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Liiks Algisinin Incelenmesi

Nihal SUTUTEMIZ* & Aysel KURNAZ**

Ozet

Bu ¢alismada, Tiirkiye'de farkli hanehalk: kullamlabilir gelir gruplar:
agisindan tiiketicilerin liiks kavramini nasil algiladiklar: ve bu grup-
lar arasinda algida farkliliklarm olup olmadig: incelenmistir. Literatiir
incelemesi sonucunda da liikse yonelik anlamlarin kiiltiirlere, sosyo-de-
mografik ve ekonomik faktérlere gore farklilik gosterdigi tespit edilmis-
tir. Bu dogrultuda hane halk: gelirlerine gore bes grup temel alinarak,
Tiirkiye'nin on iki bolgesini temsil eden illerdeki toplam 2950 katilim-
crya anket uygulanmugtir. Gelir gruplar: bazinda liiks algist ayri ayr
degerlendirilmis ve liiks ile iliskilendirilen anlamlar ortaya ¢ikarilmigtir.
Bulgulara gore, liikse atfedilen sekiz anlam gbrece nemi farkls olmakla
birlikte, her grupta ortaya cikmugtir. Bunlar; para, zenginlik, rahatlik,
gosteris, gereksiz, araba, kalite ve kaliteli yasamdir. Para ve zenginlik,
her bir gelir grubu icin ilk iki sirada yer almakla birlikte, digerlerinin
siralamalart gelir guruplarma gore farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Liiks, Liiks Algisi, Gelir

Investigation of Luxury in Terms of Perception of Different
Income Groups in Turkey

Abstract

In this research it is examined how consumers percieve luxury concept
in terms of different household disposable income groups and whether
there are differences in perceptions between these groups. And as a con-
sequence of literature review, it is ascertained that the contents towards
luxury vary according to cultures, socio-demographic and economic fac-
tors. In this direction, a questionnaire, which is based on five groups
according to household incomes, was conducted with a total of 2950
participants from provinces that represent twelve regions of Turkey.
Luxury perception is separately evaluated on the basis of income groups
and inferences associated with luxury are uncovered. Accordig to the
findings, along with the relative importances, eight inferences attributed
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to luxury has emerged in each group. These are; money, wealth, van-
ity, redundancy, cars, quality and quality living. Although money and
weath come in the first two place for each income group, the rankings of
the others vary according to each income group.

Keywords: Luxury, Luxury Perception, Income

1. GIRiS

‘Liiks” kavrami tarih boyunca hem nadir olan hem de yalnizca ayrica-
likli azinligin erisebilecegi bir terim olarak karsimiza gikarken', endiistri
devrimi ile seri {iretime gegcilerek her {iriin grubunun biiyiik miktarlarda
piyasaya siiriilmesi bu kavramin degismesine ve gelismesine olanak sag-
lamugtir. Gliniimiizde ise, litks kavrami giindelik yagsamin kitlesel pazarla-
ma olgularindan biri haline gelmis ve hanedanliklar, burjuva gibi bir grup
seckin insanin ayricalikli bolgesi olmaktan ¢ikmistir?.

Diinyadaki litks pazar1 Bain and Co. (2015) damismanlik firmasinin
giincel verilerine gore, 2015 yili itibariyle 1,3 Trilyon Euro degerindedir
3. Oniimiizdeki yillarda ise, 6zellikle gelismekte olan Cin, Hindistan, Bre-
zilya, Meksika, Endonezya, Rusya ve Tiirkiye gibi pazarlarda, liikse olan
talebin artarak biiyiimeyi olumlu yonde destekleyecegi ongoriilmektedir®.
Bu durum, kiiresel baglamda liiks arastirmacilar1 ve pazarlamacilarin
kiiltiirel etkileri de gz oniinde bulundurarak tiiketiciler agisindan neyin
‘litkks” olarak kabul edildiginin yorumlanmasini kritik derecede Snemli
hale getirmistir. Cilinkii degisen liiks anlayisiyla birlikte diinya ¢apindaki
litkks firmalari igin gelismekte olan pazarlardaki bu yeni liiks tiiketicileri,
en Oonemli hedef pazarlardan biri haline gelmistir®.

Liiks alaninda yapilan daha 6nceki ¢alismalara baktigimizda, sosyo-

1 J.L.Nueno and J.A. Quelch, “The Mass Marketing Of Luxury’, Business Horizons, Vol. 4,
No. 6, 1998, p. 61-68.

2 L Yeoman and U. McMahon-Beattie, ‘Luxury Markets and Premium Pricing’, Journal of
Revenue and Pricing Management, 4, 4, 2006, p. 319-329. K.-P. Wiedmann, N. Hennigs
and A. Siebels, ‘Value Based Segmentation Of Luxury Consumption Behavior’, Psycho-
logy & Marketing, 26, 2009, p.625-651.

3 Deloitte Tiirkiye Raporu, ‘Tiirkiye'de Liiks Sektorii: Liiksiin Yiikselisi’, 2015, 5.1-8. http://
www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing1.
html (Erisim Tarihi: 16.6.2016).

4  KB. Carlson, ‘Brown Bag Couture: The Recession s Forcing Shopaholics To Get Sneaky
With Their Purchases’, Toronto, Retrieved 12 Oct 2009, http://www.nationalpost.com/
news/story.html1?id=14859822009 (Erisim Tarihi: 6.05.2016). ]. Leahy and P. Betts, ‘Is The
Tide Starting To Turn For The Luxury Industry?’, Retrieved February 27, 2010, http://
www.ft.com/cms/s/0/fa95cc08-062c-11df-8¢97-00144feabdc0.html 2010. (Erisim Tarihi:
15.05.2016).

5  P.Shukla, ‘Impact Of interpersonal ir}ﬂuences, Brand Origin And Brand image On Lu-
xury Purchase Intentions: Measuring Interfunctional Interactions And A Cross-National
Comparison’, Journal of World Business, Vol. 46, No. 2, 2011, p. 242-52.
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ekonomik ve demografik, yasam tarzi, aliskanliklar, kiiltiirel yap1, sosyal
cevre gibi bircok faktoriin tiiketicilerin litkse yonelik algisini etkiledigi go-
rilmiistiir®. Liiksiin dogas: geregi 6znel olusu da, liiksiin taniminin farkl
kisilere gore ¢ok baska anlamlara gelebilecegini gostermektedir’.

Bu nedenle, bu calismada litks kavramini etkileyen sosyo-ekonomik
faktorlerden biri olan gelir degiskeni géz 6niinde bulundurularak Tiirki-
ye’deki litks kavramina yonelik anlayis agiklanmaya ¢alisilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Liiksiin Tanimi ve Tarihsel Siireci

Koken bilimi tarafindan incelendiginde liiks kelimesi Latin kokenli olup
‘luxus’ teriminden tiiremekte® ve; asirtya kagma, tagkinlik, savurganlik,
giinahkar, haz gibi olumsuz anlamlar tasidig1 goriilmektedir. Dilimize ise
Fransizcadaki ‘luxe” kelimesinden ge¢mistir. Liiks kelimesini Tiirk Dil Ku-
rumu ise; giyimde, esyada, harcamada agir1 gitme; gosteris, satafat, gerek-
sinim dig1 ve agir1 olarak tanimlamigtir®.

