ve liiks {irlinlerin riilya degerinin pratik hayatta ne 6l¢iide gecerli olabilecegi
tespit edilmeye calisilmistir. 18 yanitlayiciyla derinlemesine goriisme yapilmistir.
Aragtirma sonucunda, liiks iiriin tiiketicilerinin belli bir oranda kendilerini ifade etmek,
0zglivenini tamamlayici bir unsur olarak bu triinler: kullanmak gibi arzularinin oldugu
ortaya ¢ikmistir. Cevaplayicilarin enderlik prensibinin kendileri i¢in gegerli oldugunu
biiyiik oranda belirtmesi de {iriiniin miisterisinin az ve segkin olmasi gerektigi sonucunu

dogurmustur.”

Shu-pei Tsai (2005) yaptig1 arastirmasinda liiks marka tiiketimine yonelik kisisel
yonelimin Onciillerini ve sonuglarini belirleyen bir model olusturmustur. Asya Pasifik,
Bati Avrupa ve Kuzey Amerika bolgelerinde toplanan verilerle test edilen model,
uluslararas1 pazardaki kisisel yonelimin liiks {iriinler i¢in ortaya ¢ikan tekrar satin alma
davranigini 6nemli Slgiide etkileyebilecegini gostermektedir. Liiks i¢in olan uluslararasi
pazarlama cabalarinin; kisisel odaklt memnuniyet, kendine hediye verme, ic¢ benlikle

uyum, marka sadakatini gli¢glendirme ve yapilandirma i¢in kalite glivencesi saglama gibi

%2 Vigneron, Johnson, “A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer
Behavior”, ss. 9-10.

>3 Mehmet Tiglh, Manolya Aylang Akyazgan, “Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve
Bir Uygulama”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, S. 5 (2003), ss. 23-27.
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ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik olmasi gerektigi sonucu ortaya konulmustur.” Baska bir
calismada Kastiya (2016), tiiketici kisilik 6zelliklerinin liiks marka pazarlarina yonelik
tercihler tzerindeki etkisini belirlemeyi amaglamigtir. Faktor analizi kullanilarak
secilmis 16 likks tlketici kisilik oOzellikleri cagdashik, digmerkezlilik, samimiyet,
yeterlilik ve heyecanli olma olmak iizere bes ana faktdre indirgenmistir.”> Diger bir
calismada Schade ve arkadaglarinin (2016) farkli yas gruplarinda liikks marka tliketimini
arastirmak i¢in yaptiklar1 ¢aligmanin anketine 16- 59 yaslar arasinda toplam 297
katilimer katilmistir. Tutum islevleri (soysal uyumlastirma, deger ifade giicii, hedonik,
faydaci) iic yas grubu arasinda liiks marka tliketimini agiklamaktadir. Bu c¢alisma,
hedonik ve faydaci tutum islevlerinin tiim yas gruplari i¢in gegerli oldugunu, sosyal

islevlerin ise hedef kitlede biiyiik farkliliklar gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Literatiir arastirmasi sonuncunda liiks markalara yonelik satin alma niyeti
belirleyicileri iizerine yapilan bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan birinde
Park, Rabolt, ve Jeon (2008) gen¢ Giiney Koreli tiiketicilerin yabanci lilkks moda
markalarma yonelik satin alma niyetlerinin belirleyicilerini ve goreceli 6nemlerini
belirlemeyi amagladiklar1 ¢caligsmalarini liniversite 6grencilerinden topladiklar: 319 anket
ile gergeklestirmislerdir. Sonuclar gosteris disindaki tim belirleyicilerin satin alma ile
iliski oldugunu gostermistir. Goreceli dnemleriyle ilgili olarak ise satin alma sikligi
basta olmak iizere, uygunluk, yas, tiiketici irk¢iligi, sosyal taninma ve okul harglig
sirast ortaya konulmustur.”” Diger bir ¢alismada Amatulli ve Guido (2011) yaptiklart
aragtirma ile liks moda mallar1 i¢in satin alma niyetinin gizli belirleyicilerini
belirlemeyi amaglamiglardir. Italya'daki bir liiks moda iiriin magazasinda, Italyan
miisterileri ile toplam 40 adet derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Sonugclar,
tiikketicilerin agirlikli olarak yasam bigimlerine uyum saglamak icin lilks moda tirtinleri
satin aldiklarini ve boylece i¢sel duygularini tatmin ettiklerini gostermektedir. Ayrica

liiks mallar1 satin alirken kendine giivenin ve kendi kendini gerceklestirme isteginin

> Shu-pei Tsai, “Impact of personal orientation on luxury-brand purchase value: An international
investigation”, International Journal of Market, C. 47, S. 4 (2005), s. 429.

% Shweta Kastiya, “The Impact of Consumer Personality Traits on Luxury Brand Market: An Empirical
Study on Closet Consumers”, lUP Journal of Brand Management, C. 13, S. 1 (2016), s. 20.

% Michael Schade vd., “The impact of attitude functions on luxury brand consumption: An age-based
group comparison”, Journal of Business Research, C. 69, S. 1 (2016), s. 314.

> Hye-Jung Park, Nancy J. Rabolt, Kyung Sook Jeon, “Purchasing global luxury brands among young
Korean consumers”, Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, C. 12, S.
2 (2008), s. 244.
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gizli son deger oldugunu ortaya koymuslardir.®® Diger bir ¢alismada Hung ve
arkadaslarinin (2011) yaptiklar1 arastirmanin amaci da sosyal etki, bireysel algi ve
gosteris lizerinden satin alma niyetini etkileyen onemli iligkileri arastirmaktir. Calisma,
Tayvan’daki Cinli liiks marka tiiketicileri arasinda yapilmistir. Sonuglar sosyal etkinin,
deneyimsel ve islevsel degerlerin satin alma niyetini etkiledigini ancak sembolik
degerin negatif yonde iliskili oldugunu gostermistir.”® Sun (2011) da arastirmasinda
Cinli genc¢ tiiketicilerin liks moda markali iirlinlerin satin alinmasina yonelik
davraniglarim1 mevcut literatiirdeki tartismalarla birlikte incelemistir. Bu ¢alisma
Cin'deki Pekin ve Sanghay'dan 309 kisinin ankete katilimi ile gerceklesmistir. Calisma
sonucunda tiiketicilerin hangi sehirlerden geldiginin, yasimin, cinsiyetinin veya egitim
gecmisinin liiks tiiketim iizerinde 6nemli bir etkisinin olmadigi ortaya konulmustur.
Finansal yetenegin, liiks tliketim i¢in vazgecilmez bir faktdr oldugu vurgulanmistir.
Ayrica lilks moda markalarinin fonksiyonel degerinin tiiketicilerin satin alma kararlarini
bilyiik olgiide etkiledigi sonucuna ulasilmistir.” Baska bir ¢alismada Hudders (2012),
tiiketicilerin satin alma nedenlerini hem anlatimsal ( 6zel olmasi gibi) hem de etkileyici
boyutlar (miikemmel kalitede olmasi gibi) acisindan incelemistir. Arastirmada, 6zel
olarak tiiketilen bir liikks triinii (Bang ve Olufsen televizyonu) ve halka agik bir liiks
iiriinii (Rolex watch) kullanmistir. Sonuglar, likks markalar i¢in etkileyici satin alma
giidiilerinin anlatimsal satin alma giidiilerinden daha 6nemli oldugunu gostermektedir.
Ayn1 zamanda bireysel farkliliklarin ve {irtin 6zelliklerinin bu giidiiler iizerinde

moderator etkisinin oldugu ortaya konulmustur.®

Bian ve Forsythe (2012) yaptiklar1 ¢alismada ABD ve Cinli tiiketicilerin bireysel
ozelliklerini ve liiks marka ile iliskili degiskenlerin satin alma niyeti {izerinde etkisini
incelemislerdir. Arastirmada anket yontemi kullanilmis ve ankete ABD ve Cin’de

toplam 394 iiniversite 6grencisi katilmistir. Elde edilen sonuglar, liiks markalara yonelik

% Amatulli, Guido, “Determinants of Purchasing Intention for Fashion Luxury Goods in the Italian
Market”, s. 123.

% Annie Huiling Chen vd., “Antecedents of luxury brand purchase intention”, Journal of Product &
Brand Management, C. 20, S. 6 (2011), s. 457.

% Ming Wei Sun, Consumption of Luxury Fashion Brands: The Motives of Generation Y Consumers in
China, (Yiiksek Lisans Tezi), Auckland University, 2011, ss. 8-9.

® Liselot Hudders, “Why the devil wears Prada: Consumers * purchase motives for luxuries”, Journal of
Brand Management, C. 19, S. 7 (2012), s. 6009.
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sosyal-islev tutumlarinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini duygusal tutum yoluyla

olumlu bir sekilde etkiledigini gostermektedir.®

Wiedmann, Hennigs, ve Siebels (2009) onceki arastirmalardaki liiks deger
boyutlarin1 sentezleyerek liikks deger algilamalarinin sosyal, bireysel, fonksiyonel ve
finansal boyutta incelemislerdir. Bu calismanin birinci amaci, farkli tipteki liiks
tilketicileri tanimlamak ve bolimlemek i¢in ¢ok boyutlu bir lilks deger g¢ercevesi
olusmaktadir.®® Diger bir ¢alismada Choo ve arkadaslar1 (2012) liikks miisteri degerini
kavramsallastirmay1r ve likks degerin faktorlerini tanimlamayir amagladiklar
calismalarini  Kore’de web iizerinden gergeklestirilen bir anket yoOntemiyle
uygulamiglardir. Sonuglar, faydaci, hedonik, sembolik ve ekonomik degerlerden olusan
dort degerli yapt modeli oldugunu gostermektedir. Kaliteli bir miisteri degeri iliskisi
olusturmak i¢in markalarin, sembolik, ekonomik ve fonksiyonel degerlerine Snem
vermeleri gerektigi sonucu ortaya ¢ikmistir.** Shukla (2012), sosyal (dikkat cekici ve
statii), kisisel (hedonizm ve materyalizm) ve fonksiyonel (benzersizlik ve fiyat-kalite
algilar1) deger algilarini igeren kavramsal bir ¢ergeve olusturmustur. ABD, Birlesik
Krallik, Hindistan ve Malezya’da yapilan anket calismasiyla veriler toplanmigtir. Elde
edilen bulgular, ABD ve Birlesik Krallik i¢in gecerli olan deger algilamalarinin tiiketici
satin alma niyetine etkisinin Hindistan ve Malezya’dakilerden farkli oldugu

yoniindedir.*

Hennigs ve arkadaslarinin (2012), Amerikan, Avrupa ve Asya arastirmacilariyla
yaptiklar1 ampirik ¢alismaya dayanarak elde edilen sonuclar, diinyanin degisik
yerlerinde tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle liiks iirlinler satin aldiklarin1 ya da satin almak
istediklerini ancak bu tiir tiiketicilerin genelde benzer degerlere sahip olduklarinin
kanitlarin1 ortaya koymaktadir. Marka orijininden bagimsiz olarak, liiks tiiketicilerin
temel motivasyon faktorleri ile lilks deger algilamalarinin finansal, fonksiyonel, Kisisel

ve sosyal boyutlarinin benzer oldugu ancak bu boyutlarin 6nem derecelerinin degistigi

%2 Qin Bian, Sandra Forsythe, “Purchase Intention for Luxury Brands: A Cross Cultural Comparison”,
Journal of Business Research, C. 65, S. 10 (2012), s. 1443.

% Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 625.
% Heekang Moon vd., “Luxury customer value”, Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal, C. 16, S. 1 (2012), s. 81.

% Paurav Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and
emerging markets”, International Marketing Review, C. 29, S. 6 (2012), s. 574.
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ortaya konulmustur.®® Chattalas ve Shukla (2015) ise yaptiklar1 ¢alismada deger
algilarmin liiks tiikketimin satin alma niyetlerine olan etkisini 6lgmiislerdir. Diinya
genelindeki tiiketicilere dnemli yonlendirici etkileri olan iki biiyiik liikks pazara (Birlesik
Krallik ve ABD) odaklanmislardir. Sonuglar, fonksiyonel deger algilamalarinin her iki
iilkede de liikks tiiketim satin alma niyetlerini yonlendirdigini géstermektedir. Buna ek
olarak, sosyal degerin yalnmizca ABD'deki tiiketicilere; bireysel degerin ise yalnizca
Birlesik Krallik'taki tiiketicilere onemli bir katkisi oldugunu ortaya koymaktadir.
Bulgular, ABD ve Birlesik Krallik'in makro kiiltiirel 6zelliklerinin olduk¢a benzer
olmasma ragmen; tlketici degeri algilamalarimin 6nemli o6l¢iide farkli oldugunu
gostermektedir.”’” Bir baska calismada Vijaranakorn ve Shannon (2017) c¢alismalarinda
iilke imajinin lilkks deger algis1 iizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Arastirma liiks marka satin alan ya da daha once satin almis olan 407 Taylandli liiks
tilkketicisine anket yontemiyle uygulanmistir. Sonuglar iilke imajinin her boyuttaki
algilanan degeri farkli sekilde etkiledigini ve buna bagli olarak satin alma niyetini

etkiledigi yoniindedir.®®

Barnier ve Rodina’nin (2006) yaptiklari ¢alismanin amact Fransa, Birlesik
Krallik ve Rusya’daki tiiketicilerin liikks algilarini analiz etmektir. Her kiiltiirden 10 kisi
olmak iizere toplam 30 kisi ile roportaj yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, litks
algilarindan estetik, iistiin kalite, kisisel iiriin ge¢misi ve pahalilik gibi 6zelliklerinin ti¢
kiltiir i¢inde gegerli oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak benzersizlik boyutu
sadece Rus kiiltiiriiyle iligkiliyken, kendini tatmin boyutunun ise ii¢ kiiltiirle de iligkili

oldugu ortaya konulmustur.*

Husic ve Cicic (2009) de liiks pazar1 analiz etmek ve liiks tiiketimini belirleyen
faktorleri saptamayr amaglamislardir. Arastirma Saraybosna ve Bosna-Hersek’te iki
Ol¢ek kullanilarak yapilmistir. Liiks tiiketicileri belirlemek icin liikks tiiketimle ilgili

sorular kullanilmis ve tiiketicilerin liikks aligveris tercihlerinde bireysel farkliliklarini

% Nadine Hennigs vd., “What Is the Value of Luxury? A Cross-Cultural Consumer Perspective”,
Psychology & Marketing, C. 29, S. 12 (2012), s. 1018.

% Michael Chattalas, Paurav Shukla, “Impact of value perceptions on luxury purchase intentions: a
developed market comparison”, Luxury Research Journal, C. 1, S. 1 (2015), s. 40.

% Ketsuree Vijaranakorn, Randall Shannon, “The influence of country image on luxury value perception
and purchase intention”, Journal of Asia Business Studies, C. 11, S. 1 (2017), s. 88.

% De Barnier, Rodina, “Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer Purchase Behavior? A Cross
Cultural Exploratory Study in France, The United Kingdom And Russia”, s. 1.
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6lgmek i¢cin PRECON olgegi kullanilmistir. Liiks tiiketimi belirleyen faktorler marka
imaji ve kalitesi, moda, magaza atmosferi ve miisteri durumu olmak tiizere dort
kategoride gruplanmustir. Ayrica sonuglar, liikks tiiketicilerin ekonomik veya sosyal

cevreye bakilmaksizin benzer sekilde davrandiklarini gostermektedir.”

Zhan ve He (2012) yaptiklari arastirmada Cinli orta sinif tiiketicilerin liiks
tilketim motivasyonlarin1 arastirmiglardir. Tiiketicileri deger bilinci, kuralci etkiye
duyarlilik ve benzersizlik ihtiyaci olmak iizere ii¢ psikolojik 6zellikle incelemislerdir.
Elde edilen sonuglar, en ¢ok bilinen markalar1 daha degerli olarak degerlendirdiklerini
ortaya cikarmistir. Bunlara ek olarak, benzersiz olma ihtiyact ve marka tutumu
arasindaki iligkinin tiiketici bilgisine bagli oldugu ve tiiketicilerin lilks markalar
hakkinda edindikleri bilgilerin benzersizi arayan tiiketicileri olumsuz etkiledigi sonucu

ortaya konulmustur.”

Diger bir calismada Maden (2014) arastirmasii Tiirk ve Italyan tiiketicilerin
liks tliketim motivasyonlarin1 belirlemek, kiiltiirtin liikks tiiketim motivasyonlari
lizerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkilerin Tiirk ve Italyan tiiketiciler arasinda
nasil degistigini géormek amaciyla gergeklestirmistir. 323’ii Italyan olmak iizere 710
katilimcidan anket araciligi ile veri toplanmustir. Tiirk tliketiciler i¢in haz arayisi
motivasyonu etkisinin daha giiclii oldugu; italyan tiiketiciler igin ise essizlik arayist
motivasyonunun etkisinin daha gii¢lii oldugu sonucu bulunmustur. italyan tiiketiciler
icin marka mensei etkilerinin, fiyat-kalite algis1 ve enderligin daha onemli; Tiirk

tiiketiciler i¢in ise moda bilincinin daha énemli oldugu sonucu elde edilmistir.”

2. LUKS MARKA TUKETICILERI

Liiks marka tercihine etki eden faktdrleri belirlemek i¢in, 6ncelikle lilks marka
tilketicilerin kim oldugu ve kendi aralarinda nasil boliimlendiginin anlasiimasi

gerekmektedir. Yeni liikks tiiketicileri gelir diizeylerinden daha ¢ok kisilikleri, degerleri,

" Melika Husic, Muris Cicic, “Luxury consumption factors”, Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal, C. 13, S. 2 (2009), s. 231.

! Lingjing Zhan, Yanqun He, “Understanding Luxury Consumption in China : Consumer Perceptions of
Best-Known Brands”, Journal of Business Research : JBR, C. 65, S. 10 (2012), s. 1452.

72 Maden, Liiks Marka Yonetimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz, s. 144,241.
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tutumlari, ilgi alanlari ve yasam tarzlariyla tammlanmalidir.”® Bu bolim farkh

arastirmalar tarafindan boliimlendirilen liiks tiiketicilerinin incelenmesini igermektedir.

Yillar boyunca tiiketiciler liikks mallara olan taleplerine gore iki Segmente
ayrilmistir. Bu segmentleri, lilks pazarda herhangi bir erisimi olmayip ¢ogu iilkede
niifusun biliylik cogunlugunu olusturan ‘hari¢ tutulanlar’ ve liikksii sanat eseri haline

getirme istegi ve mali olanaklari olan ‘zenginler’ olusturmaktadir.”

Son yillarda liikks mallar pazar1 kayda deger bir sekilde degisim gostermektedir.
Bir yandan pek ¢ok liikks mal isletmesi geleneksel elit miisterilerinden daha genis bir
kitleye ulasabilmek icin markalarini yayginlastirmaya baslamis, 6te yandan liiks mal
pazarindan hari¢ tutulan bir¢ok tiiketicinin bu pazara karst ilgisi arttirilmaya
calisilmistir. Ayrica herkesin bu pazara girme hakki oldugu fikri de ivme kazanmustir.
Talep ve arzin artmasinin etkisiyle iiclincii bir liikks tliketici grubu ortaya ¢ikmistir. Bu
tilketici grubuna geziciler ya da zaman zaman likks mal satin alan tiiketiciler adi
verilmekteedir. Liiks mallara erisimi olmayan hari¢ tutulanlarin ve erisimi fazla ve
kalic1 olan zenginlerin aksine, bu tiiketici grubunda liiks 6gelerin satin alinmasi ve
tilkketilmesi zaman zaman yapilmaktadir. Geziciler, belirli kosullar altinda liikks mal satin
alirlar ve bu onlar i¢in siirekli olan bir durum degildir. Hari¢ tutulan ve zengin
tiikketiciler, maddi durum diizeyleri veya gosteris¢i davranislar: baz alinarak oldukga iy1
tanimlanabilirken, gezici tiiketicilerin lilks mallara erisimlerinin kisitli oldugundan

onlarin profilini ¢izmek ve analiz etmek daha zordur.”

Kapferer (1998) ise tiiketici segmentlerini tanimlamak igin aranan faydalari
temel alarak hiyerarsik bir kiime analizi gergeklestirmis ve bu analiz sonucunda dort

farkl tiiketici segmenti ortaya koymustur. Bunlar:”

3 Hannele Kauppinen-Raisanen vd., “How consumers’ need for uniqueness, self-monitoring, and social
identity affect their choices when luxury brands visually shout versus whisper”, Journal of Business
Research, C. 84 (2018), s. 72.

