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OZET

Liiks, ge¢misten giiniimiize tarihsel ve kiiltiirel olaylarin etkisiyle farkli tamimlarila ifade edilmis ve kisiden
kigive degisen bir olguya déniismiistir. Giintimiizde ise, ¢agin getirdigi yenilikler ve toplumu olusturan
kusaklarin farkl talepleri dogrultusunda yeni liiks olarak tamimlanan ¢ok daha farkh bir liiks kavrami ortaya
ctkmistir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci liiks tiiketim algisi ile i¢sel ve digsal degerler arasindaki
iliskinin incelenmesidir. Bagska bir ifade ile tiiketicilerin pazarda yer alan cesitli sektorlerdeki liiks marka ve
tiriinlere olan mevcut marka baghliklarimin tespit edilerek, kisa ve orta donemde liiks tiiketim tercihleri
konusunda olusacak durumun éngériilmesini amaglanmaktadir. Bu amaglarla ¢alismada 18-65 yas arasinda
ve Usak’ta yasayan 453 kisiye anket uygulanmustir. Yapilan analizler sonucunda yeni liiks algisi ve
geleneksel liiks algisi ile i¢sel ve dissal degerler arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamh bir iligki tespit
edilmistir. Calismada ayrica tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore yeni liiks algisi ve geleneksel liiks
algis1 farklilastigi ortaya konmustur.

ABSTRACT

Luxury has been expressed in different definitions under the influence of historical and cultural events from
past to present and has turned into a phenomenon that varies from person to person. Today, a much different
concept of luxury, defined as the new luxury, has emerged in line with the innovations brought by the age and
the different demands of the generations that make up the society. In this context, the purpose of this study is
to examine the relationship between luxury consumption perception and internal and external values. In other
words, it is aimed to determine the current brand loyalty of consumers to luxury brands and products in
various sectors in the market, and to predict the situation that will occur in luxury consumption preferences
in the short and medium term. For these purposes, a questionnaire was applied to 453 people between the
ages of 18-65 and living in Usak. As a result of the analysis, a positive and statistically significant
relationship was found between the new luxury perception and traditional luxury perception and internal and
external values. The study also revealed that the new luxury perception and traditional luxury perception
differ according to the demographic characteristics of the consumers.

1 Bu ¢alisma, Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Isletme Yiiksek Lisans Programi’nda, Seval OZKAN tarafindan,
Dog. Dr. Mustafa SOBA danismanhginda tamamlanan “Liiks Tiiketim Algisi ile Igsel ve Digsal Degerler Arasindaki iliski: Usak ili Ornegi  bashkh
yiiksek lisans tezinden {iretilmistir.
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1. GIRIS

Liks, bir intiyag olmaktansa haz kaynag olarak goriilen seylerdir. (Collins, 1999: 876). Liiks, yaygin bir sekilde
ihtiyacin zit anlamlis1 olarak goriiliir (Danziger, 2005:17). Ancak, liksii ‘ihtiya¢ dis1” olarak tanimlamak, ¢cok
fazla gorelilik getirecegi igin yeterli bir tanim olmamaktadir. Sonug itibariyle, bir kisi, grup veya toplumlar
tarafindan ihtiya¢ olarak goriilen bir {iriin/hizmet, baskalari tarafindan ihtiyagc dis1 olarak goriilebilir. Ote
yandan, giiniimiiz tiiketim ortaminda, ihtiya¢ ve istekler arasindaki sinir giderek bulaniklagmistir.ir tiriiniin Liks
olup olmadigini tespit etmek i¢in ekonomi alaninda gelir esnekligi formuliinden yararlanilmaktadir (Frank,
2006).

Bu formiile gore likks olup olmama durumu, talep edilen miktarin, ortalama pazar gelirine bdliinmesi ile elde
edilmektedir. Uriiniin gelir esnekligi talebi 1°den biiyiik oldugunda, trin liks olarak kabul edilmektedir. Gelir
esnekligi formiild, triinin liks olup olmadigini tespit etmek igin gecerli olsa da, bireyin liiksii nasil
tanimladigina dair bir fikir sunmamaktadir. Gelir esnekligi formiluni birey diizeyine indirerek hesaplamak da
mumkundir. Eger birey, geliri yikseldiginde, gelirinin daha biyiik bir kismini ilgili iiriin i¢in harciyorsa, bu
urin o Kisi igin likks olarak tanimlanabilir. Ancak bu formiil yine de, bireyin hangi triinlere lilks olarak
yaklastigini1 agiklamakta yeterli degildir (Allison, 2008: 10). Ciinkii, tiiketici perspektifini kapsamina yeterince
dahil edememektedir.

Giintimiizde liiks marka pazarinda 6nemli degisimler meydana gelmistir ve bu liksiin demokratiklesmesi olarak
ifade edilmektedir. 20. yiizyilda liiks, bir tiriinii, endiistriyi sadece zenginlerin elde edebilecegi Ustun kaliteli ve
en iyi olan nesnel seyleri ifade etmek icin kullanilan bir kavramdir.1980’lerin ortalarinda liikksiin tanimi nesnel
bir olgudan, deneyime dogru yonelmeye baslamistir (Danziger, 2005:18).

Giiniimiizde liiks pazar1 énemli bir degisim siireci igerisindedir (Danziger, 2005). Liiks iizerine yapilan bir¢ok
arastirmaya konu olan bu degisim, farkli sekillerde adlandirilmaktadir: ‘Yeni liks (newluxury)’, ‘liksiin
demokratiklesmesi (democratization of luxury)’, ‘uygun fiyath likks (affordableluxury)’, ‘ulasilabilir liiks
(accessibleluxury)’ vb. Bu kavramlarin isaret ettigi temel unsurlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki, liiksiin daha
erisilebilir hale gelerek, sadece elit smnifa ait bir olgu olmaktan g¢ikarak, daha genis dlzeyde tiketicilere
yayilmasidir. Bir digeri ise llksin driin ve somut dgelere bagli olmaktan uzaklasarak, giderek daha fazla
deneyim ve duygulara yénelmesidir.

