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A STUDY ON LUXURY CONSUMPTION PERCEPTION AND BRAND
PREFERENCE
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Ozet

Literatiirde insanlarin tiiketimlerini etkileyen faktorler, kiiltiirel degerler, yasam tarzi ve ¢evre olarak
belirlenmektedir. Cesitlendirecek olunursa, gelir diizeyi, yas, meslek, cinsiyet, psikolojik etkiler gibi
faktorler insanlarin satin alma siirecinde etkilidir. Liiks tiiketiminde ise insanlarin davranig
sekillerini belirleyen unsurlar; iiriiniin fiyati, marka degeri, kalitesi, bilinilirligi, tiiketicilerin dahil
olduklari ziimre, iirliniin nadir elde edilebilirligi, tasarimi ve nig pazarlar olarak belirlenmektedir.
Bu ¢aligmanin amact, kisileri liikkse 6zenmeye ve tilketmeye yonlendiren etmenlerin neler oldugunu
belirlemek, bu faktorleri 6l¢iimlemek ve bunlarla ilgili analizler yapmaktir. Buna bagli olarak da
olugan bu liikks tiiketim algisinin bireylerin marka tercihleri {izerindeki etkilerini arastirmaktir.
Literatiire bilimsel bir ¢alisma daha ilave edilmesi adina yapilan bu ¢alismada 1980 yili dncesi
dogumlu olan X kusagi, 1980-2000 yillar1 arast dogumlu olan Y kusagi ve 2000 y1l1 sonrast dogumlu
Z kusagi niifusunun liiks algisi etkisiyle marka tercihlerinde nelerin etkili oldugu ve segimlerin
nelere gore yapildigr konulart géz Onilinde tutulmus ve arastirma kapsaminda bulgularin analiz
sonuglari elde edilmistir. Yapilan analizin sonuglarina gore, liikks tiiketim algisi 6lgek ve alt boyut
puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklililk gostermedigi, kusaga gore anlamli farklilik
gostermedigi, 6grenim durumuna gore anlamli farklilik géstermedigi, medeni duruma goére anlamli
farklilik gostermedigi, calistigt sektore gore anlamli farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Liiks Tiiketim, Marka Algisi, Moda Bilinci

Abstract

In the literature, the factors affecting people's consumption are determined as cultural values,
lifestyle, and environment. If we are to diversify, factors such as income level, age, occupation,
gender, psychological effects are effective in the purchasing process of people. In luxury
consumption, the factors that determine the behavior of people; The price, brand value, quality,
awareness of the product, the group in which the consumers are involved, the rare availability of the
product, the design and niche markets are determined.

The aim of this study is to determine what are the factors that lead people to aspire to luxury and
consume, to measure these factors and to make analyzes about them. Accordingly, it is to investigate
the effects of this luxury consumption perception on the brand preferences of individuals. In this
study, which was carried out in order to add a scientific study to the literature, the X generation born
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before 1980, the Y generation born between 1980-2000 and the Z generation born after the year
2000 were taken into consideration with the effect of the luxury perception of the population and
what was effective in brand preferences and according to what the choices were made, and the results
of the analysis of the findings were obtained within the scope of the research. According to the
results of the analysis, it was determined that the scale and sub-dimension scores of the perception
of luxury consumption did not show a significant difference according to gender, did not show a
significant difference according to the generation, did not show a significant difference according to
the education status, did not show a significant difference according to marital status, and did not
show a significant difference according to the sector in which it worked.

Key Words: Luxury Consumption, Brand Perception, Fashion Awareness

GIRIS

Literatiirde liiks kavramini agiklayan pek ¢cok tanim bulunmaktadir. Kékeni Latince olan “liiks”
kelimesi, Fransizca luxe "gosteris, gosterisli" sozciigiinden alintidir. Etimoloji Tiirkce (2022)’
ye gore Fransizca sozciik Latince luxus, luxur- "asirilik, israf, tantana, debdebe" s6zciigiinden
evrilmistir.

Teknoloji kullaniminin artmasi ve insanlarin bir¢ok seye daha hizli ve kolay erigebilir hale
gelmesi liiks {iriin ve hizmet kullanimini her gecen giin daha da arttirmistir. Teknolojik
gelismeler ve sosyal medya kullaniminin yaygin hale gelmesiyle liikks markalarin satis ve
pazarlama alanlar arttirilmis olup, markalar daha ¢ok kisiye ulasma kolayligina erigmistir.
Bunun yani sira, insanlar ¢evrelerinden, birbirlerinden ve sosyal medya araciligi ile takip
ettikleri iinliilerin tiiketim davranislarindan etkilenerek psikolojik ve maddi etkilesim igerisine
girmislerdir. Bunun sonucunda ekonomide yeni piyasalar, yeni arz ve talepler olugsmaktadir.

Liiks {irtin ve hizmet sunan firmalarin ger¢ek hedefi miisterilerle uzun dénemli, siirekliligi
korunan iligkiler kurarak marka baglilig1 ve marka sevgisi olusturmaktir. Buna giden yolda,
markalar miisterilerle baglanti kurma cabas1 igine girmislerdir. Internet ve sosyal medya
kanallar1 miisterilerin en sevdikleri markalar ile stirekli iletisim halinde kalmalarina imkan
vermis, giindelik iletisimlerde daha yakin bir diyaloga imkan vermektedirler. Boylece firmalar
daha c¢ok miisteriye ulasma stratejilerine destek alarak, satis ve karliliklarimi arttirmayi
hedefleyebilirler.

Bu calisma, insanlar1 liiksii tilketmeye sevk eden davramig faktorlerinin incelenmesini ve
davranis egilimlerinin dl¢limlenmesini baz almaktadir.

A. TUKETIM KAVRAMI, TUKETIM TARZLARI, LUKS KAVRAMI, LUKS
TUKETIM

1. TUKETIM

1.1. Tiketim Nedir?

Tiiketim nedir sorusuna bulunan en genel cevap, insanlarin ihtiyaglarini gidermek i¢in mevcut
mal ve hizmetleri kullanmasi olarak karsimiza ¢ikacaktir.

Baudrillard (2015:95), tiiketim i¢in etkili, verimli ve girisken bir davranisg bigimi seklinde
tanimlama yapmustir. Ona gore tiiketim bir dayatma, bir ahlak, bir 6rgiit ve bir sosyal degerler

sistemidir.
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Tiiketim sadece bireylerin gereksinim duyduklar1 veya duymadiklari, satin almak istedikleri
iirlin ve hizmeti elde etme eyleminin de Otesinde bir anlam tasimaktadir. Kisiler bu iiriin ve
hizmetleri tagidiklari sembolik anlamlara gore degerlendirmektedirler.

Zorlu (2006:60) tiikketimi istekler ve sosyal bi¢cimler olarak tanimlamistir. O’na gore, tiiketim
bir hayat sekli olarak belirlenmis, bu hayat sekli i¢erisinde de haz duyma, gosteriste bulunma
ve kendini bir gruba ya da topluma ait olma gibi hisler barindirmaktadir. Bu amaglar
dogrultusunda yiiksek prestije sahip markalari, iirlinler ve hizmetlerden daha estetik bir yapiya
sahip olanlar1 satin alma, sahip olma ve kullanma eylemleri tiiketimi olugturmaktadir.

1.2. Tiketim Tarzlar
1.2.1. Hedonizm

Hedonizmin ilk defa Yunan mitolojisine kullanilmistir. Kelime anlami olarak Hedonizm,
“zevk” ve “haz” anlaminda olup, yasamdan haz almak anlamina gelmektedir. Bu goriisiin
temelinde, insanlar i¢in en dnemli durumun kendilerini mutlu ettikleri, haz aldiklari iyi seylerin
pesinden kosmalar1 ve kotii olan ve ac1 duyduklart durumlardan uzak durmalaridir. Hedonistler
icin haz iyilik ve mutluluk ile aynidir. Bu felsefede insanlar eylemlerinin nihai agidan haz elde
edecekleri sekilde planlamalilardir ve mutlak olarak siirekli haz verene yonelmelilerdir.

Arslan (2008: 337)’ a gore Demokritos’ un fikirleri hazcilik teorisine temel olusturmustur.
Yasadig1 deneyimlerden yola ¢ikarak akilci, 6l¢iilii ve dengeli bir ahlak anlayisina sahip
olmustur. Akarsu (1998: 34-35) “ya gore ise Demokritos, insanoglu i¢in en degerli seyi haz elde
etmek ve acidan kaginmak olarak diistinmektedir.

[lkgag Felsefesinde hazci yaklasimi inceleyen tek diisiiniir Demokritos degildi. Aristippos da
yine bu dénemde bu yaklagima destek olmus diisiiniirlerdendir. M.O 435 ve 356 yillar1 arasinda
yasamis ve Kirene okulu kurmus olan Aristippos, 6grencileri ile yaptig1 biitiin caligmalarin
temelinde ahlak konusunu islemistir (Akarsu, 1998: 56-57). Kirene okulunda su goriisler
islenmistir; evrendeki her sey siirekli olarak olusum ve degisim i¢indedir. Bu degisimler insan
viicudunda yumusak ve sert olan degisimlere de yol agmaktadir. Degisimler sert oldugunda
insanlar ac1 duygusuna, yumusak oldugunda haz duygusuna kapilmis olurlar. Aristippos ve
Kirene okulu insanin temel amacinin acidan uzak durmak ve mutlu olmak i¢in haz duymak
oldugunu savunmustur (Aslan, 2008: 166).