" Bernard Dubois, Gilles Laurent, “The Functions of Luxury: A Situational Approach to Excursionism”,
Advances in Consumer Research, C. 23 (1996), s. 470.

™ a.yer.

"® Kapferer, “Why Are We Seduced by Luxury Brands?”, ss. 47—48.
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e Birinci segmentte, nesnenin giizelligi, tiriiniin milkkemmelligi, {irtinlerin biyiileyici
ve tek olma Ozellikleri st siradir. Bu segmente 6rnek olarak Thus, Rolls Royce,
Cartier, Chaumet or Hermes markalari verilebilir.

e Ikinci segmentte, yaraticilik ve iiriinlerin duygusalligi daha énemlidir. Uriinlerin
giizelligi ve biiyiileyici olmasi daha sonra gelir. Bu tiiketici grubu, iriiniin tek
olmasma ve miikkemmelligine daha az 6nem vermektedir. T.Mugler, Gucci, JP
Gaultier, Boss markalar1 ikinci segmentte yer alir.

e  Ugiincii tiiketici segmenti, agirlikl1 olarak {iriiniin giizelligi ve markanin biiyiileyici
olma oOzelliklerini tasir. Bununla birlikte, markanin klasik kalmasi ve modanin
disinda olmamasi ¢ok Onemlidir. Buna 6rnek olarak Louis Vuitton, Dunhill ve
Porsche markalar1 gosterilebilir.

e Dordiincii segment, markanin iirlinlerine sahip olan ya da sahip olabilecek sinirl
sayida tiiketici olmasi nedeniyle yiiksek dneme sahiptir. Alicilar lizerinde 6zel bir
ayricalikli azinlik imaj1 yansitmalari i¢in bu tiir markalarin ¢ok iyi taninmis olmast
gerekmektedir. Genellikle pahali olarak bilinen bu markalar, tiiketicilerin kendilerini
zengin olarak konumlandirmalarina yardimci olur. Mercedes ve Chivas markalari bu

segmentte yer alan 6rneklerdir.

Han, Nunes ve Dréze 2010 yilinda yaptiklari ¢alismada liiks tiiketicileri birbirleriyle
ortisgmeyen dort gruba ayirmislardir. Bunlar; asilzadeler, sonradan gormeler,

numaracilar ve emekgilerdir.”’

e Asilzadeler, 6nemli bir servete sahiptirler ve prestij nedeniyle liiks tiiketim
ihtiyaglar diisiiktiir ve diger asilzadelerle iligski kurmaya heveslidirler.

e Sonradan gormeler, varliklidirlar ve statii sahibi olmayi isterler. Diger sonradan
gorme ve asilzadelerle iligki kurarken Oncelikleri kendilerini fakirlerden
ayristirmaktir.

e Numaracilar, sonradan gérmeler gibi statii kazanma amaciyla tiikketim yapmaya
motive olmuslardir. Buna ragmen numaracilar, gergek liikks markalar1 kolayca elde
edebilecek maddi olanaklara sahip degildirler. Bu yiizden de sahte liikks marka satin

alma egilimi tagimaktadirlar.

" Han, Nunes, Dréze, “Signaling Status with Luxury Goods”, s. 17.
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Emekgiler, sadece statli kazanma amaciyla tiiketim yapmamakta ve statii mallarini
kullanarak dikkat ¢ekmeyi kendileriyle iliskilendirmemektedirler. Ne iist tabakayla
iliski kurmaya ne de benzer siniftakilerden kendilerini ayirmaya c¢aligirlar. Liiks

urin aramazlar.

Dubois, Czellar ve Laurent’in (2005) liikkse yonelik tutumlara dayandirilan tiiketici

segmentlerini konu alan arastirmalari sonucunda, elitist, demokratik ve mesafeli

(distance) olarak adlandirilan ii¢ tiiketici grubu ortaya ¢ikmustir. ”®

Elistlik tutumlara sahip tiiketiciler, hakki olduklarina inandiklar1 az sayidaki
kisilerin liiks ftriinlere sahip olduguna inanmaktadirlar. Diger bir ifadeyle az
sayidaki kisi liiks 6gelere erismelidir. Bu tiiketici grubuna gore liiks zevktir ve liiks,
kullanicilarin kendilerini bagkalarindan ayirt etmesine olanak tanir. Elit tiiketiciler,
liks {rlinlerin seri {iretilemeyecegini ve siipermarketlerde bulunamacagini
disiintirler.

Demokratik tiiketiciler ise daha agik gorisliidiir. Bu tiiketici grubu, birgok kisinin
liiks trtinlere sahip oldugunu ve herkesin onlara erisebilecegine inanma egilimi
gosterir. ‘Liiks zevktir’ gibi dar ve segici bir fikri kabul etmedikleri gibi
baskalarindan farklilagsmanin bir araci olarak da géremezler. Demokratik tiiketiciler,
liks trlinlerin seri Uretilebilecegine ve siipermarketlerde bulunmasi gerektigine
inanirlar.

Mesafeli tiketiciler, sahsen liiksle pek fazla ilgilenmezler. Liiks bir magazada
kendilerini rahat hissetmezler. Liiksii gereksiz ve pahali gorme olasiliklari yiiksektir.
Davraniglar1 acisindan, yiiksek bir olasilikla liiks iirtin almazlar, markali {iriin
taklitlerinin orjinalleri kadar iyi olduguna inanirlar ve kendilerini liiks diinyanin ¢ok
uzaginda goriirler. Ayrica bu segmentteki kisiler, liiks iirlinlerin daha ¢ok

vergilendirilmesi gerektigini diistiniirler. Liiks marka tutumlar1 negatiftir.

78 Dubois, Czellar, Laurent, “Consumer Segments Based on Attitudes Toward Luxury”, ss. 120—22.
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Unity Marketing’in (2010) liikks raporuna gore ise bes tip liiks tiiketicisi vardir.

Bunlar: ”°

Asir1 Refahtakiler (X-Fluents/Extreme Affluents): En cok liikse harcayanlar ve
liikks hayata yatirim yapan tiiketicilerdir.

Kelebekler (Butterflies) : Liiks kozalarindan dig diinyayla baglant1 kurma tutkusu
ile ortaya c¢ikan en gelismis tiiketicilerdir. Anlam ve yeni deneyimler arayan
Kelebekler, diger segmentlere gore en az materyalist yonelime sahipken yine de
asir1 refahtakiler kadar harcama yapan tiiketici grubudurlar.

Liiks Kozacilar1 (Luxury Cocooners): Somine ve ev esyalaryla ilgili
tiikketicilerdir. Liiks biitgelerinin cogunu ev ile ilgili aligverislerde harcarlar.
Hevesliler (Aspirers): Talep ettikleri liikks diizeye heniiz ulasamayan tiiketicilerdir.
Markalara ¢ok uyumludurlar ve liiksiin, en iyi sahip olduklar1 ya da satin aldiklartyla
ifade edilecegine inanirlar.

Ihmh yararcilar (Temperate Pragmatist): Liiks yasam tarziyla ¢ok ilgili olmayan
yeni otaya ¢ikan tiiketicilerdir. isimlerinden de anlasilacag1 gibi dikkatli harcama

yaparlar ve liikse bagimliliklar1 yoktur.

IPSOS Media tarafindan yapilan bir aragtirma kapsaminda, liiks iiriin tiiketicilerine

yonelik bir bagka siiflandirma asagida yer almaktadir. Bunlar:*

Ozgiirliikciiler: Cogunlukla yasamda ¢ok aktif bir goriiniim sergileyen kadin
tiikketicilerin yer aldigi gruptur. Bu kisiler, denetimi her zaman elinde bulundurmak
isteyen, 1 ve Ozel yasamini kimseyle paylagsmayan, her alanda basarili olmayi
hedefleyen bir yapiya sahiptir. Liiks {iriinler i¢in para harcama ve bu iiriinleri rahatca
tilketme egilimleri vardir.

Teknoloji merakhlari: Bu grup, teknolojik yenilikleri takip eden, oyun konsollari,
telefonlar, gorsel-isitsel araglar gibi teknolojik yenilikleri once kedileri denemek

isteyen ve ¢ogunlukla 6grencilerin yer aldig1 35 yas alt1 bireyleri igermektedir.

¥ “Research and Markets: The Luxury Report 2010: The Ultimate Guide to the Luxury Consumer
Market”, 17.06.2010, s. 4, https://www.businesswire.com/news/home/20100617005555/en/Research-
Markets-Luxury-Report-2010-Ultimate-Guide.

80 Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davranislarinda Liiks imgesi , SS. 39-41.
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Alsveriskolikler: Daha gen¢ ve 0zgiir bireylerden olusan bu grup, liiks iirlinlere
cok para harcamaktadir. Onlar i¢in kisisel mutluluk liiks kavrami ile es anlamlidir.
Moda, tatil, sanat gibi alanlar dncelikli yonelim gosterdikleri alanlardir.

Gosteris merakhlari: Bu grup biiylik sehirlerde yasayan, 25 yasindan biiyiik
bireyleri icermektedir. Marka olgusu tiiketimin kalbinde yer almaktadir. Onemli
olan para degil, satin alinan markanin bilindik olmasidir.

Parlak enteller: Bu kisilerin yasam bi¢imi ¢ok zengindir ve tiikketim diinyasindaki
diger kisilerden farkli tutulmak isterler. Liiks onlarin goéziinde oOzgiirlik ve
yaraticilik pesindeki kisisel bir arayistir. Essiz ve nadir duygularin kaynagi liikks
tirtinlerdir.

Seckin seciciler: Diger gruplardaki kisiler gibi liikks bir iiriin satin almaya, aligveris
yapmaya ayiracak fazla zamanlar1 yoktur. Siradisi tatil imkanlarin1 degerlendirmek
isterler. Kendilerine yakin hissettikleri ve iyi bildikleri kiiciik markalar, alistiklar
degerler onlarin dikkatini ¢eker.

Ev kuslar: Ozel alanlarinda giivende olmak isteyen ve ¢ok nadir &zel alan disia
cikan bu kisiler, ¢ilginlik yapma konusunda tutucu olan 50 yas grubunu temsil
etmektedir. Diger kisilere gore daha az zengin olarak tanimlanabilirler.
Gelenekselciler: Bu kisiler i¢in likks aileden aileye gecen bir miras ve gelenek

olarak goriiliir. Degerlerine ve koklerine ¢ok baglidirlar.

3. LUKS MARKA TUKETIMi

Liiks tiiketim, hangi markalarin satin alindigini, satin alma motivasyonlarini, bu liiks

markalarin nasil kullanildigini ve nasil tiiketildigini ifade etmektedir.*

Liiks tiiketim alaninda Leibstein, 1950 yilinda yaptig1 ¢alismasinda tiiketicilerin

iriin ve hizmetlere olan taleplerini motivasyonlara gore smiflandirmistir. Liiks

tiiketicilerin taleplerini {i¢ unsurun etkiledigini belirtmistir. Bunlar, Bandwagon etkisi,

Snob etkisi ve Veblen etkisidir. Bandwagon etkisi, bir {iriine olan talebin, bagkalarinin

da aym iriinii tiikketmesinden dolay1r artmasidir. Bu davranis, tiiketicilerin iligkide

olduklar kisilere uymak, onlardan biri gibi gdériinmek ya da modaya uygun veya sik

81 Nancy Y. Wong, Aaron C. Ahuvia, “Personal Taste and Family Face: Luxury Consumption in
Confucian and Western Societies”, Psychology & Marketing, C. 15, S. 5 (1998), s. 425.
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olmak igin satin alma arzusunda olduklarimi gosterir. ** Piyasadaki diger tiiketicilerin
iirline olan taleplerinin fazla olmasi bandwagon etkisiyle hareket eden tiiketicilerin
taleplerini arttirir, ayn1 sekilde diger tiiketicilerin taleplerinin az olmasi da bandwagon

etkisiyle hareket eden tiiketicilerin taleplerini azaltir. ®

Snop etkisi, baskalarinin ayni iiriinii tiikketmesinden dolay: tiiketicilerin talebinin
azalmasidir. Bu etki kisilerin 6zel ve farkli olma arzusunu ve kendilerini ¢cogunluktan
ayirma isteklerini temsil eder.®® Snop etkisi iki durumda ortaya ¢ikabilir. ilk durum,
yeni bir prestijli iiriin piyasaya c¢iktiginda gerceklesir. Snop etkisiyle hareket eden
tilketiciler sinirlt sayida tiiketici olma avantaji elde etmek igin {iriinii herkesten once
kabul ederler. kinci durum ise statiiye duyarl tiiketiciler, herkesin tiikettigi {iriinleri
almayi reddettiklerinde gerceklesir.*® Snob ile Bandwagon ise birbirlerinin tam tersidir.
Ancak bu iki etki fakirle degil, zenginle 6zdeslesme arzusunu igcerme konusunda

benzerdir.®

Veblen etkisi ise gosteris tiikketiminin bir olgusudur ve bir {iriiniin daha diisiik bir
fiyattan ziyade daha yiiksek fiyatli olmasi nedeniyle talebin artmasidir. ¥ Diger bir
ifadeyle fiyat artisindan dolay1 yasanan talep artisidir. Snob ve Bandwagon etkileri,
piyasa talebi diizeyinde Veblen etkisi ile sonuglanabilir.?® Snob ve Veblen arasindaki
fark; Snob etkisi bagkalarinin tiikketiminin bir fonksiyonudur, Veblen etkisi ise fiyatin

bir fonksiyonu olmasidir. *

Liiks tiiketimde 6nemli bir diger konu ise tiiketicilerin satin alirken nasil karar
verdikleri ve bu karar siirecin nasil olustugudur. Tiiketicilerin mevcut kaynaklarini
(para, zaman ve emek) tiiketimle ilgili 6gelere (liriinler ve hizmetler) harcama kararini
nasil verdigini gdsteren davraniglar tiiketici davranisidir. Okonkwo (2007) liiks

markalar igin tiiketicilerin satin alma karar silirecini agiklamis; bu siirecte esas olarak

8 H. Leibenstein, “Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers’ Demand”, The
Quarterly Journal of Economics, C. 64, S. 2 (1950), s. 188.

8 age., s. 190.

8 ag.e., s. 188.

% Vigneron, Johnson, “A Review and a Conceptual Framework of Prestige-Seeking Consumer
Behavior”, s. 5.

8 Dubois, Laurent, Czellar, Consumer Rapport to Luxury, s. 5.

87 eibenstein, “Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers’ Demand”, s. 188.

8 Dubois, Laurent, Czellar, Consumer Rapport to Luxury, s. 5.

8 Leibenstein, “Bandwagon, Snob, and Veblen Effects in the Theory of Consumers’ Demand”, s. 188.
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tilketicilerin kaynaklarini nasil harcadiklari tanimlanmistir. Okonkwo modeli, liiks
moda irilinleri i¢in uygulanmis ve tiikketici satin alma siireci su asamalardan

olusturmustur:®

Ne satin alirlar? ( Uriin ve Hizmet)

Neden satin alirlar? (Ihtiyaglar, Istekler, Arzular)
Ne zaman satin alirlar? (Uygunluk)

Nerden satin alirlar? (Konum, yer)

Nasil satin alirlar? (Kanal)

Tiiketiciler ne siklikta satin alirlar? (Siklik)
Tiiketiciler iiriinleri ne siklikla kullanryorlar? (Ilgi)

Tiiketiciler iiriinleri nasil degerlendirirler?( Satin alma sonrasi degerlendirme)

© © N o g bk~ 0w DN E

Uriinleri nasil kullanirlar? ( Dayamiklilik)

10. Gelecekte satin almaya nasil karar verirler? (Miisteri Sadakati)

Bu model tiiketicilerin ne satin aldiklari, neden, ne zaman, nerden, ne siklikla satin

aldiklar1 gibi birgok sorunun cevabini agiklamaktadir. Bu agiklamalar asagidaki gibidir:
1. Ne satin alirlar?

Liiks tiiketiciler, liiks iiriin ve hizmetlerden fazlasimni satin alir. Uriin, hizmet ve

markanin 6zelliklerinden olusan eksiksiz bir deneyim, his ve kimlik satin alirlar.
2. Neden satin ahrlar?

Liiks tiiketiciler, ihtiya¢ duyuldugunda liikks moda {iriinlerini satin almazlar ¢iinkii
liiks tirtin arzusu temel ihtiyaglarla beslenmez. Liiks triinler fonksiyonel ihtiyaclardan
cok arzu ve isteklerdir. Bu nedenle liiks lriinlere sahip olmak siirekli arzulanan bir

seydir.
3. Ne zaman satin alirlar?

Liiks tiiketiciler, bir firsat dogdugunda likks mallar1 satin alirlar. Liiks {riinler,
genellikle arzulanan ve cogunlukla liiks tiiketicilerin onceligine giren {iriinler oldugu

icin kolayliktan dolay1 satin alinmazlar.

% Okonkwo, Luxury Fashion Branding, ss. 62—64.
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4.Nerden satin alirlar?

Liiks tiiketiciler, liiks modanin tiiketicilerin yagam tarzlarinda 6ne ¢iktig1 baslica

diinyanin 6nde gelen moda merkezlerinden satin alirlar.
5. Nasil satin alirlar?

Liiks tiiketicilerin ¢ogunlugu bir iiriin se¢iminden tamamen yararlanmak ve ayni
zamanda magaza atmosferinin keyfini ¢ikarmak icin fiziksel magazalarda aligveris
yapmay tercih etmektedirler. Bununla birlikte, internet ve mobil aligveris gibi diger
alisveris kanallar1 lilks ortamda artan bir etki kazanmakta ve tiiketiciler bu kanallar

araciligiyla stirekli alisveris yapmaktadir.
6. Tiiketiciler ne siklikta satin alirlar?

Liiks tiiketiciler, liiks iirlinleri finansal agcidan miimkiin oldugunca sik satin alirlar.

Tiiketiciler, liiks {irtin satin alim kararlarini mantiksal olarak degerlendirmezler.
7.Tiiketiciler iiriinleri ne sikhikla kullanirlar?

Liiks {irtinler, tiiketicilerin kisiliklerini ve yasam bigimlerini etkiledikleri i¢in son

derece onemlidir. Sonug olarak, iiriinler sik¢a kullanilir.
8. Tiiketiciler iiriinleri nasil degerlendirirler?

Liiks iirtinlerin satin alim sonrast degerlendirmesi hemen hemen soyut bir olaydir.
Bunun nedeni, liks iriin degerlendirmesinin, {riinlerin fonksiyonel niteliklerinin
Otesinde soyut ve sembolik faydalar1 kapsamasidir. Sonug olarak degerlendirme odagi,
liikks iiriinlerin tliketicinin yagamindaki roliine ve sagladigi memnuniyete baglidir. Liiks
trtinlerin sembolik rolii stirekli oldugu i¢in satis sonrast degerlendirme Onemsiz

kalmaktadir.
9.Uriinleri nasil kullanirlar?

Liiks tiriinler geleneksel olarak bir 6miir boyu kullanilir ve nadiren atilirlar. Bununla
birlikte, likks {riin sektoriinde son bes yilda liikks mallarin tek kullanimlik hale
getirilmesi ilging bir gelisme olmustur. Bu gelisme hizli moda (fast fashion) fenomeni

olarak adlandirilmistir. Hizli moda, liiks tirlinlerin tasarim cirosunun daha da artmasi ve
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iriin dmriiniin daha kisalmasi: anlamina gelir. Bunun sonucunda, moda firiinleri birkag
haftada bir degismektedir. Bu modaya ayak uydurmak isteyen tiiketiciler daha akilli ve
bilgili hale gelmislerdir.

10. Gelecekte satin almaya nasil karar verirler?

Gelecekte liiks esya alimi kararinin verildigi asamadir. Tiiketiciler edindikleri

deneyimlere gore liiks iirlin satin alip almama karar1 verirler.