Liiksiin demokratiklesme hareketinin hikayesi, Kapferer tarafindan Ozetlenmistir (Kapferer, 2008): italya,
Fransa, Almanya ve ingiltere’de, liikks markalarini ilgilendiren konularda toplu olarak hareket eden
sendikalasmis yetkili Iiks kuruluslari vardir. Ornegin, italya’da Altagamma ve Fransa’da ComitéColbert
komiteleri yer almaktadir. Bu komitelere liye olan markalar, belirlenen kriter ve degerlere uygun olarak hareket
etmek durumundadir. Diinyanin bir numarali liikks grubu, Louis Vuitton’u takip ederek, bu komitelere iiye
iilkeler, sektorii ‘demokratiklestirme’ ve gelisen ekonomilerdeki kitlesel talebi yakalama karari almigtir. Bu
iilkelerde, statii, sayginlik ve haz kavramlarina ilgili, giderek biiyliyen bir orta sinif yer almaktadir. Bu amagclarla
bircok liks marka, klasik liks is modellerinden, farklilagsmaya yonelmistir. Bu farklilasma temel olarak iki
sekilde gerceklesmektedir. Oncelikle, markalar karlarmin biiyiik bir kismini logolu aksesuarlar, moda iiriinleri
olarak tasarlanan ikincil iiriin gruplar iizerinden elde etmeye baslamistir. Her sezon yenilenen bu moda iiriinler
ile tiiketiciler her sezon yeni trendleri takip etmek adina yeni satin alimlar gerceklestirmektedir. Luks markalar
tarafindan uygulanan ikinci degisim, trlinlerinin farkli tilkelerde tretilmesidir. Klasik liks anlayisinda, bir
markanin liiks olabilmesi igin, tiim iiretim siireglerini merkez iilkesinde gerceklestirmesi gerekiyordu. Oysa
giiniimiizde, artik liiks markalar, iiretimlerini Asya iilkelerine kaydirarak, hem maliyetlerden kazaniyor, hem de
gelismekte olan bu pazarlardaki yatinnmcilar i¢in daha g¢ekici hale geliyor. Bir diger degisim ise, tlketicilerin
degisen beklentileri ile ortaya ¢ikmustir. Liiks tiiketicisi de, tipki diger sektorlerdeki tiketiciler gibi bir
tatminsizlik dénemine girmis ve beklentileri farklilagsmistir. Cok arzulanan liiks tiriinler sonunda elde edildikten
sonra bir tatminsizlik olusmakta, bir sonraki adimin ne olacag: diisiiniilmektedir. Bu durum, insanlarin tiiketimin
onemini yitirdigi degil, odak noktasini1 degistirmesi gerektigi anlamini tagimaktadir (Danziger, 2005:10). Bu da
yeni liiksiin, giderek daha fazla deneyim odakli olmasina sebep olmustur.
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2. LUKS TUKETIM ILE ILiSKiLi KAVRAMLAR

Liiks kavrami olusurken igerisinde birgok terimi de dahil etmektedir. Liiks’{in belirli 6zellikle iliskilendirilerek
olustugunu soylemek yanlis olmaz. Bir iirlinii ya da bir hizmeti likks olarak nitelendirmek i¢in o {irlinde bazi
Ozellikler aramaktayiz. Liiks triin tiiketicileri, triin i¢in belirlenen yiiksek fiyatin, triini kullanirken
hissedilecek belirli his ve hazlar1 yerine getirmesini beklemektedirler. O {iriiniin diger iriinlerden ayiracak
ozelliklere sahip olmasi, toplum tarafindan sembolik olarak algilanmasi ve arzulanmasi, tiiketicinin beklentileri
arasinda yer alir. Liiks {iriin ya da hizmet: kaliteli, prestijli, belirli bir statii gostergesine sahip olmasi, ender
bulunmasi ve kullaniciyr ayricalikli hissettirmelidir. Bu baghk altinda, liks ile iligkilendirilen terimlerin
aciklamalarina yer verilecektir (Maden, 2014: 93-97).

2.1. Luks ve Kalite

Liiks ile giiclii bir iliski olan kalite, lirinlerin tiiketici tarafindan kendilerini 6zel hissetmelerine neden olacak
malzemelerin kullanimiyla gerceklesmektedir. Tiiketici likks bir iriin aldiginda bu friiniin kaliteli
malzemelerden iiretildigini hissetmelidir. Ayrica {iriiniin kaliteli olmasi, dayanikli ve uzun bir siire kullanilacagi
anlamma da gelmektedir. Kullanicilarin fiyat performansiyla orantili bir kalite beklentilerini karsiliyor
olmalidir. Uriinii kullanan ve iiriiniin gorseline maruz kalan tiiketicinin bu kaliteyi ayirt edebiliyor olmasi igin
belirli 6zelliklere sahip olmasi gereklidir. Uriin igerisinde kullamlan tiim malzemelerin birinci sif
malzemelerden olusmasi, lirtiniin kalitesini destekleyecek bir garantiye sahip olmasi o tiriiniin kaliteli oldugunun
hissedilmesine neden olacaktir. Kalite bir iiriiniin yiiksek fiyatli olmasi kaginilmazdir. Unlii liikks alman
otomotiv markast BMW’nin eski CEO’su W. Reitzle liiks bir iiriiniin kaliteyle olan iliskisi hakkinda, kaliteli bir
iirline ucuz bir fiyat konulursa bu durumda iiriiniin kaliteli oldugu algisinin degisecegini sdylemistir.

2.2. Luks ve Prestij

Liiks ile ilgili bir diger dnemli kavram, algilanan prestijdir. Sosyal bir kavram olan prestij, diger insanlarin
varligtyla yalnizca hissedilmektedir. Tiiketiciler diger tiiketiciler tarafindan kendilerine hayranlik duyulmasini
arzu ederler. Herkes tarafindan sahip olunmak istenip sahip olunmayan bir iiriine sahip olmak, o kisinin prestijli
biri olarak goriinmesine de neden olmaktadir.