Tarihte liiks kelimesi ise; nadir bulunan, simirh sayida olan ve seckin
azinligin erisebildigi bir terim olarak goriilmiis' ve 14. yiizyila kadar ke-
limenin olumsuz anlamu siirmiistiir. Ozellikle, 17. yiizyildan sonra ise po-
zitif anlamlar yiiklenmeye baslanmistir. 17. yiizyil boyunca ise liiks, Ka-

6 D, Sari and B. Kusuma, ‘Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention? A
Comparison Between A Japanese Brand And A German Brand’, Asean Marketing Jour-
nal, Vol. VI, 2014, p. 50-62. S. Nwankwo, N. Hamelin, and M. Khaled, ‘Consumer Values,
Motivation And Purchase Intention For Luxury Goods’, Journal of Retailing and Con-
sumer Services, 21, 2014, p. 735-744. Renu Emile and Margaret Craig-Lees, ‘A Luxury
Perspective on Brands-Characteristics, Value and the Eye of the Beholder’, Advances in
Consumer Research, Volume 39, 2011, p.307-310. Virginie De Barnier and Irina Rodina,
“Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer Purchase Behavior? A Cross Cultural
Exploratory Study in France, The United Kingdom And Russia’, Proceedings Des Cong-
res Paris-Venise Des Tendences Marketing, Paris. 8/17, 2006, p. 1-27. Weng Marc Lim,
Ding Hooi Ting, Pei Theng Khoo and Wei Yi Wong, ‘Understanding Consumer Values
And Socialization — A Case Of Luxury Products’, Management & Marketing Challenges
For The Knowledge Society Vol. 7, No. 2, 2012, p. 209-220.

7 J-N. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules Of Marketing To
Build Luxury Brands, London: Kogan Page Ltd., 2009, p.38.

8  Bernard Dubois, Sandor Czellar and Gilles Laurent, ‘Consumer Segments Based On At-
titudes Toward Luxuury: Empirical Evidence From Twenty Countries’, Mark Lett, 16 (2),
2005, p. 115.

9  TDK, http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5
79cf8b2da1482.00698158, (Erisim Tarihi:12.05.2016).

10 E. Hauck and N. Stanforth, ‘Cohort Perception Of Luxury Goods And Services’, Journal
of Fashion Marketing and Management, Vol. 11, No. 2, 2007, p. 175-188.
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rayipler’ den gelen ender inciler, kristaller, parfiimler, baharatlar ve sira
dis1 ticari mallar olarak goriilmiistiir'. Liitks kavramina yonelik en biiyiik
degisim ise, 19. ylizyildan itibaren yasanmistir. Bu donemde, kiiresellesme
ve teknolojideki gelismelerle birlikte liiks iiriinler daha ¢ok ¢eside ulasarak
toplumun her kesiminde arzu yaratmustir. 20. yiizyilda ise, seri tiretimin
etkisiyle miisteri taban1 genislemis ve miikemmel kalite ile taninmak iste-
yen firmalar bir doniisiim igine girmistir. Boylelikle, baslangicta {iretilen
uriinler ‘litks mal’ statiistinii tistiin kalitelerine, dayanikliliklarina, perfor-
mans ya da tasarimlarina gore kazanmiglardir'.

Akademisyenlerin liikse yonelik tanimlamalarina baktigimizda ise,
Sekora (1977) tarafindan kelime anlamina paralel olarak liiks, gerekli
olmayan herhangi bir sey olarak tanimlanirken'; Sombart (1998: 88) da
temel ihtiyac1 asacak bigimde yapilan her tiirlii fazladan harcama olarak
gormektedir'®. Dubois ve Duquesne (1993) de liiksii iiriinle iliskilendire-
rek baskalarini etkileme arzusuyla bireylerin yiiksek fiyatlar1 6demeye
razi oldugu tiriinler olarak ifade ederek kavramin hem ekonomik hem de
sembolik boyutuna dikkat ¢cekmistir’>. Benzer sekilde, Vickers ve Renand
(2003) liiksii kisisel ve sosyal kimligin sembolleri olarak agiklamistir's.
Sosyal kimligin bir uzantisi olan prestij unsuru da, Grossman ve Shapiro
(1988) tarafindan liiks {iriinlerin kullanim1 ya da gosterisi sonucu tiiketici-
lere prestij olarak yansidigini ifade eder".

‘Liiks” olgusuna dair derinlemesine incelemeler ise, tiiketimi sosyal
statiiye baglayan ‘Gosterisci Tiiketim Teorisi’ gercevesinde ortaya koyan
Thorsten Veblen tarafindan saglanmistir’®. Bu teoriyle Veblen zengin in-
sanlarin servetlerini, sosyal statiilerini iyilestirmek ya da giiclendirmek
icin tiikettikleri son derece goOsteris¢i mal ve hizmetlere harcadiklarini
one stirmiistiir. Ileri siiriilen bu fikir, bir {iriine olan talebin fiyat1 diistiik-

11 P.Berthon, L. Pitt, M. Parent and J-P. Berthon, ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’, California Management Review, 52(1), 2009, 45-46.

12 A.Brunand C. Castelli, "'The Nature Of Luxury: A Consumer Perspective’, International
Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 41 No. 11/12, 2013, p. 827.

13 J. Sekora, Luxury: The Concept in Western Thought, Eden to Smollett. London: John
Hopkins University Press, 1977.

14 W.Sombart, Ask, Liiks ve Kapitalizm, Necati Aca (Cev.). Ankara: Bilim ve Sanat Yayin-
lar1, 1998, p. 88.

15 B. Dubois and P. Duquesne, ‘The Market For Luxury Goods: income Versus Culture’,
European Journal of Marketing, 27(1), 1993, p. 35-44.

16 Jonathan S. Vickers and Franck Renand, ‘The Marketing Of Luxury Goods: An Explora-
tory Study-Three Conceptual Dimensions’, Market Rev. 3(4), 2003. P.459-78 4.

17 G.M. Grossman and C. Shapiro, ‘Foreign Counterfeiting Of Status Goods’, Quarterly
Journal of Economics, 103(1), 1988, p.79-100.

