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OZET

Bu galismada, liiks iiriinlerin satin alma davranisimin ‘neden’ esasli modellenmesi amaglanmustir. Onerilen model,
Davranigsal Neden Kuramindan faydalanarak davranisin belirleyici faktorlerinden algilanan degerler, nedenler, genel giidiiler
ve davranigsal niyet arasindaki iligkileri agiklamaya ¢alismaktadir. Davranigsal Neden Kurami, geleneksel davranigsal niyet
modellerinden Planli Davranig Kuraminin bir uzantisi olarak gelismistir. Yiiksek ilgilenim gerektiren tiriinlerin s6z konusu
oldugu liiks tiiketimde satin alma davraniginin Planli Davranig Kuramina ‘nedenler’ faktoriiniin dahil edilerek modellenmesi,
davranigin daha iyi agiklanabilmesine imkan saglamaktadir. Bu g¢aligmada, Davranigsal Neden Kuramindan farkli olarak,
algilanan degerlerin genel giidiilere etkisinde nedenlerin diizenleyici rol oynadig1 6nerilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin
likks iiriin satin alma davramiginin ilk kez Davranigsal Neden Kuramina dayandirilarak modellenmesi ve nedenlerin
diizenleyici etkisinin irdelenmesi ¢aligmanin 6zgiin yonlerini olusturmaktadir. Kavramlar arasi iligkilere dair hipotezlerin
yani sira kavramlarin ol¢limiine yonelik gostergelerin de onerildigi bu ¢aligma, liiks tiiketimde satin alma davraniginin
modellenmesine yonelik kuramsal bir gergeve olarak kabul edilebilir. Modelde yer alan iligkilere dair hipotezlerin istatistiksel
olarak sinanmast ise gergeklestirilebilecek gelecek galismalarin konusunu olugturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Davranigsal Neden Kurami, Liiks Tiiketim, Algilanan Deger, Nedenler, Moderator Etki

Jel Kod:M310

* ITU Isletme Fakiiltesi, Endiistri Yiiksek Miihendisi, uluturka@itu.edu.tr
** [TU Isletme Fakiiltesi, Yrd. Dog. Dr., asanu@itu.edu.tr



254 Ayse Sedef ULUTURK - Umut ASAN

REASONING BASED MODELING OF BUYING BEHAVIOR IN LUXURY CONSUMPTION
ABSTRACT

The purpose of this paper is to develop a more complete understanding of consumers’ buying behavior of luxury
products by considering context-specific reasons. The proposed model, based on the Behavioral Reasoning Theory, aims to
explain the relationships between perceived values, reasons, global motives and behavioral intention, which are the
fundamental determinants of behavior. Behavioral Reasoning Theory can be considered as an extension of the traditional
behavioral intention model, the Theory of Planned Behavior. Incorporating context specific reasons to the Theory of Planned
Behavior, provides a better understanding of buying behavior in luxury consumption, where consumers are assumed to be
highly involved. Differently from the original model introduced by the Behavioral Reasoning Theory, this study examines
the moderating effect of reasons on the relationship between perceived values and global motives. In this respect, the
originality of this paper lies in modeling the buying behavior of luxury products based on the Behavioral Reasoning Theory
and examining the moderating effect of reasons. Thus, this study, which proposes the hypotheses concerning the relationships
between the determinants of behavior along with the indicators of those determinants, provides a theoretical framework for
modeling the buying behavior in luxury consumption. The empirical testing of the proposed hypotheses, however, remain
open for further research.

Key Words:Behavioral Reasoning Theory, Luxury Consumption, Perceived Value, Reasons, Moderator

Jel Codes: M310

1. GIRIS

Liiks kavrami Latin kokenli ‘luxuria’ sdzciigiinden gelmekte ve ‘hayatin ekstralar’ anlamini
tasimaktadir (Danziger, 2005: 17). Latincede liikks kelimesinin kokii olan ‘luxus’ ise ‘savurgan yasam’
anlamina gelmektedir.Pazarlama literatiirinde lilks ya da liks markalar konusunda, iizerinde
mutabakat saglanmig bir tanim yoktur (Wiedmann,vd., 2009: 626).Liiks kavrami genellikle yiiksek
fiyatli (Choi, 2003), miikemmel kaliteye sahip (Choi, 2003), estetik olarak giizel (Kapferer, 1997: 2),
hos, essiz ve/veya nadir tirtinler igin kullanilmaktadir.

Bir bagka tanima gore ‘liikks markalar’ sembolik ya da duygusal deger tasiyan ve tiiketici
tarafindan nadir, essiz, prestijli ve 6zgiin olarak algilanan yiiksek kaliteli, pahali, elzem olmayan iiriin
ya da hizmetlerdir (Tynan, vd. 2010: 1158). Liiks bir iiriiniin kullanicisina prestij ve sayginlik getirdigi
diistiniilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004: 486). Prestij tiriinlerini kullanmak bir statii ve zenginlik
gostergesidir (Vigneron ve Johnson, 1999: 1).

Liiks iiriin pazar1 diinyada son yirmi yilda hizli bir biiylime yasamistir. Avrupa ve Amerika’da
yasanmig olan ekonomik krize ragmen, Asya ve Latin Amerika‘da yer alan gelismekte olan
iilkelerdeki liiks {iriin talep artis1 bu biliylimenin siirmesini saglamistir. Liiks pazarinin son yirmi
yildaki bu carpic1 ylikselisine ragmen, liiks tiiketicilerinin alim davramiglarini inceleyen arastirmalar
siirlt sayida kalmstir.

Tiiketicilerin liiks {irlin/marka alim nedenlerini ve tiiketicilerin alim davraniglarini etkileyen
faktorleri anlamak hem yoneticiler hem de arastirmacilar igin giin gectikge daha ¢ok Onem
kazanmaktadir (Tynan, vd., 2010: 1156; Wiedmann, vd., 2007: 1).Nedenlerin bazi karar verme
caligmalarinda niyetleri ve davranmigi etkiledigi tespit edilmistir (Westaby, 2005a: 99). Nedenler
konuya 6zgii olmalar1 ve bireylere eylemlerini hakli (makul) géstermekte ve savunmakta yardimci
olmalari, boylece bireylerin kendilerine olan saygilarini korumalarini saglamalari nedeniyle karar
verme siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Westaby, 2005a: 100).Nedenler bireyin genel gidiilerini
ve niyetlerini etkileyerek davranisina yon verebilir. Bu sebeple davranisi etkileyen faktorlerin
incelenmesi sirasinda nedenlerin de dikkate alinmasi Onemlidir. Ancak tiiketici davranisinda
belirleyici olabilecek ‘nedenler’ faktoriiniin rolii ¢ok az sayida aragtirmanin konusu olmus, liiks
tilkketimde hi¢ islenmemistir.
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Bu ¢alismanin amaci, nedenlerin de dikkate alindigs,liiks tiiketimde satin alma davraniginin
modellenmesine yonelik kuramsal bir ¢erceve olusturmaktir. Nedenlerin liks {iriinlerin satin alma
davraniglarini incelemede kullanilmamis olmasindan dolayi, gelistirilecek kuram bir oSlgiide bu
eksikligin giderilmesini saglamay1 amaglamaktadir. Kurulacak modelde, daha once istihdam, bisiklet
kullanim aligkanligi, isyeri degistirme siireci gibi farkli alanlarda uygulamalar1 bulunan, ancak liiks
tiikketim alanida kullanilmamis, Davranigsal Neden Kuramindan faydalanilacaktir. Onerilecek model,
likks tiiketimde daha onceki arastirmalarda yer almayan ‘neden’ kavraminin ‘diizenleyici (moderator)’
etkisini inceleyecektir. Modelde yer alan iliskilere dair hipotezlerin istatistiksel olarak sinanmasi ise
gergeklestirilebilecek gelecek calismalarin konusunu olugturmaktadir.

Makalenin kalan boliimleri su sekilde diizenlenmistir. Bir sonraki béliimde literatiirdeki
Davranigsal Niyet Modellerinden kisaca bahsedilecek olup,bu modellerin uzantisi olarak gelistirilmis
Davranigsal Neden Kurami etraflica ele alinacaktir.Sonrasinda Onerilen modelde yer alan
kavramlarintanimlarina yer verilecek ve ‘neden’ kavraminin diizenleyici etkisinin incelendigi bir
kavramsal model ortaya konacaktir. Takip eden bolimde kavramsal modelde yer alan kavramlarin
Ol¢iimiine yonelik miicevher sektoriine 6zgii gelistirilen gostergelere deginilecektir. Makalenin son
boliimiinde sonuglar ve gelecek ¢alismalar i¢in 6neriler sunulacaktir.