1.2.2. Sembolik Tiiketim

Odabas1 (2013: 84) ’na gore kisilerin iletisim kurmada kullandiklar1 sdzciikler, mimikler,
iriinlere ait logolar ve resimler isaretlerdir ve herhangi bir obje, nesne, Oneriyi agiklayan
isaretler sembol kavramini olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin {iriinleri satin almasinin ve
tiketmesinin arkasinda aslinda {irlinlerin birgogunda bulunan sembolizm o6zelligi
bulunmaktadir (Sabah, 2013: 17).

Insanlar yaptiklar tiiketim ve harcamalarla dis diinyaya kendilerini ifade edebilmektedirler.
Tiiketim davraniglarini ve aligkanliklarini gosterdikleri tiikketim sekilleri ile 6rnegin saglikli
yasam tercih eden bir kisinin diyet {irlinler tiikettigini ya da spor ile ilgilenen kisinin spor ve
aktivite yaptigin1 veya cevresel duyarliliga sahip bir kisinin ¢evre dostu {iriinler satin aldigin
anlayabilmekteyiz. Bireyler tiikketim aligkanliklart ile kendi statii, kimlik ve kisiliklerini de
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ortaya koyabilmektedirler. Bir tiiketici “x” marka bir {iriin satin aldiginda onun yalnizca islevsel
olarak sagladig: yarar degil, lirliniin markasi, imaji, anlam ve degeri gibi unsurlarina da deger
bi¢ilmektedir. Ayni zamanda iiriiniin alicisinin kisiligi, yasam tarzi, statiisii gibi pek ¢cok durum
da sembolik tiiketim yoluyla diger insanlara aktarilmaktadir.

1.2.3. Gosterisci Tiiketim

Gosterisei tiikketim, kisilerin maddi gelir diizeylerini, sosyal statiilerini, hayat tarzlarini,
digerlerinden nasil farklilastiklarin1 ve bireysel kimliklerini diger insanlara gostermeye
calistiklar bir tiiketim seklidir. Bireyler satin alma aligkanliklarinda planli ve rasyonel olmak
isteseler bile her zaman bu davranis bigiminde tiiketim egiliminde olamayabilirler. Insanlarin
kendilerinin belirli bir sosyal ziimreye aitmig gibi davranmak istemeleri ve bunu kanitlama
caligmalari, kendilerinden {ist grupta olanlardan geri kalmamalar1 ve digerlerinden farkli olma
cabalar1 onlar1 bir rekabete siiriikklemektedir. Bu durum ¢ogunlukla onlari rasyonel olmayan bir
tilkketim sekline dogru itmektedir.

Bu tiiketim anlayisinda, {ist grupta bulunan insanlar alt grupta bulunan insanlardan tiiketim
giiclerini kullanarak ve pahali iiriinleri satin almay1 tercih ederek kendilerini ayristirma
cabasindadirlar. Alt gruptaki insanlar ise, kendilerini kendi siniflarindan farklilastirabilmek igin
daha uygun fiyath ve tasarruflu {iriinlere yonelecekken, iist grup insanlarin harcamalarindan
psikolojik yolla etkilenerek, onlar da daha pahali {iriin ve hizmetleri tercih etme
egilimindedirler. Bu tiiketici grubu saglik, giivenlik, egitim gibi ihtiyaglar yerine gdsterise
yonelik mal ve hizmetleri 6ncelikli olarak tiiketmeyi tercih etmektedirler. Bu mal ve hizmetlerin
tiiketilmesi ile psikolojik tatmin saglanmasi gosterisci tikketim olarak adlandirilmaktadir (Hiz,
2009:39).

1.2.4. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Alanyazina bakildiginda faydaci ve rasyonel tiiketim kavramlar1 es anlamli olarak
kullanilabilmektedir. (Koker ve Maden, 2012:101). Faydacilik (Utilitirianizm) bir objenin ya
da bir devinimin degerinin, bunun bireylere saglayacagi fayda ile belirlenecegi bir inanig
seklidir. Rasyonel tiiketim, iirlin ve hizmetin saglayacagi fayda-maliyet degerlendirmesi
icerisinde kisilere sunacagi somut yararlari baz alan bir yaklasimdir. Faydaci tiikketimde bulunan
kisiler i¢cin en 6nemli unsur fiyat, kalite ve tirliniin degeridir ve bu kisilerin satin alma isleminde
karar vermedeki prosesleri cogunlukla rasyonel siirecler araciligiyla devam etmektedir.

1.2.5. Plansiz (Impulse) Tiiketim

Tiiketicilerin diistinmeden, anlik duygularla hareket ederek, hedonistik duygularin1 6n planda
tutarak, 1srarli bir sekilde satin alma istegiyle, iirtinii gordiigii anda begenerek satin alma ve
tiketme egilimidir. Tiketiciler aligverise ¢iktiklarinda herhangi bir iirlin - almay1
planlamamuiglardir, tiim satin alma karar siireci iiriin goriildiigii anda baslar.

Bireylerin sahip olduklari, satin alacaklar1 iiriin ve hizmete dair segenek fazlaligi, i¢inde
bulunulan psikolojik durum, iirtine duyulan ihtiyac gibi faktorler insanlar1 plansiz tiikketmeye
sevk etmektedir. Kolay erisilebilen mallar, biskiivi-cikolata, sigara gibi insanlarda satin alma
istegi uyandiracak iirlinler insanlar1 anlik satin alma diirtiisii ile aligveris yapma istegine sevk
eder.
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1.2.6. Materyalist Tiiketim

Sanayi devrimi sonrasinda modern tiiketim bireylerin giinliikk hayatinda 6nemli bir yer
edinmistir. Tiiketicilerin bu tiiketim davranisina yonelik egilimleri “materyalizm” terimi ile
ifade edilmektedir. Diger bir deyisle materyalizm, tliketicilerin diinyevi iiriinlere, mallara ve
maddeye verdigi degerdir (Belk, 1985: 265). Materyalizmde asil olan bu mallar i¢in Slgiilen
deger ile ayrica yasamla ilgili elde edilenlerin de nihai kaynagi oldugu seklinde diisiincesi de
bulunmaktadir (Lee ve Ahn, 2016: 20). Kisiler materyalleri ve paray1 bireysel mutluluk ile
sosyal statii ve toplumsal yer edinmelerinde 6nemli bir faktor olarak gérmektedirler ve kisilerin
yasam merkezlerinde bu materyaller ve maddi varliklar bulunmaktadir.

1.3. Liiks Uriin Tiiketimi ve Liiks Uriinlerin Ozellikleri

Literatiirde liikks markalarin {irlinlerinin ortak 6zelligi firma odakli olarak belirtilmistir. Daha
genis kapsamda, iiriine ait yiiksek kalitenin siirekliligi, dikkat ¢ceken ve farklilik yaratan iiriin
tasarimi, sinirlt kapsamda iiretimin yapilmasi ve milkemmellik liikks i¢in 6n planda tutulmus,
liiks i¢in olmazsa olmazlardandir.

Liiks iirlinler indirim veya kampanyalara konu degillerdir, ¢iinkii bu markanin repiitasyonunu
diisiiriicii ve marka degerini azaltict bir vakiadir. Bu tarz durumlar miisteriler agisindan liiks
algisinin azalmasina neden olacaktir. Aksine liiks tUriinler yiiksek fiyatlara satilmaktadir, ¢iinkii
bu tiriinlerin alicilarinin maddiyatla ilgili herhangi bir korkular1 ve kaygilar1 bulunmamaktadir.
Her miktarda iicret ddemeye razidirlar, ¢iinkii malin kullanim degerinden ziyade {iriiniin
kendilerine saglayacagi prestij ve haz duygusu 6nemlidir. Heine (2012: 41) ‘nin de belirtmis
oldugu nokta siradan iirlinlerle liikks iirlinlerin arasindaki fark: olusturan unsurlarin sadece az
bulunurluk, kalite, fiyat, tasarim ve estetik olmayip, iiriine ait sembolik degerlerinde bu ayrimi
olusturan diger 6zellikler oldugudur.

Ayricalikhh Olma

Burada belirtilen 6zellikleri daha da agiklayacak olursak; tiiketiciler liiks iirtinleri satin alarak
statli olarak hem ayricalikli olduklarin1 hem de pahali bir {irlin aldiklari i¢in de digerlerinden
farkl olduklarini bilirler. Sinirli sayida tliretimi olan ve ¢ok ses getiren reklamlarla tanitimi
yapilmiyor olan likks mallar bu 6zellikleriyle “ayricalikli olma” kavramini da beraberinde
getirir. Sadece belirli sayida kisilerin ve genellikle zengin insanlarin ulasabildigi mallara
ulagabilmek insanlar1 ayricalikli olarak hissettirmektedir. Yine bazi kuliiplere liye olmak da
ayricalik olarak algilanmaktadir. Bu kuliiplere dahil olabilmek i¢in sadece iyi bir gelir
seviyesine, iyi bir meslege sahip olmak yeterli olmaz. Ayn1 zamanda bir iiye referans: gerekir.
Bazi durumlarda {iyeligin kabul edilmesi i¢in kisiler yillarca beklemektedir. (Bastien ve
Kapferer, 2012: 95-97).