18 T. Veblen, The Theory of the Leisure Class. New American Library, New York, 1899.
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ce degil yiikseldikce artmasini ifade eden “Veblen etkisi”ni tanimlayan
Leibenstein’in goriisiiyle de uyumludur. Ayrica, litkse kars1 artan tiiketici
ilgisi, tiiketicilerin bu tirtinleri tiiketerek benlik iyilestirmeleri saglamalar1
ve boylelikle servetlerini sergileme ihtiyaglarini karsilama imkani bulma-
lartyla agiklanabilir®. Ciinkii Veblen’e gore, servet edinmek statii sahibi
goriinmeye yetmemekte, nemli olanin onu sergilemek oldugunu soyler®.
Dahasi, bu tarz bir takdir gorebilmek icin tiiketim herkesin gorebilecegi
bir sekilde yapilmalidir?’. Bu yiizden de, halk arasinda tiiketilen tiriinlerin,
ozel alanda tiiketilen {iriinlere gore daha fazla gosteris degeri vardir®.

Berthon ve arkadasglar1 (2009) da, bir kisi i¢in liiks olan bir iirliniin,
digeri igin siradan ya da degersiz olabilecegine deginerek liiksiin 6znel
ve ¢ok boyutlu yapisina vurgu yapmaktadir®. Farkli bakis acilariyla agik-
lanmaya calisilan “litks” kavrami, tanimlamalardan ve tarihsel siirecte
gecirdigi degisimlerden de goriilecegi tizere, ekonomik, psikolojik ve sos-
yolojik perspektiften ele alinmasi gereken goreceli bir kavramdir ve hala
yazarlar tarafindan ortak ve net bir tanima kavusamamastir.

2.2. Yeni Liiks Kavrami

Gilintimiizde kiiresellesme siireciyle birlikte, bircok alanda degisim ve ge-
lismeler yasanmuistir. Bu siireci hizlandiran etmenlerden biri olan teknolo-
jik gelismeler de tilke siirlarinin énemini yitirerek genisleyen pazarlara
ulasilmasini kolaylastirmistir. Boylelikle litks kavrami degisime ugrayarak
liikksiin kitlesellesmesi gerceklesmistir. 20. ytlizyilda ve dncesinde liiks ol-
gusu, sadece belirli bir sosyal sinifin, aristokratlarin, ruhbanlarin ya da bir
grup seckin insanin tiiketim alaninda iken, giiniimiizde ise liiks tirtinlere
erisebilen kitle giderek genislemistir.

Liiks, artan gelirle birlikte kisilerin refah seviyesine de baglh olarak,
toplumdaki az sayida seckin kisi ile tiiketimi sinirh olmayan®, siradan in-

19 N.Souiden, B. M’Saad and F. Pons, ‘A Cross-Cultural Analysis of Consumers’ Conspicu-
ous Consumption of Branded Fashion Accessories’, Journal of International Consumer
Marketing, 23: 2011, p.329-330.

20 YJ. Han, ].C. Nunes and X. Dreze, ‘Signaling Status With Luxury Goods: The Role Of
Brand Prominence’, Journal of Marketing, Vol. 74, 2010, p. 15-30.

21 ].Berger and C. Heath, "Where Consumers Diverge From Others: Identity Signaling And
Product Domains’, Journal of Consumer Research, 34, 2007, p.121-134.

22 T.L. Childers and A.R. Rao, “The Influence of Familial and Peer Based Reference Group
Influence on Consumer Decisions’, ]. Consum. Res. 19, 1992, p.198-211.

23  P.Berthon, L. Pitt, M. Parent and J-P. Berthon, ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’, California Management Review, 52(1), 2009, 45-66.

24 1. Yeoman, ‘'The Changing Behaviors Of Luxury Consumption’, Journal of Revenue and
Pricing Management, Vol. 10 No. 1, 2011, p. 47.
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sanlar tarafindan da satin alinabilen bir olguya doniismiis® ve bu siireg
“liikstin demokratiklesmesi”, “yeni liiks” ya da “erisilebilir liiks” olarak adlan-
dirilmistir. Bu yeni liiks tiiketimini gerceklestiren tiiketici kitlesi ise, genel-

likle {ist-orta ve orta sosyo-ekonomik simifta yer almaktadir.

Liiks pazar1 orta sosyo-ekonomik smiflari da kapsayacak sekilde par-
calanarak, litks markalar artik mutlak ve homojen bir kategori olmaktan
cikmistir®®. Giiniimiizdeki liiks anlayisina karsilik gelen, “erisilebilir ya
da yeni liikks”, orta smniflarca arzulanan goreceli bir liiksii ifade etmekle
birlikte?, servet sahibi azinlik olan elit kesimi temsil eden geleneksel liiks
pazar1 da “mutlak liiks” ya da “erigilemez lijks” olarak bilinmektedir®. Ge-
leneksel liiks tiiketicileri, dogduklaridan itibaren bir liiks kiiltiirii iginde
yasarlar ve bu kiiltiir onlar icin bir sinif yapisi olusturmasina ragmen yeni
liiks tiiketicileri i¢in durum biraz daha farklidir. Bu tiiketici kitlesi, azinlik
topluluk gibi davranabilmek ya da onlara benzeyebilmek i¢in o kiiltiirii
benimsemeye calisir®.

Orta simifin liikse olan arzusunu fark eden liikks markalari, farkli sos-
yo-ekonomik statiilere ve yasam tarzlarina sahip tiiketici beklentilerine
karsilik vermek {izere “piramit modeli” marka yapilandirmasin tercih et-
miglerdir. Bu modele gore, iki sinifin ayr1 tutulmasi amaciyla, daha diigiik
gelirli tiiketiciler igin diisiik fiyatlandirilmis alt markalar ya da {iriin grup-
lar1 olusturulmustur. Bu markalar, orta siifi cezbetmek icin ekonomik
agidan daha ulasilabilir, markanin ad1 ve logosunun belirgin olarak kulla-
nildig: tiim iiriin kategorilerini barindiran magazalar agmiglardir. Boylece
sadece biiyiik sehirlerde yer alan bu magazalar, hem varlikli geleneksel
liiks tiiketicilerin hem de magazalar1 miize gezercesine dolagan orta sinifin
beklentilerini karsilamaya baglamigtir®.

25 ].B. Twitchell, Living it Up: Our Love Affair with Luxury, Columbia University Press,
New York, NY. 2002.

26 L.LM. Turunen, ‘Challenging The Hierarchical Categorization Of Luxury Fashion
Brands’, NJB Vol. 64, No.2, 2015, p.120.

27 M. Chevalier and P. Lu, Luxury China: Market Opportunities and Potential, John Wiley
& Sons (Asia) Pte Ltd, Singapore, 2010.

28 D. Alleres, Luxe: Un Management Spécifique. Paris: Economica. 1995. K. Walley, P. Cus-
tance, P. Copley and S. Perry, ‘The Key Dimensions Of Luxury From A UK Consumers’
Perspective’, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 31 No. 7, 2013, p. 823-837.