Tiiketicilerin bir toplum igerisinde kendilerini ayricalikli ve 6zel hissetme arzulari nedeniyle prestijli markalara
ilgi duymaya baslamasina neden olmaktadir. Liikks ve prestij, pazarlama alaninda zaman zaman birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir. Iki kavramda da miikemmellik, enderlik, giizellik, ayricalikli ve kaliteli olmak
Ozellikler icermektedir (Atik ve Kaplan, 2011: 6). Liiks olan markalarin ¢ogu tiiketiciler tarafindan prestijli bir
yapiya sahip oldugu algilanmaktadir. Tez igerisinde yapilan arastirmada da yer alan ornekler igerindeki bir
tiiketici, liikks bir tirline sahip oldugunda kendisini daha ¢ok prestijli ve 6zel hissettigini belirtmistir. Bir {irliniin
fiyat1 ne kadar pahali olursa o {irline sahip olacak kisi sayis1 da o derecede azalmaktadir, bu nedenle ki liiks bir
tirtine sahip olan kisi kendini daha ayricalikli hissetmektedir (Atik ve Kaplan, 2011: 7).

2.3. Luks ve Statl

Liiks iriinler ekonomik bir fayda saglamaktan Gte, sosyal statiiniin yiikselmesine sebep olan bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir (Akyazgan ve Tigl, 2003: 23). Luks icin ekonomik bir statiiniin gostergesidir cimlesini
kurmamiz yanlis olmayacaktir. Ozellikle iilkemizde son donemlerde popiiler olan birgok liiks markanin,
tiikketiciler tarafindan oldukca ragbet gormektedir. Kisiler 6zellikle yiiksek mevkide bulundugunda ya da bir iist
sinifa gectiginde konumunu gili¢lendirmek adina herkesin kullandig: iiriinler ya da markalar1 kullanmak yerine,
liks tiriinleri kullanmayi tercih ederler. Bir diger deyisle statliye duyarli tiiketiciler, toplumun birgogu tarafindan
tiiketilen trlinleri satin almak yerine ulagilmasi zor olan iiriinleri tercih edeceklerdir.

Unlii aragtirmaci J.N. Kapferer liiksii tamimlarken, {ist stmiflarin ayrilmaz bir pargast oldugu ve liiks iiriinlerin
bireylerin statiisiinii sembolize ettigini belirtmistir. (Kapferer, 1997, s.9-23). Liiks iiriin tiiketicileri, diger
tiiketicileri etkilemek ya da kendi bulunduklar1 grubu etkilemek, ayricalikli hissetmek, sosyallesmek ve dikkat
cekmek icin luks Urin ya da hizmetler edinerek statii amagli bir tilketim gergeklestirecektir (Johnson ve
Vigneron, 1999: 2).
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2.4. Luks ve Enderlik

Ender sozciigli, Arapcadan dilimize gecen bir kelimedir. Arapgada, az bulunan nadir anlamina gelen “nader”
kelimesinin, Tirk Dil Kurumu tarafindan da benzer anlama gelen cok az, cok seyrek olmak olarak
tanimlanmigtir. Liiks iirlinlerinde her yerde satilan, kolay ulasilabilen ya da ¢ok fazla sayida iiretilen iiriinler
yerine daha az kiside bulunan ve bu ozelligiyle yiiksek bir fiyata satilan iiriinlerden daha ¢ok olusmaktadir.
Daha az sayida ve seckin tiiketicilerle ulagsmasi igin iiretim gergeklestiren litkks markalar, boylelikle markalarimin
degerini arttirmuslar oluyorlar. Ozel tasarim olarak da bilinen “haute couture” ve tek ya da sayili tasarlanip
uretilen Grunlerde ise enderligin bir tik Gtesi essizlik durumu yasanmaktadir (Bastien ve Kapferer, 2012:100-
101).

2.5. Liiks ve Ayricahik

Nadir ve sinirlt sayida iiretimi yapilan ve daha sessiz tanitimlarla tiiketiciye ulasan liikks iiriin ya da hizmetler,
ayn1 zamanda ayricalikli olmay1 da beraberinde getirmektedir. Liiks bir iiriiniin yalnizca belirli kisilerde olmasi,
kisinin kendisini ayricalikli olarak gérmesine neden olacaktir. Ya da liiks bir mekana girmek icin 6zel iiyeliklere
sahip olunmasi gibi. Bu tarz mekénlara girmek icin oldukca dzel sartlar aranmaktadir. Ornegin, iyi bir gelire ya
da ige sahip olmak yalnizca bunlardan birkaci, ayrica bu tarz kuliiplere dahil olmak i¢in uzun yillar boyunca
bekleme sirasinda yer almakta gerekir (Bastien ve Kapferer, 2012: 95-97). Tiketiciler tim bu asamalari,
ayricalikli bir grup igerisinde yer almak icin yapar ve diger tiiketiciler tarafindan farkli bir sinifta kendilerini
konumlandirirlar.