4. GOSTERIS TUKETIMI

Gosteris  tliiketimi, tiikketilen ve satin alman birgok {irliniin tercihlerini
sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadir. Liiks markalarin tiikketimi gosteris
tiketimidir®® Liiks mallar somut anlamda tiiketilmeyip, sembolik anlamda
tilketilmektedir. Diger bir ifadeyle, liikks mallarda c¢ekirdek mal ikinci plana atilmakta,
malin sundugu manevi imaj tiikketilmektedir. Liiks markalar sosyal statiiyli yiikseltme
araci olarak goriiliir ve ekonomik ya da fizyolojik fayda saglamaktan ¢ok bu yaklagimla
tilketilirler. Psikolojik tatmin saglayan mal ve hizmetler i¢cin harcama yapilmasina

gosteris tiiketimi ad1 verilmektedir.*

Gosteris tiiketimi ayrica sozlilk anlami olarak da ; "Bir insanin toplumdaki
statiistinii, mevkisini ve maddi giiciinii gostermeye yarayan ve belki de baskalarini

kiskandirmaya sevk eden tiiketim anlayis1" olarak ifade edilir.”

Gosteris tliketimi, sadece bagkalarimi etkilemek amaciyla yapilan ve aslinda
tiiketicinin kendisine gercek anlamda tatmin vermeyen tiiketim anlamima gelmektedir.
Gosteris tiiketimi, onu yapanlarda tiiketime dayali tatmin artis1 saglamadigi gibi tigiincii
kisiler iizerinde negatif digsal etki, yani fayda azaltici etki yaratabilir. Bu nedenle
gosteris tilkketiminin, refah artis1 bir tarafa, toplam refahta bir azaltma yaratmasi bile s6z
konusu olabilmektedir. Diger bir ifadeyle, bu tiikketiminin artmasina yonelik bir rekabet

de toplumsal refahi arttirma islevini yerine getiremeyecektir. Neyin gosteris tliketimi

9! Phau, Prendergast, “Consuming Luxury Brands”, s. 124

% Gozde Oymen Dikmen, “Liikks Marka Pazarlamasi, Vertu Ornegi”, Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Dergisi | Istanbul University Faculty of Communication Journal, S. 31 (2008), s. 53.

% Ece Baban, “Gosterisgi tiiketim ve gizli liiks”, s. 1, (23.02.2018), http://www.trendus.com/yazarlar/ece-
baban/gosterisci-tuketim-ve-gizli-luks-1812.
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oldugu mallarin nitelikleriyle degil; tiiketicinin tercih kriterleri ile ilgili bir sorundur.
Oyle ki 6rnegin otomobil, sayet baskalarini etkilemek amaciyla satin alinryorsa refaha
katkida bulunmayan bir gosteris tiiketimi, ihtiya¢c ve keyif alma amaciyla satin

alimiyorsa refah artigina katkida bulunan normal bir tiiketimdir.**

Thorstein Veblen, 1899 yilinda yaymlanan ‘The Theory of The Leisure Class’
(Aylak Smifin Kurami) isimli yapitinda gosteris tiiketimi kavramina deginmistir.
Zenginligin gosterisei  sergilenmesinin topluluktaki diger insanlardan saygi ve
kiskanilma amaciyla daha yiiksek kisisel statii ve prestij isteyenler icin gerekli bir
etkinlik oldugunu ileri siirmiistiir.”® Veblen Teorisine gore aylak smif olarak
adlandirilan zamaninin ¢ogunu calismayarak gegiren bu varlikli kesimin, zamanlarin
tiretken olarak kullanmamalari nedeniyle bolca bos vakitleri bulunmaktadir. Bununla
birlikte bu siniftan olmak ve bu aidiyetle birlikte varliga- zenginlige sahip olmak onurlu
bir seydir. Aylak sinif, bu onurlu smiftan olarak ve edindikleri giicle, farklilasmis bir
tiiketim sekli ile toplumda kendilerini gosterirler.”® Aylak smf igin degerli mallari
gosteris¢i bir bigimde tiiketmek bir sayginlik aracidir ve ellerindeki servet arttikca,

refahlarini kanitlamak igin tek basina ¢abalari yeterli olmayacaktir.”’

Veblen’e gore aylak smifin baslica ozellikleri sunlardir. “Calismayan kesimin
barigsever centilmenleri, yiyecek, uyusturucu, barinma, hizmet, siis esyasi, giyim
kusam, eglence gibi her seyin en iyisini ve en pahalisini tiiketirler. Ancak bu
centilmenlerin, her seyin iyisini 6zgilirce tilketme zorunluluklar ile yakindan iliskili
olarak, bunlar1 en 1yi sekilde nasil sergileyeceklerini bilmek zorunluluklari da vardir.
Bos vakitlerde onlarin “dolu hayatlar1” gerektigi gibi yasanmalidir. Bos zaman,
basarmin en biiylik simgesidir. Soylu tavirlar1 ve yasam tarzlar ile gosterisci issizlikleri
ve gosterisci tiiketim standartlar1 uyum iginde olmalidir. Bu simif; evlerini, is yerlerini,
eslerini ve kiz evlatlarini, zenginliklerini ve giiclerini sergileyecek birer arag olarak

gormektedir. Metalarin miisrifge tiiketimi, imtiyaz ve asilligin bir isaretidir. Dogal

% Sema Giinay, Liiks Tiiketim Egilimi ve Endiistri Uriinleri Tasarimi Etkilesimi, (Yiiksek Lisans Tezi),
Istanbul: Marmara Universitesi, 2010, ss. 16-17.

% Phau, Prendergast, “Consuming Luxury Brands”, s. 124.

% Miige Ors, Liiks Marka Satin Alma Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Benlik Ve Inan¢ Kavramlar:
Perspektifinde Degerlendirilmesi, (Doktora Tezi), Istanbul: Marmara Universitesi, 2014, ss. 88—89.

% Thorstein Veblen,“ Aylak Smif ” Tiirkgesi:inci User,istanbul,M.U.Yayinlar1,1995,s.72.
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olarak hayatin liikks ve konforlu nesneleri aylak sinifa aittir. Bu amagla belli yiyecekler

ve igecekler aylak sinifin tiiketimi igin ayrilmistir.*®

Veblen, aylak simifin yemeklerde daha ucuz ikameleri varken giimiis esyalar, el
boyamasi ¢iniler ve yiiksek fiyatlt masa Ortiileri kullanmasini gosteris tiiketimi olarak
degerlendirmektedir. Bu smifin iiyeleri fonksiyonel yararlarindan dolayr degil; bu
tirtinleri satin alabileceklerini gostermek i¢in pahali iiriin alirlar. Ayrica diizgiin kesilmis
cimenlerin, son moda esyalarin ve yabanci kdpek cinslerinin yiiksek fiyatlarindan dolay1

sahiplerine prestij kazandirdiklarini belirtmektedir. *°

5. LUKS MARKA TUKETIMINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketiciler liiks marka satin alirken cesitli faktorlerden etkilenirler. Bunlar; yas,
cinsiyet gelir gibi demografik faktorler, lirtin 6zellikleri ve kalite, magaza atmosferi,
marka adi1 ve imaji, rol ve statii, sosyal grup, referans grup, moda, hedonizm ve mense

tilke etkisi gibi diger faktorlerdir.

5.1. Demografik Ozellikler

Demografik faktorler; yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel ozelliklerdir."® Demografi, tiiketim davraniglarini direkt olarak etkiledigi gibi,

bireylerin kisisel degerleri ve karar bigimleri gibi diger dzelliklerini de etkiler.*!

Kisinin yasinin ve hangi yas doneminde bulundugunun, onun ne tiir mallara,

hangi model ve stillere yonelecegi konusunda énemli etkisi vardir.'®

Yas, bireyin
algisinda ve satin alma davranisinda rol oynayan etmenlerden biridir. Ciinkii farkli yas
donemlerinde, bireylerin gereksinimleri, satin alma niyetleri, iriinleri kullanma
bicimleri birbirinden farklilik gostermektedir. Ayrica yaslara gore bireyler, tutum ve

davrams degisikliginde de farkli goriiniimler sergilemektedirler. Ornegin, geng

% Ors, Liiks Marka Satin Alma Tutumunu Etkileyen Faktorlerin Benlik Ve Inan¢ Kavramlari
Perspektifinde Degerlendirilmesi, s. 89.

% Han, Nunes, Dréze, “Signaling Status with Luxury Goods”, s. 18.

1% Miijgan Hacioglu Deniz, “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davraniglari Uzerindeki Etkisi”,
Sosyal Siyaset Konferanslar: / Journal of Social Policy Conferences, S. 61 (2011), s. 252.

%' Diana Sari, Brata Kusuma, “Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention? A
Comparison Between A Japanese Brand And A German Brand”, ASEAN MARKETING JOURNAL, C. 6,
S.1(2014),s. 53.

102 Hacioglu Deniz, “Markal1 Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisi”, s. 252.
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tiiketiciler degisime daha agikken, yetiskinler 6zellikle satin alma konusunda baglilik
iceren davranislar sergilemektedirler. Yaslilar ise teknolojinin siirekli degisimine ve
yenilenmesine ayak uydurmakta giicliik ¢ektikleri icin daha ¢ok bildikleri tiriinleri tercih

etme ve sadik olduklari iiriinleri satin alma egilimindedirler.'®

Yas, liks marka satin alma motivasyonlarii anlamli bir sekilde etkiler. Liiks
marka satin alimlarinda en hizli biliyliyen bolim geng tiiketicilerdir. Yapilan
arastirmalar, geng¢ tiiketicilerin liikks tiiketim konusunda giderek olumlu tutum
gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Ancak ekonomik ag¢idan olgun tiiketiciler, liiks
segmentle daha ilgilidir. Yash liikks tiiketiciler liks satislarin %50’sininden fazlasini
olustururken, orta yagh tiiketiciler en fazla harcayan tiiketicilerdir (her tiiketici liiks

liriinlere y1lda ortalama 1600 € harcamaktadir.)."

Bircok tiiketici ise gelirlerinin biiyiik bolimii lilkks markalara harcamaktadir.
Ekonomik teoriye gore, gelir arttik¢a liiks markalara olan talep artar.'® Ekonomistler
geliri, kigilerin tiiketim ihtiyaglarinin tamamini karsilamasini engelleyen siirlandirici
bir faktor olarak vurgulamistir.'® Dubois ve Duquesne (1993) ise gelirin liikks mal satin
alimlartyla olumlu sekilde iligkili oldugunu tespit etmistir. Dolayisiyla gelirin, liiks
markalarin satin alinmasinin belirleyicilerinden biri olarak ele alinmasi gerektigini
vurgulamiglardir.” Bununla birlikte, gelir tek bagina tiim liiks satin alimlarin
aciklamaz. Disiik gelirli ve temel ihtiyaglarini zor karsilayan tiiketiciler bile liiks

markalara para harcamaktadirlar.*®

Bunlara ek olarak, liiks tiiketim agisindan cinsiyet 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketimde cinsiyet tiiketici davraniglarini da etkilemektedir.'” Kadinlar liikks satin alma
kararlarinda son derece etkili olmasina ve liiks tiiketici pazarnin biiyiik bir boliimiinii

olusturmasmna ragmen, erkekler ve ¢ocuklar da o©nemli liiks tiiketicilerdir.'*

103 Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davramgslarinda Liiks Imgesi, ss. 35—36.

104 Schade vd., “The impact of attitude functions on luxury brand consumption”, s. 314.

1% Hudders, “Why the devil wears Prada: Consumers * purchase motives for luxuries”, s. 609.

1% Bernard Dubois, Patrick Duquesne,“The Market for Luxury Goods: Income versus Culture”, European
Journal of Marketing, C. 27, S. 1 (1993), s. 36.

197 park, Rabolt, Jeon, “Purchasing global luxury brands among young Korean consumers”, s. 250.

1% Hudders, “Why the devil wears Prada: Consumers * purchase motives for luxuries”, s. 610.

1% Nicola E. Stokburger-Sauer, Karin Teichmann, “Is luxury just a female thing? The role of gender in
luxury brand consumption”, Journal of Business Research, C. 66, S. 7 (2013), s. 889.

119 Okonkwo, Luxury Fashion Branding, s. 65.

39



Giliniimiizde, liikks markalarin pazardaki ¢ekiciligi artik yasli ve zengin kadinlarla sinirli
degildir. Cogu liikks satin alimlar erkekler tarafindan da yapilir, fakat satislarin yalnizca

yiizde 20'si erkek iiriinleridir. Bu, az gelismis bir pazari temsil etmektedir.'"!

Liiks tiiketimde kadin tiiketicilerin daha 6n planda oldugu goriilmektedir. Liiks
tirtinleri tiiketen kadinlar, onlar tiikketmeyen kadinlardan daha cazip, olgun, ¢ekici ve
akilli olarak algilanmaktadirlar. Erkeklerle karsilastirildiginda, kadinlar likks esyalara
kars1 daha olumlu bir tutuma sahiptirler ve liikks tiiketimin bir sonucu olarak daha fazla

hedonik deger kazanmaktadirlar.**

Erkekler genel olarak ekonomik basar1 ve yeteneklerini sergilemek i¢in liiks
tirtin ve markalar1 kullanirken; kadinlara likks marka tiiketiminin diger yonlerini daha
onemli gérmektedirler. Kadinlarin liiks markalari satin alirken o markanin birgok yonii
degerlendirmektedir. Daha spesifik olarak kadin tiiketiciler, kalite, tek olma ve sosyal

degerleri 6ncelikli olan tiiketicilerdir."*?

Kadinlar 6zellikle hem is yerlerinde hem sosyal ortamlarda ¢anta ve ayakkabi
kategorilerini statii sembolii olarak gérmekte, ayn1 zamanda liiks markalarin giizellik ve
kisisel bakim {irlinlerini kullanarak gen¢ kalmaya ¢alismakta ve kisisel bakimlarina 6zen
gostermektedirler. Ayni sekilde miicevher iiriin grubunda da, kadinlarin artik agirlikli
olarak kendileri i¢in aligveris yaptiklar1 gézlenmektedir. Unliilerin medyada oldukga yer
bulmas1 6zellikle gen¢ kusaklar arasinda onlarin satin aldiklar1 markalara ve {iriinlere
ilgiyi artirmakta ve bu kategorilerden aligveris yaparak gengler kendilerini tinliilerle

ozlestirmektedirler."**

5.2. Uriin Ozellikleri ve Uriin Kalitesi

Tasarim ve estetik gibi bir iirliniin duygusal 6zelliklerine ek olarak, fiyat ve
kalite gibi fonksiyonel 6zellikleri, tiiketicileri liiks mallar1 satin almaya yonlendiren en

Oonemli faktorlerden birisidir. Liiks mallar1 satin alirken, driin  6zelliklerinin

1 Nueno, Quelch, “The mass marketing of luxury”, s. 61.

12 Hiimeyra Ashm Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, Khazar Journal of Humanities and
Social Sciences, C. 18, S. 1 (2015), ss. 50-51.

113 Stokburger-Sauer, Teichmann, “Is luxury just a female thing?”, s. 890.

14 «Tiirkiye’de litks sektorii: Liiksiin yiikselisi”, Deloitte, 2015, s. 2,
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods.html.
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degerlendirilmesi cinsiyete bagli olabilir. Moda tiiketimine iliskin bir arastirmanin
bulgularma gore kadin tiiketiciler estetik ve tasarimla ilgilenirken; erkek tiiketiciler,

tiriinlerin kalitesine ve kullanilabilirligine 6nem vermektedirler.'”

Deffer-Schmelz ve digerlerinin  (2000) yaptiklar1 arastirmanin bulgulari,
tiketicilerin prestij degerini Oncelikli olarak magazadaki {iriinlerinin fiyat ve
kalitesinden belirlediklerini gostermektedir. Uriinii statii sembolii olarak satin alan
tiikketiciler i¢in yiliksek fiyat, iirlinli daha cazip hale getirmektedir. Benzer sekilde,
tilketiciler daha prestijli magazalardan yiiksek kaliteli iiriinler satin almayi isterler.'*
Kalite liikks tliketimde bir gosterge oldugu i¢in insanlar bu tiiketime yonelirler ve
taninmig bir liikks markanin da kaliteli oldugunu disiiniirler. Bu nedenle, basarili bir

imaja ve yliksek bir fiyata sahip kaliteli bir marka lilkks olarak kabul edilebilir ve

tiikketiciler tarafindan satin alinabilir.*"’

5.3. Magaza Atmosferi

Liiks markalarin satildiklar1 magazalarin atmosferi, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyebildikleri icin 6nemlidir."*®* Magaza atmosferi miisteri hizmetleri,
dekor ve vitrin, aydinlatma ve miizik gibi magazanin atmosferini olusturan tiim somut
ve soyut yonleri igerir.”® Basit bir ifadeyle atmosfer, tiiketicilerin bir magaza i¢inde
hisleriyle yorumladigi duygularin toplamidir. Atmosfer, bes insan duyusu ile
baglantilidir; gorsel, isitsel, dokunsal, koku ve tat ve bunlara ek olarak altinci bir his
'duygu'. Tiketicilerin gorsel ve isitsel duyularina hitap eden uygun bir atmosfer

olugturulmalidir, ancak giiniimiizdeki liikks pazarlarda yeterli degildir.**

Tiiketiciler, magaza ziyareti sirasinda ve sonrasinda sahip olduklar1 hissi temel
alarak liiks bir magazadaki deneyimlerini hatirlarlar. Bu his, magaza atmosferinin,
gorsel ve diger duyusal ogeleri etkiledigi tiiketici algilamalari ile sekillenir. Bir

magazanin gorselligi; renk, 151k, boyut, sekil, paketlemesinden vb. etkilenir. Bu

115 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 49.

1% Dawn R. Deeter-Schmelz, Jesse N. Moore, Daniel J. Goebel, “Prestige Clothing Shopping by
Consumers: A Confirmatory Assessment and Refinement of the Precon Scale with Managerial
Implications”, Journal of Marketing Theory and Practice, C. 8, S. 4 (2000), s. 45.

1 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 49.

18 5 yer.

19 Deeter-Schmelz, Moore, Goebel, “Prestige Clothing Shopping by Consumers”, s. 45.

120 Okonkwo, Luxury Fashion Branding, s. 85.
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gorseller, tiiketicilerde bir magazanin uyandirdigi ruh halini tanimlamada 6nemli rol

oynar ve tiiketicilerin magazanin atmosferini yorumlamasinda ¢ok etkilidir."

Liiks markanin satildig1 yer (magaza, restoran... vb), miisterinin oraya ulasima,
mekanin girisi, igerideki atmosfer gibi unsurlar ayni zamanda markanin imajini,
farklilik diizeyini ve yaraticilik giiciinii anlatir. Bu yilizden likks markalar, satis
noktalarina biiyiikk dekorasyon yatirimi yaparlar. En yaratici ve yetenekli mimarlarla
caligirlar. Farklt materyaller ve yenilik¢i teknolojiler kullanarak sasirtici i¢ dekorasyon
yaratirlar. Tiim bunlar miisterilerine benzersiz deneyim yasatmak i¢indir. Ayrica liiks
marka satan magazalar, magazalarinda binlerce ¢esit veya tika basa {riin
bulundurmazlar. Ciinkii bu onlarin nadirlik vaatlerine uymamaktadir. Bu yiizden liiks
markalarin magazalarinda ¢ok az iirlin ve ¢esit bulunur. Miisterileri agirlamaya ve

miisterileri etkileme amagl dekorasyona iiriinlerden daha fazla yer ayirirlar.'

Sesle ilgili unsurlar da magazanin ambiyansina ve ruh haline 6nemli derecede
katkida bulunur. Sesler; miizik, ses giicii, ses perdesi ve cingillart igerir. Ornegin,
geleneksel perakendecilikte moda olan pop miizik ve hizli miizik yiiksek harcamalari
tesvik etmek i¢in yogun aligveris saatlerinde ve ayn1 zamanda miisterilere daha fazla yer
saglamak amaciyla hizli cikislart tesvik etmek igin kullanilir. Ote yandan yavas
miizikler aligveris yapanlar1 magazada kalmalarin1 saglamak ve bodylece satin alma
olasiliklarini arttirmak i¢in yogun olmayan aligveris saatlerinde kullanilir. Ses se¢imleri,
yalnizca satig hasilatlarini arttirmaya odakli kalmamali ayn1 zamanda marka kisiligini de

tamamlamalidir.'?®

Baz tiiketiciler i¢in aligveris yapma motivasyonu, magazanin kendisinden
duyusal uyarim saglama ve c¢esitli referans gruplarina iiye olma arzusunu igerir. Belirli
magazalardan aligveris yapanlar ve prestij degeri i¢in belirli iirlinler satin alanlar

magaza atmosferine daha ¢cok 6nem verirler."”*

21 a3.g.e., s. 86.