29 T.Paquot, Liikse ngii, Orgun Tiirkay (Cev.). Istanbul: Can Yayinlari, 2010, s.19-20.

30 D.Thomas, Deluxe: How Luxury Lost its Luster, New York: Penguin Group, USA, 2007,
p-240-241.
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2.3. Liiksii Niteleyen Ozellikler

Post modern tiiketim kaliplarinin hakim oldugu giiniimiizde, liiksiin iiriin
Ozelliklerinin Gtesine gectigi fikrine ragmen, litks kavraminin temsil ettigi
nitelikleri temellendirmek bu olgunun derinlemesine kavranabilmesi igin
gerekli bir baslangi¢ noktasi olarak goriilmektedir™.

Bu nedenle, bir¢ok arastirmac liiksii niteleyen 6zellikleri tanimlama-
ya ¢alismuslardir. Bu nitelikler arasinda; {istiin kalite, ustalik ve el emegi
uriinler, goze garpan bir stil ya da tasarim, yiiksek fiyat, benzersizlik, nadir
veya sinirli sayida olmasi, ayricalikli olma ve koklii ge¢cmise sahip olma
sayilabilir®.

Diger taraftan, pahalilik, miikemmel kalite, az bulunurluk, el yapimi
tasarim triinleri, litkks tirlinlerin 6zellikleri olarak goriilse de, tiim bu ni-
teliklere sahip tirtinler litks olarak degerlendirilmez®. Fiziksel niteliklerin
otesinde liiks, sahiplerinin ve digerlerinin algisinda duygusal, deneyimsel
ve sembolik degerleri temsil etmelidir*. Wilcox ve arkadaslarma (2009)
gore de, tiiketiciler liiksii oncelikli olarak bireysel ve toplumsal hedeflerini
yansitan sembolik nedenlerden dolay: satin almaktadirlar®. Bu nedenle
litks markali tirtinler, ig benlik ile dis diinya arasinda képrii kurarak sahip-
lerinin kimligini sekillendirmeye yardimci olurlar®.

31 P.Berthon, L. Pitt, M. Parent and J-P. Berthon, ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’, California Management Review, 52(1), 2009, 45-66.

32 D. Alleres, Luxe: Un Management Spécifique. Paris: Economica, 1995. J.L. Nueno and
J.A. Quelch, ‘The Mass Marketing Of Luxury’, Business Horizons, Vol. 4, No. 6, 1998, p.
61-68. F. Vigneron and L. W. Johnson, ‘Measuring Perceptions Of Brand Luxury’, Journal
of Brand Management, 11, 2004, p.484-506. D. Mortelmans, ‘Sign Values In Processes Of
Distinction: The Concept Of Luxury’. Semiotica, 157, 1/4, 2005, P. 497-520. Michel Che-
valier and Gérald Mazzalovo, Luxury Brand Management: A World of Privilege. John
Wiley & Sons, 2008.

33 P.Berthon, L. Pitt, M. Parent and J-P. Berthon, ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’, California Management Review, 52(1), 2009, 45-66.

34 P.Berthon, L. Pitt, M. Parent and J-P. Berthon, ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’, California Management Review, 52(1), 2009, 45-66.
R. Chadha, and P. Husband, The Cult of the Luxury Brand: Inside Asia’s Love Affair
with Luxury, Nicholas Brealey International, London. 2007. R. Gardyn, ‘Oh, the Good
life’, American Demographics, Vol. 24, No. 10, 2002, p. 31-5. Nueno and J.A. Quelch,
“The Mass Marketing Of Luxury’, Business Horizons, Vol. 4, No. 6, 1998, p. 61-68. M.A.
Jolson, R.E. Anderson and N.J. Leber, ‘Profiles of Signature Goods Consumers and Avo-
iders’, Journal of Retailing, Vol. 57, No. 4, 1981, p. 19-38.

35 K. Wilcox, HM. Kim and S. Sen, “Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands?’,
Journal of Marketing Research, 46(2), 2009, p.247-59.

36 R. W. Belk, ‘Possessions And The Extended Self'. Journal of Consumer Research, 2 (2),
1988, p.139-168. R. Jenkins, Social Identity, 2nd ed., Routledge, London, 2004.
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3. ARASTIRMA YONTEMI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Problem ifadesi

2010-2015 yillar1 arasinda Tiirkiye'deki litks pazari yilda ortalama %10
oraninda biiyiime gostererek, gelisen pazarlarda liiks tiiketimin lokomo-
tifi olan tuilkelerden biri olmustur (Euromonitor International, 2013, 2015).
2018 yilina kadar ise toplam liiks iiriinlerde bu biiyiimenin artarak devam
etmesi ve liiks pazar biiyiikliigiiniin 7 milyar TL’ye ¢ikmas1 ongoriilmek-
tedir®.

Tiirkiye'deki liiks pazarinda yasanan biiytimede kuskusuz iist gelir
grubunun yaptig1 harcamalar etkiliyken, daha 6ncede ifade edildigi gibi
degisen liiks kavramiyla birlikte giiniimiizde orta gelir grubu da liiks
tirtinlere istek ve 6zlem duymaktadir. Bu durum da yeni liiks tiiketicileri-
nin ulasilabilir liiks tiriin markalarina gosterdikleri talebin artmasini sag-
lamaktadir®.

Boylesi bir ortamda, Tiirkiye gibi gelisen pazarlardaki yeni liiks tiiketi-
cilerinin, sosyo-ekonomik faktorler agisindan “litks” kavramini nasil ifade
ettikleri biiyiik 6nem tagimaktadir. Tlgili yazindaki aragtirmalar, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel degiskenlerin tiiketicilerin liiks algis1 lizerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Heine (2012) liiks algisinin goreceli olduguna deginerek, ozellikle
ekonomik ve kiiltiirel goreceliligin liiks kavramina yonelik anlayista one-
mine vurgu yapmistir®. Ekonomik gorecelilik, tiiketicinin algilanan fiyat
seviyesine dair goriislerini icermekle birlikte, tiiketicinin gelirini ve litkse
erisimini yansitir®®. Kiiltiirel gorecelilik ise, kiiltiirden kaynakl: litkse olan
istegi ifade eder. Ornegin, Avrupa’da liiks olarak goriilen bir sey Asya’da
litkks olmayabilir*!.

Godey ve arkadaglarmin (2013), italya, Fransa, Almanya, Cin, Japonya
ve ABD bulunan tiiketicilerin liiks algilarmi kiiltiirler aras: inceledikleri

37 Deloitte Tiirkiye Raporu, ‘Tiirkiye'de Liiks Sektorii: Liiksiin Yiikselisi’, 2015, 5.1-8. http://
www2.deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-retailing1.
html (Erisim Tarihi: 16.6.2016).

38 A.ge.,s.l-8.

39 K. Heine, "'The Concept of Luxury Brands’, In: Luxury Brand Management, No. 1, Ed. 2,
ISSN: 2012, p. 2193-1208.

40 Jonathan S. Vickers and Franck Renand, ‘The Marketing Of Luxury Goods: An Explora-
tory Study-Three Conceptual Dimensions’, Market Rev. 3(4), 2003. P.459-78 4.