2. DAVRANISSAL NIYET MODELLERI

Insan davranisini anlamak bircok teorisyenin en dnemli amaci olmustur. Davranissal niyet
modelleri davranigin belirleyici faktorlerinianlamakta 6nemli bir asamadir. Fishbein ve Ajzen’in 1975
yilinda ortaya koydugu Gerekgeli Eylem Kuramive Ajzen’in 1985 yilinda bu kurami gelistirerek
sundugu Planli Davranig Kuraminda goriildiigii gibi Davranigsal Niyet Modelleri, inanglarin tutumu,
6znel normlar1 ve algilanan davramigsal kontrolii etkiledigini, bunlarin da niyeti ve nihayetinde
davranig1 6ngdrecegini varsayar (Westaby, 2005a: 99).

2.1. Gerekeeli Eylem Kurami

Gerekeeli Eylem Kuramibireylerin niyet ve davranisini agiklamayi, dngdérmeyi ve anlamayi
amaclar. Kurama gore bireyin belirli bir davranisi ger¢eklestirmesi, o davranig konusundaki niyetinin
giiciine bagliyken davranisa yonlendiren niyet ise bireyin 6znel norm ve tutumuna baglidir. Bireyin
tutumu belirli bir davranig hakkindaki kigisel inanglarindan ve sosyal c¢evresinin bu konudaki
inanglarindan etkilenir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Kuramim dayandig1 temel varsayim bireyin akilci (rasyonel) davranmasi ve karar verme
asamasinda bilgiden sistematik olarak faydalanmasidir. Kuram farkli alanlarda tutum, niyet ve alim
davranigini agiklamada yaygin olarak kullanilmustir.

2.2. Planh Davrams Kuram

Alim davranigin1 6ngérmede sikga kullanilan Planli Davranig Kurami(Ajzen, 1985)Gerekgeli
Eylem Kuramininkisitlamalarindan dolayr genisletilmis bir modelidir. Gerekceli Eylem
Kuramindaoldugu gibi bu kuramda da inanglar tutumlari etkilemekte ve niyetleri sekillendirmektedir.
Niyet ise belirli bir davranisin sergilenme isteginin giictinii géstermektedir. Ajzen bu kurama algilanan
davranigsal kontrol faktoriinii ilave ederek Planli Davranig Kuraminidonermistir.

Planli Davranis Kurami davranisi agiklayici, g¢esitlendirilmis bir faktdr seti igerir. Planh
Davranig Kuramina gére niyetin ii¢ bagimsiz degiskeni vardir (Ajzen, 1985):

* Davramisa yonelik tutum bireyin ilgili davranig ile ilgili olumlu ya da olumsuz

degerlendirmesidir .

+  Oznel normdavranisin uygulanmasi ile ilgili algilanan sosyal baskiya odaklanir.

*  Algilanan davranigsal kontrol ise gee¢mis tecriibeyi de yansitacak sekilde, davranisi

sergileme konusunda algilanan engeller ile ilgilidir.
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Kurama gore davranisa yonelik tutum ve 6znel norm ne kadar olumlu ise ve algilanan
davranigsal kontrol ne kadar giigliiyse, davranisi uygulamaya yonelik niyet de o kadar giiglidiir.
Bireyin belirli bir davranisi sergileme konusundaki niyetinin giicli ise o davranmisin gergeklesme
olasiligini belirler.

2.3. Davramissal Neden Kurami

Fishbein ve Ajzen tarafindan One siiriilen Davranigsal Niyet Modellerinde yer alan inanglar
davranigi etkileyen, konuya ozgii faktorlerin anlagilmasina yardimer olsa da, bu konu akademik
diizeyde yeterli ilgiyi gormemistir (Ajzen, 1991, Westaby, 2005a: 97). Bunun yan1 sira Davranissal
Niyet Modelleri, neden kavramimim giidiileme mekanizmasindaki rolinii ihmal etmistir. Halbuki
‘nedenlerin’ bir dizi karar verme c¢aligmalarinda davranisi anlamli diizeyde Ongérdiigii tespit
edilmistir(Westaby, 2005a: 98). Bu bilgiler 1s18inda gelistirilen Davranigsal Neden Kuramu bireylerin
inanglari, nedenleri, genel giidiileri, niyetleri ve davranis1 arasindaki iligkileri daha kapsamli olarak ele
almaktadir.

Davranigsal Neden Kurami (Sekil 1), geleneksel davranigsal niyet modellerinden Planh
Davranis Kurammin bir uzantis1 olarak gelismistir (Westaby, 2005a: 99). Onceki kuramlarla uyumlu
olarak, Davranigsal Neden Kuraminiyetlerin davranisi 6ngérdiigiinii varsayar. Ayrica, yine Onceki
modellerde oldugu gibi, genel gidiiler de niyetleri etkiler.Kuram,nedenlerin inanglar ve degerler,
genel giidiiler (tutum, 6znel norm ve algilanan kontrol), niyet ve davranis arasinda 6nemli baglantilari
olusturdugunu soyler. Ayrica nedenlerin niyetleri dogrudan da etkiledigini varsayar, ¢linkii nedenler
bireylere eylemlerini hakli veya makul géstermek ve savunmakta yardimci olur, bu da bireylerin
kendilerine karsi saygilarin1 korumalarini saglar (Westaby, 2005a: 100).Birey giiclii nedenlerle
desteklenen bir karar1 daha emin olarak alacaktir.

Nedenler geleneksel inang yapilarindan, diger bir deyisle degerlerden ve beklentilerden,
bireyino anda beklenen davramisini agikladigi 6zel faktorler olmasiyla ayrigir. Davranigsal Neden
Kuramina gore genel giidiiler davramsi yonlendiren niyetleri etkileyen genel faktdrlerdir. Onceki
caligmalarda da belirtildigi gibi, tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol niyetleri daha
genel seviyede etkiler. Buna karsin, konuya 6zgii nedenler ve inanglar ilgili davranig ile dogrudan
baglantilidir (Westaby, 2005a: 98). Ornegin,birey genel tutumunun tersi birgok neden ile davranigini
aciklayabilir.

Davranigsal Neden Kuraminedenleri bireylerin belirli bir davramisi agiklamak i¢in
kullandiklar1 kisisel ve 6zel faktorler olarak tanimlanir. Nedenler, olumlu ve olumsuz olmak iizere
ikiye ayrilir (Westaby, 2005a: 100). Bu da diger modellerdeki fayda ve maliyet, avantaj ve dezavantaj,
kolayliklar ve zorluklar (kisitlar) gibi zit kuvvetleri temsil eder.

Onceki kuramlarla uyumlu olarak, Davranissal Neden Kurami niyetlerin  davranisi
ongordiugini varsayar (H1). Ayrica, yine onceki modellerde oldugu gibi, genel giidiiler niyetleri
etkiler (H2). Bu kurama 6zgii olarak, nedenler bir ger¢ekleme ve savunma mekanizmasi olarak genel
giidiileri 6ng6riir (H3). Kuram ayrica nedenlerin genel giidiileri de asarak niyetleri etkiledigini
varsayar (H4). Ancak nedenlerin insanlarin inang ve degerlerinden isole olarak varolduklari da farz
edilmez. Aksine, nedenler inang ve degerlerin islenmesi sonucunda ortaya ¢ikar (H5).Kurama gore,
otomatik hale gelmis (yiiksek ilgilenim gerektirmeyen) siireclerde nedenler devreye girmeden,
inanglardan genel giidiilere dogru, nedenlerin aktive olmasini gerektirmeyecek sekilde bir baglant1 da
bulunmaktadir (H6). Son olarak kuramda, bireyin davraniglarmin sonucu olarak nedenlerin daha da
gliclendigi varsayilir; nedenler davranist destekler, engeller ya da mantikli olarak agiklanmasini saglar
(Westaby, 2005a: 99).
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Sekil 1.Davranigsal Neden Kurami (Westaby, 2005a)

Davranissal Neden Kuramininfarkli alanlarda uygulamalar1 mevcuttur. Yoneticilerin istihdam
ve ig glicli planlama konusundaki karar stiregleri (Westaby vd., 2010), kentlerde bisiklet kullaniminin
yaygin olmama nedenleri (Claudy ve Peterson, 2014), tiiketicilerin yenilik karsisindaki direnci
(Claudy vd., 2014), 6grencilerin asir1 igki kullanimnedenleri (Norman vd., 2012) gibi farkli alanlarda
Davranigsal Neden Kurami uygulamalar1 goriilmektedir.Bir sonraki boliimde ise ilgili kuramin liks
tiiketimde satin alma davranisinin modellenmesinde kullanimina yer verilecektir.