122 M urat Saylan, “Marka Yonetimi: Litks Marka Yo6netimi ve Liiks Uriin Pazarlamas1”, Marka Yonetimi,
01.11.2014, s. 6, http://muratsaylan.blogspot.com.tr/2014/11/luks-marka-yonetimi-ve-luks-urun.html.

123 Okonkwo, Luxury Fashion Branding, s. 86.

124 Deeter-Schmelz, Moore, Goebel, “Prestige Clothing Shopping by Consumers”, s. 45.
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5.4. Marka Ad1 ve imaji

Giliniimiizlin artan rekabet¢i pazarinda, tiiketicilerin algilar1 farkliliklar gosterir.
Belirli bir marka i¢in mutlaka farkli imajlar algilarlar ve piyasada fiyat veya isleyis
bakimindan ¢ok az farklilik gosteren bir dizi iiriin veya marka arasindan se¢im yapmak
zorunda kalirlar. Bu gibi durumlarda nihai karar, farkli markalarla iligskilendirdikleri

marka imajina baghdir.*”®

Marka imaji, tiiketicilerin zihninde belirli bir marka hakkinda sahip olunan
inanglar seti olarak tanimlanir. Bu nedenle, marka imajinin misterilerin satin alma
kararlarinda olumlu veya olumsuz bir etkisi vardir. ** Ayrica, tiiketicilerin giiglii ve
olumlu bir marka imajina sahip olduklari markalari, fiyatt ne olursa olsun olumlu bir

sekilde degerlendirme egilimleri vardir.*”’

Deeter-Schmelz ve arkadaslar1 (1995) marka isminin liikks aligverisinde énemli
bir degisken oldugunu ortaya koymuslaridir. Bireyler, marka sembollerini kendi benlik
imajlariyla iligskilendirmek isterler; tercih edilen markalar benlik imajlariyla tutarli olma
egilimindedir ve bu markalarin giiclenmesini saglar. Ayrica bir kisi belirli bir markay1
desteklediginde, o kisi bu markay tiikettigini algilayacak tiirden kisilerle iliskili olma
istegini de iletir. Yiiksek prestij tercihlerine sahip tiiketiciler, sahip olduklar1 gergek
imajlarin1 ve arzuladiklari prestijli benlik imajlarini giiclendiren ve benlik imajlarin

bagkalarina iletmeye yardimci olan markalari tercih etmektedirler.*®

5.5. Rol ve Statii

Toplumun bireyden statiisiine uygun olarak bekledigi davraniglarma rol denir.
Kisinin her tasidigi statliiye gore bircok rolleri vardir. Her rol, diger rollerle olan
iliskilerinin derecelerine gore anlam kazanir. Statii ise kisinin toplumdaki konumunu

ifade eder ve bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kriterlere gore derecelendirilmesidir.'*

125 Gokhan Tekin, Sercan Yiltay, Esra Ayaz, “The Effect of Brand Image on Consumer Behaviour: Case
Study of Louiss Vuitton-Moet Hennessy”, International Journal of Academic Values Studies, S. 2 (2016),
s. 1.

126 3.ge., 5. 14.

27age.,s. 2.

128 Deeter-Schmelz, Moore, Goebel, “Prestige Clothing Shopping by Consumers”, s. 45.

12 Giinay, Liiks Tiiketim Egilimi ve Endiistri Uriinleri Tasarumi Etkilesimi, ss. 11-13.
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Liiks iriinlerin sembolik degerleri fonksiyonel degerlerinden fazla olabilir.
Bireyler sosyal durumunu, varliklarini ve statiisiinii grup liyelerine gostererek sembolik
deger kazanirlar. Statii tiikketimi bir kisinin statii kazanmak ya da liikkse sahip olmak i¢in
tilkketim yapma motivasyonunu ele alan kisisel bir farkliliktir.”® Statiisiinii gostermek
isteyen tiiketiciler gelirlerinin biiyiik bir boliimiinii olduk¢a gosterisli liiks iiriinlere

harcayabilirler.*

Ciinkii sosyal statii, liiks tiriine sahip olma ya da sahip olmamayla
belirlenir. Veblen’in statii rekabeti modeli ve nadir olma prensibinde, insanlarin az
bulunur seyler satin alarak statii icin yarigtiklar1 ve bir nesnenin prestijinin, onu

kullananin sosyal statiisiiniin bir fonksiyonu oldugu varsayilir.**

Kisilerin sahip olduklar1 veya edinmek istedikleri rol ve statiiler, liks marka
tilketimini etkileyen en onemli faktdrler arasindadir. Tiiketim sadece basit fizyolojik
ihtiyaglar1 karsilama degil ayni zamanda bir ‘benlik’ yaratma ve kisinin toplumdaki
roliinli tanimlama modelidir ve giiniimiizde artik kendini gerceklestirme ve tanimlama
araci haline gelmistir. Toplumsal bir disavurum nesnesi olarak kabul edilen benlik
olgusu, her insanda farkli bigimlerde kendini bulmaktadir. Baz1 kisilerin benliklerinin
iligkisel yonleri, bazilariin ise benliklerinin bireyci yonleri 6n plana ¢ikmaktadir. Liiks,
bir se¢cim yapma ve yapilan secimleri eyleme doniistiirme yetisi olduguna gore, bu

siiregte benlik olgusu islevsel bir yapi tasi niteligindedir.***

Kisiler, liiks iirtinler aracilifiyla statii kazandiklarinda, konumlarmi korumak
i¢in liiks tiiketimine devam edebilirler.”** Aymi zamanda liiks moda markalarini satin
alarak belirli bir topluluga girmek amaciyla kendi imajim1 kurmak ve yaratmak isteyen
kisilerde liiks tiiketime yonelebilirler.”® Liiks tiiketim, bireylerin statiisiinii koruma
ithtiyacina baglidir. Statii gereksinimi az olan zengin tiiketiciler, gosterigsiz liiks

markalar1 satin alma egilimindedirler. Gergek bir statii gereksinimi olan zengin

130 Jacqueline K. Eastman vd., “Do They Shop to Stand out or Fit in? The Luxury Fashion Purchase
Intentions of Young Adults”, Psychology & Marketing, C. 35, S. 3 (2018), s. 222.

131 Giovanni Pino vd., “Brand prominence and social status in luxury consumption: A comparison of
emerging and mature markets”, Journal of Retailing and Consumer Services, 2017, s. 2.

132 Cop, Giilez, U¢ Kusak Kadin Tiiketicinin Liiks Marka Taklitlerini Satin Almaya Yénlendiren
Faktorler, s. 19.

133 Zeybek, Liiks ve Markalama Tiiketici Davranislarinda Liiks fmgesi, ss. 34-35.

134 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 50.

35 Agung Stefanus Kembau, Peggy Adeline Mekel, “Reference Groups, Family, Roles and Status on
Young Consumer Behavior Towards Purchase Intentions of Luxury Fashion Brands”, Jurnal EMBA, C.
2,S.2(2014), s. 1177.
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tiiketiciler ise daha az zengin insanlara onlardan farklarini gostermek igin gosterisli ve
goze ¢arpan liiks mallart satin alabilirler. Statiiye ihtiya¢ duyan ancak gergek liiksii satin
alacak kadar biitceye sahip olmayan tiiketiciler, zengin goriinmeleri ve iyi bir statiiye

sahip olmalari i¢in liiks markalarin taklit iiriinlerini tercih edebilirler.”®

5.6.Sosyal Gruplar

Sosyal gruplar, liiks tiikketimle ilgili davranislar1 etkileyen en onemli etkenler
arasindadir. Bireyler, baskalarin1 kendi sahip olduklari liks ftriinlerle etkilemek ve
sosyal gruplarla olan baglarini giiglendirmek igin liikks tiikketim ger¢eklestirmektedirler.
Bu egilim, geng tiiketiciler arasinda 6zellikle belirgindir. Tiiketiciler, arkadaslarinin ve
insanlarin arzulayip sahip olmadiklar1 bazi 6zel lilks mallar satin almak istemektedirler.
Sahip olmanin zor oldugu, tek olma degeri fazla olan {irlinleri, 6zel ve pahali {iriin
olarak degerlendirmektedirler. Sosyal grup faktoriiniin bir bagka boyutu, bireylerin liiks
tirtinler satin alirken basgkalarinin goriis ve deneyimlerinden etkilendigi ile ilgilidir.
Ozellikle geng tiiketiciler, arkadaslarinin goriislerini degerlendirerek modaya uygun bir
irlin satin almaya karar verebilirler. Bununla birlikte aileler, para kazanmayan ve
ailelerinin gelirinden uzak yasayan geng tiiketicilerin satin alma kararlarinda agik bir

etkiye sahiptir.*’

5.7. Referans Gruplar:

Referans gruplari, aile iiyeleri, arkadaslar, sosyal orgiitler, meslek kuruluslari
gibi gruplari igerir ve bir markanm segimini biiyiik 6lgiide etkiler."®® Sosyal olarak
referans gruplardan etkilenen tiiketiciler, liikks markalar1 statiilerini ve basarilarini
gostermek istedikleri gruplara gosterme konusunda isteklidir.™®® Kembau ve Mekel
(2014) yaptiklart calismada referans grubunun tiiketici satin alma niyetini nasil
etkiledigini gostermektedirler. Arastirma; sanatgilar ve idollerin, arkadaslardan gelen
bilgilerin ve diger kisilerin deneyimlerinin liiks markalar1 satin alma nedenlerini

etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Bu kisiler, ‘digerlerinin satin alma kararlarini

13 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 50.

137 a.yer.

138 Kembau, Mekel, “Reference Groups, Family, Roles and Status on Young Consumer Behavior
Towards Purchase Intentions of Luxury Fashion Brands”, s. 1177.

139 G.I. Phang, A.A. Adis, Z. Osman, “Antecedents to Consumer Intention to Buy Luxury Brands”,
Malaysian Journal of Business and Economics, C. 3, S. 1 (2016), s. 4.
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etkileyen tiiketiciler’ olarak tanimlanan fikir liderleridir. Referans gruplari, bir kisiyi en
az ii¢ yolla etkileyebilir. Ik olarak, kisi yeni davranislar ve yasam tarzlariyla kars:
karsiya gelir; ikincisi, bireylerin ¢ikarlarini etkileyen fikirler ve hayaller referans gruba
uyarlanir. Ugiinciisii, bu kosullar iiriin markalarimin se¢imi iizerinde etkili olur. Ancak
tiiketicilerin ¢ogunda arkadaslarindan aldiklar1 bilgiler dnemli rol oynar. Ornegin
gengler, arkadaslarindan baz1 markalarin giiclii ve kaliteli 6zellikleri hakkinda bilgileri

aldiklarinda, liikks markalar1 satin alma konusunda daha istekli olurlar.**

5.8. Moda

Moda, liiks tiiketimde rol oynayan faktdrlerden biridir. Insanlar trendleri

141

izleyerek sik triinleri secerler ve modaya ayak uydururlar.** Moda kiyafetleri, giinliik
tilketim kararlarinin 6nemli bir boliimiinti olusturmakla kalmaz, tiim giinliik olaylarin
ortiisen merkezi bir bilesenidir ve ne yendigini, ne giyildigini, nasil konusuldugunu ve
hatta diistinme siireglerinin yapisini etkiler. Ayrica moda kiyafetleri, bir kisinin ne kadar
onemli oldugunu, nasil bir imaja sahip oldugunu ve hangi statiide oldugunu baskalarina

gostermesinde yardimer olur.'*

Bu nedenle tiiketiciler, kendi imajlarin1 ifade etmek
veya arttirmak igin liiks moda markalarma yonelirler.** Geng tiiketiciler agisindan moda
degerlendirildiginde, modaya ilgili olan genclerin benzersiz olma ve sosyal taninma
ithtiyaclarmi koruyup grup normlarina uymayi1 amagladiklar1 goriilmektedir. Yapilan
aragtirmalar, genglerin statii elde etmek i¢in motive olduklarini ve bu nedenle moda olan
tirtinlere yoneldiklerini gostermektedir. Ayrica gengler moda olan liikks {irlinleri satin
alarak yasitlarina daha fazla uyum sagladiklarini hissedebilir bu da satin alma niyetlerini

etkileyebilir.**!

Moda ile ilgili tiiketiciler, moda hakkinda bilgili, stilleri ve trendleri takip eden

ve lirlinleri erken benimseme ve deneme egiliminde olan tiiketicilerdir. Ayrica moda ile

140 Kembau, Mekel, “Reference Groups, Family, Roles and Status on Young Consumer Behavior
Towards Purchase Intentions of Luxury Fashion Brands”, s. 1177.

1 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 50.

142 Aron O’Cass, Hmily Frost, “Status Brands: Examining the Effects of Non-Product-Related Brand
Associations on Status and Conspicuous Consumption”, Journal of Product & Brand Management, C.
11, S. 2 (2002), s. 68.

3 Eunju Ko, Carol M. Megehee, “Fashion marketing of luxury brands: Recent research issues and
contributions”, Journal of Business Research, C. 65, Fashion Marketing and Consumption of Luxury
Brands, S. 10 (2012), s. 1397.

144 Bastman vd., “Do They Shop to Stand out or Fit In?”, s. 222.
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ilgili sahip olduklar1 bilgileri iletmede etkilidirler. Tiiketicilerin prestij tercihleri moda

ile olan ilgileriyle yakindan iligkilidir.***

5.9. Mensei Ulke Etkileri

Pazarlama literatiirinde mensei tilke etkisi, ¢ tiiketicilerin bir {ilkenin {iriinlerine

6

yiikledigi resim, itibar ve Kkliseler”  olarak tanimlanmaktadir.’*® Mensei (iilke,
tiketicilerin bir triiniin nerede {iretildigine bakilmaksizin, o iriin veya markayla

iligkilendirdigi tilkedir.**’

Tiiketiciler mensei iilkesini ¢ogu zaman liriiniin kalitesi, algilanan risk ve genel
iiriin degeriyle iliskilendirir. Daha sonra bu bilgileri satin alma niyetlerini gelistirmek
icin kullamirlar.™*® Bu nedenle bir iiriiniin mensei iilkesi, tiiketici algilamalarmi ve
davramislarim etkileyen énemli bir pazarlama unsurudur.*®® Birgok satin alma karar
yalnizca fiyat, marka adi, magaza adi veya garantisi gibi faktorlere degil, ayn1 zamanda
bir iirlinlin yapildig1 iilkeye de dayanir. Buna ek olarak, tiiketiciler bir¢ok iiriin
kategorisi igin yalmzca belirli bir iilkedeki dgeleri arama egilimi gosterirler. Ornegin

150

Fransiz parfiimleri, Italyan modasi, Alman arabalar1 ve Isvicre saatleri gibi."® Mensei
ilkenin etkisi ayn1 zamanda kalitenin bir gostergesi haline gelmistir ve {iriiniin objektif
olarak degerlendirilmesinin zor oldugu durumlarda tiiketicilerin degerlendirmelerini
etkilemektedir.”" Gelismis tilke menseli triinler, iyi bilinen bir marka adina sahip ve

teknolojik tistiinliigii olan liiks iiriinler olarak algilanmaktadirlar.™

145 Bopeng Zhang, Jung-Hwan Kim, “Luxury fashion consumption in China: Factors affecting attitude
and purchase intent”, Journal of Retailing and Consumer Services, C. 20, S. 1 (2013), s. 71.

146 pollyna Stoimenova, Country-of-Origin Effect in the Luxury Goods Category : The Impact of Country
of Brand on the Quality Perception of Luxury Handbags, (Yiiksek Lisans Tezi), Netherland: Erasmus
University Rotterdam, 2013, s. 6.

147 Gaetano Aiello vd., “Luxury Brand and Country of Origin Effect : Results of an International
Empirical Study”, Journal of Marketing Trends, C. 1 (2010), s. 68.

%8 Don Schultz, Varsha Jain, “Exploring luxury brand country of origin impact on purchasing behaviors
in India: A conceptual framework”, Asia-Pacific Journal of Business Administration, C. 7, S. 3 (2015), s.
220.

149 Sari, Kusuma, “Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention?”, s. 54.

150 Stoimenova, Country-of-Origin Effect in the Luxury Goods Category, ss. 6-7.

151 Sari, Kusuma, “Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention?”, s. 53.

152 1an Phau, Yip Siew Leng, “Attitudes toward domestic and foreign luxury brand apparel: A comparison
between status and non status seeking teenagers”, Journal of Fashion Marketing and Management: An
International Journal, C. 12, S. 1 (2008), s. 73.
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5.10. Hedonizm

Bazi iiriin ve hizmetler, fonksiyonel yararlarina ek olarak duygusal bir deger
tasir ve gercek bir haz saglarlar. Liiks iiriinler, bu tiir somut ve maddi olmayan yararlar
saglar.” Burada ifade edilen, iiriinlerin temel fonksiyonlarmm énem tasimamasi degil,
ancak satin alma tercihinin gergeklestirilmesinde bu fonksiyonlarin ¢ok daha 6tesindeki
kriterlere bakilarak tercih yapilmasidir. Keza, herhangi bir kiyafet giyinme ihtiyacini
karsilayacakken, liiks markalardan kiyafet alinarak onlarca kat fazla para 6denmesinin
ardinda bu durum bulunmaktadir. Bu noktada, hedonik tiikketim ve hedonik

154

motivasyonlar devreye girmektedir.™* Dolayisiyla hedonizm, liikks bir markanin satin
alinmas1 ve tiiketiminden elde edilen algilanan siibjektif yarar ve dogas1 geregi sahip
oldugu cekici ozellikler olarak tanimlanmaktadir.”®® Hedonik tiiketim ise iiriin
kullaniminin ¢ok yonlii, hayal ve duygusal yonleriyle iliskili olan tiiketici

davramisidir.™®

Tiiketiciler mutlu olma, pozitif hissetme ve rahatlama gibi baz1 motivasyonlarla
hedonik degeri olan iiriinleri satin alirlar. "Haz", "zevk", "kendini odiillendirme",
"hayatt zenginlestirme" ve "asirilik" kavramlarmin, liiks tiiketimden kaynaklanan
hedonik degerin degiskenleridir."”” Hedonizmin asirilik degeri, bir seyleri satin alirken
kisinin zihninde haz uyandirmak olarak tanimlanir ve bu degere egilimi olan kisilerin
aligveristeki motivasyonu islevi olmayan olan seylere bile para harcamaktir. Hedonik
yasam zenginlestirme ise liiks tiiketim sirasinda kisinin aklindaki kendini gergeklestirme

algilamasini verir ve yagsaminda daha derin anlamlar saglar.'*®

Liiks arayanlar, iirlinleri fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade duygusal yararlar ve

dogas1 geregi sahip oldugu hos oOzelliklerinden dolayr satin alan, kisisel 6dil ve

133 Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, Astrid Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value
Perception: A Cross-Cultural Framework”, Academy of Marketing Science Review, S. 7 (2007), s. 7.

154 Maden, Liiks Marka Yonetimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz, $s. 101-2.

1% Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 631.
1% Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, s. 579.

7 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 47.

%8 Novruzova Vusala, Sustainability And Luxury Purchase Attitude, (Yiiksek Lisans Tezi), Izmir
University of Economics, 2017, s. 27.
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edinilenlerde tatmin arayan hedonik tiiketicilerdir.™® Bu tip bir tiiketiciler genellikle

liiks iiriinleri tiiketirken kendi kisisel goriislerine giivenirler.*®

6. LUKS DEGER

Degerler, arzu edilen davranisin veya son durumlarin se¢imini veya
degerlendirilmesini yonlendiren inanglar olarak kabul edilirler. Tiiketici degerleri,
tiikketicilerin belirli bir iirlinii neden satin aldigini ya da almadigin1 dogrudan agiklar.
Farkl: tiirdeki degerler, tiiketicilerin satin alma tercihlerini agiklar. Liiks degerin sosyal
ve bireysel oldugu kadar fonksiyonel ve finansal boyutu da vardir. Bir miisterinin liiks
deger algilamasi ve lilks marka tiiketimi i¢in nedenleri yalnizca statii, basari, iistiinliik
saglamak ve diger insanlar1 etkileme arzusu gibi bir dizi toplumsal yone bagli olmakla
kalmaz ayn1 zamanda lilks markanin finansal, iglevsel ve bireysel faydalarina da
baghdir.'® Tiiketicilerin liikks satin alma nedenleri agiklamak i¢in Wiedmann ve

digerleri (2007) 4 boyutlu liikks deger gelistirmislerdir. Bunlar; finansal, fonksiyonel,

Finansal Deger

Fonksiyonel
Deger

Bireysel Deger
Metaryalist Deger
Gosterisci Deger Sosyal Deger
Prestij Degeri

Sekil 2.1: Kavramsal Model

bireysel ve sosyal degerlerdir.**

Fiyat Degeri

Kullanilabilirlik Degeri

Kalite Degeri

Bengzersizlik Degeri

Oz Kimlik Degeri

Hedonik Deger

Kaynak:Wiedmann, Hennigs, Siebels / Measuring Consumers‘ Luxury Value
Perception: A Cross-Cultural Framework, 2007 sayfa 5.