41 P. Bourdieu, Distinction: A Social Judgment of Taste. R. Nice (Translator). Cambridge,
MA: Harvard University Press. 1984.
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¢alismanin sonuglarina gore, litkstin tanimi ve igerdigi anlamlar kiiltiirler
bakimindan farklilik gostermektedir*>. Barnier ve Rodina (2006)' nin Fran-
sa, Rusya ve Ingiltere’deki tiiketici liiks algilarim inceledikleri ¢alismada
ise, litkksiin genel nitelikleri farklilik gostermekle birlikte; her {ig kiiltiirde
de estetik, iistiin kalite ve pahalilik gibi 6zelliklere vurgu vardir®. Dubois
ve Laurent (1994)’in liiks algisi ve satin alma iligkisini arastirdiklar: ¢a-
lismanin sonuglarina gore de, tiiketici litks algisi ile gelir arasinda giiglii
bir iliskinin oldugunu bulmuslardir*. Nwankwo ve arkadaslar: (2014) nin
yaptiklari calismada da, litkse yonelik degerler ve gelir arasinda énemli bir
iliski bulunmustur®.

Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci, Tiirkiye'deki tiiketicilerin
litks kavramini nasil tanimladiklari, olguya yiikledikleri anlamlar: hane
halki kullanilabilir gelir diizeyleri acisindan ortaya koyarak, benzerlik ve
farkliliklart incelemektir.

Bu baglamda calismanin cevap aradig temel soru ise; Tiirkiye'deki
farkli hane halki kullanilabilir gelir gruplar: agisindan litks kavraminin al-
gilanmas: farklilik gostermekte midir? seklindedir.

3.2. Evren, Orneklem ve Ol¢iim Aract

Tiirkiye'de bireylerin hane halki gelir gruplarma gore dagilimlari, TUIK
tarafindan %2071ik bes dilimde belirlenmistir. Toplam hane gelirleri kii-
ciikten biiyiige dogru siralanarak, hane halki sayilari bes esit parcaya bo-
liinmek suretiyle gelir gruplar1 olusturulmustur®. Arastirmanin evreni,
her bir hane halki gelir grubunda yer alan ve satin alma kapasitesinde
bulunan 18 yas ve iizeri tiiketicilerdir. Her dilimin esit oranda temsil edi-
lebilmesi icin, TUIK istatistiki bolge birimleri siniflandirmasia gore be-
lirlenen oniki bolgedeki yiiksek niifusa sahip illerden (Istanbul, Ankara,

42 B. Godey, D. Pederzoli, G. Aiello , R. Donvito, K.P. Wiedmann, N. Hennigs, ‘A Cross-
Cultural Exploratory Content Analysis Of The Perception Of Luxury From Six Countri-
es’, Journal of Product & Brand Management, 22/3, 2013, p. 229-237.

43 Virginie De Barnier and Irina Rodina, “Which Luxury Perceptions Affect Most Consumer
Purchase Behavior? A Cross Cultural Exploratory Study in France, The United Kingdom
And Russia’, Proceedings Des Congres Paris-Venise Des Tendences Marketing, Paris.
8/17, 2006, p. 1-27.

44 B. Dubois and G. Laurent, ‘Attitudes Toward The Concept Of Luxury: An Exploratory
Analysis’, in Leong, S.M. and Cote, J.A. (Eds), Asia-Pacific Advances in Consumer Rese-
arch, Provo, UT, 1994, p. 273-278.

45 S.Nwankwo, N. Hamelin, and M. Khaled, ‘Consumer Values, Motivation And Purchase
Intention For Luxury Goods’, Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 2014, p.
735-744.

46  TUIK, http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1011 (Erisim Tarihi: 12.05.2016).
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Izmir, Kocaeli, Edirne, Adana, Kayseri, Samsun, Trabzon, Erzurum, Van,
Diyarbakir) kotali 6rnekleme yontemiyle 6rneklem segilmistir. Toplam 6r-
neklem biiyiikliigii, arastirmada olasi en biiyiik 6rneklem hacmi hedeflen-
diginden, p: 0.50 alinip %99 giiven aralig1 ve %2.5 hata pay1 kullanilarak
belirlenmigtir. Burada 4 = M formiilii kullanilarak, 6rneklem hacmi
n= % = 2663 olarak hesaplanm1§t1r Her ilden secilecek 6rneklem
bﬁyﬁkl{igﬁ, il ntifusunun Tiirkiye niifusu ile oranlanmasi ve her gelir gru-
bunu temsil edecek 6rneklem biiytikliigii icin de, her il igin hesaplanan
orneklem biiyiikliigii bese boliinmek suretiyle ilgili hane halki gelir guru-
bundan segilecek birey sayisinin hesaplanmasi ile elde edilmistir. Boyle-
ce, O0rneklem biiyiikliigii anketlerin geri donitislerindeki eksiklikler de goz

oniine alinarak toplam 2950 olarak hesaplanmustir.

Arastirmada Olgiim araci olarak ‘anket’ yontemi kullanilmigtir. An-
ket, segilen illerde ankete cevap vermeyi kabul eden, gelir kotasina uygun
bireylere 15 Haziran-15 Temmuz 2016 tarihleri arasinda uygulanmistir.
Yanlis ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 2885 anket
degerlendirmeye alinmistir. Anket formunda, demografik degiskenlere ait
sorularla birlikte, “Liiks kavraminin sizin i¢in anlami nedir?” seklinde agik
uglu soru sorulmus ve tek kelimeyle cevap verilmesi istenmistir.

4.ARASTIRMA BULGULARI

4.1. Tanimlayici Istatistikler

Arastirmada, Tiirkiye’'deki farkli hane halki kullanilabilir gelir gruplar:
agisindan litks kavraminin nasil algilandiginin ortaya konulmas: amaciy-
la, her bir hane halki gelir grubuna gore litks kavramina atfedilen anlamlar
ayr1 ayri ele alinmustir. Tk %2071ik dilimden besinci %20'lik dilime kadar
elde edilen cevaplar agsagidaki tablolarda sirasiyla verilmistir. Tablolarda
litks kavramu i¢in atfedilen anlamlar: belirten kisi sayisi ile yiizdeleri yer
almaktadir.
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Tablo 1: ik %20'lik Hane Halk: Kullanilabilir Gelir Grubu I¢in Liiks Kavran

Liiks Kavramlna F % Liiks .Kavramma F o

Atfedilen Anlam Atfedilen Anlam
Para 102 17,2 Ev 5 8
Zenginlik 65 11 Ulasilmaz 5 ,8
Gereksiz 34 5,9 Abarti/Asin 4 7
Rahatlik 31 53 Hayat 4 7
Mutluluk 19 3,3 Mutsuzluk 4 7
Gosteris 15 2,5 Ask 3 5
Hicbir sey 15 2,5 Basar1 3 ,5
Pahalilik 15 2,5 Miikemmellik 3 5
Kalite 14 2,4 Farkl1 3 5
Huzur 12 2 Ferahlik 3 5
Elit/Seckin 10 1,7 ihtisam 3 5
Zevkli 10 1,7 Marka 3 5
Araba 8 1,3 Onemli 3 5
Miisriflik 8 1,3 Ustiinliik 3 5
Yasam Tarz1 7 1,2 Heyecan 2 )3
Giig 7 1,2 Miikemmellik 2 3
Giizellik 6 1 Ozentilik 2 3
Hayal 6 1 Teknoloji 2 3
Tatil 6 1 Digerleri 60 10
Ayricalik 5 8 Cevapsiz 73 12,2
Her gey 5 8 Toplam 595 100
Modernlik 5 ,8