3. KAVRAMSAL MODEL

Liiks iirtin satin alimi, yiiksek maddi boyut, nadiren gerceklesme, derin aragtirma ve bilgi
gerekliligi gibi karakteristik Ozelliklerinden dolayr duruma bagl yiiksek ilgilenim gerektirir.
Dolayisiyla, tiiketici karmasik {irtin 6zellikleri konusunda bilgi sahibi olmak i¢in ¢aba sarfeder.
Literatiirde liikks iiriin satin alimi gibi yiiksek ilgilenim gerektiren alim davramigini incelemek igin
Planli Davranig Modelleri gelistirilmistir. Bu boliimde, liikks iirlin satin alma davranigint nedenleri ile
incelemek icin Planli Davranis Modelinin gelistirilmis bir uzantisi olan Davranigsal Neden Kuramina
dayanan bir kavramsal model sunulacaktir.

Kuramda bireyler akilci (rasyonel) davranir, mevcut bilgilerden faydalanir ve davraniglarini
olusturan siiregteki tiim adimlarin sonuglarmi gézden gegirirler. Gelistirilen kavramsal model
davranisi olusturan algilanan deger, giidiiler ve niyetlerin yani sira bireyleri davraniga yonlendiren
nedenleri de kapsamaktadir. Algilanan degerler, gilidiiler ve niyetler arasinda araci etki varken,
nedenler algilanan deger ve giidiiler arasinda diizenleyici bir etkiye sahiptir. Onerilen kuramsal model,
Davranigsal Neden Kuraminin ve nedenlerin daha evvel kullanilmadig: liiks tiiketime 6zgii olarak
kurgulanmigtir. Bu baglamda 6zgiin olan modelde yer alan kavramlar ve iligkiler, liiks tiiketimi
gozeterek agiklanmaktadir.

3.1 Kavramlar ve iligkiler

Bu boliimde, liiks iiriin satin alma davranisini inceleyen kavramsal modelin sunumundan 6nce,
bu modelin bilesenleri tanimlanacak ve etkilesimleri incelenecektir.

3.1.1. Algilanan Deger

‘Deger’ sosyal bilimlerde oldukg¢a yaygin ve farkli anlamlarda kullanilmigkavramlardan biri
olmustur. Pazarlama alaninda deger kavrami, tiiketicinin davranisinin anlasilmasi ve ongoriilmesi
asamasinda anahtar kavramlardan biri olarak goriiliir(Choo vd., 2012: 83). Deger konusunda genel
kabul goérmiis bir kavramsal yap1 olmamakla beraber, algilanan deger tliketicinin iiriinden sagladigi
genel fayda ve karsiliginda 6dedigi bedel algist olarak tanimlanabilir. Baska bir deyisle, tiiketicinin
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feda ettigi zaman, para veya harcadigi ¢aba ile {irlinii/hizmeti satin alma ve kullanma sonucunda elde
ettigi fayda arasindaki net kazanimdir.Baz1 teorisyenler degeri miisterinin iiriinii satin alarak ya da
kullanarak elde ettigi getiriye (fayda, kalite, deger, yararlilik) karsilik katlandigi maliyet (fiyat,
fedakarlik) olarak tanimlamigtir (Smith ve Colgate, 2007: 8). Zeithaml (1988)dort farkli deger kavrami
tanimlamustir. Bu kavramlar diisiik fiyat, tirtiniin kullanimindan beklenen fayda, iirtintin fiyat/kalite
orani, lirliniin genelinin kisisel degerlendirmesidir. Woodruff (1997) ise degeri tiiketicinin tercihleri ve
iiriin 6zelliklerinin degerlendirilmesi, iiriin 6zelliklerinin performansi ve {irliniin kullanimi sonucunda
algilanan sonugclar olarak siniflandirmustir.

Deger kavramimi farkli yonleri ile agiklamaya calisan teorisyenler, hazsal ve faydasal olmak
tizere iki ana kategori tanimlamistir. Faydasal deger iiriiniin mantiksal ve islevsel boyutu ile ilgiliyken,
hazsal deger iiriniin kullanimui ile ilgili duygusal boyuttur (Choo vd., 2012).Sheth vd. (1991)
tiketicinin karar stirecini etkileyen fonksiyonel, sosyal, duygusal, kosullu deger ve bilgi degeri olmak
iizere bes farkli deger tanimlamistir. Fonksiyonel deger faydasal ve fiziksel 6zellikler, sosyal deger
referans grup gorlisii ile ilintili imaj ve sembolizm, duygusal deger hissedilen haz, romantizm,
sucluluk gibi duygular, bilgi degeri merak, bilgi ve yenilik, kosullu deger ise fiziksel ve sosyal sartlar
ile ilgili algiy1 ifade eder.

Smith ve Colgate’in (2007) tiiketicinin {iriiniin/hizmetin alimi ve kullanimindan elde ettigi
fayda ve karsiliginda katlandigi maliyeti esas alarak Onerdigi deger sistemi dort ana gruptan
olusmaktadir. Bu gruplar fonksiyonel/iiretimsel deger, hedonik (hazsal) deger, sembolik/anlamsal
deger ve maliyet/fedakarlik degeridir.

Siirekli ve dinamik olarak biiyiiyen liikks tiiketim pazarinda tiiketicilerin liiks deger algisini
anlamig olmak bagarili bir marka konumlandirmasi ve pazar boliimlendirmesi igin bir 06n
kosuldur.Tiiketicilerin bazi tirtinleri neden tercih ettiklerini ve bazi tiriinlerden neden kagindiklarini
aciklayan tiiketim degerleri, lilks deger algis1 ve tiiketici giidiilenmesini anlamak stratejikyonetim ve
pazarlama kararlarinin alim agsamasinda yonlendirici faktorlerdir. Liiks tirtiniin algilanan degeri liksiin
genel taniminda yer alan yiiksek fiyat, miikemmel kalite, haz, nadir bulunurluk, estetik giizellik gibi
ozelliklerle ilintilidir. Liiks iirlin tiiketicisi liiks iirlin satin alarak bu ihtiya¢larini karsilamay1 hedefler.

Liiks tiiketim alaninda ¢alismalar1 olan Vigneron ve Johnson (1999) prestij arayisinda olan
tiikketicilerin alim siirecini etkileyen bes farkli deger tanimlamistir. Yazarlar, gosteris degeri,
emsalsizlik degeri, sosyal deger, duygusal deger ve kalite degeri seklinde bes algilanan deger
Onermistir. Yine ayni yazarlar liikks arayisinda olan tiiketicilerin karar siirecini a¢iklamak i¢in bes ana
faktorden olusan ‘marka liiks endeksi’ catisini olusturmustur. Bu yapida kigisel algilar (algilanan
genisletilmis benlik, algilanan zevk) ve kisisel olmayan algilar (algilanan gosteris, algilanan essizlik,
algilanan kalite) yer almaktadir (Vigneron and Johnson, 2004: 487).

Wiedmann vd. (2007) algilanan tiiketici degeri ile ilgili arastirmalari gelistirmek amaciyla
Vigneron ve Johnson’un (2004) modelini genisleterek tiiketicinin lilks deger algisini finansal,
fonksiyonel, bireysel ve sosyal boyutta tanimlamistir.Finansaldeger sadece fiyat ile olgtilmektedir.
Fonksiyonel deger kullanishlik, kalite ve essizlik degerlerini kapsamaktadir. Bireysel degertiiketicinin
maddiyateilik, hazcilik (hedonist) vebenlik degerigibi kisisel yonelimi ile ilgiliyken, sosyal deger
bireyin algiladig1 gosteris ve prestij degeridir(Wiedmann vd., 2007: 4).