Benzersiz Olma

Bir iirlinlin benzersizligi ne kadar yiiksek olursa malin fiyati da o kadar artacaktir. Bu da
tiiketicilerin toplumsal yerlerinin degistigini, toplumda digerlerinden farklilastiklarini ve iist
sinifa daha da yaklagtiklarini hissettirecektir. Kisilerin benzersiz iiriinlere digerlerinde olmayan
iirlinlere sahip olma istekleri onlar1 liiks iirlin satin almaya sevk edecektir. Bir {iriin veya
hizmetin liiks olarak kabul edilmesi i¢in bu iiriin ya da hizmete sadece sinirl sayida tiiketicinin
erisebilmesi gereklidir. Aksi durumda herkesin erisebildigi tirlinler, tiiketicilere herhangi bir
ayricalik sunmamaktadir (Wiedmann vd., 2007; 1-21).
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Enderlik

Bir liikks iirline ne kadar az kisi sahipse liiks iiriin tiiketicileri bundan o kadar ¢ok haz
duymaktadirlar. Enderlik prensibinin temelinde bu diislince bulunmaktadir. Liiks markalar liiks
mallarint simirli sayida iiretip miisterilerine sunarak piyasada ayakta kalmaktadirlar. Kisiler
toplumdaki sosyal statiilerini bu lilks mallara sahip olup olmamakla belirlemektedirler.
Piyasada bulunan bir liiks mal nadir bulunurlugunu ve yiiksek fiyatini kaybettigi an, tiiketiciler
tarafindan arzu edilme, ulasilir olma, sahip olma 6zelliklerini de aninda yitirir.

Liiks marka saticilarinin, bu iirlinleri almaya razi olan alicilarim1 bekleme listelerine almalari
bir pazarlama stratejisi olup, bu strateji ile onlarda elde edilmesi zor olan, hali hazirda sinirl
sayida iiretilen mal1 elde edecek olup ayricalikli olma duygusu olusturarak, alicilar1 daha fazla
iirlin satin almaya sevk etmektedirler. (Wu vd., 2012: 263).

Pahalilik

Liiks bir {iriinii piyasada bulunan herhangi bir {iriinden ayiran en 6nemli unsur fiyattir. Kisiler
bu liiks iiriine ne kadar ¢ok ihtiya¢ duyar ne kadar ¢ok arzu ederse, {iriiniin fiyat1 da o kadar
yukarida olusur (Yiikselen, 2003:178). Mallarin fiyat1 yiiksek oldukc¢a insanlar agisindan liiks
ve nezih olarak goriilmektedir. Ayni1 sekilde liikks iiriin ve premium iirlin arasindaki farki
olusturan unsur da yine fiyattir. Liiks {irlinler de 6demeye razi olunan fiyatin karsiliginda elde
edilen yarardan ¢ok marka degeri ve kisith iiretim etkenleri onemlidir. Prestijli iiriinlerin
fiyatlandirilmalarinda kalite ve statii agisindan fiyatlarin daha yiiksek tutulmasi gereklidir. Bu
da likks irlinlere olan talebi arttirarak fiyatin yiiksek bir noktada belirlenmesine neden
olmaktadir.

Yiiksek Kalite

Yiiksek kalite unsuru da ayni yiiksek fiyat gibi liiks triinlerin 6zellikleri arasinda olmazsa
olmazlardandir. Liiks dirlinlerin kaliteli olmasi, triinlerin iretiminde 1iyi bir isciligin
uygulanmasi, buna bagli olarak da dayanikli, uzun siire kullanima dayanabilecek
malzemelerden iiretilmis olmalidir. Uriin iceriginde kullanilan malzemeler birinci sinif kalite
ve bu kaliteyi de destekleyecek olan bir garanti belgesinin olmasi gerekmektedir. Kaliteli {iriin
kullanmak tiiketicinin kendini 6zel hissetmesini ve kendini digerlerinden farkli bir noktada
konumlandirmasina neden olacaktir.

Tasarim ve Estetik

Liiks {iriinii normal siradan iirlinlerden ayiran 6zellik olarak, o iiriinii benzersiz kilan tasarima,
estetik degeri gibi tagidig1 6zellikleri veya yenilikleri olarak gorebiliriz. Kapferer (2008:98)’ in
de belirttigi gibi liiksiin liikks olmayan {irlinden ayrilan en 6nemli niteligi sahip oldugu estetiktir.
Ayn1 zamanda tasarimlar markalarla 6zdeslestiginden, her liiks {irlintin kendine 6zgii tasarimlari
mevcuttur ve bu tasarim da marka ile bagdastirilmakta ve taninmaktadir.

El isciligi ve Sanatkarhk

Liiks triinler icin el isciligi olmazsa olmaz 6zelliklerden biri olup, fazlaca emek sarf edilip
ortaya ¢ikartilan liiks iirlinlerin degerini daha da arttirmas1 bakimindan 6nemli bir yere sahiptir.
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Silverstein ve Fiske, (2003); Chevalier ve Mazzalovo, (2008)’nun degindigi 6nemli bir nokta
olarak liiks markalarin essiz kalitelerini devam ettirebilmeleri ve tiiketicilere diger iiriinlerden
ayrilacak sekilde kendi iiriinlerini yenilik ve is¢ilik gibi konularda farklilastirarak sunmalidirlar

Kokli Gegmis

Beverland (2006: 251-268) liikks markalarin i¢inde bulunulan zamani yansitmasi gerekliligi ile
kendi ge¢misini, tarihini ve geleneksel tarzini da ortaya koymalarinin marka siirekliligi
acisindan 6nemli oldugunu ileri siirmiistiir. Isvigreli miicevher ve saat markasi olan Piaget de
koleksiyonlarinda tarihini korumasiyla beraber yeni nesle hitap edecek dokunuslari da {iriin
tasarimlarina eklemektedirler (Raillife, 2023)

1.4. Marka ve Marka Tercihi

1.4.1.Marka Nedir?

“Marka” kelimesinin kdkenbilimine bakildiginda; Almanca’ da “Marc” yani siir ¢izgisi,
Fransizca’ da “Marque” yani iiriin isareti, Anglo-Sakson dillerinde de “Brand-Branding” yani
isaretleme-yakma olarak tanimi yapilmaktadir. Bu kelime Tiirk¢e’ye ise italyanca’dan gecmis
olup, Italyanca “Marca”dir. Italyanca’ya da Ingilizce “Mark” yani isaret kelimesinden gegmistir
(Branding Tiirkiye, 2023)

Marka, firmalarin veya saticilarin kendi iirlin ve hizmetlerini tanitmaya, diger iiriinlerden farkl
bir noktaya getirmelerine ve benzerlerinden ayirmaya yarayan logo, isim, tasarim, sembol,
kavram gibi bilesenlerin bir araya gelerek ortaya ¢ikardiklar1 soyut ve somut pazarlama bileseni
olarak tanimlanabilir.

1.4.2. Markanin Yararlari Nelerdir?

Markalar hem {iriinli iiretenlere hem de onu kullanan tiiketicilere ve de aracilara fayda
saglamaktadir. Tiketicilerin bilinen bir markadan iriin almalari, o iriine ve markaya
giivenlerinin olugsmasina/artmasina, markay1 algilamalarina ve tireten firmanin da prestijinin
artmasina etki eder. Marka sayesinde tirlinler taninir, bilinir ve diger tirlinlerden ayr tutulur.
Yine marka sayesinde bireyler malin kalitesine inanirlar, giivenirler ve satin alimlarinda
stirekliligi yakalarlar. Bu sekliyle tiiketicilerle firmalar arasindaki iligki devinimi ayakta tutulur.
Isletmelerin iiriinleriyle tiiketici zihninde farkli bir yere sahip olmalar1 ancak markalama ile
gerceklesebilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin konuya ait getirmis oldugu tanimlamada da mallarin satigini
saglayan kisilerin, bu mallar1 tanimlamalari, diger benzerlerinden ayrigtirmalar1 amaciyla o
tirline atadiklart sembol, tasarim, kavram ve bunlarin farkli kombinasyonlaridir. Perry ve
Wisnom (2004:12)’a gore de kisilerin iirlinleri tanimasinin en basit yolu markadir. Marka
tiiketiciyi bilgilendirir, karsilikli iliskide tiiketiciye giliven verir ve kalitesini taahhiit ve garanti
eder. Insanlar marka olan iiriinleri hafizalarinda daha kolay tutarlar ve bir sonraki satin
alimlarinda tekrar o iiriine yonelirler. Uriinle ilgili herhangi bir problem ya da sikayet
olustugunda ilgili yerlere ve kisilere ulagtirarak ¢6ziim bulur.
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1.4.3. Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Satin almalarimizda hangi iiriinii tercih edecegimiz konusunda bizi etkileyen veya yonlendiren
bir diger unsur da marka tercihlerimizdir. Tiiketiciler marka tercihlerinde bulunurken rasyonel
davranis bi¢imi igerisinde {iirtinden elde edecekleri maksimum diizeydeki saglayacaklari
fayday1 g6z oniinde bulundurarak ve referans, oneri, yorum gibi yonlendirmeler baglaminda
ikame iirlinleri de degerlendirerek markalarini tercih ederler.