Hane halki kullanilabilir geliri ilk %2071ik dilimde yer alan ve en dii-
siik diizeyde gelire sahip olan grubun litks kavramina yonelik algisi Tablo
1’de goriilmektedir. Bu grupta yer alan toplam katilimcr sayis1 595 olmakla
birlikte, bu katilimcilarin 73’11 soruyu cevapsiz birakmustir. Boylece gegerli
522 cevap veren katilimcinin, litks kavramina atfettikleri anlam icin cevap-
lar1 sirasiyla %17,2 ile para, %11 ile zenginlik, %5,9 ile gereksiz, %5,3 ile
rahatlik ve %3,3 ile mutluluk olmus ve ilk bes kavram toplam cevaplarin
%42,7’sine karsilik gelmistir. Verilen cevaplarin %10"u 1 frekansh 60 adet
farkli kavrami igerdiginden “digerleri” seklinde siniflandirilmisgtir.
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Tablo 2: Ikinci %207ik Hane Halki Kullanilabilir Gelir Grubu Icin Liiks Kavram:

Liiks Kavramma F % Liiks ¥(avram1na F o

Atfedilen Anlam Atfedilen Anlam
Para 124 18,8 Miisriflik 6 9
Zenginlik 87 13 Yat 5 ,8
Rahatlik 49 7,4 Villa 4 ,6
Gosteris 32 4,9 Ayricalik 4 ,6
Kalite 30 4,6 Giig 3 5
Gereksiz/Sa¢gmalik 22 3,4 Gereklilik/ihtiyag 3 5
Huzur 21 3,2 Miikemmellik 3 5
Pahalilik 20 3 fyi Giyim 3 5
Araba 18 2,7 Gezmek 3 5
Mutluluk 17 2,6 Teknoloji 3 5
Kaliteli Yasam 12 1,9 Miicevher 3 5
Tatil/Seyahat 12 1,9 f)zgﬁrlﬁk 3 5
Yagam Tarzi 9 1,4 Aile 3 5
Elit/Seckin 8 1,2 Modernlik 2 3
Ulagilmaz 8 1,2 Heyecan 2 3
Saglik 7 1,1 Giiven 2 3
Marka 7 1,1 Menfaat 2 3
Abarti/Asint 7 1,1 Farklilik 2 3
istedigini Alabilmek 7 1,1 Digerleri 40 6,1
Higbir sey 6 9 Cevapsiz 44 6,7
Aligveris 6 9 Toplam 655 100
Amerika 6 ,9

Tkinci %207k hane halki kullanilabilir gelir diliminde yer alan katilim-
cilarin litks kavrami algisina yonelik ifadeleri Tablo 2'de yer almaktadir. Bu
gelir grubunda toplam 655 katilimea1 yer almistir. Bu katiimeilarin %6,7’si
litks kavrami igin herhangi bir tanimlama yapmamustir. Ik bes kavram
toplam yanitlarin %48,7’sine karsilik gelmekte ve su sekilde siralanmak-
tadir: %18,8 ile para, %13 ile zenginlik, %7,4 ile rahatlik, %4,9 ile gosteris
ve %4,6 ile kalite. Bu grupta da, “digerleri” seklinde siniflandirilan diisiik
frekansl cevap sayisi toplamda %6,1lik kism1 olusturmustur.
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Tablo 3: Uciincii %207ik Hane Halk: Kullanlabilir Gelir Grubu Igin Liiks Kavrami

Liiks Kavramma F o, Liiks Kavramlna F o,

Atfedilen Anlam Atfedilen Anlam
Para 111 19,6 Higbir sey 4 7
Zenginlik 66 11,6 Ozgiirliik 4 7
Araba 33 58 Sinirsizlik 4 7
Gereksiz/Sagmalik 22 3,8 Marka 4 7
Gosteris 17 3 Ustiinliik 4 7
Huzur 16 2,8 Aile 3 5
Rahatlik 16 2,8 Aligveris 3 5
Kalite 14 2,4 Farklilik 3 5
Mutluluk 13 2,3 Giizellik 3 5
Villa 13 2,3 Teknoloji 3 5
Pahalilik 12 2,1 Ayricalik 3 5
Elit/Seckin 9 1,6 Nadir 3 5
Miisriflik 8 1,4 Doga 3 5
Yat 8 1,4 Hayal 2 A
Gereklilik/ihtiyag 8 14 Her sey 2 4
Kaliteli Yasam 7 1,2 Hayat 2 A4
Tatil/Seyahat 7 1,2 Haurs 2 A4
Abarti/Agin 7 1,2 Sosyete 2 A4
Miikemmellik 6 1,1 Merak 2 4
istedigini Alabilmek 6 1,1 Seyahat 2 A
Gii¢ 5 9 Tekne 2 4
Sohret 5 ,9 Digerleri 31 5,5
Saglik 5 9 Cevapsiz 57 10,1
Yal1 5 ,9 Toplam 567 100

Tablo 3'te {iclincli %20'lik gelir gurubunun litks kavrami algisina yo6-
nelik bulgular yer almaktadir. Bu guruba ait katilimci sayist 567 ve cevap
vermeyenlerin orani ise %10,1’dir.Tabloya gore, litkks kavramini, 111 kisi
para (%19,6), 66 kisi zenginlik (%11,6) olarak tanimlamistir. Araba olarak
ifade edenlerin sayis1 da 33 olup %5,8’e karsilik gelmekle birlikte bazi kati-
Iimcilar 6zellikle marka belirtmislerdir. Belirtilen markalar, Lamborghini
(3), Audi (2), Maserati (2), Mercedes(2), BMW (1), Ferrari (1), Porsche (1) ve
Range Rower (1) dir. Parantez icindeki rakamlar frekanslar1 gostermekte-
dir. S0z konusu markalar “araba” tanimlamasinda birlestirilmistir.