Tynan ve McKechnie (2009) 6nceki yazarlarin tanimlarindan yola ¢ikarak liikksiin dogasini
tamimlayan genisletilmis bir deger tamimi yapmugtir. Liiksiin fayda degeri miikemmellik ve
zanaatkarlik, hedonik degeri ise estetik, haz duygusu ve deneyimi kapsamaktadir. Sembolik/anlamsal
deger ise igsel ve digsal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. igsel degerler benlik degeri, kendine hediye,
Ozgiinliik, essizlik gibi ozellikleri igerirken, dissal degerler gosteris, sosyal kimlik, statii ve sayg1 gibi
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ozellikleri kapsar. Diger ¢alismalardan farkli olarak, Tynan ve McKechnie algilanan deger kavramina
markanin iliskisel degeri boyutunu ilave etmislerdir. Markanin iliskisel degeri belirli bir marka ile
iliskinin algilanan faydasi olarak tanimlanmistir. Son olarak da yazarlar az bulunurluk ve essizlik
ozelliklerini kapsayan maliyet/fedakarlik degerini deger tanimlarina dahil etmislerdir.

Liiks tiiketicinin deger algisi {izerine yapilan bu ¢aligmalar litkks deger algisinin farkli yonlerini
ortaya koymustur. Birincisi, liiks deger algisinin bireyi ve yasadig1 toplumu icine alan giiglii bir sosyal
boyutu vardir. ikincisi, haz ve deneyimi kapsayan kisisel degerler goz ardi1 edilemez. Ugiinciisii, liiks
riinler yliksek fiyat ve kalite ile biitiinlestirilir (Shukla, 2012: 1418). Bu nedenlerden dolayi, kurulan
modelde algilanan degerin kapsaminin bu faktoérleri igermesi gerekir.

3.1.2. Nedenler

Nedenler, bireylerin  6ngériilen  davramiglarini  agiklamada  kullandiklar1  6znel
faktorlerdir(Westaby, 2005a: 98). Bireylerin davraniglarini etkileyen niyetlerini, kararlarin1 veya
yargilarin1 hakli ¢ikarmada vesavunmadakullandiklari, konuya 6zgii unsurlardir. Nedenler, karar
alternatiflerinin uygunlugunu gosterdigi icin bireyin giiclii nedenlerle desteklenen karar alternatifini
segme olasiligi da daha yiiksek olmaktadir.Ayn1 zamanda, birey bircok nedenle desteklenen bir
kararidaha emin olarak alacaktir. Bunun yani sira nedenler karar alim siirecini hizlandirir. Birgok
kuramsal yaklasim bireysel nedenlerin davranisin altinda yatan belirleyici faktér oldugunu 6ne siirer.

Davranigsal Neden Kurami de bireyin siklikla en fazla dogrulanabilir ve savunulabilir
nedenler kiimesine sahip davranigin arayiginda oldugunu varsayar (Westaby, 2005a). Nedenler
‘olumlu nedenler’ ve ‘olumsuz nedenler’ olarak ikiye ayrilir.Inanglar ile nedenler arasindaki
kavramsal farkin ortaya konmasi onemlidir. Inanglar kisinin hayat goriisii ile ilgiliyken, nedenler
kisinin bir davranigini agiklamada kullandig1 ‘konuya 6zgii’ kavramlardir (Westaby, 2005a). Diger bir
deyisle, nedenler davranigla ilgili kavramlarken, inan¢lar davranigin ilgili oldugu konu ile sinirh
degildir. inanglar bireylerin gelecekte sergileyecekleri davramslarin kisisel gerceklesme olasiliklarini
gosterirken, nedenler belirli bir fakt6riin bireyin davranigi ile ilgili agiklama setinde bulunma
olasiligidir.

Elzem olmayan iiriinler olarak tanimlanan liiks iirlinlerin satin aliminda nedenler de etkendir.
Nedenler liikks iiriiniin satin alinmasi ile ilgili giidiilerin yoniinii veya siddetini etkileyebilir.Nedenler
niyetleri de etkileyebilir.

3.1.3. Genel Giidiiler

Genel giidiiler,Planli Davranis Kurami ve Davranigsal Neden Kuramindaniyeti etkileyen genel
faktorler olarak yer almaktadir. Temel olarak tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol
faktorlerini icermektedir. Bunlar ¢esitli davranigsal etki alanlarinda niyetleri siirekli etkileyen faktorler
olmasi nedeniyle genel giidiiler olarak adlandirilir. Genel giidiiler, inanglar ile niyetler arasinda da
araci rolii oynarlar (Ajzen, 1991: 181).

Davraniga yonelten tutum kisinin ilgili davranisa karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirmesi
olarak tanimlanir.Davranigsal Niyet Modellerinde tiiketicinin karar verme siirecinde tutumlarin
niyetleri dogrudan etkiledigi vasayilir. Moda ve aksesuvar da dahil olmak iizere farkli alanlarda
yapilan ampirik ¢alismalar da bu varsayimi desteklemistir. Liiks tiiketim satin alma siirecinde de
tiketicinin liikks iiriin satin alimina karst tutumunun davraniga yonlendiren niyetlerini etkileyecegi
varsayilir.

Toplumsal iligkilerin ve hissedilen sosyal baskilarin liiks tiiketim iizerinde de olumlu etkisi
vardir. Gosteris ve statii amacli tiiketiminin disinda, aile ve arkadas ¢evresinden etkilenim ve {inlii
kisilere 6ykiinme de liiks tiiketimini destekler. Bireyler iinlii yildizlarin liiks alimlarini1 benimserken ve
kopyalarken, moda takibi ve giyim zevki agisindan kendisini daha emin ve giivende hisseder. Bunun
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yani sira, toplumun ist kesimi ya da Oykiiniilen yakinlara benzeme cabasi da likks tiiketime
yonlendirir.

Algilanan davranigsal kontrol bireylerin bir davranisi uygularkenhissettigi kendi kontrol (bilgi,
yetenek gibi) diizeyi ve algiladigizorluktur (Ajzen, 1991: 188).Davranigsal Niyet Modellerine gore
algilanan davranigsal kontrol, liiks tiiketicisinin satin alma siirecinde niyetlerini dogrudan
etkileyecektir.

3.1.4. Niyetler

Niyet bireyin belirli bir davranisi sergileme isteginin diizeyidir, bireyin belirli bir davranisi
sergilemek i¢in ne kadar caba sarfetmeyi planladigini gosterir. Ayni zamanda bireyler belirli bir
davranis1 sergilemek amaciyla da niyet olusturabilir (zayiflamak, spor yapmak gibi) .

Planli Davranig Kuraminin ana faktorii olan niyetler giidiilerden etkilenir ve davranisi etkiler.
Niyet ne kadar gii¢liiyse, davranisi sergileme olasilig1 da o kadar artar (Ajzen, 1991:188).

Liiks tiiketim ile ilgili yapilan caligmalarda da, niyetlerin davranigi dogrudan etkiledigi
varsayimi yapilmigtir (Loureiro vd. 2014: 395). Bunun yam sira, liiks tiiketim iizerinde c¢alisan
teorisyenler niyetlerin lilkks deger algisindan da etkilendigini one siirmiistir (Wiedmann vd. 2009;
Tynan vd. 2010).

3.2. OnerilenKuramsal Cerceve ve Hipotezler

Gecmis calismalardaki Oneriler dikkate alinarak, Davranigsal Neden Kurami ¢ergevesinde
tilketicinin alim davranisinda nedenlerin diizenleyici etkisinin de Ol¢limlenebilecegi bir model
onerilmektedir (Sekil 2). Onerilen Modelde, Davranissal Neden Kuramindan farkli olarak, algilanan
deger ve genel giidiiler arasinda nedenlerin diizenleyici etkisi tizerinde durulacaktir. Davranissal
Neden Kurami {izerinde ¢alisan bir kisim yazarlar, ampirik aragtirma sonuglarmma da dayanarak,
makalelerinde nedenlerin araci etkisinin disinda diizenleyici etkilerinin de arastirilmasini énermistir
(Westaby, 2005a: 117; Claudy vd., 2014: 3).

Davranigsal Neden Kurami, inanglarin genel giidiilere ve nedenlere olan etkisini gz oniinde
bulundururken (Westaby, 2005a), onerilen model konuya 6zgii algilanan degerlerin genel giidiileri
etkiledigini ve bu etkilesimde nedenlerin diizenleyici etkisi oldugunu 6nermektedir. Bunun disindaki
tiim iligkiler Davranigsal Neden Kuramina dayandirilacaktir.