1.4.3.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Demografik faktorler cinsiyet, yas, egitim, medeni durum, meslek ve gelir acilarindan
degerlendirilmektedir. Kisilerin ihtiyaglarinin  belirlenmesinde, satin alma davranig
bi¢imlerinde “yas”in etkisi bulunmaktadir. Bu durum, ele alinan kitlenin belli basli bazi iirtin
ve hizmetlere egilmesine neden olabilmektedir.

Roedder John ve Sujan (1990: 452-459)’in yapmis oldugu arastirmaya gore de c¢ocuklarin
marka tercihlerinde i¢inde bulunduklari gelisim donemi oOzelliklerine dayanarak {iriiniin
fonksiyonel 6zellik ve yararlarindan ¢ok renk, gorsel, sekil, karakter gibi algilarina yonelik
ozelliklerin g6z dniinde bulunduruldugu seklinde bir sonuca ulasilmaktadir. Hogg ve digerleri
(1998:293-294)’ne gore gocuklar satin alma kararinin verilme agamasinda son karari veren ve
alimi1 yapan kisiler olmasalar da aile iginde marka tercihlerine dahil olan bireylerdir.

Bunun disinda bir diger demografik faktor olan cinsiyet de yine satin alma kararinda etkili
oldugu kadar marka tercihlerinde de davranislarimizi etkileyen bir etkendir. Kadinlar bazi iiriin
ve markalarin satin aliminda erkeklere gore karar verme asamasinda daha ¢ok s6z sahibi
konumundadirlar. Ornegin, bilgisayar, cep telefonu, televizyon gibi teknolojik iiriinlerin satin
aliminda ve marka tercihi kararinda erkeklerin yaygin olarak karar verici oldugu goriilse de
aksesuar, taki, bebek ve ¢ocuklarin ihtiyaglarinin giderilmesindeki tiriinler gibi satin almalar ve
marka tercihlerinde de kadinlarin karar verici konumda oldugu goriilmektedir.

Marka tercihlerinde demografik faktorlerden olan egitim durumu, meslek ve gelir diizeyi de
tercihlerin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Giiniimiizde toplumda kisilerin egitim
diizeylerinde artis goriilmektedir ve insanlarin iginde bulunduklar1 sosyal gruplar, cevre ve
topluluklara bagli olarak arzu ve istekler ile gereksinimlerde de artis ve degisiklikler
gozlemlenmektedir. Iyi bir meslegi olan tiiketiciler gelir diizeyleri de yiiksek oldugundan daha
kaliteli Tirtinlere yonelmektedirler. Yapilan bir caligmaya gore insanlarin egitim diizeyi arttikca
daha ¢ok teknik ozellikleri olan, pek ¢ok cesitli 6zellikleri iceren iiriinlerin satin alimina
yoneldikleri ortaya ¢ikmistir. Koseoglu (2002,102) nun belirttigi gibi tliketiciler marka degerini
bir biitiin olarak gorerek verilen taahhiitlerin yerine getirilmemesi halinde kullandiklar
markadan vazgecerek bir digerini kullanmaya baslamaktadirlar. Fiyat ve kalite {iriinler arasinda
secim noktasinda 6nemli bir belirtectir. Tiiketiciler fiyat1 yliksek olan mali satin aldiklarinda
kalitesi yliksek olan mali da aldiklarin1 diistinmektedirler. Bu nedenle Monroe (1986:42) gelir
diizeyi artan kisilerin fiyat1 yiiksek olan markali {iriinleri satin almay tercih ettiklerini 6ne
stirmektedir.

Medeni durum da marka tercihlerini etkileyen 6nemli demografik faktorlerdendir. Evli ve bekar
olan bireylerin gereksinimleri ve istekleri farkliliklar gdstermektedir. Kisiler evli degilken
ihtiya¢ duymadig bir iirline evlendikten sonra kesinlikle elde etmeleri gereken bir {irlin olarak
ihtiya¢ duyabilirler. Bekar kisiler ihtiyaclarint gidermede arkadas cevrelerini referans
almaktadirlar ve ihtiya¢ yonelmeleri daha ¢ok araba, bilgisayar oyunlari, kiyafet gibi iirtinlerden
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olusmaktadir. Evli kisiler ise yine diger evli ¢iftleri referans alarak, daha ¢ok ev, mobilya, beyaz
esya, tatil ve eglence gibi liriin ve hizmetlere yonelmektedir. Evli olup ¢ocugu da bulunan kisiler
ise harcamalarin1 daha ¢ok ¢ocuk mamasi ve bezi, oyuncak, ¢ocuk kiyafetleri, kitap-kirtasiye,
tatil ve eglence gibi iiriinlere yogunlastirmaktadirlar.

1.4.3.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihlerini etkileyen psikolojik faktorler bes ana grupta toplanmaktadir. Bunlar
giidiilenme, algilama, tutum ve inanglar, 6grenme ve kisilik ile tiiketici yeterliligi olarak
incelenmektedir.

Insanlar1 herhangi bir davranis1 gerceklestirmeye iten durum giidiilenmedir. Yani giidii, en basit
haliyle uyarilmis ihtiya¢ olarak tanimlanabilir. Ihtiyaglar uyarilmamis ihtiyag oldugu siirece
giidiilenmeden bahsedilemez. Cakmak’a (2004,7) gore, uyarilmis ihtiyaclarimizin sonucunda
olusan giidiilenme, bireyleri harekete gecirerek satin almayi1 gerceklestirir ve gereksinim
giderilir. Giidiiniin satin alma davranislarimiz tizerindeki etkisi gereksinim giderilinceye kadar
devam etmekte, sonrasinda ise sona ermektedir.

1.4.3.3. Marka Tercihlerini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranislarini belirleyen, marka seg¢imlerinde de belirleyici olan ve kisilerin bu satin
alma davranislarini belirleyen ve etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler aile, referans gruplari,
sosyal sinif, roller ve statii ile kiiltiirdiir.

Toplumun en kiiciik yapitast olan aile, insanlarin sosyallesme yetkinliklerinin ilk kazanilmaya
baglandig1 yerdir. Aile ortaminda bireyler marka tercihlerinde birbirlerinden oldukga
etkilenmektedirler, ¢iinkii aile igerisinde dgreten-6grenen temelli bir iletisim sekli mevcuttur.
Dolayisiyla anne-babalar ¢ocuklara her zaman rol model olmaktadirlar. Davranislariyla,
secimleriyle ve rolleriyle ¢cocuklara yol gosterici olanlar ebeveynlerdir. Aile i¢cinde yine hangi
iiriiniin satin alinacagina, nereden veya hangi markadan alinacagina veya alinmayacagina karar
veren birey/bireyler bulunmaktadir.

Marka segimlerinde 6nemli bir diger belirleyici unsur da sosyal siniftir. Bireylerin tercihlerinde,
algt ve tutumlarinda hayat tarzlar1 énemli yer aldigindan, farkli sosyal siiflarda bulunan
bireylerin de marka tercihleri farklilik gostermektedir. Egitim, bulunduklar1 ¢evre, meslek
grubu, elde edilen gelir diizeyi gibi 6zellikler agisindan birbirlerine yakinlik gdsteren bireyler
bu 6zelliklere uygun olan gruplarin iiyesi olarak diisliniiliirler. Bearden ve Etzel (1982: 183-
194)’in 6ne siirmiis oldugu gibi, iiyesi olunan gruplarda digerleri ile esit olabilme unsuru onlarla
ayn1 markalara ve iiriinlere sahip olmaktir. Hogg ve digerleri (1998:294)’ne gore de kisilerin
gruba uyum gdstermeleri ve o gruba ait olduklarinin ispati, genel olarak onlarla ayn1 markalari
tercih etmekten ge¢mektedir.

B. LUKS TUKETIM ALGISI VE MARKA TERCIHI

1. Arastirmanin Onemi

Liiks olgusunun toplumda daha fazla kitlelere ulasmasiyla alt siniftan iist sinifa pek ¢ok kisinin
hayatina giren liiks algisi, liiks kavrami, liks marka anlayisi ile tiiketicilerin satin alma
davranislart ve marka tercihleri etkilenmekte ve degisim gostermektedir. Bu degisimin

baslamasinda ve devam etmesinde dnemli yer alan tiiketim ve teknoloji kusaklari olan Y ve Z
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kusaklarinin bu degisime nasil yon verdigi ve X kusagindan ayrildigi calisma igerisinde
degerlendirilmistir.