Bunu takip eden kavram ise, %3,8 ile gereksiz/sagmalik ve %3 ile gos-
teristir. Yine bu grupta “digerleri” olarak simiflandirilan gurupta diisiik
frekansh kavramlar yer almakta ve toplamda %5,5ik kismi olugturmak-
tadur.
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Tablo 4: Dordiincii %20k Hane Halki Kullanilabilir Gelir Grubu I¢in Liiks

Kavram

Liiks Kavramlna F % Liiks _Kavramma F %

Atfedilen Anlam Atfedilen Anlam
Para 920 14,5 istek/Arzu 5 8
Zenginlik 67 10,7 Zevk 4 ,6
Rahatlik 48 7,8 Yat 4 ,6
Gosteris 33 5,3 Ustiinliik 4 ,6
Kalite 23 3,7 Siradan 4 ,6
Kaliteli Yasam 22 3,5 Giizellik 4 ,6
Gereksiz/Sagmalik 21 3,4 f)zgiirliik 4 ,6
Mutluluk 21 3,4 Giiven 4 ,6
Araba 20 3,2 Bolluk 4 ,6
Gereklilik/ihtiyag 16 2,6 Saglik 3 5
Huzur 14 2,3 Hayat 3 5
Giig 12 1,9 Cekici 3 5
Abarti/Asir 10 1,6 Elit/Seckin 3 ,5
Pahalilik 9 1,5 Marka 3 5
Ayricalik 9 15 Miicevher 3 5
Miikemmellik 9 15 Ev 2 3
Hicbir sey 8 1,3 Villa 2 ,3
Miisriflik 8 1,3 Uyku 2 )3
Aligveris 7 1,1 Moda 2 3
San/Sohret 6 1 Basar1 2 3
Ask 6 1 Ulasilmaz 2 )3
Hayal 5 ,8 Hirs 2 3
Tatil/Seyahat 5 8 Digerleri 34 5,5
Zarafet 5 ,8 Cevapsiz 35 5,7
Modernlik 5 ,8 Toplam 622 100
Refah 5 8

Tablo 4’e gore, likks kavramini 90 kisi (%14,5) para olarak tanimlamis-
tir. Bunu 67 kisi (10,7) ile zenginlik, 48 kisi (%7,8) ile rahathik ve 33 kisi
(5,3) ile de gosteris takip etmektedir. Sonrasinda yakin frekanslarla sira-
styla kalite (%3,7), kaliteli yasam (%3,3), gereksiz/sa¢gmalik (%3,4), mutlu-
luk (%3,4) ve araba (%3,2) gelmektedir. Bu gelir gurubunda 622 katilimc1
bulunmakta ve cevap vermeyenlerin orani da %5,7 olarak goriilmektedir.
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Tablo 5: Besinci %20ik Hane Halk: Kullanilabilir Gelir Grubu Icin Liiks Kavram

Liiks Kavramlna F 0% Liiks Kavramlna F %

Atfedilen Anlam Atfedilen Anlam
Para 50 11,2 | Ozgiirliik 5 1,1
Zenginlik 40 9 Gii¢ 4 ,9
Rahatlik 36 8,1 Ustiinliik 4 9
Kaliteli Yasam 34 7,6 Miisriflik 4 ,9
Kalite 29 6,5 Nadir/Essiz 4 9
Huzur 22 5 Her sey 3 7
Gosteris 17 3,8 Statii 3 7
Elit/Seckin 13 2,9 Zaman 3 7
Gereksiz/Sagmalik 13 2,9 Hayat 3 7
Miikemmellik 12 2,7 Aile 3 7
Mutluluk 11 2,5 Yat 2 A4
Gereklilik/ihtiyag 7 1,6 Miicevher 2 A4
Abarti/Asin 7 1,6 Modern 2 A4
Ayricalik 7 1,6 Teknoloji 2 4
Pahalilik 6 1,3 Digerleri 33 7,4
Farklilik 6 1,3 Cevapsiz 53 11,9
Tatil/Seyahat 6 13 Toplam 446 100

En yiiksek gelir diizeyine sahip bu grupta toplamda 446 katilimci bu-
lunmaktadir. Bu guruptakilerin %11,2’si liiksii para olarak tamimlarken,
%9"u zenginlik, %8,1'i rahatlik, %7,6"s1 kaliteli yasam ve %6,5'u kalite ola-
rak tanimlamistir.

Asagidaki tabloda, her bir gelir gurubunun litks anlami igin verdigi
cevaplarin ilk bes sirasinda yer alan en yiiksek frekansl ifadeler yer al-

maktadair.

Tablo 6: Tiim Gelir Guruplarinda Verilen Cevaplarin Ilk Stralamalar:

Birinci | Ikinci %20 Ugiincii Dérdiincii Beginci
Sira %201ik | 1lik Gurup %2071k %2071ik %2071ik
Gurup Gurup Gurup Gurup
1. |Para Para Para Para Para
2. |Zenginlik |Zenginlik | Zenginlik Zenginlik Zenginlik
3. | Gereksiz Rahatlik Araba Rahatlik Rahatlik
4. |Rahatlik Gosteris Gereksiz/Sagmalik | Gosteris Kaliteli Yagsam
5. |Mutluluk |Kalite Gosteris Kalite Kalite
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Bes hane halki kullanilabilir gelir gurubunda da hemen hemen ben-
zer ifadeler liiks kavramimin anlamlandirilmasinda kullanilmigtir. Para
ve zenginlik tiim guruplarda ilk iki siray1 almistir. Diger ifadelerin gorece
siralamalar1 degisse de rahatlik, gosteris ve kalite gbze carpan ifadeler ol-
mustur. Birinci ve tiglincii gelir gurubunda “gereksiz ve sagmalik” ifade-
leri de liikksiin tanimlanmasinda kullanilan olumsuz ifadeler olarak ortaya
cikmustir.

5. SONUC

Bu calismada, Tiirkiye'deki farkli sosyo-ekonomik guruplara gore liiks
kavraminin nasil sekillendigi ve bu gruplar arasinda liiks algilar1 bakimin-
dan farkliliklarin olup olmadiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda, sosyo-ekonomik faktdre gore benzerlik ve farklilik-
lar1 gorebilmek igin, TUIK hane halk: kullanilabilir gelir gruplarina gore
bireylerin dagilimi ele alinmig ve yine TUIK istatistiki bolge birimleri s1-
niflandirmasina gore belirlenen Tiirkiye'nin 12 bolgesindeki, her bolgeyi
temsil eden yiiksek niifusa sahip illerdeki bireylerden segilmistir.

Sonuglara genel olarak bakildiginda, her bir gelir gurubu icin liiks kav-
ramini tanimlayan ve en fazla tekrarlanan ortak iki terim bulunmaktadir.
[zleyen siralarda yiiksek tekrarlanma oranina sahip terimlerin ise gruplara
gore farklilastigr goriilmektedir. Bunun anlami, farkli gelir gruplar: icin
litkksiin ifade ettigi anlamlarin gorece 6neminin farklilik gosterdigidir.