Genel Giidiiler:
H1 H3
Algilanan Tutum .
5 " i Niyetler Davram
Degerler Oznel Norm 4 i
Algilanan Kontrol
H2
H4
Nedenler

Sekil 2.0nerilen Kuramsal Cerceve (Kalin ¢izgi ile gdsterilmis hipotezler Davranissal Neden
Kuramindan farkli olarak gelistirilmis kuramsal modele 6zgiidiir)
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3.2.1. Algilanan Degerler ve Genel Giidiiler

Algilanan degerler satin alma kararinda tiiketicinin genel giidiilerini dogrudan etkiler. Bu
Oonerme birgok psikolojik modelle de uyumludur. Davranigsal Niyet Modellerine ve Nedensel
Davranis Kuramima gore inang ve degerler nedensel bir araciya ihtiyag duymaksizin genel giidiileri
etkileyebilir. Burada 6zellikle sezgisel giidiiler veya basitlestirilmis bilgi isleme istegi énemli bir rol
oynamaktadir.

Beklenti-deger kuramina goére beklenen ¢iktilar ve bunlarin degerleri hakkinda bireyin sahip
oldugu inancglarm giidii stiregleri iizerinde belirgin bir etkisi vardir. Bir davranis ile ilgili algilanan
pozitif ¢iktilarin ¢ogunlukta olmasinin davranis tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

Bu kuramlardan yola ¢ikarak modelde algilanan degerlerin genel giidiilere etkisi oldugu
hipotezi One siiriilebilir. Hipotezde tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrolden olusan
genel giidiilerin algilanan degerlerden pozitif yonde etkilendigi ongoriiliir.

Hipotez 1. Algillanan Degerler Tutumu (Hl1a), Oznel normu (H1b) ve Algilanan
Davranissal Kontrolii (H1c) pozitif yonde etkiler.

3.2.2. Nedenlerin Diizenleyici Etkisi

Bireyler alim davranigini dogrulamak, eylemini hakli gostermek, karar alternatiflerinin kabul
edilebilirligini desteklemek amaciyla nedenler gelistirir. Belirli bir karar alternatifinin gii¢lii nedenlerle
desteklenmesi bireyin ilgili alternatifi giivenle se¢mesini saglar.

Neden-sonug iliskisi birgok davranis bilimcinin arastirma konusu olmustur. Nedensel modeller
bir degiskendeki degisikliklerin diger bir degiskende nasil bir degisiklige yol actigini irdeleyen
kuramsal hipotezlerdir. Nedensel hipotezlerin sinanmasi arastirmacilarin kuramlarini dogrulamanin
yan1 sira uygulamalarda beklenen etkinin goriiliip goriilmedigi sorusunu da cevaplar. Aragtirmacilar
bu siiregte sebep-sonug iliskilerinin nedensel baglanti seklini ve bu baglantinin yoniinii etkileyen
faktorleri agiklamaya caligir. Nedensel hipotezler {ige ayrilir: direkt nedensel etki, aract nedensel etki,
diizenleyici nedensel etki (Wu ve Zumbo, 2008: 369). Genel olarak, araci ve diizenleyiciler bagimsiz
bir degisken ile bagimli bir degisken arasindaki nedensel iliskinin daha detayli bir sekilde
anlasilmasin1  saglayan tgilincii degiskenlerdir.Aracilar neden ve sonucu birbirine baglayan
degiskenlerken, diizenleyiciler ise nedensel bir etkiyi degistiren degiskenlerdir. Diizenleyiciler belirli
bir etkinin ne zaman (ve kimin i¢in) gegerli olacagini belirler, nedensel bir etkinin giiclinii ve yoniinii
degistirir(Wu ve Zumbo, 2007: 368). Diizenleyici i¢in 1s18in siddetini ayarlayan dimer Ornek
gosterilebilir. Diizenleyici bagimsiz bir degisken ile bagimli bir degiskenin arasindaki nedensel iliskiyi
giiclendiren ya da yoniinii etkileyen nitel (cinsiyet, sinif, irk gibi) ya da nicel (6diil diizeyi gibi) bir
degiskendir. Literatiirde diizenleyici etki konusunda yapilan bir¢ok ¢aligsma yer almaktadir. Yapilan bir
caligmada i¢ giyim satin alma siirecinde iiriin 6zellikleri ve deneme siirecinin hazci tiiketim iizerindeki
etkisine yas faktoriinlin diizenleyici etkisi arastirllmig ve yas faktoriiniin bu iliskiyi etkiledigi
belirlenmistir (Tsarenko vd., 2015: 43). Aym ¢alismada hazci tiiketim ve magaza personelinin satin
alma davranigina etkisi {izerine yas faktoriinlin diizenleyici etkisi saptanmugtir. Bir diger arastirmada
aile yapisi, ¢ocukluktaki sosyo-ekonomik durum ve televizyon izleme oranmimn maddiyatcilik
(materyalizm) fizerindeki etkisine kendine saygi faktoriiniin diizenleyici etkisi arastirilmistir (Meek,
2007: 6). Is hayatindaki memnuniyetin genel yasamdaki mutluluga etkisi iizerinde profesyonel
caligma veya kendi igini yapma durumunun diizenleyici etkisi de bir diger arastirmanin konusu
olmustur (Loewe vd., 2015).

Westaby (2005a) Davranigsal Neden Kuraminda araci etkiye yer vermis ve ileriki ¢alismalar
icin diizenleyici etkinin smanmasint énermistir.Nedensel bir iliskinin giiclinli ve yoniinii degistiren
diizenleyici degiskenler olarak modelde yer alacak nedenler, bagimsiz bir degisken olan algilanan
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deger ile bagimli bir degisken olan genel giidiiler arasindaki nedensel iligkiyi gii¢lendirebilir ya da
yoniinii  etkileyebilir. Olumlu nedenler ve olumsuz nedenler bu etkiyi giiclendirebilir ya da
zayiflatabilir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak, bu c¢alismada 6nerilen modelde nedenlerin algilanan
degerlerin genel giidiilere etkisi lizerinde diizenleyici etkisi oldugu hipotezi 6ne siiriilmektedir.

Liiks satin alma davranisi incelendiginde, burada da nedenlerin diizenleyici etkisi oldugu
ongoriilebilir. Miicevher satin alma davranisii etkileyen algilanan degerlerin genel giidiilere etkisi de
nedenlerin diizenleyici etkisi ile gii¢lenebilir, zayiflayabilir ya da yon degistirebilir. Hazcilik deger
algisinin tutuma olan pozitif etkisi‘miicevher birakilabilecek giizel bir anidir’ nedeninin diizenleyici
etkisi ile giiclenecektir. Benlik degerinin tutuma olan pozitif etkisi ise ‘duygulari anlatan ya da
sembollii miicevherleri sembolik 06zelliklerinden dolayi/ugruna inandigim igin tercih ederim’
nedeninin diizenleyici etkisinden pozitif yonde etkilenir. Materyalist deger algisinin tutuma olan etkisi
de ayni sekilde ‘Mevcut miicevherlerimi biiyiitmek ya da kombinlemek (mevcut kolyemin kiipelerini
ya da yiiziigiinii almak gibi) i¢in alig veris yaparim’ nedeninden pozitif yonde etkilenecektir.

Hipotez 2. Nedenlerin Algilanan Degerin Tutuma (H2a), Oznel norma (H2b), Algilanan
Davranissal Kontrole (H2c) etkisi iizerinde diizenleyici bir etkisi vardir. Olumlu nedenler bu
etkiyi giiclendirecektir.

3.2.3. Genel Giidiiler ve Niyetler

Niyetlerin davranist belirledigi kurami iizerine kurulan Davranigsal Niyet Modellerinin ana
amaci niyetleri tahmin edebilmektir. Bircok teorisyen Davranigsal Niyet Modellerinde genel giidiiler
niyetlerin Onciilleri olarak gostermis ve genel giidiilerin niyetleri dogrudan etkiledigini varsaymistir.
Planli Davranis Kurami ve Davranigsal Neden Kurami da bu varsayimi dogrulamaktadir (Ajzen,
1991;Westaby, 2005a: 97).

Hipotez 3. Tutum (H3a), Oznel norm (H3b) ve Algilanan Davramssal Kontrol (H3c)
Niyetleri pozitif yonde etkiler.