3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Liiks tiiketim, liiks {irlinlerine sahip olmanin Gtesinde; liikks kavramina farkli anlamlar yiiklenerek gesitli satin
alma, tutum, inang ve tiiketim davranislar1 agisindan ele alinarak incelenen ve tiiketici pazarinin g¢ok biiyiik bir
¢ogunlugunu ilgilendiren bir alan haline doniismiistiir. Bu arastirmanin amaci liikks tiiketim algist ile igsel ve
digsal degerler arasindaki iligskinin incelenmesidir. Baska bir ifade ile tliketicilerin pazarda yer alan gesitli
sektorlerdeki likks marka ve {irlinlere olan mevcut marka bagliliklarinin tespit edilerek, kisa ve orta donemde
liks tliketim tercihleri konusunda olusacak durumun 6ngoriilmesini amaglamaktadir. Ayrica tiiketicilerinin liiks
tilketime karst ne tiir bir algiya sahip olduklarini inceleyerek bu algilarin satin alma siireglerine nasil bir etki
yarattigini incelemeyi de amaglamaktadir. Calismada bunun yani sira katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir durumu,
egitim durumu vs. gibi demografik degiskenlere gore liiks tiiketim algisimin farklilagip farklilagsmadigi da
belirlenecektir. Bu amaglarla calismada 18-65 yas arasinda ve Usak’ta yasayan 453 kisiye anket uygulanmistir.
Arastirmada veri toplamak amaciyla liks tiiketim 6l¢egi ve igsel ve dissal degerler dlgekleri kullanilmugtir.
Caligma liiks tiiketim 6lgegi kullanilmig ve Belgin (2019) tarafindan gelistirilmistir. Liiks tiiketim 22 maddeden
olusmus olup, 2 alt boyutu bulunmaktadir. Caligsma ikinci olarak degerler dlgegi kullanilmis ve Belgin (2019)
tarafindan gelistirilmistir. Degerler 6lgegi 18 maddeden olusmus olup, 2 alt boyutu bulunmaktadir. S6z konusu
Olcekler 5°1i Likert olarak diizenlenmistir. Calismada ayrica 6 tane demografik soru ve 5 tane liiks tiikketim
aliskanliklarini 6lgmeye yonelik degiskenler bulunmaktadir.

Hazirlanan anket ¢aligsmasi 01-30 Haziran 2020 tarih araligini kapsamaktadir. Calismada likert tipi bir 6lgek
gelistirilerek nicel aragtirma yontemlerinden olan online anket gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 25.0
programiyla ampirik analizleri yapilmistir. Arastirmada kullanilan liks tiiketim algis1 dlgegi giivenilirlik
analizine tabi tutulmustur. Liiks tiiketim algi boyutlarinin “giivenilir” diizeyinde (>.70) oldugu gorilmiistiir.
Liiks tiiketim algisi ile ilgili 5°1i likert 6lgeginin normal dagilip dagilmadigim tespit etmek icin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmig ve normal dagildig: tespit edilmistir. Bu baglamda bu tezde parametrik testler olan
One-way Anova Varyans Testi ve bagimsiz iki grup T-testi kullanilmistir. Ayrica liiks tiikketim algisi ile degerler
arasindaki iliskiyi 6l¢mek ic¢in pearson korelasyon analizinden yararlanilmistir. Arastirmanin amaci ¢ergevesi
kapsaminda ¢alismanin modeli ve hipotezleri soyledir.
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LUKS TUKETIM ALGISI DEGERLER
-Yeni Liiks Algisi -Igsel Degerler
-Geleneksel Liiks Algisi -Digsal Degerler
-Luks Tuketimi Tercihi -Kisilerarasi Degerler
DEMOGRAFIK
DEGISKENLER
-Yas

-Cinsiyet, Egitim vs.

Sekil 1. Arastirmanmin Modeli
H;=Yeni liiks algis1 ile i¢sel degerler arasinda anlamli bir iliski vardir.
H,=Geleneksel liiks algisi ile igsel degerler arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs=Liiks tiiketimi tercihe etki eden faktorler ile i¢sel degerler arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,=Yeni liiks algis1 ile digsal degerler arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hs=Geleneksel liiks algisi ile digsal degerler arasinda anlaml1 bir iligki vardir.
He=Liiks tiiketimi tercihe etki eden faktorler ile digsal degerler arasinda anlamli bir iliski vardir.
H-=Yeni liiks algis1 ile kisileraras1 degerler arasinda anlamli bir iliski vardir.
Hg=Geleneksel liiks algis1 ile kisileraras1 degerler arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho=Liiks tiiketimi tercihe etki eden faktorler ile kisilerarasi degerler arasinda anlamli bir iligki vardir.

4. BULGULAR

Bu boéliimde tanimlayici istatistiklere, normallik ve giivenirlilik testlerine, liiks tiiketim algisi ile igsel ve dissal
degerler arasindaki iligkisine yonelik ampirik bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans (n) YUzde (%)
Cinsiyet Kadin 285 62,9
Erkek 168 37,1
18-25 84 18,5
Yas 26-35 164 36,2
36-50 175 38,6
51 ve Uzeri 30 6,6
. Bekar 191 42,2
Medeni Durum Evii 62 578
Lise ve alt1 64 14,1
Egitim Durumu (")n_lisans o2 11,5
Lisans 263 58,1
Lisansustu 74 16,3
2500 TL ve alt1 118 26,0
Gelir Durumu 2501-3500 TL 59 13,0
3501-5000 TL 119 26,3
5001 TL ve lizeri 157 34,7
Ozel Sektor Calisan 97 21,4
Kamu Sektorii Caligani 212 46,8
Esnaf 12 2,6
Meslek Emekli 12 2.6
Ogrenci 61 13,5
Diger 59 13,0
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Tablo 1’de katilimcilarin demografik bilgilerine yer verilmistir. Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir bolumi
kadn, evli, lisans veya lisans iizerinde egitim seviyesine sahip oldugu anlagilmaktadir. Ayrica katilimcilarm
%38,6’s1 36-50 yas arasinda ve %46,8’1 kamu sektorii calisanidir. Bunun yani sira aragtirmaya katilan bireylerin
%34,7’si 5001 TL ve tizerinde gelire sahiptir.