Birinci %207ik hane halk: gelir gurubunu olusturan ve en diisiik gelir
diizeyine sahip olan katilimcilarin litks kavramim sirasiyla para, zenginlik,
gereksiz, rahatlik ve mutluluk anlamlar: ile 6zdeslestirdikleri goriilmekte-
dir. Ozellikle para ve zenginlik olarak goriilen liiks kavrami, yukarida da
belirtildigi gibi her bir gelir grubu igin ilk iki sirada yer almistir. Bu bulgu
ile tarih boyunca liikse yiiklenilen gelir ve servet ile iliskili olan anlam bir
kez daha karsimiza ¢ikmis ve yazindaki bulgular: desteklemistir. Hennigs
ve arkadaglar (2012)*, Godey ve arkadaslar1 (2013)*, Li ve Arkadaslar1
(2012)*, Heine ve Phan (2011)'in® yaptig1 litks algisina yonelik ¢alisma-

47 N. Hennigs, et al. ‘What Is the Value of Luxury? A Cross-Cultural Consumer Perspecti-
ve’, Psychology and Marketing, Vol.29 (12), 2012, p.1018-1034.

48 B. Godey, D. Pederzoli, G. Aiello, R. Donvito, K..P. Wiedmann, and N. Hennigs, ‘A
Cross-Cultural Exploratory Content Analysis Of The Perception Of Luxury From Six
Countries’, Journal of Product & Brand Management, 22/3, 2013, p. 229-237.

49  Guoxin Li, Guofeng Li and Zephaniah Kambele, ‘Luxury Fashion Brand Consumers in
China: Perceived Value, Fashion Lifestyle, And Willingness To Pay’, Journal of Business
Research, 65, 2012, p. 1516-1522.

50 K. Heine, and Phan, M. ‘Trading-Up Mass-Market Goods To Luxury Products’, Austra-
lasian Marketing Journal, Vol. 19 No. 2, 2011, p. 108-114.
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nin sonuglarina gore de para kavrama litksti tanimlayan 6nemli bir unsur
olarak bulunmustur. Vigneron ve Johnson (2004)'1n liiksiin niteliklerini
belirledikleri calismalarinda da zenginlik/refah kavrami 6nemli bir 6zellik
olarak bulunmustur®'.

Diger taraftan liiksii tanimlayan her bir gelir grubu igin 6ne ¢ikan kav-
ramlar rahatlik, gosteris, gereksiz, araba, kalite ve kaliteli yasam olmakla birlik-
te onem dereceleri her bir grup igin farklilik gostermektedir. Bulgularda
dikkat ceken bir nokta da, liiksii iiriinle iliskilendirerek araba yanitinin
verilmesidir. Bu yanit1 verenlerin bir kismu litks kavramini, Lamborghini,
Audi, Maserati, Mercedes, BMW, Ferrari, Porsche, Range Rower gibi litks
otomobil markalari ile ifade etmistir. En {ist hane halki kullanilabilir gelir
gurubunda ise digerlerinden farkli olarak “araba” ifadesinin ¢ikmamasi
bu gelir gurubunda litks kavraminin araba veya otomobil ile 6zdeslesme-
digini gostermektedir. Bu guruptakiler igin, kaliteli yasam diger guruplar-
dan daha fazla 6nemlidir. Bu ¢alismanin bulgulari, likks algilar: ile gelir
arasinda onemli bir iliski oldugunu ortaya koyan calismalar1 desteklemek-
tedir®.

Tiirkiye'de tiiketicilerin litks kavramina ytikledikleri anlamlar ulus-
lararas1 yazinda ifade edilen niteliklerle benzesmekle birlikte, 6zellikle
parasal boyutu 6n plana gtkmaktadir. Diger yandan, Tiirkiye’de liksiin
bir gosteris unsuru olarak algilandig1 soylenebilir. Deloitte (2015) arastir-
ma firmasinin “Tiirkiye'deki liiks sektoriine” yonelik yaptiklari aragtir-
manin sonuglari, litks pazarinin diger gelismekte olan tilkelerde oldugu
gibi “gosteris” fazinda bulundugunu ve liiksiin ekonomik statii sembolii
olarak algilandigin gostermektedir. Bu calismanin bulgulari, s6z konusu
arastirma firmasinin bulgulariyla ortiismektedir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi degisen liiks kavramiyla birlikte gii-
niimiizde orta gelir grubu da liiks {iriinlere istek ve 6zlem duymaktadir.
Tiirkiye'deki litks pazarmin biiyiimesi tiiketici algilar1 ve beklentilerinin
anlasilmasina baglidir. Yeni liiks tiiketicilerinin ulasilabilir liiks tirtin mar-
kalarina gosterdikleri talebin artmasini saglamak igin, tiiketicilerin liik-
se yiikledigi anlamlarin ve beklentilerinin bilinmesi firmalar agisindan
kac¢milmaz olmaktadir. Bu ¢alismanin bulgulari, 6zellikle Tiirkiye'de ve

51 F. Vigneron and L. W. Johnson, ‘Measuring Perceptions Of Brand Luxury’, Journal of
Brand Management, 11, 2004, p.484- 506.

52 S.Nwankwo, N. Hamelin, and M. Khaled, ‘Consumer Values, Motivation And Purchase
Intention For Luxury Goods’, Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 2014, p.
735-744. B. Dubois and G. Laurent, ‘Attitudes toward the concept of luxury: an explo-
ratory analysis’, in Leong, S.M. and Cote, J.A. (Eds), Asia-Pacific Advances in Consumer
Research, Provo, UT, 1994, p. 273-278.
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Tiirkiye gibi gosteris fazinda bulunan diger tilkelerde yeni liiks tiiketicisi
i¢in, markaya ya da triine yonelik verilecek mesajlarda onemli bir katk:
saglamaktadir. Ozellikle pazarlarim gelire gore béliimlendiren firmalarm
litks marka imajin1 olusturmak i¢in bu ¢alismanin bulgularindan faydala-
nabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, Tiirk tiiketicisinin litkse bakis agisini
ortaya koydugundan, gelecekte yapilacak liiks deger algilamalarina yonelik
akademik ¢alismalar i¢in de 6nemli katkilar saglayacagi umulmaktadir.

6. ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Bu arastirmanin verilerinin tek seferde anlik olarak toplanmasi, tiiketi-
cilerin litkse yonelik degisebilecek algilarinin goz ardi edilmesine neden
olmustur. Bu durum tiiketicilerin zaman iginde degisebilecek algilarinin
ortaya koyulmasini kisitlamaktadir.

Bu calisma, sadece demografik unsurlardan geliri temel alarak liikse
yiiklenen anlamlarin bir tasnifini icermektedir. Yas, cinsiyet, egitim gibi
diger demografik faktorlere gore de siniflandirmalar yapilarak bulgularin
degerlendirilmesi, litkse yiiklenen anlamlarin daha iyi anlasilmasini sag-
layabilir.

Diger yandan, bu ¢alismada orneklem seciminde kota sadece gelire
gore olusturuldugundan Tiirk tiiketicisi yeterince iyi temsil edilememis
olabilir. Baska ¢alismalarda Tiirk tiiketicisinin temsililigini artirmak adina
cinsiyet, yas, medeni durum gibi degiskenler de kotaya dahil edilebilir.
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