3.2.4. Nedenler ve Niyetler

Davranigsal Neden Kurami genel gilidiilerin niyetlere etkisine ilave olarak nedenlerin de
niyetleri etkiledigini éngoriir. Onceki Davranigsal Niyet Modellerinde yer almayan nedenler bireylerin
kendi degerlerini koruma, davraniglarini hakli gosterme ve aldiklar kararlari dogrulamalarinda rol
oynar. Davranigsal Neden Kurami, konuya 6zgii nedenlerin genel giidiileri de asarak niyetleri
dogrudan etkileyecegini ongoriir. Bunun sebebi nedenlerin geleneksel yapilar ile agiklanamayan
konuya 6zgii 6nemli gerekgeleri yakalamasidir.(Westaby, 2005a).

Hipotez 4. Nedenler Niyetlerdeki degisimi genel giidiileri asarak dogrudan aciklayabilir
(H4).

4, Miicevher Sektoriinde Satin Alma Davranisinin Modellenmesi

Miicevher sektorii tiim diinyada liikks pazarmin 6nemli bir parcasini olusturmaktadir. Altin,
platin gibi kiymetli madenlerin pirlanta veyadegerli taslarla bezenmesi ile hazirlanmis
miicevherler,6zgiin tasarim ve el is¢iligi ile essiz ve nadir bulunur olarak tanimlanmakta ve yiizlerce
yildir prestij, gosteris ve zevk objesi olarak kullanilmaktadir.

Liiks pazarinin yillar igindeki yiikselisi ve gelisiminden miicevher sektorii de etkilenmistir.
Miicevher pazarinda yer alan marka sayist giin gectikge artmis, ayni zamanda markalar
konumlandirmalarinda daha genis kitleleri hedef alan stratejiler gelistirmislerdir.

4.1. Ulasilabilir Liiks Uriinler

Son donemlerde kapitalist pazarlardaki vyapisal ve kiiltirel degisiklikler liiksiin
demokratiklesmesine, ulagilabilir olmasina neden olmustur (Roper vd., 2013: 376). Liiks markalar
gerek fiyatsal gerekse de cografi olarak ulasilabilir hale gelmistir. Liiksiin demokratiklesmesi ile
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bir¢ok firma iiriin gamimi genigletmistir. Bu yeni {irlin gamlar1 geleneksel liiks iirlinlere gore daha
makul fiyat seviyeleri ile orta ve alt sosyo-ekonomik sinif i¢in ulasilabilir olmustur. Giiniimiizde bir
iist simifa ya da zengin kitleye, iirliniin yiiksek kalitesine, kendini 6diillendirmenin duygusalligina
Ozenen tiiketiciler farkli nedenlerle daha ¢ok liiks iiriin almaktadir (Truong vd., 2009: 376). Makul
fiyat marjlar1 ile yiiksek prestij algisinibirlestiren ulasilabilir liiks markalama geng¢ ve orta diizey
tiketiciyi hedeflemektedir ve bilinen liikks algisini degistirmektedir.Birgok iilkede liiks {iriin tiiketimi
hizla toplumun diisiik siniflarina ulagmigtir. Ulagilabilir liikks markalar orta seviyeli {iriinlerden sadece
biraz daha yliksek bir diizeyde ve halen uygun fiyatli olmakla beraber kayda deger bir prestij algisina
da sahiptir. Bu da onlarin geleneksel lilks markalardan daha genis bir hedef kitlesi olmasini
saglamaktadir(Truong, vd., 2009: 379). Genisletilmis liikks kavrami ile beraber ulasilabilir liiks ¢agi
baslamistir.Birgok arastirma bu degisimi liiksiin demokratiklesmesi veya Kkitleler igin liiks olarak
tanimlamuistir.

Liiksiin yayginlasmasi ve liiks pazarinin biiylimesi ile liiks tiiketicisinin alim davraniginin
analizi daha da Onemli hale gelmistir.Liiks tiiketimin ana bir dali olan miicevher sektorii de
ulasilabilir liiks miicevher markalarinin dogmasi ile giin gegtikge biiyiimekte ve yayginlasmaktadir.
Miicevher tiiketicisinin alim davramis1 hakkindaki bilimsel ¢alismalar ise smirlidir. Onerilen model ile
miicevher sektoriindeki ulasilabilir liiks markalara yonelen miisterilerin satin alma davranisina
algilanan deger, nedenler ve genel giidiilerin etkilesimi agisindan 11k tutmak amaglanmaktadir.

4.2. Kuramsal Model

Miicevher sektdriine uygun olarak hazirlanmis algilanan deger tanimlan ile olusturulmusg
Kuramsal Model Sekil 3°te yer almaktadir. Modele yonelik hipotezler asagidaki gibidir.

4.2.1. Algilanan degerler ve genel giidiiler

Miicevher ile ilgili tiiketici deger algis1 Benlik Degeri , Hazcilik (hedonizm), Maddiyate¢ilik
(materyalizm) , Gosteris, Prestij, Fiyat ve Kalite seklinde tanimlanmistir. Tiiketicinin alim kararinda
Algilanan Degerler Genel Giidiileri etkiler.

Hipotez 1. Miicevher satin alma davramisinda Algilanan Degerler Tutumu (Hla) ve
Oznel Normu (H1b) Algilanan Davramssal Kontrolii (H1c) pozitif yonde etkiler.

4.2.2. Nedenler, algilanan degerler ve genel giidiiler

Tiiketici miicevher alim davranigini dogrulamak, eylemini hakli géstermek amacryla konuya
0zgii nedenler gelistirir. Nedenlerin algilanan degerlerin genel giidiiler iizerindeki etkisi {izerinde
diizenleyici bir etkisi vardir. Nedenler bu etkilesimi giiclendirebilir ya da zayiflatabilir.

Hipotez 2. Miicevher satin alma siirecinde Nedenlerin Algillanan Degerin Tutuma (H2a),
Oznel norma (H2b), Algilanan Davramssal Kontrole (H2c) etkisi iizerinde diizenleyici bir etkisi
vardir.

4.2.3. Genel giidiiler ve niyetler

Tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol alim siirecinde miicevher tiiketicisinin
niyetini dogrudan etkiler.

Hipotez 3. Miicevher satin alma siirecinde Tutum (H3a), Oznel Norm (H3b) ve Algilanan
Davramssal Kontrol (H3c) Niyetleri pozitif yonde etkiler.

4.2.4. Nedenler ve niyetler

Tiiketicinin miicevher satin alma davranisini dogrulamak, eylemini hakli gdstermek
amaciyla gelistirdigi konuya 6zgii nedenler niyetleri dogrudan etkileyebilir.
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Hipotez 4. Miicevher satin alma siirecinde Nedenler Genel Giidiileri harekete

gecirmeden Niyetleri dogrudan etkileyebilir (H4) .

Algilanan Degerler Genel Giidiiler

- Benlik H1 - Tutum H3

- Hazcilik > - Oznel Norm _%
- Maddiyat¢ilik - Algilanan

- Gosteris Davranigsal

- Prestij H2 Kontrol

- Fiyat Ha

- Kalite

Sekil 3.Miicevher Satin Alma Davranisinin Modellenmesi i¢in Onerilen Kuramsal Model

4.3.  Olciim Modeli

Bu boliimde miicevher sektoriine 6zel Onerilen 6lglim modeli yer almaktadir. Algilanan
degerlerin boyutlarinin belirlenmesinde, miicevher sektoriine uygun olan, Wiedmann vd. (2007)‘nin
bireysel, sosyal, finansal ve fonksiyonel deger siniflandirmasinda tanimladiklari boyutlardan
yararlanilmistir. Bir sonraki kisimda bu boyutlar ile ilgili tanim ve gostergeler yer almaktadir. Sonraki
kisimlarda sirasiyla nedenler, tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrolden olusan genel
giidiiler ve niyetler ile ilgili tanimlar ve gostergeler bulunmaktadir.

4.3.1. Algilanan Deger Kavram icin Onerilen Boyutlar ve Gostergeleri

Miicevher sektorii uygulamasinda, uzman goriislerinden faydalanilarak, algilanan deger
bilesenleri olarak Wiedmann, Hennigs, Siebels’in (2007) algilanan deger tanimindan yararlanilmistir.
Yazarlarin yaptig1 algilanan deger siniflandirmasina goreBireysel Degerana grubunda Benlik degeri,
Hazcilik (hedonik), Maddiyatcilik (materyalizm) yer alirken, Sosyal Deger ana grubunda Gosteris ve
Prestij degerleri yer almaktadir. Finansal DegerAna grubundaFiyat Degeri, Fonksiyonel Degerana
grubunda ise Kalite degeri bulunmaktadir (Wiedmann vd., 2007).