Tablo 2. Katilimcilarin Liiks Uriin Alisveris Yapma Siklig

Ozellikler Frekans (n) Yiizde (%)
Haftada 1 kez 114 25,2
Ayda 1 kez 40 8,8
Ne siklikta aligveris yaparsiniz? Ayda 2-3 kez 49 10,8
Her sezon 25 55
Sadece ihtiyacim oldugunda 225 49,7
Liiks tirtin ve markalar1 satin alir Evet 266 58,7
misiniz? Hayir 187 41,3
e ) Duzenli Olarak 37 8,2
Lukls( urlinlelrl iiulzer(ljh ol%lrak mi1 Ozel Gunlerde 214 472
yoksa ozealius?ni?e mi satin He_r ik_i§i 69 15.2
Hicbiri 133 29,4

Her hafta 3 7

Ayda Birkag kez 43 9,5
Ne siklikla liiks tiriin satin alirsiniz? Ayda 1 kez 44 9,7
Yilda birkag kez 237 52,3
Yilda 1 kez 126 27,8
Son 12 ay icinde luks markalardan Evet 300 66,2
herhangi bir iiriin satin aldiniz m? ayi 153 33,8

Tablo 2’de katilimcilarin likks Giriin aligveris yapma sikligi gosterilmistir. Sonuglar incelendiginde tiiketicilerin
%49,7’si sadece ihtiyaci oldugunda aligveris yaptiklart ve %58,7°si liikks Uriin ve markalar1 satin aldiklari
anlagilmaktadir. Ayrica katilimcilarin yaklagik yarist yilda birkag kez liikks iiriinleri 6zel giinlerde satin
almaktadir. Son olarak arastirmaya katilan bireylerin %66,2’si son 12 ay i¢inde liks markalardan herhangi bir
iirlin satin aldigini ifade etmistir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore Liiks Tiiketim Algisinin Kargilastirilmasi

Liks Tuketim Boyutlar: Gruplar N X Ss T P

Geleneksel Liks Algisi Kadin 285 2,1521 768 -1,828 0,068
Erkek 168 2,2968 ,886

Yeni Liiks Algist Kadn 285 3,2732 1,089 1,499 0,135
Erkek 168 3,1207 ,975
Liiks Tuketim Tercihine Kadin 285 2,6886 ,951

Etki Eden Faktorler -0.127 0,899
Erkek 168 2,7009 1,060

Tablo 3’te cinsiyete gore liiks tiikketim algisi t testi ile karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde cinsiyete gore
geleneksel liiks algisi, yeni liikks algisi, liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilasmadigi anlagilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile kadin ve erkeklerin liiks tiiketim algisi

birbiri ile benzer duzeydedir.

Tablo 4. Medeni Duruma Gore Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastirilmasi

Liks Tiiketim Boyutlar: Gruplar N X Ss T P
Geleneksel Liiks Algisi Beke_lr 191 2,2633 ,817 1,281 ,201
Evli 262 2,1638 ,814
Yeni Liiks Algist Beka_r 191 3,3672 1,038 2,631 ,009
Evli 262 3,1069 1,041
Liks Tiketim Tercihine Etki Bekar 191 2,7775 999
R ! ! 1,547 123
Eden Faktorler Evli 262 2,6317 984
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Tablo 4’te medeni duruma gore liiks titketim algisi t testi ile karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde medeni
duruma gore yeni liiks algisi istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 anlasilmaktadir (p<0,05). Baska
bir ifade ile bekarlarin evlilere gore yeni lilks algis1 daha yiiksektir. Buna karsin geleneksel liikks algisi ve liiks
tiketim tercihine etki eden faktorler medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (p>0,05). Yani; evli ve bekarlarin geleneksel liiks algis1 ve liiks tiiketim tercihine etki eden
faktorleri benzerdir.

Tablo 5. Gelire Gore Liiks Tiiketim Algisinin Karsilagtiriimasi

Luks Tuketim Boyutlar: Gruplar N X Ss F P
2500 TL ve alt1 118 2,1453 ,869
Geleneksel Liiks Algist 2501-3500 TL 59 2,1392 874 957 413
3501-5000 TL 119 2,1849 716
5001 TL ve lizeri 157 2,2921 823
2500 TL ve alt1 118 3,2772 1,107
Yeni Liiks Algist 2501-3500 TL 59 3,0799 1,187 880 w7
3501-5000 TL 119 3,3013 1923 ’ '
5001 TL ve lzeri 157 3,1583 1,032
2500 TL ve altt 118 2,6335 1,019
Luks Tiketim Tel_’lcihine Etki 2501-3500 TL 59 2,7331 1,046 480 696
Eden Faktorler 3501-5000 TL 119 2,7731 947 ' ’
5001 TL ve Uzeri 157 2,6624 ,989

Tablo 5’te gelir durumuna gore liikks tiiketim algis1 Anova testi ile karsilagtirilmustir. Sonuglar incelendiginde
gelir durumuna gore geleneksel liiks algisi, yeni liiks algisi, liiks tiketim tercihine etki eden faktorler istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilasmadigi anlasilmaktadir (p>0,05). Baska bir ifade ile farkli yas grubunda yer
alan katilimcilarin liiks tiiketim algis1 birbiri ile benzer dizeydedir.

Tablo 6. Cinsiyete Gore Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastirilmasi

Liks Tiketim Boyutlari Gruplar N X Ss F P Anlamh Farkhlik
Lise ve alt1 (a) 64 1,8192 ,635
Geleneksel Liiks Algist C')n_lisans (b) 52 2,1319 883 6,425 000 a<c
Lisans (c) 263 2,3009 812 a<d
Lisansusti (d) 74 2,2539 ,834
L_ilse ve alti (a) 64 2,8839 1,214
Yeni Liiks Algist Onlisans (b) 52 2,8516 1,227
Lisans (c) 263 3,3699 933 6,360 000 a<t
Lisansusti (d) 74 3,2162 1,029
Lise ve alt1 (a) 64 2,1641 ,879 a<b
Liiks Tiuketim Tercihine Onlisans (b) 52 2,6394 1,128 7802 000 a<c
Etki Eden Faktorler Lisans (c) 263 2,8013 1953 ! ' a<d
Lisansusti (d) 74 2,8041 ,988

Tablo 6°da egitim durumuna gore liiks tiiketim algisi Anova testi ile karsilastirilmistir. Sonuglar incelendiginde
egitim durumuna gore geleneksel lilks algisi, yeni liiks algisi, liks tuketim tercihine etki eden faktorler
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 anlasilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile lise ve altinda
egitim seviyesine sahip katilimcilarin daha yiiksek egitim seviyesine sahip katilimcilara gore liiks tiiketim algisi
daha diisiik seviyedir.