Liiks algisinin olugumunda insanlarin satin alma egilimlerini belirleyecek bu calisma
markalarin miisteriler ile bulusma stratejilerine destek olacak, markalarin daha ¢ok miisteriye
ulagarak satis ve karliliklarini arttirma hamlelerini ortaya ¢ikaracaktir. Ayni zamanda insanlarin
liikse ulasma ve bunu siirdiiriilebilir kilmak adina yaptiklar1 davranis degisiklikleriyle
ekonomide yeni piyasalar olusturma durumlari incelenecektir

Bu ¢alismada 1980 y1l1 6ncesi dogumlu olan X kusagi, 1980-2000 yillar1 arasi dogumlu olan Y
kusagi ve 2000 yili sonrasi dogumlu Z kusagi niifusunun liikks algis1 etkisiyle marka
tercihlerinde nelerin etkili oldugu ve segimlerin nelere gore yapildigi konular1 gz Oniinde
tutularak arastirma kapsaminda bulgularin analiz sonuglarinin elde edilerek alanyazina ilave bir
bilimsel ¢alisma dahil edilmek istenmistir.

2. Aragtirmanin Amaci

Bu calisma ile liiks tiikketiminde insanlarin psikolojik, maddi, etkilesimsel davranislari, yani
biligsel egilimleri 6l¢climlenecek ve ilgili analizler yapilacaktir. Bu sayede karar verme faktorleri
siniflandirilarak, alanyazina ilave bir kaynak saglanmaya calisilacaktir.

Calismanin bu kisminda ayrica arastirmanin hipotezleri ve smirliliklart iizerinde de
durulacaktir.

3. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modelinde marka tercihi bagimli degiskeni, liikks algis1 ise bagimsiz degiskeni ifade
etmektedir.  Belirlenen bu bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskilerin
oOlciilebilmesi i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur;

HI: Liiks tiikketim algis1 ile marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
H2: Liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H3: Liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi ait olunan kusaga gore farklilik gostermektedir.
H4: Liiks tiiketim algisi ile marka tercihi egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.
HS5: Liiks tiiketim algisi ile marka tercihi meslege gore farklilik gostermektedir.

H6: Liiks tiiketim algisi ile marka tercihi medeni hale gore farklilik gostermektedir.

4. Arastirmanin Kisitlar

Calismanin temel kisit1 evrene ulagmak olup, Tiirkiye’de yasayan tiim kadin ve erkek bireylere
ulagilamamustir.

* Arastirma ankette sorulan sorular ile sinirhdir
* Aragtirmanin bulgulari, ankete katilim saglayan kisilerin gortisleri ile sinirlidir.
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5.Arastirmanin Yontemi

Alan arastirmasinin bu kisminda arastirmanin modeli, evren ve 6rnekleminin tanimlanmasi,
veri toplama teknigi ve araglari gibi konular ele alinacaktir.

6. Aragtirmanin Modeli

Arastirmada kisilerin liikks algilarinin marka segimleri iizerine etkilerini, tutumlarin1 ve bu
tutumlar etkileyen unsurlari analiz edilmeye ¢alisilmistir.

Liiks Tiiketim Algisi Cinsiyet
Marka ITercihi Kusak
Egitim Durumu
Meslek
Medeni Hal

7. Arastirmanin Evren ve Ornekleminin Tanimlanmasi

Calismanin ana kitlesi Tiirkiye’de yasayan X, Y ve Z kusaklarindan kadin ve erkeklerdir. Liiks
tiiketiminde 6zellikle Y ve Z kusaklari liikksiin bugiinii ve gelecekteki konumu agisindan 6nemli
bir yere sahip olup, marka tercihleri ve satin alma davranislarinin gegmisle kiyaslanip hangi
seviyeye ulagtigini, nereden gelip nereye gittigini degerlendirebilmek adina 6nem arz
etmektedir.

Arastirmanin Ornekleminde ise medeni durumu, egitim diizeyi, elde ettigi gelir seviyesi,
calistig1 sektor, bulunduklar iller farkliliklar gosteriyor olup, Tiirkiye’de yasayan kadin ve
erkekler se¢ilmistir.

8. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formundan yararlanilmistir.
Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, ait oldugu kusak, 6grenim durumu,
medeni durum, c¢alistig1 sektor bilgilerinden olusan demografik bilgi formu yer almaktadir.

Arastirma siireci ile Kasim 2022 — Nisan 2023 tarihleri arasinda tesadiifi 6rnekleme yontemi ile
ulagilan 101 kisiye yoOneltilen aragtirma sorulariyla veriler toplanmis ve elde edilen sonuglar
alanyazina entegre edilmistir. Elde edilen 101 adet anket sonucunda veri girisi saglanmstir.

Anket formunun ikinci boliimiinde bireylerin liiks tiiketim algisin1 degerlendirmek amaciyla
Unliitiirk (2020) tarafindan literatiirdeki cesitli dlgeklerden yararlanilarak gelistirilen Liiks
Tiiketim Algis1 Olgegi yer almaktadir. Olgekte besli likert tipinde (1: Kesinlikle katilmiyorum,
5: Kesinlikle katilryorum) 30 madde ve 6 boyut (iistiin kalite, az veya essiz, estetik veya ¢oklu
duyu, kisisel ge¢misi olan, ihtiyag olmayan, prestij) bulunmaktadir. Olgek puani igin 5
maddenin (m23, m24, m25, m26, m27) ters kodlanmasiyla elde edilen yiiksek puan liikks
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tilketime yonelik olumlu alginin yiiksek diizeyde oldugunu ifade etmektedir. Bu c¢alismada
6lcegin Cronbach Alpha katsayisi 0,87; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 0,88 / 0,81 /
0,86 /0,66 /0,78 / 0,73 olarak tespit edilmistir.

Anket formunun t¢iincli boliimiinde bireylerin liiks tiiketim algisin1 degerlendirmek amaciyla
Unliitiirk (2020) tarafindan literatiirdeki cesitli dlgeklerden yararlanilarak gelistirilen Liiks
Tiiketim Algis1 Olgegi yer almaktadir. Olgekte besli likert tipinde (1: Kesinlikle katilmiyorum,
5: Kesinlikle katiliyorum) 32 madde ve 6 boyut (moda bilinci, enderlik-statii, referans grubu,
sosyal medya, rol model, deneyim) bulunmaktadir. Olgekte elde edilen yiiksek puan marka
tercihinin yiiksek diizeyde oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢aligmada dl¢egin Cronbach Alpha
katsayis1 0,87; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 0,88 / 0,81 /0,86 /0,66 /0,78 /0,73
olarak tespit edilmistir.

9. Verilerin Analizi

Liiks algisinin olusumunda insanlarin tiikketim egilimlerinin ve marka tercihlerinin nasil
belirlendigini ortaya koyan bu calisma kisilerin cinsiyet, egitim durumu, ait olduklar1 kusak,
medeni hal durumu ve meslek bilgileri g6z 6niinde bulundurularak liiks algis1 ile marka tercihi
arasinda nasil bir iligki kuruldugunu anket yontemi kullanilarak analiz edilmektedir.

Verilerin analizinde SPSS 21.0 istatistik yazilimindan yararlanilmistir. Katilimcilarin
demografik zelliklerine iligkin bilgiler frekans ve yiizde tablosunda gosterilmistir. Olgeklerin
toplam ve alt boyut puanlarinin normallik smamasinda carpiklik katsayisi (Skewness) ve
basiklik (Kurtosis) katsayilar1 kullanilmistir. Stirekli bir degiskenden elde edilen puanlarin
normal dagilim 6zelliginde kullanilan ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin £1 sinirlar i¢inde
kalmas1 puanlarin normal dagilimdan énemli bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir
(Biiyiikoztiirk, 2011). Olgeklerin toplam ve alt boyut puanlarinin normal dagilim gésterdigi
tespit edildiginden puanlarin cinsiyet, medeni durum ve ¢alistig1 sektor degiskenlerine gore
karsilagtirilmasinda bagimsiz iki Orneklem t testinden; yas gruplari ve Ogrenim durumu
degiskenlerine gore karsilastirilmasinda ANOVA testinden yararlanilmistir. ANOVA testinde
anlamli farklilik goriildiiglinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
LSD post hoc testinden yararlanilmigtir. Liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi arasindaki iliski
testinde Pearson korelasyon testinden; liikks tiikketim algisinin marka tercihi tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizlerde istatistiksel
anlamlilik diizeyi 0,05 (p<0,05) olarak kabul edilmistir.