Algilanan Deger kavramina ait boyutlarin Olglimiinde kullanilabilecek gostergelerin
belirlenmesinde isefarkli yazarlarin ¢aligmalarindan faydalanilmistir.  Loureiro  vd. (2014)
caligmalarinda Planli Davranis Kuramindan yararlanarak liiks tiiketicisinin tutum,dznel norm ve
algilanan davranigsal kontroliinii etkileyen kigisel ve sosyal degerleri incelemis ve liiks iirlin satin
alma niyetlerine etkisini belirlemistir. Shukla vd. (2012) Ingiliz ve Hintli tiiketicilerin liiks deger
algilarii  karsilastirmis ve bireysel ve toplumsal pazarlardaki liiks tiiketici davraniglarindaki
farkliliklart belirlemistir. Li G. vd.(2012) caligmalarinda liiks tiiketicilerinin modaya dayali yagam
tarzi, sosyal/duygusal deger, faydasal deger ve ekonomik deger algilarinin liikks markalara olan
talepleri {izerindeki etkisini incelemistir.Dubois vd. (2005) 20 iilkede yaptiklari arastirmalar ve
topladiklart Orneklerden faydalanarak, bu iilkelerdeki tiiketicilerin liikkse karsi tutumlarin
degerlendirmis ve uluslararasi tiiketici siniflamasi yapmistir.Doss vd.(2013) Marka Liiks Gostergesini
(brand luxury index) kullanarak tiiketicilerin likks deger algisin1 irdelemis ve liiksiin
demokratiklesmesine deginmistir. Truong vd. (2011) liiks tiikketim, kendine saygi ve kendine yonelik
mutluluk kavramlart arasindaki iligkiyi arastirmig, Wang vd.(2014) ise Cinli tiiketicilerin lilks marka
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satin alma davranigi ile ilgili tutumlarini incelemistir. Park vd. (2007) modadaki yeniliklerin ve
maddiyatciligin geng Koreli tiiketicilerin yabanci moda firlinlerini internet iizerinden alim tutumu
tizerindeki etkilerini incelemistir. Kim vd.(2012) calismalarinda Koreli tiiketicilerin lilks markalara
kars1 tutumlarini incelemis, deneyim ihtiyac1 ve modaya baglhiligin tiiketicilerin liikse kars1 tutumlarim
etkiledigini vurgulamigtir. Liiks {iriin satin alma davranisini farkli kosullar1 (farkli toplumsal 6zellikler
gibi), farkli boyutlar1 dikkate alarak inceleyen tiim bu ¢aligmalardan bu caligmadaki Algilanan Deger
tanim (Tablo 1) vegostergelerinin(Tablo 2) belirlenmesinde faydalanilmistir. Loureiro ve dig.
(2014)Benlik Degeri, Hazcilik ve Gosteris gostergeleri, Shukla vd.(2012) Benlik Degeri gostergeleri,
Truong vd. (2011) Prestij gostergelerinin belirlenmesinde yol gosterici olmustur. Hazcilik ve Kalite
gostergeleri Wang vd. (2014) calismasindan uyarlanmig, Maddiyatgilik boyutunun gostergelerinde ise
Park vd. (2007) ve Kim vd.(2012) c¢alismalarindan faydalanilmigtir.Ayrica Kalite gostergelerinin
belirlenmesinde Dubois vd. (2005), Doss vd. (2013)’in ¢aligmalarindan da yararlanilmistir. Tutum,
O6znel norm ve algillanan davramigsal kontrol ile ilgili gostergeler de yine bu calismalardan
faydalanilarak hazirlanmistir. Konuya 6zgii olarak belirlenen nedenler ise uzmanlara yoneltilen agik
uclu sorular yardimiyla belirlenmistir.
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Tablo 1.Liiks Tiiketimde Algilanan Deger Boyutlari ve Tanimlari

Boyut Tanim Referans
Benlik Benlik degeri bireyin kendisini nasil algiladigini ifade eden | Wiedmann,
i¢sel yiiziidiir. Bireylerin kendileri ile ilgili algilart ile tiriin | vd.(2007)
algilarim biitlinlestirmeleri benlik degeri olarak tanimlanir.
Tiiketici lilks {riiniin  sembolik anlamiyla kendi
Ozelliklerini birlestirir.
Hazeilik Hazcilik liks driin  alm ve tiketiminden dogan, | Wiedmann,
(Hedonik) fonksiyonel faydanin 6tesinde algilanan mutluluk ve 6diil, | vd.(2007),
estetik giizellik, heyecan gibi duygusal tepkileri ifade eder. | Shukla vd.(2012)
Maddiyat¢ilik | Maddiyat¢ilik miilkiyetin kisinin hayatinda merkezi rol | Wiedmann,
oynama diizeyidir. Maddiyatgilik bireyin miilkiyetin 6nemi | vd.(2007)
ile ilgili inancidir ve maddi objelerin alimima verilen
degere odaklanir. Maddiyatcilik  miilkiyeti  basari
semboliiolarak goriir.
Gosteris Gosteris amagh tiiketim bireyin Liks tirtinleri baskalarinin | Schaefers (2014)
kendisi hakkindaki algisin1 etkilemek amaciyla kullanmasi
ve boylelikle sosyal ihtiyaglarint karsilamasi olarak
tanimlanir. Birey bu {irlinleri sosyal statiisiinii gostermek,
belirli bir gruptan farklilasmak ya da belirli bir gruba
asimile olmak amactyla kullanir.
Prestij Prestij triiniin olumlu ve basarili algis1 nedeniylesahibine | Wiedmann,
getirdigi saygmlig1 i¢eren bir degerdir. vd.,(2007)
Fiyat Fiyat bir {irliniin satin alinmasinda katlanilan finansal | Zeithaml, (1988),
fedakarliktir. Fiyat algist her tiiketicinin fiyati nasil | Beneke, vd.,
kodladig1 ve fiyati nasil anlamlandirdig ile ilintilidir. Bu | (2014)
nedenle tiiketiciler Odedikleri reel fiyattan ok,
belleklerinde olusan fiyat algisin1 hatirlar.
Kalite Iscilik, tasarim ve dayamiklilik gibi iiriiniin fonksiyonel | Doss vd., (2013)
ozelliklerini tanimlar.

Miicevher sektoriine yonelik algilanan deger boyutlar i¢in onerilen gostergeler referans olarak

belirtilenliiks tiiketim ile ilgili makalelerden uyarlanmigtir.
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Tablo 2.Algilanan Deger Boyutlar1 ve Gostergeleri

267

Boyut | Gosterge | Referans
Benlik 1. Miicevherler kisinin kendisini tanimladigi ozellikleri | Loureiro vd., (2014)
yansitir.
2. Miicevherler kisinin kendisini ifade etmesine yardimci | Loureiro vd., (2014)
olur. Shukla vd., (2012)
3. Miicevher kisinin kendisini bagkalarmma anlatmasina | Strizhakova vd.,
yardimci olur. (2008)
4. Takilan miicevher kisi hakkinda fikir verir. Kim (2012)
Hazcilik 1. Miicevher takmak mutluluk verir. Wiedmann vd.,(2012)
(Hedonik) 2. Miicevher alim1 heyecan verici bir deneyimdir. Wang vd., (2011)
3. Miicevher takmak keyif verir.
4. Micevher takmak giizel duygular uyandirir. Sweneeya vd., (2001)
5. Miicevher takmak kendini 6zel hissettirir. Husic vd., (2008)
Maddiyatgilik |1. Miicevher degerli bir maddi varliktir. Kim vd.,(2012),
2. Miicevher sahibi olmak insanlar i¢in maddi agidan | Park vd.,(2007)
onemlidir.
3. Miicevherler maddi agidan  basarili  hayatin
gostergesidir.
4. Maddi olarak basarili kisiler miicevher takar. Chen vd., (2015)
5. Miicevher sahibi kisiler toplumda maddi durumlarindan | Chan vd., (2015)
otiirti takdir goriir.
Gosteris 1. Miicevher takmak yiiksek sosyal statiiniin bir | Livd., (2012)
gostergesidir.
2. Miicevher takmak diger insanlar lizerinde giiglii bir etki | Park vd., (2007)
yaratir.
3. Miicevher takmak bulunulan ortamda dikkat ¢ekmeyi | Chen (2002)
saglar
4. Micevher takmak seckin bir sinifa ait olmanin
gostergesidir.
Prestij 1. Miicevher takmak kisinin imajini gliglendirir. Truong vd., (2011)
2. Miicevher takmak kisinin saygi gérmesini saglar. Livd., (2012)
3. Miicevherin pozitif sosyal bir imaj1 vardir. Sweneeya (2001)
4. Micevher takmak bagkalari tarafindan begenilmeyi | Wiedmann vd., (2012)
saglar.
Fiyat 1. Miicevherler, 6denen bedelin karsiligini verir. Wiedmann vd., (2012)
2. Miicevher igin 6denecek bedel makuldiir.
3. Miicevherin degeri 6denen bedeli hak eder.
4. Miicevherin bedeli, elde edilecek faydalarin yaninda | Sweneeya vd., (2001)
uygundur.
Kalite 1. Miicevherler dayaniklidir. Doss vd., (2013)
2. Miicevherler itinali is¢ilige sahiptir.
3. Miicevherler 6zgiin tasarima sahiptir.
4. Micevherler yiiksek vasiflarda (6zelliklerde) taslara | Chen (2002)