% Franck Vigneron, Lester W. Johnson, “Measuring Brand Luxury Perceptions”, Journal of Brand

Management, C. 11, S. 6 (2004), s. 14.
1%0gy n, Consumption of Luxury Fashion Brands, s. 32.
Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 4.
2
a.g.e., s.5.
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16.
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1. Finansal Liiks Deger: Finansal boyut fiyat, satig fiyat, indirim, yatirnrm gibi

163

dogrudan parasal boyutlari ele alir.”®® Uriiniin degeri dolar, avro, yen gibi para

birimleriyle ilgilidir.***

a. Fiyat degeri: Bir iriiniin fiyati, iriinii yiiksek kalitede algilamada olumlu bir role
sahiptir. Fiyat, genellikle kaliteyi degerlendirmek i¢in kanit olarak kullanilir ve statii
bilincine sahip tiiketiciler, prestijin de gostergesi olan fiyat1 kullanmaya
egilimlidirler. Bu nedenle prestij fiyatlamasi bazi {iriin veya hizmetleri daha cazip
hale getirebilir. Bununla birlikte, bir iiriin veya hizmetin liiks olmasi igin pahali
olmas1 gerekmedigi gibi, yiiksek fiyatli oldugu i¢in de bir iirliniin liiks olarak kabul
edilmesi gerekmez. Bazi iiriinler; Ornegin nisan yiiziigl, fiyatlarindan ziyade
duygusal énemlerinden dolayi liiks olarak algilanabilir.'®

2. Fonksiyonel Liiks Deger: Uriiniin kalitesi, benzersizligi, kullamshlig1, giivenilirligi
ve dayanikliligr gibi tiiketici temelli lilkks degerleri yonlendiren temel faydalar ve
temel araglarla ilgili olan liiks boyuttur.**®

a. Kullanilabilirlik Degeri: Genel olarak, bir liriin ya da hizmet belirli bir islevi
yerine getirmek iizere tasarlanmistir. Bir {lirliniin temel yarari, tiiketici ihtiyaglarini
karsilama amacma ulasmak i¢in iriiniin kullanilabilirlik degerinin icindedir.
Kullanilabilirlik kavrami, kullanim kolayligi agisindan incelenebilir ve fiziksel-
kimyasal-teknik, somut veya soyut iriin / hizmet boyutlariyla tanimlanabilir.
Kullanilabilirlik, hem {iiriin 06zelliklerine hem de tiiketicilerin ihtiya¢larina
dayanmaktadir. Temel kullanim ile ilgili olarak tiiketiciler, satin aldiklar1 iiriiniin
dogru ¢alismasini, 1yl gériinmesini, uzun siire dayanmasini ve beklendigi gibi vaat
ettigi sekilde c¢alismasini beklemektedirler. Bu beklentiler, likks iirinler agisindan
daha da artmaktadir.'

b. Kalite Degeri: Tiiketicilerin lilks markalar satin alma nedenlerinden birinin, marka
adina yansityan istlin kalitenin oldugu tespit edilmistir. El yapimi 6zel liiks
markalar, liks olmayan markalara kiyasla miikkemmel {irlin kalitesi ve performans

sunarlar. Bu nedenle tiiketiciler, liiks tirlinlerle tistiin bir marka kalitesi ve gilivence

“age.,s. 4

164 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 628.
1% Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 4.

186 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 628.
187 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 6.
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iligkisi kurabilirler ve bdylece daha fazla deger algilarlar.™® Tiiketiciler, prestij algisi
saglayan lilks mallar1 satin almaya ve yiiksek fiyatlar1 kalite isareti olarak
algilamaya egilimlidirler."”

Benzersizlik Degeri: Benzersizlik degeri olan bir iirliniin algilanan miinhasirlig1 ve
nadirligi, tiikketicinin markaya olan arzusunu ve tercihini arttirir. Ayrica bu istek,
markanin pahali olarak algilanmasi halinde bile artar . Bir marka normal standartlara
kiyasla ne kadar benzersiz olarak algilanirsa, o kadar degerli hale gelir.
Benzersizligin fonksiyonel degeri, bireyin teklige duydugu ihtiyacin ve tiiketicilerin
farklilagma ve miinhasir olma istegini giliglendirir; bu da belli bir markanin
tiketilmesi ve kullanilmasinin yalnizca seckin bir miisteriye verildiginde
gerceklesebilir. Liiks iirlin ve hizmetler, herkesin satin alamayacagi ve sahip
olamayacag iiriinlerdir."”

Bireysel Liiks Deger: Bu deger, miisterinin kisisel yonelimini liiks tiikketim iizerine
yogunlastirir ve materyalizm, hedonistik ve benlik degeri gibi kisisel konular ele
alir. Liikks markalarin bireyler tarafindan ayricalikli olarak algilandigi fakat bu
ayricalikliligin goreceli bir kavram olmasi nedeniyle herkes tarafindan benzer
sekilde deneyimlenmedigi igin bireysel deger algilarinin Onemi ortaya
cikmaktadir.'”!

Oz Kimlik Degeri: Oz kimlik, bireyin kendini algilama bigimi bakimindan kisinin
kendi i¢ yiiziinii ifade eder.”” Tiiketiciler, kendi kimliklerini yaratmak icin liks
tilketim yapmaktadirlar. Bu nedenle liiks bir mal satin alip almamaya karar verirken,
liriiniin imajinin tiiketicinin kigisel imajina karsilik gelmesi beklenmektedir.'”
Tiiketiciler sembolik anlami kendi kimligine entegre etmek icin liiks ogeleri
kullanabilir veya liiks markalar1 kendi kimligini desteklemek ve gelistirmek igin
kullanabilir.*”*

Hedonik Deger: Bazi iiriin ve hizmetler, duygusal bir deger tasirlar ve islevsel
yararlarina ek olarak icsel haz saglarlar. Liiks tiikketim alanindaki arastirmalar, liiks

iriinlerin bu tiir 6znel ve somut olmayan faydalar saglayabilecegini gostermektedir.

168 a.yer.

199 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 46.

170 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, ss. 6—7.
Y Kurnaz, Liiks Deger Algisinin Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi: Tirkive Ornegi, s. 68.
172 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 7.

173 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 47.

Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 7.
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Buna ek olarak liiks konseptiyle ilgili arastirmalar, likks tiiketimle iligkili, duyusal
zevk ve tatmin, estetik gilizellik veya heyecan gibi duyusal tepkileri tanimlamigtir.'”

C. Metaryalist Deger: Tiiketici davraniglar1 alaninda, materyalizm konusu 1950'lerin
sonlarindan beri yaygin bir sekilde aragtirilmistir. Ancak arastirmacilar materyalizmi
farkl1 perspektiflerden yorumladiklarindan, teorisyenler tek bir tanim {iizerinde
anlagsmaya varamamiglardir. Bununla birlikte, materyalizmin tanimlanmasinda mal
varlig1 ve edinilen kazanglar 6nemli rol oynar. Materyalizm, bireylerin mal varlig
saglama derecesi olarak tanimlanabilir. Bir tiiketici ne kadar materyalist olursa olsun
kazan¢ saglamaya olumlu bakar ve maddi mal varliklarina oncelik verir. Asiri
materyalist kisiler, mal varligt edinmeyi daha cekici bulabilir ve iiriinle ilgili
faaliyetlere daha fazla zaman ve enerji harcama egiliminde olabilirler.'”

4. Sosyal Liiks Deger: Sosyal deger; kisinin kendini gergeklestirmesi, konumunu
belirlemesi, bir gruba dahil olmasi ve benligini tanimlamasi igin igsel olusan
ihtiyaglar1 gidermeye yonelik tiriinlere duyulan arzulari tanimlamaktadir.'’”” Liiks
mallarin tiiketimi giiclii bir sosyal fonksiyona sahiptir. Sosyal boyut, bireylerin
kendi sosyal gruplari iginde taninan iirlin veya hizmetleri tiikketerek elde ettigi
algilanan yararlar ifade eder.'”

a. Gosterisci Deger: Wiedmann ve arkadaslar1 (2007) bir tiriiniin gosteris¢i degerinin,
referans gruba duyarlihigi ile pozitif iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Halk
arasinda tiiketilen liiks mallar, 6zel olarak tiiketilen liikks mallara gére daha gosterisli
tiriinlerdir ve gosteris¢i tiiketim halk arasinda satin alinan veya tiiketilen birgok
triinitin tercihlerini sekillendirmede onemli bir rol oynamaktadir. Liiks markalar,
sosyal statii ve temsil arayisinda olan bireyler i¢in 6nemli olabilir ve bu 6zellikle
toplumdaki siralamanin gosteris¢i tiiketimde onemli bir faktdr oldugu anlamina
gelir.*”

b. Prestij Degeri: Liiks esyalar, referans gruplarin goziinde bireylerin prestij
kazanmalarina ve toplumsal deger kazanmalarina olanak tanir. Bu nedenle bireyler,
belirli bir sosyal gruba kabul edilmek icin prestijli bir marka kullanmak

isteyebilirler.

175 3 yer.

176 3 yer.

Y7 Kurnaz, Liiks Deger Algisinin Satin Alma Egilimi Uzerindeki Etkisi: Tirkive Ornegi, s. 70.

178 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior™, s. 628.
19 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Measuring Consumers’ Luxury Value Perception”, s. 8.

52



Ornegin bir isletmenin iist diizey yoneticisi, mesleki kimligini yiikseltmek icin
ofiste liikks markaya ait pantolon ve ceket giyerken, hafta sonu arkadaslariyla
gorlstirken ofis disindaki sosyal kimligini giiglendirmek icin liikks markaya ait rahat

bir sort giyebilir ve giines gozliigii takabilir.'*

180 Bilge, “Luxury Consumption: Literature Review”, s. 47.
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UCUNCU BOLUM

GENC TUKETICILERIN LUKS MARKA TERCIHLERINI ETKILEYEN
FAKTORLER VE LUKS MARKA SATIN ALMA NiYETLERI

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin temel amaci, geng tiiketicilerin liiks marka tercihlerini etkileyen
faktorleri tespit etmek ve bu faktorlerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Bu faktorleri belirlemek lilks marka fireticileri agisindan biiyliik onem
tagimaktadir. Liiks marka tireticilerinin tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini, liikse
yonelik algilarin1 ve farkli beklentilerini anlamalar1 ¢ok 6nemlidir. Bu durum onlara

rekabet iistiinliigli saglayacagi gibi ekonomik bir yarar da saglayacaktir.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Aragtirma kapsamindaki tiiketiciler, giyim aligverisi yapan bireylerden
olugmaktadir. Ancak arastirma uygulanirken belirli kisitlamalarla karsilagiimistir.
Arastirmada karsilasilan zaman, maliyet ve ulasim kisitlamalar1 aragtirma kapsaminin
daralmasina sebep olmustur. Bu nedenle, arastirmada Bursa ilinde yasayan ve giyim

aligverisi yapan geng tliketiciler aragtirma kapsaminda yer almistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI VE SURESI

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup, anketler yiizytize
goriisme aracilig ile uygulanmistir. Aragtirmanin amacina, modeline ve hipotezlerine
yonelik literatiir incelenerek bir anket formu olusturulmustur. Veriler ii¢ ayhk
(15.03.2018-15.06.2018 tarihleri arasinda) bir ¢aligma siirecinde elde edilmistir. Bu
analizlerde IBM SPSS 23 ve AMOS 23 paket programlarindan yararlanilmistir.

3.1. Anakiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Aragtirmada begenmeli bir {irlin olan giyim iriinleri tercih edilmistir. Bursa

ilinde yasayan ve giyim alisverisi yapmakta olan Bursa Uludag Universitesi Iktisadi ve
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Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencileri arastirmanin anakiitlesini olusturmaktadir.

Anakiitlede yer alan bireylerin sayisi1 11.800°diir.

Arastirmada bulunan cesitli kisitlamalardan 6tiirii, arastirmada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme
yontemi oldukca yaygin kullanilan arastirmaya katilmaya niyetli herkesin 6rnege dahil
edilmesini esas alan bir yontemdir.”®" Zaman, maliyet ve ulasim kisitlamalar1 6rneklem
blyiikliginii de etkilemis, bu sebeple arastirma 500 kisiye uygulanabilmistir. Ancak
bazi anketlerin sagliksiz sekilde geri doniisii olmasi sebebiyle uygulamada 429 anket
kullanilmasina karar verilmistir. Bu saymin, %5 anlamlilik diizeyi i¢in yeterli oldugu

gortilmektedir. **

3.2. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olusturulurken Tiirkge ve yabanci literatiir taranmis ve arastirmanin

teorik kismindaki bilgilerden de yararlanilmistir.

Anket formu ii¢ boliim ve toplam 7 sorudan olusmaktadir. Anket formunun
birinci béliimiinde tiiketicilerin demografik 6zellikleri dl¢iilmeye calisilmistir. Cinsiyet,
yas, ¢alisma durumu, medeni durum ve gelir bilgileriyle ilgili sorular sorulmustur.

Ikinci boliimde tiiketicilerin lilks marka satmn alip almadiklar1 sorulmus buna
gore likks marka satin alma sikliklari, satin alma nedenleril&o’, satin alma zamanlar1184,
satm almayi etkileyen en énemli faktor'®®, liks markali iiriinler hakkindaki bilgi

kaynaklarl186 ve hangi iirlin gruplarinda lilks markalarin en ¢ok tercih edildigi

Ogrenilmeye calisimistir.

Ugiincii ve son boliimde ise geng tiiketicilerin liikks marka tercihini etkileyen
faktorler ve satin alma niyeti arastirilmig, buna uygun olarak cevaplayicilarin katilim
derecelerini gosterdikleri bir Olgek olusturulmustur. Bu oOlgek 5°1i likert Olgegi

(1=kesinlikle  katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizzim, 4=katiliyorum,

81 Omer Torlak, Remzi Altumsik, Suayip Ozdemir, Pazarlama Ilkeleri ve Yonetimi, 3. b., Beta Bastm
Yayim, 2017, s. 187.

182 «“Sample Size Calculator”, s. 1, (10.08.2018), https://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one.

183 Goyal, A Study on Purchase Intentions of Consumers towards Selected Luxury Fashion Products with
special reference to Pune Region., s. 166.

184 a.g.e.,s. 167.

185 a.yer.

186 a.yer.
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5=kesinlikle katiliyorum) kullanilarak olusturulmustur. Olgekte toplam 35 ifade yer
almaktadir. Anket formunda kullanilan sorularin anlagilabilir diizeyde ve kisa olmasina

dikkat edilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu Ek-1" de goriilmektedir.

4. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZI

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini

Olecmede ilgili literatlirden yararlanilarak asagidaki model olusturulmustur.

Magaza Hi(+)
Atmosferi
Ha(+)
Ha(+)
Satin Alma Niyeti
Ha(+)
Hs(+)

Referans

He(+)
Grup °

Sekil 3.1: Arastirma Modeli
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Literatiir taramast sonucunda arastirma modelinde bulunan liikks marka tercihini
etkileyen faktorlerin kalite, magaza atmosferi, statii, referans grup, hedonizm ve moda
oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla liiks marka tercihini etkileyen faktorlerin satin alma
niyetini etkileyip etkilemedigi arastirilmalidir. Asagida bu degiskenlerin satin alma

niyeti etkisine iliskin kurulan hipotezler yer almaktadir.

Hi: ‘Kalite’, satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ho.: ‘Magaza Atmosferi’, satin alma niyeti iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Hs: “Statii’, satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Ha: ‘Hedonizm’, satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: ‘Referans Grup’, satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

He: ‘Moda’, satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

5. ARASTIRMA MODELI DEGiISKENLERI

Bu kisimda modelde yer almakta olan degiskenler i¢in yapilmis literatiir

taramasinda bulunan ve arastirma i¢in uyarlanmis anketteki ifadeler yer almaktadir.

5.1. Kalite Degiskeni I¢in Kullanilan Olgek

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerden kalite degiskenini 6lgmek amaciyla °
Shukla, 2012; Sun, 2011; Deeter-Schmelz vd., 2000 ve Chattalas ve Shukla, 2015’
tarafindan kullanilan ifadelerden yararlanilmis ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum)
sorulardan olusan 4 ifade ile degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler asagida

gosterilmistir:

1. Liiks giyim iirinlerinin iistiin kaliteli olduguna inanirim. **’

2. Yiksek kaliteli liks tiriinler bulunduran magazalardan aligveris yapmayi

tercih ederim.*®

187 Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, s. 586.
188 Deeter-Schmelz, Moore, Goebel, “Prestige Clothing Shopping by Consumers”, s. 49.
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3. Bence yiiksek fiyath bir liiks marka, digerlerine gére daha kaliteli anlamina

189

gelir.

4. Liiks giyim iiriinlerinin kalitesi benim i¢in ¢ok énemlidir. **°

5.2. Magaza Atmosferi Degiskeni Icin Kullamlan Ol¢ek

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerden magaza atmosferi degiskenini
O6lgmek amaciyla ‘Deeter-Schmelz vd., 2000’ tarafindan kullanilan ifadelerden
yararlanilmis ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 4 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir:**

1. Kuyafet satin alirken kigisel hizmet benim i¢in 6nemlidir.

2. Algveris yaptigim magazanin 1iyi bir hizmetinin olmasi benim ig¢in
onemlidir.

3. Bir giyim magazasinin hos bir atmosfere (giizel kokular, iyi yerlesim plani,
temiz, aydinlatmanin yeterli olmasi gibi) sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.

4. Cekici vitrinlere sahip sik magazalardan aligveris yaparim.

5.3. Moda Degiskeni I¢in Kullanilan Olgek

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerden moda degiskenini 6l¢gmek amaciyla
‘Deeter-Schmelz vd. ve 2000 ve Wiedmann vd., 2009’ tarafindan kullanilan ifadelerden
yararlanilmis ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum) sorulardan olusan 7 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler agagida yer almaktadir.

1. Unlii bir tasarimc1 veya iiretici tarafindan yapilan kiyafetler icin yiiksek fiyatlar
oderim.*

2. Moda giysiler i¢in aligveris yapmayi severim. **

189 Sun, Consumption of Luxury Fashion Brands, s. 109.

190 Chattalas, Shukla, “Impact of value perceptions on luxury purchase intentions”, s. 57.

91 Dawn R. Deeter-Schmelz vd., “Measuring the Prestige Profiles of Consumers: A Preliminary Report
of the PRECON, Society for Marketing Advances, 1995, s. 6.

192 Deeter-Schmelz, Moore, Goebel, “Prestige Clothing Shopping by Consumers”, s. 49.

198 Deeter-Schmelz vd., “Measuring the Prestige Profiles of Consumers™, s. 5.
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3. Gardirobumu moda giysilerden olusturmak en sevdigim etkinlikler arasinda yer

almaktadir.™*

Baska seyler yerine moda kiyafetlere para harcamayi tercih ederim. %

5. Moda olan kiyafetler benim i¢in o kadar ¢ekicidir ki beni harcamam gerekenden
daha fazlasini harcamaya cezbeder.™*

6. Genellikle bagkalarmin ne aldigin1 izleyerek stil degisikliklerine ayak

197

uydururum.

7. Liiks giyim iiriinleri beni moda takipgisi olmaktan ziyade moda lideri yapar.™®

5.4. Hedonizm Degiskeni i¢in Kullanilan Olgek

Likks marka tercihini etkileyen faktorlerden hedonizm degiskenini 6lgmek
amactyla ‘Sun, 2011 ve Shukla, 2012’ tarafindan kullanilan ifadelerden yararlanilmis ve
5 noktal1 Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katiltyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 6 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler asagida verilmektedir.