Tablo 7. Aligveris Yapma Sikligina Gore Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastirilmasi

Luks TuketimnBoyutlar: Gruplar N X Ss F P Anlamh Fark
Haftada 1 kez (a) 114 2,2951 ,892
Ayda 1 kez (b) 40 2,2982 872
Gelencksel Liks Algist | Ayda 2-3 kez (c) 49 2,6108 | 777 5,435 0,000 e
Her sezon (d) 25 2,1314 ,670
Sadece ihtiyacim
oldugunda (¢) 225 2,0641 ,755
Haftada 1 kez (a) 114 3,0815 1,043
Ayda 2-3 kez (c) 49 33353 | .84 | 1460 | 0213 -
Her sezon (d) 25 3,5086 ,745
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Sadece ihtiyacim
oldugun dz © 225 3,2565 | 1,115

Haftada 1 kez (a) 114 2,6732 | 1,043
Ayda 1 kez (b) 40 2,6438 | ,935

Liks Tuketim Tercihine | Ayda 2-3 kez (c) 49 3,0561 845 1936 0.103 i
Etki Eden Faktorler Her sezon (d) 25 2,7300 | ,753 ’ '

Sadece ihtiyacim

oldugun dz © 225 2,6289 | 1,018

Tablo 7’de aligveris yapma sikligina goére liiks tiiketim algisi Anova testi ile karsilastirilmistir. Sonuglar
incelendiginde aligveris yapma sikligina gore geleneksel liiks algisi, istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilagtigi anlagilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile ayda 2-3 defa aligveris yapanlarin sadece ihtiyaci
olunca aligveris yapanlara gore gore geleneksel liiks tiikketim algis1 daha yiiksek seviyedir. Buna karsin aligveris
yapma sikligina gore yeni liikks algisi, liks tiketim tercihine etki eden faktorler istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilasmamaktadir (p>0,05).

Tablo 8. Liks Uriinleri Diizenli veya Ozel Giinlerde Satin Alma Durumuna Gére Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastiriimasi

Liks Taketim o Anlamh
Boyutlar1 Gruplar N X Ss F P Fark
Duzenli olarak (a) 37 2,3456 ,739 a>d
Geleneksel Ozel giinlerde (b) 214 2,2714 | 805 b>d
Liks Algist Her ikisi (c) 69 24772 | 792 9,258 0,000 c>d
Hicbiri (d) 133 1,9205 ,793
L Duzenli olarak (a) 37 3,0927 1,006
Yeni Luks Ozel giinlerde (b) 214 3,3071 | ,952
Algist A 1,163 0,323 -
Her ikisi (c) 69 3,2070 ,897
Hicbiri (d) 133 3,1106 | 1,252
. - Duzenli olarak (a) 37 2,7905 | 1,011 a>d
Liks TUKetiM | T inlerde (o) 214 | 28248 | 941 b>d
Tercihine Etki — 7,594 0,000 o>d
Eden Faktdrler He.r |k.|§| (c) 69 2,8804 ,966
Hicbiri (d) 133 2,3571 | 1,008

Tablo 8’de liiks tirtinleri diizenli veya 6zel giinlerde satin alma durumuna gore liiks tikketim algist Anova testi ile
karsilagtirilmustir. Sonuglar incelendiginde likks tirtinleri diizenli veya 6zel giinlerde satin alma durumuna gore
geleneksel liikks algisi, liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilastigi anlagilmaktadir (p<0,05). Bagka bir ifade ile liikks {irlinleri diizenli veya 0zel giinlerde satin
almayanlarin satin alanlara gore liiks tiikketim tercihine etki eden faktorler ve geleneksel liiks algis1 daha diisiik
seviyedir. Buna karsin liiks iiriinleri diizenli veya 6zel giinlerde satin alma durumuna goére yeni liikks algisi,
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagsmamaktadir (p>0,05).

Tablo 9. Liiks Uriin Aligveris Yapma Sikligia Gore Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastirilmasi

Liks Tiketim S Anlamh
Boyutlari Gruplar N X Ss F P Fark
Ayda Birkac kez (a) 46 2,4317 ,805
Geleneksel a>d
; Ayda 1 kez (b) 44 24724 | 863
Litks Algist Yilda birkag kez (c) 237 21083 | 781 4491 004 b>d
Yilda 1 kez (d) 126 2,0442 ,834
o Ayda Birka¢ kez (a) 46 3,0994 1,055
Yeni Liks Ayda 1 kez (b) 44 3,1429 | 1,039
Algisi Yilda birkag kez () 237 | 32821 | 994 687 1961 ]
Yilda 1 kez (d) 126 3,1621 1,142
, A Ayda Birkag kez (a) 46 2,6902 1,063
Liks Tuketim
T;csihiﬁeeétki Ayda 1 kez (b) a4 29091 | 950 | ;518 066 -
Eden Faktérler Yilda birkag kez (c) 237 2,7511 ,950
Yilda 1 kez (d) 126 2,5099 1,037

Tablo 9’da likks iirlin aligveris yapma sikligina gore liiks tiiketim algisi Anova testi ile karsilastirilmistir.
Sonuglar incelendiginde liikks iiriin aligveris yapma sikligima gore geleneksel liiks algisi, istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilastigi anlasilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile ayda 1 veya birkag kez liiks {irlin
alan tiiketicilerin daha uzun stirede liiks {iriin alan katilimcilara gore geleneksel liiks tiiketim algis1 daha yiiksek
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seviyedir. Buna karsin liiks iiriin alisveris yapma sikligina gore yeni likks algisi, iks tiiketim tercihine etki eden
faktorler istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir (p>0,05).