sahiptir.
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4.3.2. Nedenler Kavram icin Onerilen Gostergeler

Nedenler miicevher alim davranisini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Olumlu nedenler bireylerin
miicevher alim kararimi destekleyebilir, hizlandirabilir ve giiglendirebilirken, olumsuz nedenler ise
satin alma davranisin1 olumsuz yonde etkileyebilir ve zayiflatabilir. Bu ¢alismada miicevher satin alma
davranisini olumlu yonde etkileyen nedenler ele alinmistir. Miicevher satin alma davranigint olumlu
yonde etkileyen nedenlerin belirlenmesi asamasinda on yili askin siiredir miicevher sektoriinde
perakende satis deneyimi olan on bes uzmanla acik uglu goriigme yapilmis ve onlardan siklikla
karsilagtiklar1 nedenleri belirtmeleri ve siklik derecesine gore siralamalart istenmistir. Calismada,
uzmanlarin siralamasinda en 6ncelikli on neden ele alinmstir (Tablo 3).

Tablo 3. Nedenler Kavrami igin Onerilen Gostergeler

Gostergeler

1. Evlilik teklifi, nisan, diigiin, yildoniimiinde miicevher almak geleneksellesmistir, ben de bu
gelenegi uygularim.

2. Miicevher birakabileceginiz giizel bir anidir.

3. Sevgililer giinii, anneler giinli, dogum giinii, terfi, emeklilik, mezuniyet gibi &zel giin ve
olaylarda miicevher en iyi hediyedir.

4. Miicevher iyi bir yatirimdir.

5. Miicevher 6zel giinlerde ya da kendimi ddiillendirmek i¢in alacagim giizel bir hediyedir.

6. lyi bir kampanya varsa miicevher alinir.

7. Duygulart anlatan sembollii miicevherler (burglar, sonsuzluk sembolii vb) sembolik
Ozelliklerinden dolayi tercih edilir.

8. Mevcut miicevherleri biiylitmek ya da kombinlemek (mevcut kolyenin kiipelerini ya da

yiiziigiinii almak gibi) i¢in alig veris yapilir.

4.3.3. Genel Giidiiler i¢in Onerilen Gostergeler
Miicevher alimina yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrolii 6l¢iimleme
amach gostergeler(Tablo 4) ise liiks sektoriine iligkin makalelerden uyarlanmigtir.

Tablo 4. Genel Giidiiler igin Onerilen Gostergeler

Boyut | Gosterge | Referans
1. Miicevher satin almayi cazip buluyorum.
Tutum 2. Miicevher satin almayi seviyorum. Kim vd., (2012)
3. Miicevher satin almak konusunda olumlu diisiiniiyorum. Das (2014)
4. Miicevherler ¢ekicidir. Esmaeilpour (2013)
Oznel norm | 1. Miicevher satin alirken cevremin goriisii benim igin| Loureiro vd., (2014)
onemlidir.
2. Arkadaslarirm ve ailem de miicevher satin almami | Wang vd., (2011)
onayliyor.
3. Bir¢ok arkadagim da miicevher satin aliyor. Cheng vd., (2014)
4. Begendigim/6zendigim kisilerin miicevher takmasi benim | Husic vd., (2008)
miicevher alimim etkiler.
Algilanan 1. Miicevher satin alirken kendimi rahat hissediyorum. Loureiro vd.,(2014)
Davranigsal | 2. Miicevherler konusunda yeterli bilgi sahibiyim.
Kontrol 3. Miicevher satin alirken kendimi tedirgin hissetmiyorum.
4. Miicevher satin alirken kendime giiveniyorum.
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4.3.4. Niyetler i¢cin Onerilen Gostergeler
Miicevher alimina yonelik davranisi belirleyen Niyetler ile ilgili gostergeler liikks tiiketim ile
ilgili ¢esitli makalelerdenuyarlanmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Niyetler icin Onerilen Gostergeler
Boyut Gosterge Referans
Niyetler 1. Bagkalarina da miicevher satin almalarim1 tavsiye | Loureiro vd., (2014)
edecegim.
2. Gelecekte miicevher satin almay1 diisiiniiyorum. Zhang vd., (2013)
3. Bana danisanlara miicevher satin almalari1 tavsiye | Loureiro vd., (2014)
edecegim.
4. Miicevher satin almay1 istiyorum. Fishbein (2004)
5. Sonuclar ve Gelecek Cahismalar icin Oneriler

Bu galigmada liiks tiiketimde alim kararini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin aralarindaki
iliskileri inceleyen kuramsal bir model kurulmasi amaglanmigtir. Yiiksek ilgilenim gerektiren liiks
tilkketim,planli yapilan ve tim faktorlerin bilingli olarak g6z Oniinde bulunduruldugu bir tiiketim
tarzidir. Bu varsayim tiizerine kurulan model, Planli Davranis Kuramindan yola ¢ikilarak genisletilmis
Davranigsal Neden Kuramina dayanmaktadir. Davranigsal Neden Kurami, Planli Davranig Kurami
iizerine davranisa yonlendiren, konuya 6zgii nedenleri eklemis ve davranmisi bu sekilde daha iyi
aciklayacagimi one slirmistiir. Bu ¢aligmada kurulan model ise hem neden faktoriinii daha once
uygulamasi yapilmamig liiks tiiketimde kullanmasi, hem de nedenlerin algilanan deger ve genel
gidiler iligskisinde diizenleyici olarak konumlandirilmasi agilarindan &zgiindiir. Son yillarda
yayginlasan, ancak heniiz iizerinde fazla arastirma ve yayin yapilmamis ulasilabilir liikks kavramina da
bu ¢aligmada yer verilmistir. Caligmaayrica modelin miicevher sektériinde uygulanmasina yo6nelik bir
on hazirlik da sunmaktadir.

Bu calismada &nerilen modelde ele alinan algilanan degerler Wiedmann ve dig. (2007) ‘in
Vigneron ve Johnson (1999)’un modelinin genisletilmesiyle olusturdugu smiflamadir. Literatiirde
yazarlar farkli degerleri ele almistir. Kosullu deger ve bilgi degeri (Sheth vd.,1991), estetik (Holbruck,
1999: 126), nostalji (Holbruck vd.2003), deneyim (Tynan ve McKechnie 2009: 507) gibi farkli
degerler ileriki caligsmalarda ele alinarak model zenginlestirilebilir.

Kavramsal calismanin ve onerilen 6l¢iim modelinin giivenilirligi ve gecerliliginin ileriki
caligmalarda veri toplayarak ampirik olarak sinanmasi miimkiindiir.

Deger boyutlar1 bireyin likks deger algisint ve davraniglarini etkiler ve liiks tiiketicisinin farkli
segmentlere ayrilmasinda énemli rol oynar.ileriki ampirik calismalarda liiks tiiketicilerinin deger alg
skorlart incelenerek farkl liiks tiiketici gruplari olusturulabilir (Wiedmann vd. 2009).
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