C. BULGULAR
1. Katimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ozelliklerine ait frekans ve yiizde
dagilimina yer verilmistir.
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Tablo 1: Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagili

Demografik Ozellik Gruplar n %
Cinsiyet Kadmn 53 525
Erkek 48 475
X kusagi 30 29,7
Ait oldugu kusak Y kusagi 65 64,4
Z kusagi 6 59
Lise 14 13,9
Ogrenim durumu On lisans 8 7.9
Lisans 51 505
Lisanstistii 28 27,7
. Evli 70 69,3
Medeni durum Bekar 31 307
< .. Kamu 11 10,9
Calistigr sektor Ozel 90 891

Arastirmaya katilan 101 tiiketicinin %52,5°1 kadin, %47,5°1 erkektir. Katilimcilarin %29,7’si
dogum tarihine gore X kusaginda, %64,4’1 Y kusaginda, %5,9’u Z kusaginda yer almaktadir.
Katilimceilarin %13,97u lise, %7,9’u 6n lisans, %50,5°1 lisans, %27,7’si lisansiistii diizeyde
O0grenim gormistiir. Katilimeilarin %69,3°1 evli, %30,7’si bekardir. Katilimcilarin %10,9’u
kamuda, %89,1°1 6zel sektorde calismaktadir.

2. Olgek Puanlarina Ait Betimsel Bulgular

Tablo 2°de 6l¢ek puanlarina ait betimsel istatistiklere yer verilmistir.

Tablo 2: Olcek Puanlarina Ait Betimsel istatistikler

Alt Boyut ve Olcek N Min Maks. X SS C. B.

Ustiin Kalite 101 1,00 500 3,25 0,94 -0,21 -0,64
Az veya Essiz 101 1,40 5,00 2,96 0,92 049 -0,64
Estetik veya Coklu Duyu 101 1,00 5,00 3,02 0,81 -0,29 -0,12
Kisisel Ge¢gmisi Olan 101 1,00 5,00 2,78 0,88 0,08 -0,11
Ihtiyag Olmayan 101 1,20 460 2,87 075 0,04 -0,19
Prestij 101 1,00 4,00 1,87 0,63 0,16 0,05
LUKS TUKETIM ALGISI 101 1,73 423 283 049 027 044
Moda Bilinci 101 1,00 5,00 2,73 0,83 0,45 0,07
Enderlik / Statii 101 1,00 500 2,64 101 043 -0,28
Referans Grubu / Arkadas 101 1,00 467 2,71 086 -0,13 -0,65
Sosyal Medya 101 1,00 500 3,09 092 -031 -0,41
Rol Model 101 1,00 500 261 0,89 0,23 0,16
Deneyim 101 1,33 500 3,06 082 036 -0,29
MARKA TERCIiHi 101 1,34 488 284 0,66 025 0,50

C: Carpiklik B: Basiklik

Liiks tiiketim algis1 puan ortalamasi 2,83+0,89 olarak tespit edilmis olup dl¢ekten alinabilecek
en diistik (1) ve en yliksek (5) puanlara gore katilimcilarin liiks tiiketime iliskin olumlu algimin
orta diizeyde oldugu tespit edilmistir. Liiks tiikketime iligkin en yiiksek olumlu alginin estetik
veya ¢oklu duyu (3,02+0,81), en diisiik olumlu algmin prestij (1,87+£0,63) oldugu tespit
edilmistir.

Marka tercihi puan ortalamasi 2,84+0,66 olarak tespit edilmis olup dlgekten alinabilecek en
diisiik (1) ve en yiiksek (5) puanlara gore katilimcilarin marka tercihinin orta diizeyde oldugu
tespit edilmistir. Marka tercihinde en 6nemli nedenin sosyal medya (3,09+0,92) ve deneyim
(3,06+0,82) oldugu tespit edilmistir.
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3 Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarinin Demografik Ozelliklere Gore
Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Tablo 3’de liiks tiiketim algis1 ve marka tercihi puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait
bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3: Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarinin Cinsiyete Gore Karsilastirmasi

Olcek ve Alt Boyut Cinsiyet N X SS t p

Ustiin Kalite Eﬁi ig 2;112 8:3;‘ -1,65 0,101
Az veya Essiz I'iﬁ'r‘l ig :2),%13? 88? 1,64 0,03
Estetik veya Coklu Duyu Eﬁi ig g:gg 8:;1 026 0,793
Kisisel Gegmisi Olan E;liﬁi ig g:;i 2:8% -0,69 0,493
ihtiyag Olmayan E;zel'r‘l 4513 g:gz 8:;71 035 0,725
% im 1% . o
LUKS TUKETIM ALGISI Eﬁi ig 523 g:g’g 1,02 0,308
Moda Bilinci Eriek > ggf 883 092 0,362
Enderlik / Stati E;‘;el'l‘l > g:gg (l)fg 235 0021
Referans Grubu / Arkadas Egkdii ig g:?g 8:;2 -0,72 0,475
Sosyal Medya E;zeli o g:éﬁ %gg 0,60 0,550
Rol Model Eﬁi ig g:gg %; 2,32 0,023
%2 0% L o
MARKA TERCiHi F(;'fi‘i'r‘l 4512 g;g 8:?2 1,42 0,160

Liiks tiiketim algis1 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin cinsiyete gore anlaml farklilik géstermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.

Marka tercihi 6lgek ve moda bilinci, referans grubu / arkadas, sosyal medya, deneyim alt boyut
puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Enderlik /
statii (t=-2,35; p<0,05) ve rol model (t=-2,32; p<0,05) alt boyut puanlarinin cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin enderlik / statii ve rol model
marka tercihi puani, kadin katilimcilarin puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 4’de liks tiiketim algist1 ve marka tercihi puanlarinin ait oldugu kusaga gore

karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglar yer almaktadir.

Tablo 4: Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarinin Ait Oldugu Kusaga Gire Karsilagtirmasi

_ Anlamh

Olgek ve Alt Boyut Kusak N X SS F p Fark

A-X kusagi 30 3,03 1,03 C>AB
Ustiin Kalite B-Y kusagi 65 3,27 0,89 357 0,032

C-Z kusag1 6 4,13 0,56

A-X kusagt 30 3,05 0,90
Az veya Egsiz B-Y kusag1 65 2,93 0,90 0,32 0,726

C-Z kusagi 6 2,77 1,23
Estetik veya Coklu Duyu  A-X kusagi 30 284 0,82 191 0,153
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B-Y kusagi 65 3,06 0,78
C-Z kusagi 6 3,50 0,93
A-X kusagi 30 2,65 0,80

Kisisel Gegmisi Olan B-Y kusagi 65 2,80 091 1,01 0,370
C-Z kusagi 6 3,20 0,94
A-X kusagt 30 2,89 0,85

Ihtiyag Olmayan B-Y kusag1 65 2,89 0,71 1,06 0,351
C-Z kusagi 6 2,43 0,59
A-X kusagi 30 1,93 0,62

Prestij B-Y kusagi 65 1,84 0,64 023 0,796
C-Z kusagi 6 1,83 0,59
- . . A-X kusagi 30 2,77 0,51

I,;\EIéISSI TUKETIM g v 1 g 65 283 047 162 0203
C-Z kusagi 6 3,17 0,58
A-X kusagi 30 2,53 0,73

Moda Bilinci B-Y kusagi 65 2,79 0,86 1,65 0,197
C-Z kusagi 6 3,11 0,93
A-X kusagi 30 2,53 0,93

Enderlik / Statii B-Y kusagi 65 2,64 1,02 1,27 0,285
C-Z kusagi 6 3,25 1,20
A-X kusagt 30 2,73 0,90

Referans Grubu / Arkadas B-Y kusagi 65 2,66 0,86 0,84 0,434
C-Z kusagi 6 3,14 0,72
A-X kusagi 30 2,88 0,93

Sosyal Medya B-Y kusagi 65 3,15 0,89 1,67 0,193
C-Z kusagi 6 3,52 1,02
A-X kusagt 30 2,49 0,75

Rol Model B-Y kusagi 65 2,60 0,95 230 0,105
C-Z kusagi 6 3,33 0,60
A-X kusagi 30 284 0,82

Deneyim B-Y kusagi 65 3,15 0,82 1,46 0,237
C-Z kusagi 6 3,17 0,67
A-X kusagi 30 2,70 0,55

MARKA TERCIiHi B-Y kusag1 65 2,86 0,69 2,08 0,130
C-Z kusagi 6 3,28 0,70

Liiks tiiketim algis1 6lgek ve az veya essiz, estetik veya ¢coklu duyu, kisisel gegmisi olan, ihtiyag
olmayan ve prestij alt boyut puanlarinin ait oldugu kusaga gore anlamli farklilik gostermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir. Ustiin kalite alt boyut puanlarinin ait oldugu kusaga gore anlaml
farklilik gosterdigi tespit edilmistir (F=3,57; p<0,05). Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gére Y ve Z kusagi katilimcilarin
iistlin kalite alg1 puani, X kusag1 katilimcilarin puanina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Marka tercihi olcek ve alt boyut puanlarinin ait oldugu kusaga gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Tablo 5°de liikks tiiketim algisi ve marka tercihi puanlarinin dgrenim durumuna gore
karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 52Liiks Tiiketim Algisi ve Marka Tercihi Puanlarimin Ogrenim Durumuna Gire Karsilagtirmasi