Tablo 10. Liiks Uriin veya Markalar1 Satin Alma Durumuna Gére Liiks Tiiketim Algisinin Karsilastirilmasi

Liks Tuketim Boyutlar Gruplar N X Ss T P

Geleneksel Liiks Algisi Evet 266 | 23945 | 762 6,094 0,000
Hayir 187 1,9374 ,817

Yeni Litks Algist Evet 266 | 32868 | 943 1,704 0,089
Hay1r 187 3,1169 1,173
Luks Tlketim Tercihine Evet 266 2,8590 919

Etki Eden Faktorler 4,325 0,000
Hayir 187 2,4572 1,045

Tablo 10°da likks triinleri veya markalar1 satin alma durumuna gore likks tiiketim algist t-testi ile
karsilastirilmustir. Sonuglar incelendiginde liikks {irtinleri veya markalar1 satin alma durumuna goére geleneksel
liiks algisi, liikks tiiketim tercihine etki eden faktorler istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi
anlagilmaktadir (p<0,05). Baska bir ifade ile liiks iiriinleri veya markalar1 satin alanlarin satin almayanlara gore
liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler ve geleneksel liiks algist daha diisiik seviyedir. Buna karsin 1Uks
irlinleri veya markalar1 satin alma durumuna gore yeni liikks algisi, istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (p>0,05).

Tablo 11. Son 12 Ay iginde Liiks Uriin veya Markalari Satin Alma Durumuna Gére Liiks Tiiketim Algisinin

Karsilagtirilmasi
Liiks Tlketim Boyutlar Gruplar N X Ss T P
Gelencksel Liiks Algist Evet 300 2,3767 | 7969 6,519 0,000
Hayir 153 1,8707 7496
Yeni Liiks Algist Evet 300 3,2867 ,9843 2,000 0,046
Hayir 153 3,0794 1,150
Liks Tiketim Tercihine Etki Evet 300 28758 9604
Eden Faktorler 5,672 0,000
Hayir 153 2,3350 9585

Tablo 11°de son 12 ay iginde liiks iirin veya markalari satin alanlar ve satin almayanlar olarak iki gruba ayrilmig
ve boylelikle iki grubun liks tlketim algisinin farklilagip farklilasmadigi t testi karsilastirilmistir. Analiz
sonuclar1 incelendiginde son 12 ay iginde liiks iirlin veya markalar1 satin alma durumuna gore liiks tiikketim
tercihine etki eden faktorler, geleneksel liiks, yeni liiks algisinin istatistiksel olarak olduk¢a anlamli bir sekilde
farklilastigi anlagilmaktadir. Baska bir ifade ile son 12 ay iginde liiks iirlin veya markalari satin alanlarin satin
almayanlara gore tiikketim tercihine etki eden faktorler, geleneksel liiks, yeni liikks algist daha yiiksektir.

Tablo 12. Liiks Tiiketim Algis1 ile Degerler Arasindaki Iliski

<. ; < - Kisilerarasi
Degiskenler Icsel Degerler Dassal Degerler Degerler
Geleneksel Liiks Algisi ,245%* 347** 377**
Yeni Liiks Algisi A77** ,139** ,229**
Luks Tuketim Tercihine Etki o o o
Eden Faktorler 248 304 330

** 0% 1 diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Tablo 12’de liiks tiiketim algisi ile degerler arasindaki iligkinin belirlenmesi amaciyla pearson korelasyon
analizi kullanilmistir. Analiz sonuglarinda yeni liiks algist ile igsel degerler arasinda pozitif ve istatistiksel
olarak anlamli bir iliski s6z konusudur (p<0,05). Baska bir ifade ile katilimcilarin i¢sel degerleri yiikseldikce
yeni liiks algis1 da artmaktadir. Benzer bir sekilde yeni liikks algisi ile dissal degerler ve kisileraras1 degerler
arasinda pozitif bir iligki vardir (p<0,05).

41



SOBA, Mustafa ve OZKAL, Seval - Liiks Tiiketim Algisi ile I¢sel ve Dissal Degerler Arasindaki iliski: Usak ili Ornegi

SONUC VE ONERILER

Liiks tiiketim tercihine etki eden faktdrler boyutu ile i¢sel degerler, digsal degerler, kisilerarasi degerler arasinda
istatistiksel olarak olduk¢a anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Yani katilimcilarin i¢sel degerler, digsal degerler,
kisileraras1 degerleri yiikseldikge liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler boyutunun algisi da artmaktadir.

Liiks, gecmisten giiniimiize tarihsel ve kiiltiirel olaylarin etkisiyle farkli tanimlarla ifade edilmis ve kisiden
kisiye degisen bir olguya doniigmiistiir. Gilinlimiizde ise, ¢agin getirdigi yenilikler ve toplumu olugturan
kusaklarin farkli talepleri dogrultusunda yeni liiks olarak tanimlanan ¢ok daha farkl: bir lilks kavrami ortaya
cikmistir. Liiks iiriin; tiiketicinin inanglari, tiiketicileri liiks reddetmeye veya tiiketmeye iten duygular1 ve
tiiketicilerin liiks tiiketime katki saglayip saglamadiklar1 ve eger katkilar varsa bu katkinin ne boyutta oldugu
likks tiiketim davranislarini tanimlamak igin birlikte incelenmesi gereken faktorlerdir.

Bu calismada liiks tiiketim algisi ile icsel ve dissal degerler arasindaki iliski incelenmistir. Bagka bir ifade ile
tiiketicilerin pazarda yer alan cesitli sektorlerdeki liiks marka ve iiriinlere olan mevcut marka bagliliklarmin
tespit edilerek, kisa ve orta dénemde liiks tiiketim tercihleri konusunda olusacak durumun 6ngoriilmesini
amaclamaktadir. Ayrica tiiketicilerinin liiks tiiketime karsi ne tiir bir algiya sahip olduklarini inceleyerek bu
algilarin satin alma siireclerine nasil bir etki yarattifini da incelenmistir. Calismada bunun yani sira
katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu vs. gibi demografik degiskenlere gore liiks tiikketim
algisinin farklilasip farklilasmadigi da belirlenecektir. Bu amaglarla ¢calismada 18-65 yas arasinda ve Usak’ta
yasayan 453 kisiye anket uygulanmustir.