1. Genel olarak, liks markalar1 kendimi odiillendirmek i¢in aldigim bir hediye
olarak degerlendirebilirim.**

2. Liiks kiyafetler satin almak bana zevk verir.*®

3. Liiks tiiketimde st diizey ihtiyaglarimin karsilanmasi benim i¢in 6nemli bir
motivasyon kaynagidir.

4. Liiks giyim aligverisi yaparken ender olan iirlinleri bulmanin heyecanini
hissediyorum.***

5. Kaoétii bir modda (ruh halinde) oldugumda, liiks giyim aligverisi benim modumu

(ruh halimi) yiikseltir.**

6. Liiks tiiketim hayat kalitemi arttirir, **

194 a.yer.

195 a.yer.

1% a.g.e.,s. 6.

97 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 635.
198 Chattalas, Shukla, “Impact of value perceptions on luxury purchase intentions”, s. 56.

199 Sun, Consumption of Luxury Fashion Brands, s. 56.

20 3.g.e., . 55.

201 Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, s. 586.

202 a.yer.
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5.5. Referans Grup Degiskeni I¢in Kullamlan Olgek

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerden referans grup degiskenini 6lgmek
amaciyla ‘Zhan ve He, 2012 ve Hennings, 2012’ tarafindan kullanilan ifadelerden
yararlanilmis ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum) sorulardan olusan 5 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir.

1. Birine benzemek istersem genellikle satin aldiklar1 markalarin aynilarin1 satin
almaya c¢aligirim.*

2. Markalarin veya iriinlerin bagkalar1 {izerinde 1iyi bir izlenim yaratip
yaratmayacagini bilmek isterim.*®

3. Arkadaglarimin farkli liiks markalar veya {irlinler hakkindaki algilar1 benim igin
onemlidir.*®

4. Belirli liiks marka veya iiriinleri kimlerin satin aldigina dikkat ederim.?”

5. Bagkalar1 iizerinde iyi izlenimler birakmak i¢in hangi likks markalari satin

almam gerektigini degerlendiririm.**®

5.6. Statii Degiskeni I¢in Kullanilan Ol¢ek

Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerden statii degiskenini 6lgmek amaciyla
‘Abalkhail, 2015; Shukla, 2012 ve Boguslaw, 2015’ tarafindan kullanilan ifadelerden
yararlanilmis ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum,
3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum) sorulardan olusan 5 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler agagida gosterilmistir.

1. Liiks markalar son moda yasam tarzlarini temsil eder. **
2. Liiks giyim markalar1 basar1 semboliidiir.**

3. Liiks giyim markalari zenginlik semboliidiir.***

203 Syn, Consumption of Luxury Fashion Brands, s. 56.

204 Zhan, He, “Understanding Luxury Consumption in China”, s. 1456.

2% Hennigs vd., “What Is the Value of Luxury?”, s. 1026.

206 3 yer.

207 3.yer.

208 3.yer.

29 Abalkhail, An Assessment of Values Concerning Luxury Brand Purchase Intention, s. 128.

210 Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, s. 586.
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4. Liiks giyim markalari prestij semboliidiir.”*?

5. Liiks giyim markalar sosyal statii semboliidiir.*"?

5.7. Satin Alma Niyeti Degiskeni icin Kullamlan Ol¢ek

Liiks marka satin alma niyeti degiskenini 6l¢gmek amaciyla ‘Shukla, 2012;
Wiedmann vd., 2009 ve Abalkhail, 2015’ tarafindan kullanilan ifadelerden yararlanilmis
ve 5 noktali Likert tipi (1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,
4:Katiltyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) sorulardan olusan 4 ifade ile

degerlendirilmistir. Ankette yer alan ifadeler asagida gosterilmistir.

1. Baskalarindan farkli olmak i¢in liiks markalari satin alabilirim.***

2. Kim oldugumu gostermek i¢in liiks markalar1 satin alabilirim.*®

3. Sosyal statii kazanmak/arttirmak i¢in liiks marka satin alabilirim.**°
4

Her zaman i¢in lilks marka satin alma olasiligim yiiksektir.

6. ARASTIRMADA KULLANILAN ANALIZ YONTEMLERI

Aragtirmada elde edilen verileri analiz etmede farkli istatistik yontemleri
kullanilmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi Cronbach’s Alpha degeri ile
Olciilmiistlir. Analizde kullanilan degiskenlerin, literatiirde tanimlanan her bir boyutta
yer alip yer almadigim belirlemek icin aciklayici faktor analizi yapilmistir. Likks marka
tercihini etkileyen faktorleri satin alma niyeti tizerindeki etkisi coklu dogrusal regresyon
analiziyle gerceklestirilmistir. Yapilan analizler % 95 giivenilirlik diizeyine gore

gerceklestirilmistir.

21 5 yer.

212 3 yer.

23 sarah Boguslaw, Predicting consumers’ purchase intention towards luxury fashion brands by applying
several personality traits, (Yiiksek Lisans Tezi), Enschede: University of Twente, 2015, s. 36.

24 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, s. 634.
215 Abalkhail, An Assessment of Values Concerning Luxury Brand Purchase Intention, s. 53.

218 Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, s. 586.
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7.ARASTIRMA SONUCLARI
7.1. Pilot Calisma

Temel arastirma yapilmadan once, ornekleme dahil olan 35 kisiye tasarlanan
anket formu bir pilot arastirma dahilinde uygulanmistir. Burada amag, anket formunun
anlagilirhigini test etmek ve anket formunun ifade anlam ve igerik agisindan dogru bir
cerceveyi yansitip yansitmadigini acgiga kavusturmaktir. Pilot calisma sonucunda anket
formuna son sekli verilmistir. Pilot ¢alisma temel arastirmadan Onceki bir aylik siire

icerisinde yapilmistir.

7.2. Katilime1 Profili

Arastirmaya katilan cevaplayicilara iligskin 6zellikler asagidaki Tablo 3.1.°de
verilmektedir. Cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde kadinlarin baskin oldugu
goriilmektedir. Kadinlarin sayis1 250°dir (%58,3). Erkeklerin sayist ise 179’dur
(%41,7). Ankete katilanlarin yas dagilimi incelendiginde 21-23 yas araligindaki
cevaplayicilarin  agirlikta oldugu gorilmektedir (%77,4). Cevaplayicilarin  gogu
calismamaktadir (%53.,4). Medeni durumlarina bakildiginda arastirmaya katilanlarin
biiylik ¢ogunun bekar oldugu goriilmektedir (%94,5). Cevaplayicilarin gelir durumu
incelendiginde, 1000 TL ve daha az gelire sahip olanlar (%38,5) ve 1001-1500 TI
arasinda geliri olanlar (%24,5) agirliktadir.
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Tablo3.1: Cevaplayicilara iliskin Ozellikler

Cinsiyet n Yiizde
Kadin 250 58,3
Erkek 179 41,7
Toplam 429 100,0
Yas

18-20 yas 65 15,1
21-23 yas 332 77,4
24-26 yas 24 5,6
27 yas ve tizeri 8 1,9
Toplam 429 100,0
Calisma Durumu

Calisiyorum 200 46,6
Caligmiyorum 229 53,4
Toplam 429 100,0
Medeni Durum

Evli 24 55
Bekar 405 94,5
Toplam 429 100,0
Gelir Durumu

1000 TL ve az 165 38,5
1001-1500 TL 105 245
1501-2000 TL 72 16,8
2001-2500 TL 45 10,5
2501-3000 TL 23 5,4
3001-3500 TL 10 2,3
3501-4000 TL 7 1,6
4001 TL ve tzeri 2 0,5
Toplam 429 100,0
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7.3. Cevaplayicilarin Liiks Markalarla Tlgili Goriisleri

Cevaplayicilarin lilks marka satin alma durumu da arastirmada sorgulanmaistir.
Anket sonuglaria gore, katilimcilardan 255 kisi liikks marka satin alirken, 174 kisi liiks

marka satin almamaktadir. Tablo 3.2’de bu durum goriilmektedir.

Tablo 3.2: Liiks Marka Satin Alma Durumu

Liiks Marka Satin Alma Durumu | n Yiizde
Evet 255 59,4
Hay1r 174 40,6
Toplam 429 100,0

Ayrica arastirmada lilkks marka satin almayanlarin lilkks marka satin alma
isteklerinin olup olmadigi 6grenilmeye ¢alisilmistir. Litkks marka satin almayan 174
kisiden 96’s1 liikks marka satin almak istemektedir (%55,2). Kalan 78 kisinin ise liikks
marka satin almayip gelecekte de satin almak istemedigi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Tablo

3.3’de bu durum goriilmektedir.

Tablo 3.3: Liiks Marka Satin Alma Istegi

Liiks Marka Satin Alma istegi | N Yiizde
Evet 96 55,2
Hayir 78 448
Toplam 174 100

Liiks marka satin alma siklig1 Tablo 3.4’den incelendiginde, liiks markalar1 satin
alan geng tiiketicilerin 1-3 ay arasinda (%23,5), 3-6 ay arasinda (%27,5) ve yilda bir kez

(%20) olmak tizere daha ¢ok litkks marka satin aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.4: Liiks Marka Satin Alma Sikhg

Liiks Marka Satin n Yiizde
Alma Sikhg1

Haftada bir kez 2 0,8
Haftada iki kez 3 1,2
Ayda bir kez 39 15,3
Ayda iki kez 10 3,9
Ayda iki kereden fazla 10 3,9
1-3 ay arasinda 60 23,5
3-6 ay arasinda 70 27,5
Yilda bir kez 51 20,0
Diger 10 3,9
Toplam 255 100,0

Tablo 3.5’den cevaplayicilarin liikks marka satin alma nedenleri incelendiginde,
geng tiiketiciler, liiks markalar1 satin alirken en c¢ok yiiksek kaliteye Onem
vermektedirler (%46,3). Cogunlukta olan ikinci neden ise en iyi tasarim ve estetiktir
(%36,5).

Tablo 3.5: Liiks Marka Satin Alma Nedeni

Liiks Marka Satin Alma Nedeni n Yiizde
Baskalarlmn beni {ist sinif statiisiinde gérmesini 3 19
istemek '

En iyi tasarim ve estetik 93 36,5
Arkadaglara uyum saglamak 1 0,4
Trendleri takip etmek 13 51
Kendimi bagkalarindan ayirmak 2 ,8
Yiksek kalite 118 46,3
Gosteris 5 2,0
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Marka adi 17 6,7

Diger 3 1,2

Toplam 255 100,0

Asagida verilen Tablo 3.6’da cevaplayicilarin lilks marka satin alma zamanlari
goriilmektedir. Geng tiiketicilerin liikks marka satin alimi belirli bir zamana gore

yapmadiklari, herhangi bir zamanda liikks marka satin aldiklar1 goriilmektedir (%48,2).

Tablo 3.6: Liiks Marka Satin Alma Zaman

Satin Alma Zamanlan n Yiizde
Aligverig festivali donemlerinde 9 35
Mevsimlik (sezon sonu) satiglarda 80 31,4
Belirli 6zel giin satislarinda 40 15,7
Herhangi bir zamanda 123 | 48,2
Diger 3 1,2
Toplam 255 100,0

Geng tiiketicilerin liikks marka satin almalarinda en 6nemli faktor olarak asagida
verilen Tablo 3.7’de likks marka satin almayi etkileyen en onemli faktor segenekleri
disindaki diger secenegini isaretledikleri (%53,0) goriilmektedir. Arkadas etkisi (%18,4)
ve medyanin etkisi (%22,4) de liiks marka satin almay: etkileyen en Onemli diger

faktorlerdir.
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Tablo 3.7: Liiks Marka Satin Almayi Etkileyen En Onemli Faktor

;J;ill:tsal:larka Satin Almay Etkileyen En Onemli n Yiizde
Arkadas etkisi ve tavsiyeleri 47 18,4
Akrabalardan tavsiye almak 9 3,5
Meslektaslarinizdan tavsiye almak 7 2,7
Medyanin etkisi 57 22,4
Diger 135 53,0
Toplam 255 100,0

Tablo 3.8’de cevaplayicilarin liikks marka satin almada bilgi kaynaklar1 yer
almaktadir. Buna gore, genc tiiketicilerin liikks marka satin alirken yararlandiklari en
onemli bilgi kaynagi online reklamlardir (%32,2). Cogu geng tiiketici online reklamlar

ile arkadas ve g¢evreden (%23,1) aldiklar bilgilerle liiks markalar satin almaktadirlar.

Tablo 3.8: Liiks Marka Satin Almada Bilgi Kaynaklari

Iﬁgl;?l al\;[(il::ia Satin Almada Bilgi N Yiizde
Televizyon 13 51
Online Reklamlar 82 32,2
Videolar 8 31
Facebook / Twitter 21 8,2
Moda dergileri 23 9,0
Arkadaglar ve ¢evre 59 23,1
Diger 49 19,2
Toplam 255 100,0

Tablo 3.9 degerlendirildiginde, en ¢ok tercih edilen liikks marka {iriin gruplart
sirastyla giyim, ayakkabi ve parfim ve kozmetik oldugu gorillmektedir. Geng

tilketicilerden 122 kisi en ¢ok satin aldiklar iiriin grubunu giyim olarak belirtmistir.
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Tercih edilen ikinci iirtin grubu ayakkabidir. Ayakkabi olarak ifade edenler 95 kisidir.

Uciincii {iriin grubu ise 57 kisi ile parfiim ve kozmetik iiriin grubudur.

Tablo 3.9: Satin Alinan Liiks Marka Uriin Gruplar

Giyim n Yiizde Ayakkabi n Yiizde
1 122 61,6 1 65 61,6

2 46 23,2 2 95 23,2

3 30 15,2 3 21 15,2
Toplam 198 100,0 Toplam 181 100,0
Gozlilk n Yiizde Otomobil n Yiizde
1 9 17,0 1 ° 56,3

2 17 32.1 2 2 12,5

3 27 50,9 3 5 31,3
Toplam 53 100,0 Toplam 16 100,0
Parfiim ve Saat ve

Kozmetik " Yiizde Miicevherat " Yiizde
1 28 235 1 5 10,9

2 34 28,6 2 12 26,1

3 57 47,9 3 29 63,0
Toplam 119 100,0 Toplam 46 100,0
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Tablo 3.9: Satin Alinan Liiks Marka Uriin Gruplar1 Devam

Sarap ve
Aksesuar n Yiizde Alkollii n Yiizde
icecekler
1 1 3,6 1 1 4.8
2 8 28,6 2 6 28,6
3 19 67,9 3 14 66,7
Toplam 28 100,0 Toplam 21 100,0
Canta n Yiizde Diger n Yiizde
1 12 18,8 1 2 50,0
2 22 344 2 0 0
3 30 46,9 3 2 50,0
Toplam 64 100,0 Toplam 4 100,0

7.4. Olgegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatiir taramast sonucunda olusturulan anket formunda kullanilan 6l¢egin

giivenilirligi test edilmistir. Olgegin Cronbach Alfa degeri, 0,926 olarak bulunmustur.

7.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin test edilmesi {i¢ asamal1 gerceklestirilmistir. [lk asamada
aciklayici faktor analizi, ikinci asamada dogrulayict faktor analizi, son asamada ¢oklu

regresyon analizi gergeklestirilerek arastirma modeli test edilmistir.

7.5.1. Aciklayic1 Faktor Analizi
Arastirma modelinin test edilmesi ii¢ asamali gergeklestirilmistir. Ik asamada

ilgili 6lceklerin literatiirde genel kabul gérmiis sekillerinin gegerli olup olmadig test
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edilmistir. Aciklayici faktor analizi yontemi ile modelde kullanilan toplam 35
degiskenin kendi dahil olduklar1 6lgeklerde yer alip almadiklar1 kontrol edilmistir. Asal
bilesenler teknigi, varimax rotasyonu ve Ozdegerlerin 1’den biiyiik olma kriterlerine
gore yapilan agiklayicr faktor analizi neticesinde beklendigi gibi 35 degisken 7 ana grup
igerisinde ve kendi Ol¢eklerinde gruplanmistir. Faktor analizi neticesinde elde edilen
gruplar kalite, magaza atmosferi, moda, hedonizm, referans grup, statii ve satin alma
niyeti alt faktorlerinden olusmustur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiimii 6rneklemin
yeterli oldugunu gostermektedir (0.916). Barlett Kiiresellik testi sonuglar1 da 6lgek
sorulari i¢in faktér analizinin kullanilabilecegini gostermektedir (X* = 7134,004; p=

0,000). Bu sonuglar modeli test etmek ve ikinci asamaya gegilmesi i¢in yeterlidir.

Tablo 3.10: Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler

Degiskenler

Satin Alma

Moda
Hedonizm
Statii
Niyeti
Referans
Grup
Kalite
Magaza
Atmosferi

Unlii bir tasarime1 veya iiretici tarafindan

4
yapilan kiyafetler i¢in yiiksek fiyatlar 6derim. 0.435

Moda giysiler i¢in aligveris yapmayi severim. | 0,689

Gardirobumu moda giysilerden olusturmak en

0,779
sevdigim etkinlikler arasinda yer almaktadir.

Baska seyler yerine moda kiyafetlere para
. . 0,762
harcamayi tercih ederim.

Moda olan kryafetler benim i¢in o kadar
¢ekicidir ki beni harcamam gerekenden daha 0,783
fazlasin1 harcamaya cezbeder.

Genellikle baskalarinin ne aldigini izleyerek

0,659
stil degisikliklerine ayak uydururum.

Liiks giyim iiriinleri beni moda takipgisi

olmaktan ziyade moda lideri yapar. 0,655

Genel olarak, liikks markalar1 kendimi
odiillendirmek i¢in aldigim bir hediye olarak 0,517
degerlendirebilirim.

Liiks kiyafetler satin almak bana zevk verir. 0,639

Liiks tiiketimde {ist diizey ihtiyaglarimin
karsilanmasi benim i¢in 6nemli bir 0,715
motivasyon kaynagidir.

Liiks giyim aligverisi yaparken ender olan

7
iiriinleri bulmanin heyecanini hissediyorum. 0.678

Kétii bir modda (ruh halinde) oldugumda, liks
giyim aligverisi benim modumu (ruh halimi) 0,653

ylikseltir.
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Liiks tiiketim hayat kalitemi arttirir.

0,630

Liiks markalar son moda yasam tarzlarini
temsil eder.

0,519

Liiks giyim markalar1 basar1 semboliidiir.

0,482

Liiks giyim markalar1 zenginlik semboliidiir.

0,839

Liiks giyim markalar1 prestij semboliidiir.

0,807

Liiks giyim markalar1 sosyal statii
semboliidiir.

0,830

Bagkalarindan farkli olmak i¢in liiks markalari
satin alabilirim.

0,720

Kim oldugumu gostermek i¢in lilks markalar1
satin alabilirim.

0,771

Sosyal statii kazanmak/arttirmak i¢in liiks
marka satmn alabilirim.

0,680

Her zaman i¢in liiks marka satin alma
olasiligim yiiksektir.

0,617

Birine benzemek istersem genellikle satin
aldiklar1 markalarin aynilarini satin almaya
caligirim.

0,550

Markalarin veya iiriinlerin bagkalari tizerinde
iyi bir izlenim yaratip yaratmayacagini bilmek
isterim.

0,736

Arkadaglarimin farkl liiks markalar veya
tirtinler hakkindaki algilar1 benim igin
onemlidir.

0,761

Belirli lilks marka veya tirtinleri kimlerin satin
aldigma dikkat ederim.

0,593

Bagkalar1 izerinde iyi izlenimler birakmak
icin hangi liiks markalar1 satin almam
gerektigini degerlendiririm.

0,620

Liiks giyim iiriinlerinin istiin kaliteli olduguna

. 0,770
inanirim.
Yiiksek kaliteli liiks tirinler bulunduran 0.708
magazalardan aligveris yapmayi tercih ederim. '
Bence yiiksek fiyatli bir liiks marka,

o L oo . 0,742
digerlerine gore daha kaliteli anlamina gelir.
Liiks giyim iiriinlerinin kalitesi benim i¢in ¢ok 0,479

Onemlidir.