_ Anlamli
Olgek ve Alt Boyut Ogrenim Durumu N X SS F p Fark
A-Lise 14 3,27 1,11
A . B-On lisans 8 2,56 1,00
Ustiin Kalite C-Lisans 51 3.29 0.91 1,62 0,189
D-Lisanststi 28 3,37 0,86
A-Lise 14 291 0,95
. B-On lisans 8 2,80 0,88
Az veya Essiz C-Lisans 51 288 0.93 0,69 0,563
D-Lisansiistii 28 3,16 0,91
Estetik veya Coklu Duyu  A-Lise 14 3,26 0,99 100 0,397
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B-On lisans 8 2,89 0,41
C-Lisans 51 291 0,80
D-Lisansiistii 28 3,14 0,80
A-Lise 14 3,10 1,03
. . B-On lisans 8 2,60 0,86
Kisisel Gegmisi Olan C-Lisans 51 2,58 0.79 2,36 0,076
D-Lisansiistii 28 3,02 0,90
A-Lise 14 287 0,80
- B-On lisans 8 3,20 1,00
Ihtiyag Olmayan C-Lisans 51 280 0.65 0,66 0,579
D-Lisansiistii 28 2,89 0,83
A-Lise 14 1,90 0,44
y B-On lisans 8 1,92 0,46
Presti] C-Lisans 51 193 o076 2066 0580
D-Lisansiistii 28 1,73 0,46
A-Lise 14 293 0,57
. . . B-On lisans 8 2,59 0,45
LUKS TUKETIM ALGISI C-Lisans 51 2.80 051 1,19 0,317
D-Lisansiistii 28 2,92 0,42
A-Lise 14 281 0,85
L B-On lisans 8 2,38 0,63
Moda Bilinci C-Lisans 51 274 0.81 0,56 0,641
D-Lisansiistii 28 2,79 0,92
A-Lise 14 2,73 1,29 A,C,D>B
) ) B-On lisans 8 1,69 0,66
Enderlik / Statii C-Lisans 51 258 0.94 3,85 0,012
D-Lisansiistii 28 2,98 0,91
A-Lise 14 2,92 0,91
B-On lisans 8 2,31 0,60
Referans Grubu / Arkadas C-Lisans 51 261 0.87 159 0,197
D-Lisanststi 28 291 0,86
A-Lise 14 3,37 1,06
B-On lisans 8 3,09 0,60
Sosyal Medya C-Lisans 51 296 0.88 0,95 0,418
D-Lisansiistii 28 321 0,98
A-Lise 14 2,82 0,82 D>C
B-On lisans 8 2,48 0,63
Rol Model C-Lisans 51 239 0,90 2,83 0,043
D-Lisansiistii 28 2,95 0,88
A-Lise 14 2,85 0,72
. B-On lisans 8 3,21 0,63
Deneyim C-Lisans 51 297 o076 -0 0281
D-Lisansiistii 28 3,28 0,98
A-Lise 14 2,95 0,75
R B-On lisans 8 2,61 0,42
MARKA TERCIHI C-Lisans 51 272 0.63 2,00 0,119

D-Lisansiistii

Liiks tiiketim algis1 dlgek ve alt boyut puanlariin 6grenim durumuna gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Marka tercihi 6lgek ve moda bilinci, referans grubu / arkadas, sosyal medya ve deneyim alt
boyut puanlarinin 6grenim durumuna gore anlamli farklilik goéstermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Enderlik / statii (F=3,85; p<0,05) ve rol model (F=2,83; p<0,05) alt boyut puanlarinin
ogrenim durumuna gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Lise, lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim goren katilimcilarin enderlik / statii marka tercihi

puani, 6n lisans diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin puanina gére anlamli diizeyde daha
yuksektir.
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- Lisanstistii diizeyde 6grenim goren katilimcilarin rol model marka tercihi puani, lisans
diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin puanina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 6’ da liks tiketim algisi ve marka tercihi puanlarinin medeni duruma gore
karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 6: Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarinin Medeni Duruma Gore Karsilastirmasi

) Medeni _

Olgek ve Alt Boyut Dur_‘um N X SS t p
Ustiin Kalite v 7 gfé 88? 1,20 0231
Az veya Essiz E‘é:(iar ;2 ggg gg; 048 0,631
Estetik veya Coklu Duyu E‘é:(iar ;g g:% 8:32 1,02 0,311
Kisisel Gegmisi Olan E‘él'(iar g? ggg 882 056 0,580
htiyag Olmayan E‘é:(iar 7 gg? 8:;2 047 0,643
S T
LUKS TUKETIM ALGISI E‘é;ar 7 ggé 8:‘5‘2 0,63 0531
Moda Bilinci . 7 §g§ 8:2g 200 0,048
Enderlik / Statii E‘é:(iar 7 g:gg [1)??; 1,68 0,095
Referans Grubu / Arkadas E\éll(lar ;2 g:gg 8:?3 -0,35 0,728
Sosyal Medya E‘él'(iar 7 ggg ggg 1,00 0,319
Rol Model E‘é:(iar g? ggé 8:8(7) 1,81 0,074
Deneyim E‘e’l';ar ;g g:% gzgi -0,80 0,426
MARKA TERCiHi E‘e’l'('ar ;g g;g 8:3(3) 1,59 0,115

Liiks tiiketim algist dlgek ve alt boyut puanlarinin medeni duruma

gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

gore anlamli farklilik

Marka tercihi 6l¢ek ve enderlik / statii, referans grubu / arkadas, sosyal medya, rol model ve
deneyim alt boyut puanlarinin medeni duruma gore anlamh farklilhik gdstermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir. Moda bilinci alt boyut puanlarinin medeni duruma goére anlamli farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (t=-2,00; p<0,05). Bekar katilimcilarin moda bilinci marka tercihi

puani, evli katilimcilarin puanina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 7° de liks tiketim algisi ve marka tercihi puanlarinin calistigi sektdre gore
karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 7: Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarimin Calistigi Sektore Gore Karsilastirmasi

Olcek ve Alt Boyut Sektor N X SS t p

S . Kamu 11 2,86 094

Ustiin Kalite Ozel 90 330 0.94 1,45 0,151
. Kamu 11 291 0,69

Az veya Essiz Ozel 90 296 0.94 -0,18 0,857

Estetik veya Coklu Duyu gzgl‘“ é(l) 2’3‘7‘ 8’23 1,85 0,067

Kisisel Gegmisi Olan gzgl‘“ éé g?g 8’8(9) 001 0,989
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fhtiyag Olmayan sam - g:gg 8% 175 0,082
Prestij gzgu éé i:gg 8:22 045 0,656
LUKS TUKETIM ALGISI gzgu éé g:gg 8:2? -0,54 0,588
Moda Bilinci sam - 232 82; 049 0627
Enderlik / Statii gzgu é(lJ g:gg (1):82 -0,90 0,373
Referans Grubu / Arkadas gzgu éé g:gg 8:23 273 0,007
Sosyal Medya gZQ“ ég §8§ 8;2 089 0377
Rol Model gzgu é(lJ g:gg gzgg 027 0,785
Deneyim gjg“ éé ggg 82?) 083 0,408
MARKA TERCIiHi sam o ggg ggé 0,68 0,499

Liiks tiiketim algis1 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin galistigi sektore
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Marka tercihi 6l¢ek ve moda bilinci, enderlik / statii, sosyal medya, rol model ve deneyim alt
boyut puanlariin ¢alistig1 sektore gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Referans grubu / arkadas alt boyut puanlarinin ¢alistig1 sektdre gore anlamli farklilik gosterdigi
tespit edilmistir (t=2,73; p<0,05). Kamu sektoriinde ¢alisan katilimcilarin referans grubu /
arkadas marka tercihi puani, 6zel sektdrde calisan katilimeilarin puanina gore anlamli diizeyde

daha ytiksektir.

gore anlamli farklilik

4. Liiks Tiiketim Algis1 ile Marka Tercihi Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Tablo 8°de liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi arasindaki iliskiye ait Pearson korelasyon analizi

sonuclarina yer verilmistir.