Yapilan analizler sonucunda yeni liikks algisi ile igsel degerler arasinda pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Bagka bir ifade ile katilimcilarin igsel degerleri yiikseldik¢e yeni liikks algist da
artmaktadir. Benzer bir sekilde yeni liiks algisi ile digsal degerler ve kisileraras1 degerler arasinda pozitif bir
iligki vardir. Liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler boyutu ile i¢sel degerler, digsal degerler, kisilerarasi
degerler arasinda istatistiksel olarak oldukc¢a anlamli ve pozitif bir iligki vardir. Yani katilimcilarin igsel
degerler, dissal degerler, kisilerarasi degerleri yiikseldikge liiks tiiketim tercihine etki eden faktorler boyutunun
algis1 da artmaktadir. Bu baglamda arastirmada gelistirilen tiim hipotezler kabul edilmistir. Calismada ayrica
kisilerin liikks tiiketim sikliklarina ve demografik 6zelliklerine gore liiks tiiketim algisi farklilagmaktadir. Elde
edilen bu bulgular Hauck ve Stanforth (2007); Ma, Niehm (2006) gibi yazarlarla paralellik gostermektedir. Elde
edilen bu bulgular ¢ergevesinde agagidaki oneriler gelistirilmistir.

e Yeni liiks iiriin ve hizmet tiiketicileri duygusal ihtiyaglarinin da giderilmesini beklemektedirler. Ozellikle
kendini gerceklestirme, 6zsaygi gibi igsel degerlerle; heyecan, yasamdan zevk alma gibi kigilerarasi
degerleri yiiksek olan bu bireylerin bahsedilen bu degerlerini énemseyen ve tatmin eden {iriin ve
hizmetlerin sunulmasi énem tagimaktadir.

e Yeni liks tlketicileri kendilerine duygusal ve akilci yarar saglayacaksa iriin ve hizmete talep
gostereceklerdir fakat markalarin bu dirlinleri tasarlarken geg¢mise kiyasla cok daha bilingli, hatta
sanilandan ¢ok daha fazla bilgiye sahip bir kitle ile kars1 karsiya olduklarini unutmamalar1 gerekmektedir.

e Yeni liks tiiketicileri markalarin logolar1 ile ilgilenmemekte, markanin {iriiniiniin kendisine ne
hissettirdigi ile ilgilenmektedir. Bu nedenle de Avrupa’da bir ¢ok liikks marka logolarimi kiiciiltmeye
gitmektedir.

e Teknolojiyi yakindan takip eden ve sosyal mecralari yaygin olarak kullanan bu tiiketici kitlesine
ulasmanin en gerekli yollarindan biri de onlarin sanal diinyasina ortak olmak ve teknolojik yenilikleri
yakindan takip etmektir.

e Yeni liks tiiketicisine ulagsmak i¢in kisisellestirilmis iiriin ve hizmet sunabilmek bir diger onemli
unsurdur. Bu durum hem markalara farkli bir ruh katmakta hem de tiiketicilerin markay1 sahiplenmelerine
neden olmaktadir.

o Tiketiciler artik ¢evreyi daha da Onemseyen, sirdiiriilebilirlik konusunda hassas, sosyal sorumluluk
projelerinde aktif yer alan, diinya kaynaklarina zarar veren iiretimlerin farkinda olan bir kitleyi
olusturmaktadir. Bu nedenle markalarin bu anlamda da onlarin bu hassasiyetlerine cevap veren {iriin ve
hizmet sunmalar1 ve buna yonelik ¢caligmalar yapmasi1 beklenmektedir.

42



Uluslararasi Isletme ve Ekonomi Calismalari Dergisi, 2020, C.2, S.1, ss.33-43

KAYNAKCA

AKYAZGAN, Manolya Aglag ve TIGLI, Mehmet (2003), “Ozellikli Liiks Tiketim Uriinlerinde Enderlik
Prensibi ve Bir Uygulama”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisti Dergisi. 5, 21-37.

ALLISON, G. (2008), “A Cross-Cultural Ttudy of Motivation for Consuming Luxuries. Doctoral Thesis,
Lincoln University.

ATIK, Deniz ve KAPLAN. Demirbag Melike (2011), “Prestij Tuketimi: Tuketicilerin Kendilerini Ayricalikli
Hissetme Arzulari ve Kitlesel Kisisellestirme” Conference Paper, 1-10.

BASTIEN, Vincent and Kapferer, Neol Jean (2012), ““The Luxury Strategy: Break the Rules of Marketing
to Build Luxury Brands”. London:Kogan

DANZIGER, N. Pamela (2005), “Let them Eat Cake: Marketing Luxury to the Masses — As well As the
classes” Dearborn Trade Publishing, USA.

FRANK, H. Robert (2006), “Microeconomics and Behaviour” (6. Baski). McGraw-Hill Irwin, New York.
GANS, J. Herbert (2007), “Popiiler Kultir ve Yiksek Kultiir”, (2.Bask1) Istanbul: Yapi Kredi Yayinlar1.

HAUCK, E. William and STANFORTH, Nancy (2007), “Cohort Perception of Luxury Goods and Services”
Journal of Fashion Marketing and Management, 11(2), ss.175-188.

JOHNSON, Lester VIGNERON, Frank (1999), “A Rewiew and a Conceptual of Prestige Seeking Consumer
Behavior”, Academy of Marketing Science Rewiew, (1), ss.2-15.

KAPFERER, N. Jean (2008), “The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Rand
Equity Long Term”, (4.baski). Kogan Page Publishers, Great Brittain.

MA, Yoon Jin and NIEHM, S. Linda (2006), “Service Expectation of Older Generation Y Customers: An
Examination of Apparel Retail Settings”, Managing Service Quality, 16(6), ss. 620-640.

MADEN, Deniz (2014), “Liks Marka Yonetimi: Luks Tlketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz” Doktora
Tezi. Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, [zmir.

43