Kiyafet satin alirken kigisel hizmet benim i¢in

Onemlidir. 0.798
Aligverig yaptigim magazanin iyi bir

. . D o 0,852
hizmetinin olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Bir giyim magazasinin hos bir atmosfere
(glizel kokular, iyi yerlesim plani, temiz, 0.752
aydinlatmanin yeterli olmasi gibi) sahip '
olmasi1 benim i¢in dnemlidir.
Cekici vitrinlere sahip sik magazalardan 0,519

aligveris yaparim.
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Aciklanan Varyans 12,650 | 10,146 | 8,821 | 8,403 | 7,715 | 6,921 | 6,702
Ozdegerler 10,431 | 2,657 2,427 11934 | 1648 | 1,262 | 1,115
Cronbach Alfa 0,874 0,851 0,834 | 0,858 | 0,778 | 0,719 | 0,738

KMO= 0, 916; p< 0,05, x’=7134,004; sd= 595, Kiimiilatif Varyans=61,357

Anketin genel tutarhgi(Cronbach Alfa)= 0,926 (35 degisken)

Faktorler ve faktorleri olusturan alt degiskenler incelendiginde, moda faktoriiniin
toplam varyansin yaklagik %13’linii olusturdugu goriilmektedir. Bu faktér, 7 alt
degiskenden olugmakta olup; ‘gardirobumu moda giysilerden olusturmak en sevdigim
etkinlikler arasinda yer almaktadir’ (0,779) ve ‘moda olan kiyafetler benim i¢in o kadar
¢ekicidir ki beni harcamam gerekenden daha fazlasini harcamaya cezbeder’ (0,783)
ifadeleri faktorde yer alan en yiiksek faktor yiikiine sahiptirler. Hedonizm faktort, 6 alt
faktor ile toplam varyansin yaklagik %11°ini olusturmaktadir. ‘Liiks giyim aligverisi
yaparken ender olan {iriinleri bulmanin heyecanini hissediyorum’ (0,678) ve ‘liikks
tilketimde iist diizey ihtiyaglarimin karsilanmasi benim i¢in 6nemli bir motivasyon
kaynagidir’ (0,715) alt degiskenleri hedonizm faktériinde en yiiksek faktor yiikiine
sahiptirler. Statii faktorii toplam varyansin yaklasik %9’una sahiptir. Statii faktdriinde 5
alt degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerden liks giyim markalar1 zenginlik
semboliidiir’ (0,839) ve ‘liiks giyim markalar1 sosyal statii semboliidiir’ (0,830) ifadeleri
en yiiksek faktor yiikiine sahiptirler. Satin alma niyeti faktorii, 4 alt degisken ile toplam
varyansin yaklasik %38’ini olusturmaktadir. ‘Baskalarindan farkli olmak icin liiks
markalart satin alabilirim’ (0,720) ve ‘kim oldugumu gostermek i¢in liiks markalari
satin alabilirim’ (0,771) satin alma niyetinin en yliksek faktor yiikiine sahip ifadeleridir.
Referans grup faktorii, 5 ifade ile toplam varyansin yaklasik %8’ini olusturmaktadir.
‘Arkadaglarimin farkli lilks markalar veya {irlinler hakkindaki algilar1 benim igin
onemlidir’ (0,761) ve ‘markalarin veya iriinlerin baskalar1 iizerinde iyi bir izlenim
yaratip yaratmayacagint bilmek isterim’ (0,736) alt degiskenleri referans grup
faktoriiniin en yiiksek faktor yiikiine sahip ifadeleridir. Kalite faktorii, 4 alt degisken ile
toplam varyansin yaklasik %7’sini olusturmaktadir. ‘Liiks giyim {iriinlerinin iistiin
kaliteli olduguna inanirim’ (0770) ve ‘bence yiiksek fiyath bir liks marka, digerlerine
gore daha Kkaliteli anlamma gelir’ (0,742) en yiiksek faktor yiikiine sahip alt
degiskenlerdir. Magaza atmosferi faktorii, 4 degisken ile toplam varyansin %7’ sini

olusturmaktadir. ‘Aligveris yapti§im magazanin iyi bir hizmetinin olmasi benim ig¢in
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onemlidir’ (0,852) ve ‘kiyafet satin alirken kisisel hizmet benim i¢in 6nemlidir’ (0,798)

degiskenleri magaza atmosferi faktoriinde en yiiksek faktor yilikiine sahiptirler.

Calismada verilerin basiklik ve c¢arpiklik degerleri de incelenmis ve verilerin
normal dagilima sahip oldugu goriilmistiir. Faktorlerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri
sirasiyla su sekildedir: Moda faktorii (¢arpiklik= .500; basiklik= -.480), hedonizm
faktorii (¢arpiklik= -.197; basiklik=- .754), statii faktorii (carpiklik= -. 204; basiklik= -
.538), satin alma niyeti faktorii (carpiklik=.469; basiklik= -.452), referans grup faktorii
(carpiklik= .188; basiklik= -.592), kalite faktorii (¢arpiklik= -.274; basiklik= -.550),
magaza atmosferi faktorii (carpiklik= -.841; basiklik= .952). Bu degerlerin -1.5 ve +1,5

arasinda olmas1 gerekmektedir.”*’ Bu degerler, gerekli sinirlar igerisindedir.
7.5.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ikinci asamada her bir yapmin kendisinin ve diger yapilarla birlikte dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmasi AMOS 23 yazilimi ile gerceklesmistir. Bu asamanin
temel amaci 6lgeklerin 6lgtim ve yapi gecerliliklerinin test edilmesidir. Kullanilan temel
kriterler uyum indeksleri ( GFI, AGFI, CFI, NFI), RMSEA, RMR degerleri ve x%/df
oranidir. Literatiirde kabul edilen iteratiirde genel kabul edilen simirlar, x%/df < 3; GFI >
.90; AGFI >.90; CFI >.90; 0.05 < RMSEA < 0.08; 0 < RMR < 1. *® Oncelikle her bir
Olgegin bagimsiz olarak dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Tablo 3.11°de
goriildiigl gibi biitlin 6l¢eklerin bagimsiz olarak uyum degerleri, kabul edilebilir sinirlar
icerisindedir. Olgiim modeline yapilan dogrulayici faktdr analizi neticesinde x?/df
=2,344; GFI =0,885; AGFI=0,861;, NFI = 0,844; CFIl =0,903; RMSEA =0,056; RMR
=0,100 bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir siirlar igerisinde olmakla birlikte
programin oOnerdigi bazi diizeltme indeksleri bulunmus ve ifade eleme yoOntemi
kullanilmistir. Moda ve statii faktorii 6l¢eginden toplam ii¢ ifade modelden ¢ikarilmistir.
Bu ifadeler, ‘moda olan kiyafetler benim i¢in 0 kadar g¢ekicidir ki beni harcamam

gerekenden daha fazlasini harcamaya cezbeder’, ‘liks giyim irlinleri beni moda

27 Barbara G. Tabachnick, Linda S. Fidell, Using Multivariate Statistics, 6 edition Boston: Pearson,
2012,s. 72.

218 Hans Baumgartner, Christian Homburg, “Applications of Structural Equation Modeling in Marketing
and Consumer Research: A Review”, International Journal of Research in Marketing, C. 13, S. 2 (1996),
sS. 139-61; Dawn lacobucci, “Structural Equations Modeling: Fit Indices, Sample Size, and Advanced
Topics™, Journal of Consumer Psychology, C. 20, S. 1 (2010), ss. 90-98; Rebecca Weston, Paul A. Gore,
“A Brief Guide to Structural Equation Modeling”, The Counseling Psychologist, C. 34, S. 5 (2006), ss.
719-51.
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takip¢isi olmaktan ziyade moda lideri yapar’ ve ‘liks giyim markalari basari

semboliidiir’ ifadeleridir. Eleme sonrasi, moda faktorii bes ifadeden ve statii faktorii dort

ifadeden olusmustur. Bu faktorlerin bagimsiz dogrulayici faktor analizi sonuglar1 da

asagida Tablo 3.11°de yer almaktadir. Yapilan iyilestirmeler sonrasi 6l¢lim modeline

tekrar dogrulayict faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen degerler iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir(x?/df =2.072 GFI =0,901 AGFI=0,877 NFI =0,866 CFlI

=0,925 RMSEA =0,050 RMR =0,098 ).

Tablo 3.11: Bagimsiz Dogrulayic1 Faktor Analizi

N x’/df | GFI | AGFI | CFI RMSEA | RMR | NFI Probability

Kalite 4 2,617 | 0,997 [ 0,970 | 0,995 | 0,061 0,019 | 0,993 | 0,106
Magaza 4 2,579 | 0,997 | 0,970 | 0,996 | 0,061 0,016 | 0,994 | 0,108
Atmosferi

Moda 5 0,545 | 0,998 | 0,993 |1 0 0,015 | 0,997 | 0,743
Hedonizm 6 0,590 | 0,998 [ 0,990 |1 0 0,015 | 0,997 | 0,707
Referans 5 0,760 | 0,997 [ 0,989 |1 0 0,016 | 0,994 | 0,551
Grup

Statii 4 0,522 | 0,999 | 0,994 |1 0 0,012 | 0,999 | 0,593
Satin Alma 4 1,865 | 0,996 | 0,978 | 0,998 | 0,045 0,019 | 0,996 | 0,155
Niyeti
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Yapilarin olcek giivenilirligi ile bilesik giivenilirlik degeri de hesaplanmustir.
Giivenilirlilik 6lgiitii olan bilesik giivenilirlik degerinin 0,60’1n iistiinde olmasi istenir.*
Yapilarin bilesik giivenirligi 0,85 ile 0,91 arasindadir. Asagidaki Tablo 3.13°de
degiskenlerin igsel tutarlilik, ortalamalar ve bilesik giivenilirlik degerleri goriilmektedir.
Olgiim modelinin katsayilarmin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugu, dolayisiyla

modelin giivenilir ve gecerli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3.12: Ol¢iim Modeli Degerleri

I¢csel Tutarhlik Ortalama Bilesik
(Cronbach Alfa) Giivenilirlik ( CR)
Kalite 0,719 3,331 0,853
Magaza Atmosferi | 0,738 3,847 0,880
Moda 0,825 2,266 0,891
Hedonizm 0,851 2,991 0,898
Referans Grup 0,778 2,418 0,860
Statii 0,831 3,117 0,896
Satin Alma Niyeti | 0,858 2,410 0,909

7.5.3. Korelasyon Analizi

Yiiksek diizeyli bir analizde es-dogrusallik sorunlar1 olabilmektedir. Ancak tablo
3.14‘de bagimsiz degiskenler (yapilar) arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda
es dogrusallik probleminin olmadigr goriilmektedir. (Faktor ortalamalar1 dikkate

alinmistir).

29 Richard P. Bagozzi, Youjae Yi, “On the Evaluation of Structural Equation Models”, Journal of the
Academy of Marketing Science, C. 16, S. 1 (1988), ss. 74-94.
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Tablo 3.13: Korelasyon Degerleri Tablosu

Degiskenler < E) E %
8 5 S S So |8 =
] o D S = o ]
Vi = < T @ o S 7
Kalite Pearson Correlation 1 195 A79 218 276 356
Sig.(2-tailed) 0 0 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Magaza Pearson Correlation | ,195 1 267 1107 1567 | ,128™
Atmosferi
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 022 ,001 ,008
N 429 429 429 429 429 429
Hedonizm  Pearson Correlation | ,479" 267 1 A7 596 | 425
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Referans Pearson Correlation | ,218™ 1107 A7 1 4277 | 3817
Grup
Sig. (2-tailed) 0 ,022 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Moda Pearson Correlation | ,276 156" 596" a427 1 3317
Sig. (2-tailed) 0 001 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Statii Pearson Correlation | ,356 128" 425" 3817 3317 |1
Sig. (2-tailed) 0 ,008 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429

7.5.4. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Uciincii asamada, arastirma modelinde yer alan liiks marka tercihini etkileyen

faktorlerden moda, hedonizm, statii, referans grup, kalite ve magaza atmosferinin satin

alma niyeti tizerindeki etkileri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmeye

calistlmistir. Liiks marka tercihini etkileyen faktorlerin satin alma niyeti iizerindeki

etkileri Tablo 3.15, Tablo 3.16, Tablo 3.17, Tablo 3.18’de goriilmektedir. (Faktor

ortalamalar1 dikkate alinmistir).
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Tablo 3.14: Regresyon Analizi Sonucu Model Ozeti

Std.
R Diizeltilmis | Tahmini Durbin-
Model R Kare R kare Hata Degisiklik Istatistkileri Watson
R Kare F Sig. F
Degisikligi | Degisikligi | dfl | df2 Degisikligi
1 0,721* | 0,519 0,512 | 0,71425 0,519 75,957 | 6 | 422 0,000 2,053

Modelde enter metodu kullanilmistir. Modelde bagimli degiskendeki degisimin

yaklagik %52’si modele dahil ettigimiz liikks marka tercihini etkileyen faktorler

tarafindan agiklanmaktadir. Geriye kalan kisim ise modele dahil etmedigimiz

degiskenler tarafindan agiklanir. Durbin-Watson testi de modelimizde otokorelasyon

olmadigini gosterir (2,053).

Tablo 3.15: Varyans Analizi Tablosu

Model Kareler Ortalama
Toplami Df Medyan F Sig.
1 Regresyon 232,494 6 38,749 75,957 ,000?
Artik 215,283 422 ,510
Toplam 447,777 428

Anova tablosu modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize

yarar. Tablo 3.16’daki 75,957 F degeri, modelimizin bir biitiin olarak her diizeyde

anlamli oldugunu gosterir (Sig=,000)
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Tablo 3.16: Katsayilar Tablosu

Std. Std. Dogrusallik
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model Katsayilar | Katsayilar sig. Korelasyon
Std. t Zero Tolerans | VIF
B Hata Beta . order | Partial | Part
1 (Sabit) -120 | 227 -526 | ,599
Kalite ,137 | 1,049 ,110 2,795 | ,005 ,393 135 | ,094 737 1,357
Magaza -,135 | ,050 -,094 | -2,679 | ,008 ,082 | -,129 | -,090 ,923 | 1,084
Atmosferi
Hedonizm ,303 | ,050 ,293 | 6,063 | ,000 ,600 283 | ,205 489 | 2,043
Referans Grup | ,325 | ,047 274 | 6,971 | ,000 ,540 321 | ,235 ,736 | 1,360
Moda ,186 | ,048 ,167 | 3,856 | ,000 ,526 ,185 | ,130 ,604 | 1,656
Statii ,148 | ,038 ,155 | 3,936 | ,000 ,466 ,188 | ,133 ,739 | 1,353

a Bagimli Degisken: Satin Aima Niyeti

t istatistigine ve sig. degerlerine gore likks marka tercihini etkileyen faktorler
satin alma niyeti lizerinde p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir etkiye sahiptir
(p=.00) . Magaza atmosferi disindaki tim degiskenlerin satin alma niyeti {lizerinde
pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, magaza atmosferi
degiskeni lilkks marka satin alma niyeti lizerinde negatif etkiye sahiptir. Magaza
atmosferi degiskeninde bir birimlik artig liikks marka satin alma niyetini -0,135 birim
azaltmaktadir. Kalite degiskeninde bir birimlik artig, liiks marka satin alma niyetini
0,137 birim; hedonizm degiskeninde bir birimlik artig liikks marka satin alma niyetini
0,303 birim; referans grup degiskeninde bir birimlik artig lilks marka satin alma niyetini
0,325; moda degiskeninde bir birimlik artig liikks marka satin alma niyetini 0,186; statii
degiskeninde bir birimlik artis liikks marka satin alma niyetini 0,148 birim arttirmaktadir.
Modelde yer alan tolerans ve VIF degerleri de bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
dogrusal baglanti sorunu olmadigini gosterir. Bu sonuglar dogrultusunda, H, hipotezi
disindaki arastirma hipotezlerinin tamami kabul edilmistir. Hipotezlerin kabul red

durumu asagidaki Tablo 3.18de verilmistir.
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Tablo 3.17: Hipotezlerin Kabul/Ret Durumu

) Hipotez
Hipotezler Degiskenler Arasi iliskiler Kabul/Red
degerleri
Durumu
H Kalit 5 Satin Alma Kabul
alite abu
' Niyeti 2,795
Satin Alma
H, Magaza Atmosferi > o -2.679 Red
Niyeti '
) Satin Alma
H; Hedonizm > o 6.063 Kabul
Niyeti ’
Satin Alma
H, Referans Grup > L 6971 Kabul
Niyeti '
Satin Alma
Hs Moda > 3856 Kabul
Niyeti '
Satin Alma
Hs Statii > A 3,936 Kabul
Niyeti

8. ANALIZ SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu ¢aligmanin amaci geng tiiketicilerin giyim {iriinlerinde liikks marka tercihlerini
etkileyen faktorleri tespit etmek ve bu faktorlerin satin alma niyeti lizerindeki etkilerini
ortaya koymaktir. Calismada kullanilan model olusturulurken, yapilan literatiir taramasi
sonucunda tiiketicilerin liiks markalar1 tercih etmelerinde {irlin kalitesi, magaza
atmosferi, moda, referans grup, hedonizm ve statii gibi faktorlerin etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu calismada yapilan agiklayici faktor analizi ile s6z konusu bu faktorler
ortaya konulmustur. Coklu dogrusal regresyon analizi ile de bu faktorlerin satin alma
niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu bulunmustur (p<0,05). Magaza atmosferi
degiskeni disindaki yukarida belirtilen diger degiskenler liikks marka satin alma niyeti

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Elde edilen sonuglar, yonetim uygulamalar1 ve isletmeler agisindan liikks marka
pazarinda etkili olabilmek icin tiiketici istek ve beklentilerine uygun bir strateji

gelistirmelerinde, dogru pazarlama faaliyetleri gergeklestirmeye, bu sayede rekabet
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stlinliigli kazanmaya ve ekonomik kazang elde etmeye yardimct olabilir. Ayrica elde

edilen sonuglar, hedef pazarda liks markalarini konumlandirmada yardimeidir.

Liiks giyim aligverisinde moda, tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktordiir. Ozellikle
gengler modayr daha yakindan takip etmeye isteklidirler. Giiniimiizde ise moda
bilincinin ve diigklinliigliniin artmas1 liiks markalar i¢in firsat haline gelmistir. Liiks
marka treticilerinin trendleri yakindan takip eden, modaya uygun firiinler iireten bir

strateji benimsemeleri rakipleri karsinda tistiinliik saglamalarina yardimeci olabilir.

Liiks marka satin alma tercihine etki eden bir baska unsur da magaza
atmosferidir. Buna ragmen magaza atmosferinin tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkisi degerlendirildiginde, bu arastirmada ortaya cikan ilging bir sonug,
magaza atmosferinin liikks marka satin alma niyeti iizerinde olumsuz etkisi olmasidir.
Oysa liikks marka tiiketicileri, ses, 151k, magaza vitrini, miizik gibi tim soyut ve somut
ozelliklere dikkat eder. Ozellikle genc tiiketiciler, bu o6zelliklerden kolay
etkilenebilmektedirler. Magaza i¢i diizenin dogru yapilmasi, aydinlatmanin yeterli
olmasi, magaza temizligine 6nem verilmesi, magazanin g¢ekici vitrine sahip olmasinin
magaza atmosferi anlaminda satin alma niyetini arttiracagi unutulmamalidir. Magazanin
iyl bir hizmete sahip olmasi ve satis elemanlarinin ilgili olmasi geng tiiketicilerin
aligveris yapmalarin1 kolaylagtirir. Liiks marka tiiketicileri i¢in uygun bir sekilde
olusturulmus magaza atmosferi, satin alma giidiilerini arttirmada Onemli bir rol
oynayabilir. Magaza atmosferinin kotii olmasi ya da magaza atmosferinin tiiketicilere

gore asir1 olmasi da satin alma giidiilerini azaltabilir.

Hedonizm liiks tiiketimle yakindan ilgili bir kavramdir. Liiks marka tiiketicileri
sagladiklar1 zevk ve hazdan dolay1 kendilerini tatmin etmek i¢in liiks iriinler satin
alirlar. Liiks marka iireticilerinin fiziksel 6zelliklerinin diginda duygulara hitap eden

tirlinleri piyasaya siirmeleri yararli olacaktir.

Tiiketiciler genellikle yiiksek Kkaliteli triinler sunan markalardan alisveris
yapmak isterler. Cogu tiiketici icin yiliksek fiyat yiiksek kalite anlamina gelmektedir.
Liiks markalarin dogas1 geregi sahip olduklar1 yiiksek fiyatlar1 tiiketicilerin yiiksek
kaliteli iiriin olduklarini algilamalarini saglamaktadir. Bazi lilks marka {irlinlerinde

yapilan indirimler ve promosyonlar beklenilenin aksine lilks marka satin aliimim
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azaltabilir. Bu nedenle isletmelerin liikks markalarinda yiiksek fiyat stratejisini
kullanmalar1 yararlidir. Liiks marka iireticileri ender bulunan, kaliteli ve yiiksek fiyath

triinler satarak rakipleri karsisinda rekabet tistlinliigii saglayabilirler.