Tablo 8: Liiks Tiiketim Algisi ile Marka Tercihi Arasindaki iliski

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Olgek ve Alt Boyut
1-Ustiin Kalite 021%  043%* [\ e -007 065%% 036%* 040%* 011 031 036** 0,32%% 041**
2-Az veya Bssiz 017 039%% [ oue 0,18 056** 027*% 052** 002  031** 039** 035%* 041**
$-Estetik veya Coklu Duyu 1 068** 017 001 064** 049%% 035 0,80%* 0,82%% 0,54** 040%* 0,80%*
4-Kisisel Gegmisi Olan 1 0agee 004 08A%* 056%* 0,64** 042%% 0,88** 0,78** 051** 087+
5-Thtiyag Olmayan - . - - - - -

! 002 ggwn 025" g 5pun 006 g 31ux gogax g31ax 038

6-Presti] 1 015 -004 -015 -002 001 004 -012 -005
ngfg? TUKETIM 1 0,55%* 0,67%* 0,39%* 0,76*% 0,70%* 052%* 0,82%*
8-Moda Bilinci 1 060 038 056%* 053 044 073
9-Enderlik / Statd 1 0,26%* 0,49%* 056%* 052%% 0,74**
10-Referans ~ Grubu / 1 0AL** 037%% 0.27%% 0,62%*
Arkadag
11-Sosyal Medya 1 0,63** 0,46** 0,83**
12-Rol Model 1 047 0,81%*
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13-Deneyim 1 0.71%*

14-MARKA TERCIHI

*: p<0,05 **: p<0,01

Prestij algis1 ile marka tercihi arasinda anlamli iliski olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir. Ustiin
kalite (r=0,41; p<0,05), az veya essiz (r=0,41; p<0,05), estetik veya coklu duyu (r=0,80;
p<0,05), kisisel gecmisi olan (r=0,87; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve liiks tiikketim algi puani
(r=0,82; p<0,05) ile marka tercihi arasinda pozitif yonlii ve anlaml iliski oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 9’ de liiks tiiketim algisinin marka tercihi tizerindeki etkisine ait coklu regresyon analizi
sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 9: Liiks Tiiketim Algisimin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisine Ait Coklu Regresyon Sonugclari

Bagimsiz Degisken B SH B t p Tolerans VIF
Sabit 0,675 0,246 2,743 0,007

Ustiin Kalite 0,041 0,032 0,059 1,292 0,200 0,705 1,418
Az veya Essiz 0,077 0,031 0,106 2,443 0,016 0,764 1,309
Estetik veya Coklu Duyu 0,341 0,043 0,417 7,852 0,000 0,512 1,953
Kisisel Gegmisi Olan 0,375 0,047 0,500 8,031 0,000 0,374 2,677
Ihtiya¢ Olmayan -0,056 0,039 -0,064 -1,426 0,157 0,727 1,376
Prestij -0,060 0,041 -0,057  -1,439 0,153 0,933 1,072
R?=0,864  AR?=0,855 F(6:94=99,580 p=0,000

Liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi arasindaki iliskiyi gosteren modelin uygun oldugu (F;
94=37,10; p>0,10) ve bagimsiz degiskenler arasinda coklu baglanti sorunu olmadigi
(Tolerans>0,20; VIF<10) tespit edilmistir. Liiks tiiketim algisi, marka tercihindeki degisimin
yaklastk %85’ini agiklamaktadir (AR?=0,855). Regresyon Kkatsayilar1 ve katsayilarin
anlamliligina iliskin t testi sonuglarina gore az veya essiz (=0,11; t=2,44; p<0,05), estetik veya
coklu duyu ($=0,42; t=7,85; p<0,05) ve kisisel ge¢misi olan (B=0,50; t=8,03; p<0,05) liiks
tilketim algilarinin marka tercihi lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkisi oldugu; iistiin kalite,
ihtiya¢c olmayan ve prestij algisinin marka tercihi lizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi
(p>0,05) tespit edilmistir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Bu c¢aligma ile liiks tiiketim algisina yonelik literatiir taramasi1 yapilmistir. Yapilan arastirma
neticesinde elde edilen sonuglarin literatiire konu hakkinda ilave bilgi saglamas, liiks tiikketim
algis1 konusunda yol gosterici olmasi amact hedeflenmistir.

Arastirma belirli yas aralifinda bulunan ve belirli kosullar1 saglayan secilmis bir kitleyi ihtiva
etmektedir. Arastirma kapsami: medeni durumu, egitim diizeyi, elde ettigi gelir seviyesi,
calistigr sektor, bulunduklart iller farkhiliklar gosteren Tirkiye’de yasayan X, Y ve Z
kusagindan secilen kadin ve erkeklerden olusmaktadir.

Liiks tiiketiminin gelecekte gelebilecegi nokta diisiiniildiiglinde, kiiresel dinamiklerdeki
degisime bagli olarak degisim gosteren liiks tiiketim sektoriiniin ilerleyen donemlerde daha ¢ok
onem kazanacagi literatiirde, yapilan pek ¢ok ¢aligmada vurgulamustir. Ozellikle de Y kusagimnin
liiks marka ve liiks tiiketim pazarlarina gosterdikleri yogun ilgi, likkse yapilan harcamalarin
daha da fazlalagacagini gostermektedir. Ayrica kisa bir donem igerisinde de liiks segment
pazarinda kiiltiirel agidan higbir engel ve kisitin kalmayacagi, internet, sosyal medya ve e-ticaret
kullanimlarinin artmasiyla da liiks sektorii yeniden ele alinarak tekrar sekillenecegi
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diistiniilmektedir (Oral; 2014:141). Aras ve digerleri (2021: 970) ‘nin online alisveris
egilimlerine dair yaptig1 arastirmaya gore tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini iiriinlerin
fiyatinin, kalitesinin ve tiiketicilerin internette gecirdigi zamanin miktarina gore degisiklik
gosterdigi, ancak egitim durumunun bu konuda herhangi bir etki etmedigi goriilmektedir. Bu
arastirma ile yakin zamanda tiiketici egilimlerinin degismeye basladig1 goriilmektedir.

Bireylerin kendilerini baskalarina kabul ettirme g¢abalari, kendilerini oldugundan daha farkli
gosterme istekleri bu kisileri marka degeri yliksek olan pahali iirlinleri satin almaya sevk ederek,
markali pahali iirlinlerin bireyler agisindan kaliteli {iriin algisinin olugsmasina neden olarak satin
alma davranislarina etki etmektedir (Oztas; 2019:1). Unliitiirk (2020:175) liiks tiiketim algisinin
marka tercihleri tizerine yapmis oldugu ¢alismasinda, liiks tiiketim algis1 ile marka tercihi
arasinda pozitif yonlii anlamli bir etkilesim oldugu sonucuna ulagmistir. Yapilan arastirma
kapsaminda elde edilen bulgulara gore liiks tiiketim algilarinin marka tercihi lizerinde pozitif
yonlii ve anlamli etkisi oldugu saptanmistir. Elde dilen bulgularin bu arastirmay1 destekledigini
ifade edebiliriz. Ayn1 sekilde liiks tiiketim algis1 alt boyutlarindan olan prestij, iistiin kalite,
ihtiya¢c olmayan gibi boyutlarin marka tercihi {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
saptanmistir.

Arastirma sonucunda saptanan sonuglardan biri olan, bireylerin marka tercihleri ile prestij
algilari, Uistiin kalite, az veya essiz bulunurluk, kisisel gegmis gibi alt boyutlar arasinda pozitif
yonlii anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmigtir. Buna gore liiks tiiketim alaninda faaliyet
gosteren firmalar, tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilecek, onlarin kendilerini daha
ayricalikli ve Ozel hissetmelerini saglayacak sekilde kendi politikalarini yeniden gozden
gecirmeleri ve buna gore stratejilerini tekrardan degerlendirmelidirler ve tiiketiciler tarafinda
marka farkindaligi olusturmalidirlar. Liiks tiiketim algisinin marka tercihleri lizerine yaptigi
caligmada Unliitiirk (2020:175)’de aym sekilde liiks tiiketim algis1 alt boyutlardan istiin kalite,
az veya essiz, kisisel ge¢misi olan, ihtiya¢ olmayan ve prestij boyutlarinin marka tercihi
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmasi da yapilan ¢alismanin dogrulugunu
destekler niteliktedir.

Arastirmanin sonuglarindan biri de marka tercihlerini etkileyen en 6nemli nedenin sosyal
medya oldugu tespit edilmistir. Uzunkaya (2019:162)’nin yaptig1 arastirma kapsaminda da
literatlirde yeni bir kavram olarak bulunan sosyal medya etkisinin markalar i¢in ¢ok 6nemli
oldugu, sosyal medya araciligi ile tiiketicilerde marka bilincinin arttirilabilecegi ve tiiketiciler
nezdinde gii¢lii bir marka imaji ¢izilebilecegi sonucuna varmasi ulasilan sonucu destekler
durumdadir. Ayni sekilde Unliitiirk (2020:172)’e ait yapilan galismada tiiketicilerin marka
tercihlerinin sosyal medya boyutu tlizerinde pozitif yonli etkisi oldugu sonucuna varilmasi
yaptigimiz ¢aligma sonucu ile paralellik gostermektedir.

Arastirmadan elde edilen bir diger sonug ise, liikks tiiketim algisi ile galisilan sektor arasinda
anlamh bir farklilik bulunmayarak, calisilan sektdrden bagimsiz olarak degerlendirildigidir.
Ayni sekilde marka tercihleri moda bilinci, enderlik, sosyal medya, rol model ve deneyim alt
boyutlar1 ¢aligilan sektorden etkilenmemektedir.

Yapilan bu arastirma gdstermistir ki bireylerin liiks tiikketime dair algi ve degerlendirmelerinde
zaman icerisinde birtakim degisimler goriilebilmektedir. Bu degisimlerin ana nedeni global
degisiklikler olabildigi gibi icinde bulunduklar1 toplumun genel kosullarindaki degisiklikler de
bireylerin ayak uydurmalarini gerektirebilmektedir. Aragtirmanin kisitlar1 bulunmaktadir ve bu
kisitlara gore arastirma katilimci sayist arttirilarak, kapsam daha genis tutularak liiks tiikketim
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algis1 ve bunun marka tercihleri iizerine etkisi daha genis bir agidan incelenebilir ve literatiire
katk1 saglayabilir.
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