Tiiketiciler toplumda olmak istedikleri statiiye gore lilks marka satin alimi
gerceklestirirler. Ozellikle geng tiiketiciler i¢in toplumda kendilerini gdstermek ve
belirli bir statiide yer almak lilks marka satin alim miktarmi arttirmakta ve daha ¢ok
gosterisci tiiketim yapmalarini saglamaktadir. Cogu kisi sahip olmak istedikleri statiiye
gore liikks marka se¢imi yapmaktadirlar. Sonug olarak liiks markalarin ydneticilerinin,
tilkketicilerin liiks markalara iliskin deger ve algilarin1 anlamalar1 ve tiiketicilerin

beklentileri dogrultusunda pazarlama stratejilerini olusturmalar1 gerekmektedir.

Liiks marka tercihinde dnemli bir sosyal faktor ise referans gruplardir. Kisiler
cevredekilerin diisiince, alg1 ve izlenimlerine gore liiks marka satin alabilirler. Ozellikle

geng tiiketiciler i¢in arkadas ve ¢evre etkilenimleri ¢ok daha fazladir.
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SONUC

Liiks, giiniimiize kadar farkli tamimlarla karsimiza ¢ikmustir. Onceleri sadece iist
kesime hitap eden bu kavram, liikksiin demokratiklesmesiyle birlikte birgok tiiketici
grubunun da erigebilecegi bir olgu haline gelmistir. Bu degisimler liikks sektoriiniin
biliyliylip gelismesini saglamistir. Biliylimekte olan lilks pazarda, tiiketicilerin liiks
algilarin1 ve satin alma tercihlerine etki eden faktorleri tespit etmek liikks marka

isletmeleri ve pazarlamacilar i¢cin énemli bir hale gelmistir.

Liikks marka kavraminin 6znelligine bagli olarak literatiirde ¢ok fazla tanimi
bulunmaktadir. Genel olarak liikks markalar, sahibine fonksiyonel yarar saglamanin
disinda prestij ve sosyal statii kazandiran, yiiksek fiyatli, kaliteli, ender bulunan ve uzun
bir marka gegmisine sahip iiriinler olarak tanimlanabilmektedir.”*® Literatiirde yapilan
diger ¢alismalar da incelendiginde, liiks marka tercihini etkileyen faktorler konusunda
saglanmig bir goris birligi olmadig1 goriilmektedir. Ancak bu faktorlerin belirlenmesi
liiks marka isletmeleri i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Liiks marka tercihinde etkili olan
faktorlerin iyi anlagilmasi, liikks marka isletmelerine varliklarin1 devam ettirebilme, daha
fazla miisteriye ulasabilme ayni zamanda misteri kayiplarinin da Oniine gegebilme
konularinda firsatlar sunmaktadir. Liiks marka pazarmin gelismesi, liks marka
alternatiflerinin artmasma da olanak saglanmistir. Bu durumda misteri istek ve
beklentilerinin iyi anlagilmasi ve dogru stratejilerin gelistirilmesi isletmelere biiyiik
faydalar saglayacagi gibi 6nemli bir rekabet avantaji da yaratacaktir. Bu nedenle geng
tilketicilerin, lilkks marka tercihinde etkili olan faktorleri 1yi analiz edebilen ve proaktif
bir strateji uygulayabilen likks marka treticileri rakipleri karsisinda bir rekabet

avantajina sahip olabilirler.

Bu caligmada gerceklestirilen faktor analizi ile geng tiiketicilerin lilks marka
tercihlerini etkileyen faktorler kalite, magaza atmosferi, moda, hedonizm, referans grup
ve statii olarak bulunmustur. Magaza atmosferi disinda bu faktorlerin liikks marka satin
alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Literatiirde
yapilan calismalar incelendiginde, bu calismalardan elde edilen sonuglarla bazi

benzerlik ve farkliliklari igermektedir. Ornegin; Husic ve Cicic (2009) yaptiklari

220 Arghavan Nia, Judith Lynne Zaichkowsky, “Do counterfeits devalue the ownership of luxury brands?”,
The Journal of Product and Brand Management, C. 9, S. 7 (2000), s. 486; Phau, Prendergast, “Consuming
Luxury Brands”, s. 124.
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arastirmada liiks tliketimi belirleyen faktorleri marka imaji ve kalitesi, moda, magaza

221 Bylunan sonuglar calismamizla

atmosferi ve miisteri durumu olarak bulmuslardir.
benzerlik gostermektedir. Ayrica Reis (2015) tarafindan yapilan arastirmada da bu
calisma ile benzer sonuglar bulunmus ve lilkks marka satin alma kararinda kalite, statii ve
referans grubunun etkili oldugu sonucunu bulmustur. Bunlara ek olarak Reis (2015)
yaptigi calismada liiks marka satin alma kararinda fiyat, estetik, nadirlik ve
sembolizmin de etkili oldugu sonucu bulmustur.??> Amatulli ve Guido (2010) ise
yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin yasam bigimlerine uyum saglamak igin liikks moda
iiriinleri satin aldiklarin1 ve bdylece igsel duygularini tatmin ettiklerini bulmuslardir.”®
Tiiketicilerin artik yalnizca statii veya prestij aramadiklar1 ayrica, liikslerin onlara
sunabilecegi hedonik faydalar istedikleri de Hudders (2012) tarafindan hazirlanan
arastirma sonucunda bulunmustur. Bu ¢alismada da hedonizm faktorii altinda bu sonuca
ulagilmustir.”** Satin alma niyetini etkileyen liiks deger algilarini ¢aligmasinda inceleyen
Shukla (2012) ise statii, hedonizm, kalite, materyalizm gibi faktorlerin satin alma
niyetini etkiledigini baz alarak kiiltlirler aras1 karsilastirma yapmlstlr.225 Kembau ve
Mekel (2014) tarafindan yapilan bir baska c¢alismada ise liiks marka satin alma
kararinda rol oynayan referans grup, aile, roller ve statiiniin satin alma kararini ne kadar

etkiledigi arastirilmig ve tiimiinlin etkili oldugu bulunmustur.”® Bu sonugclar, bu

calismadan elde edilen sonuglarla uyumludur.

Bu c¢alisgmadan elde edilen sonuglara ek ve farkli olarak da Sari ve Kusuma
(2014) yaptiklart ¢aligmalarinda demografik faktorlerin ve mensei lilke etkilerinin de
liks marka satin alma niyetinde etkili oldugu sonucunu bulmuslardir.??’ Tekin ve
arkadaglarinin (2016) yaptiklar1 ¢alismada da liiks marka tercihlerini etkileyen sosyal,

kiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlerin disinda marka imajimnin da liiks tiiketicileri

221 Husic, Cicic, “Luxury consumption factors”, ss. 231-45.

222 Emilia Reis, Influencing Factors On Consumer Buying Behaviour of Luxury Goods : A Research On
The Buying Behaviour of Young Consumers in Finland, (Bachelor’s Thesis Tezi), Finland: Turku
University of Applied Sciences, 2015.

22 Amatulli, Guido, “Determinants of Purchasing Intention for Fashion Luxury Goods in the Italian
Market”, ss. 123-36.

224 Hudders, “Why the devil wears Prada: Consumers > purchase motives for luxuries”, ss. 609—-22.

225 Shukla, “The influence of value perceptions on luxury purchase intentions in developed and emerging
markets”, ss. 574-96.

226 Kembau, Mekel, “Reference Groups, Family, Roles and Status on Young Consumer Behavior
Towards Purchase Intentions of Luxury Fashion Brands”, ss. 1169-79.

221 Sari, Kusuma, “Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention?”, ss. 50—63.
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etkiledigi bulunmustur.??® Yapilan diger ¢alismalarin bazilarinda da liiks deger konusu
ele alimmistir. Vigneron ve Johnson (2007) arastirmalarinda dort liikks deger boyutu
olusturmuslardir. Bunlar; finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal degerlerdir.229
Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009) liikks deger algisinin daha iyi anlasilmasi igin
yukarida belirtilen bu degerleri tekrar ele almis ve deger bazli tiiketici segmentlerini
olusturmuslardir.?® Diger bir calismada Cinli geng tiiketicilerin liiks moda markali
tirtinlerin satin alinmasma yonelik davraniglarimi inceleyen Sun (2011), fonksiyonel,
kisisel ve sosyal deger boyutlarindan faydalanmistir.>' Shukla ve Purani ise (2012)
yaptiklar1 ¢alismada liiks degerleri; sembolik, deneyimsel, islevsel ve maliyet degeri

seklinde bulmuslardir.?*

Bu arastirma ile ortaya konulan sonuglar dogrultusunda, liiks marka tercihleri ve
satin alma niyetine bir kez daha wvurgu yapilmistir. Arastirmada bazi kisitlar
bulunmaktadir. Zaman, maliyet, arastirmanin Bursa ilinde geng tiiketiciler iizerinde
yapilmasi baslica kisitlardir. Bu arastirma Uludag Universitesi’nde 6grenim gdrmekte
olan geng tiiketiciler iizerinde yapilmistir. Bu agidan elde edilen sonuglarin geng
tilketiciler icin genellestirilmesinin yapilamamasi ¢alismanin 6nemli bir kisitidir.
Gelecekte yapilacak olan caligmalarda, lilks marka satin alma niyetine etki edebilecek
baska degiskenler de segilerek satin alma niyetine yonelik kapsamli caligmalar
yapilabilir. Liiks markalara iligkin isletmelerin pazarlama ¢alismalari, rakiplerin
davranislari, kiiltiirel etkiler, reklam ve konumlandirma calismalari, cevaplayicilarin
demografik ozellikleri gibi diger degiskenlerinde modele eklenmesi ile modelin
aciklama giicii artabilir. Ozellikle gelirin liiks marka tercihinde ve satin alma niyetinde
onemli bir unsur oldugu dikkate alindiginda yiiksek gelir grubunda olan bireyler
lizerinde benzer bir ¢alismanin yapilmasi diisiiniilmelidir. Benzer sekilde cinsiyet bazli
ve liiks marka satin alan ve satin almayanlar arasinda farkliliklar da ortaya konulabilir.
Giyim tirlinlerine yonelik yapilan bu ¢aligma farkli liiks iiriin gruplari i¢in de yapilabilir.

Liiks marka tercihleri ve satin alma niyetine yonelik kiiltiirleraras1 bir calisma da

228 Tekin, Yiltay, Ayaz, “The Effect of Brand Image on Consumer Behaviour”, ss. 1-24.

22 Wiedmann, Hennigs, Siebels, “Value-Based Segmentation of Luxury Consumption Behavior”, ss.
625-651.

230 3.yer.

31 gun, Consumption of Luxury Fashion Brands.

232 paurav Shukla, Keyoor Purani, “Comparing the importance of luxury value perceptions in cross-
national contexts”, Journal of Business Research, C. 65, Fashion Marketing and Consumption of Luxury
Brands, S. 10 (2012), ss. 1417-24.
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gerceklestirilebilir. Teknolojik gelismelere paralel olarak online aligverisin giderek
artmasi nedeniyle tiiketicilerin internet iizerinden liiks marka tercihleri de arastirilabilir.
Diger bir ifadeyle, isletmelerin internet lizerinde litkks marka konumlandirma ¢aligsmalari
incelenebilir. Liiks markalarin taklitlerinin de piyasada yer alabilecegi diisiiniiliirse,
taklit tiriinler ile likks iriinleri satin alanlarin s6z konusu {irlinlere yonelik algilarinin

Olciilmesi 6nemli bir diger ¢alisma alanidir.
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EKLER
Ek-1: Arastirma I¢cin Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Geng Tiiketicilerin Liiks Marka Tercihini Etkileyen Faktorler Ve Satin Alma
Niyetleri Uzerine Bir Alan Arastirmasi

Bu anket ¢alismasi, Uludag Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programinda
tiikketicilerin lilks marka tiiketimini ve satin alma niyetlerini arastirmak iizere yapilmaktadir.
Vereceginiz cevaplar gizli tutulacak ve sadece bilimsel bir ¢alisma i¢in kullanilacaktir. Anketin
yanitlanmasi yaklagik 10 dakika siirmektedir. Yardimlarimiz ve ilginiz i¢in simdiden tesekkiir
ederim.

U.U. sletme Yiiksek Lisans Ogrencisi
Mine SATI

mine.satil@gmail.com

Uludag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Liiks markalar, sahibine fonksiyonel yarar saglamanin disinda prestij ve sosyal statii
kazandiran (psikolojik fayda da saglayan), yiiksek fiyatli, kaliteli, ender bulunan ve uzun bir
marka ge¢migine sahip triinlerdir.

1. Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ()

2. Yasmz: 18-20 () 21-23() 24-26 () 27 yas ve ustli ()

3. Medeni durumunuz: Evli ( ) Bekar ()

4. Calisma durumunuz: Calistyorum ( ) Calismiyorum ( )

5. Geliriniz: 1000 TL ve dahaaz () 1001 -1500( ) 1501-2000 ( ) 2001-2500 ( )
2501- 3000 ( ) 3001-3500 () 3501-4000( ) 4001 ve tizeri( )

6. Versace, Gucci, Armani, Chanel, Prada, Calvin Klein, Dolce Gabbana, Fendi,
ChristianDior, Hugo Boss, Ralph Lauren, Hermes, Giorgio Armani, DKNY, Burberry,
Tommy Hilfiger, Louis Vuitton, Escada, Diesel, Adidas, Benetton, Guess, Kenzo gibi liiks
markali iiriinleri satin alivor musunuz?

Evet () Hayir ()
(Cevabimiz ‘Hayir’ ise, 6A ve 7. soruyu cevaplandiriniz)
(Cevabimz ‘Evet’ ise, 6B ve anketin geri kalan sorularimi yanitlandiriniz)

6A. Cevabiniz havir ise liiks markal iiriinleri satin almavi dusiiniir miisiiniiz?

Evet ( ) Hayr( )
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6B. Ne siklikla liiks markal iiriinler satin ahrsimiz?

Haftada bir kez ( ) Haftada iki kez ( ) Haftada iki kereden fazla ( )
Ayda bir kez () Ayda iki kez () Ayda iki kereden fazla ()
1-3 ayarasinda( ) 3-6ayarasinda( ) Yildabirkez( )

6C. Liiks markal iiriinleri satin almamzda en 6nemli nedeniniz nedir? (Liitfen, SADECE
BiR SECENEGI isaretleyiniz)

Baskalarinin liikks marka tiriinleri
kullanmalarina imrenerek sahip olduklari
ayni lirlinii istemek

Bagkalarinin beni tist sinif statiisiinde
gbérmesini istemek

En iyi tasarim ve estetik Yiiksek kalite

Arkadaslara uyum saglamak Gosteris

Trendleri takip etmek Marka ad1

Kendimi bagkalarindan ayirmak DiIZEr (L )

6D. Liiks markah iiriinleri satin almayr en cok ne zaman tercih edersiniz?(Liitfen,
SADECE BiR SECENEGI isaretleyiniz)

Aligveris festivali donemlerinde
Mevsimlik (sezon sonu) satislarda
Belirli 6zel giin satislarinda
Herhangi bir zamanda

6E. Liiks markal iiriinleri satin almada sizi etkileyen en 6nemli faktor nedir?(Liitfen,
SADECE BiR SECENEGI isaretleyiniz)

Arkadas etkisi ve tavsiyeleri
Akrabalardan tavsiye almak
Meslektaslarinizdan tavsiye almak
Medyanin etkisi

Higbiri

6F. Liiks markal iiriinler hakkinda hangi kaynaklardan bilgi ahrsimz?(Liitfen, SADECE
BiR SECENEGI isaretleyiniz)

Televizyon Facebook / Twitter

Online reklamlar Moda dergileri

Videolar Arkadaslar ve ¢evre

Gazete 1DJT:ES) of (P )
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6G. Asagidaki iiriin gruplarindan, liiks oldugunu diisiindiigiiniiz hangi iiriinleri satin
aldmz? (Satin aldi@imz ilk 3 iiriin grubunu sirasiyla 1’den 3’e¢ kadar siralayip
numaralandirmz. ORNEK: Eger Giyim iiriin grubunu daha ¢ok satin aldiysamz Giyim
yazan ifadenin karsisina rakamla “ 1 ” yazimz).

Giyim Parfiim ve Kozmetik

Ayakkabi Saat ve miicevherat

Gozliik Saraplar ve alkollii igecekler

Canta Aksesuar ( ciizdan, kemer vb.)
Otomobiller DIZer (Lovieririiiiiie e )

7. LUKS GiYIM MARKALARINI tercih etmenizde asagidaki ifadelere katihm derecenizi
verilen dl¢cek dogrultusunda isaretleyiniz.

1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum 4: Katiliyorum o: Kesinlikle
Katilmiyorum Katihhyorum

11234
1 Liiks giyim iiriinlerinin iistiin kaliteli olduguna inanirim.
2 Yiiksek kaliteli liiks tiriinler bulunduran magazalardan aligveris yapmayi tercih ederim.
3 Bence yiiksek fiyatli bir liikks marka, digerlerine gore daha kaliteli anlamina gelir.
4 Liiks giyim iriinlerinin kalitesi benim igin ¢ok énemlidir.
5 Kiyafet satin alirken kisisel hizmet benim i¢in énemlidir.
6 Aligveris yaptigim magazanin iyi bir hizmetinin olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Bir giyim magazasinin hos bir atmosfere (giizel kokular, iyi yerlesim plani, temiz,
7 aydinlatmanin yeterli olmasi gibi) sahip olmasi benim igin 6nemlidir.
8 Cekici vitrinlere sahip sik magazalardan aligveris yaparim.
9 Unlii bir tasarime1 veya iiretici tarafindan yapilan kiyafetler igin yiiksek fiyatlar derim.
10 | Moda giysiler i¢in aligveris yapmay1 severim.
11 Gardirobumu moda giysilerden olusturmak en sevdigim etkinlikler arasinda yer
almaktadir.
12 | Baska seyler yerine moda kiyafetlere para harcamayi tercih ederim.
Moda olan kiyafetler benim i¢in o kadar ¢ekicidir ki beni harcamam gerekenden daha
13 | fazlasim harcamaya cezbeder.
14 | Genellikle baskalarinin ne aldigini izleyerek stil degisikliklerine ayak uydururum.
15 | Liiks giyim {iriinleri beni moda takip¢isi olmaktan ziyade moda lideri yapar.
16 Genel olar.ak, luks markalar1 kendimi 6diillendirmek i¢in aldigim bir hediye olarak
degerlendirebilirim.
17 Liiks kiyafetler satin almak bana zevk verir.
18 Liiks tiiketimde {ist diizey ihtiyaglarimin karsilanmasi benim i¢in dnemli bir motivasyon
kaynagidir.
19 | Liiks giyim aligverisi yaparken ender olan iiriinleri bulmanin heyecanini hissediyorum.
20 Ké'Fﬁ ‘pir r{lodda‘ (ruh halinde) oldugumda, liiks giyim aligverigi benim modumu (ruh
halimi) yiikseltir.
21 Liiks tiiketim hayat kalitemi arttirir.
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1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum 4: Katihyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum
Katilmiyorum

Birine benzemek istersem genellikle satin aldiklar1 markalarin aynilarini satin almaya

22 caligirim.
23 %\S/{[zzrrlfrz;larm veya lirlinlerin bagkalar1 lizerinde iyi bir izlenim yaratip yaratmayacagini bilmek
24 | Arkadaslarimin farkl liiks markalar veya {iriinler hakkindaki algilart benim i¢in dnemlidir.
25 | Belirli liks marka veya {irlinleri kimlerin satin aldigina dikkat ederim.
Bagkalar1 iizerinde iyi izlenimler birakmak i¢in hangi liikks markalar1 satin almam gerektigini
26 degerlendiririm.
27 | Liiks markalar son moda yasam tarzlarini temsil eder.
28 | Liiks giyim markalar1 basar1 semboliidiir.
29 | Liks giyim markalar1 zenginlik semboliidiir.
30 | Liiks giyim markalar1 prestij semboliidiir.
31 | Liks giyim markalari sosyal statii semboliidiir.
32 | Baskalarindan farkli olmak i¢in liiks markalar1 satin alabilirim.
33 | Kim oldugumu gostermek igin liiks markalari satin alabilirim.
34 | Sosyal statii kazanmak/arttirmak i¢in lilks marka satin alabilirim.
35 | Her zaman igin liikks marka satin alma olasiligim yiiksektir.

ANKETE KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM.
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