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Tiirk Tiiketicilerin Liiks Uriin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Dinin
Etkisinin Analiz Edilmesi

Analyzing the Role of Religion on Luxury Product Purchase Behavior of
Turkish Consumers

Hasan AKSOY"
Oz

Bu calisma, dinin potansiyel liiks marka miisterilerinin satin alma kararlarin etkileyip etkilemedigini incelemeyi
amaglamaktadir. Genel olarak, Islam dininin, hayatin her yoniinde takipgilerine kilavuzluk ettigine inanilmaktadir.
Bu yiizden, Islam'in tiiketicinin satin alma davranisin1 nasil etkiledigini bilmek galismanim ana amaglarindan biri
olacaktir. Elde edilen bulgular, pazarlamacilarin, Tiirk tiiketicilerinin dini inanglarina dayali olarak liiks {irtin satin
alma niyetini daha iyi anlamalarina yardimci olmak i¢in faydalhidir. Veriler SPSS ve AMOS 20 programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calismaya 400 kisi katilmus, veriler temizlendikten sonra, 232 kisi % 58’lik bir
cevaplama oraniyla anketleri tamamlamigtir. Calismanin bulgulari, dini inancin davranisa yonelik inang, normatif
inanglar ve liiks iiriinlere yonelik satin alma niyetlerini etkilemedigini ortaya koymaktadir. Ayrica, bulgular sadece
oznel normlar ve normatif inaniglar ile liiks {iriinlere yonelik satin alma niyetleri arasinda pozitif ve anlamli bir
iligki oldugunu goéstermektedir. Bu makale, lilks marka yoneticilerine, dinin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisi konusunda bilgi sahibi olmalar1 agismmdan faydali katkilar saglayacaktir. Bu sayede,
pazarlamacilar etkili pazarlama stratejileri olusturabilir ve tiiketicilerin dini inanglari, tutumlar1 ve O6znel
normlartyla uyumlu iiriinler ve hizmetler sunabilirler.

Anahtar Kelimeler: Liiks iiriin satin alma niyeti, dini inanig, Sebepli Eylem Teorisi

Abstract

This study intends to analyze whether religion affects the intention to purchase luxury goods of the customers. It
is considered that Islam is a religion that canalizes to its believers respecting all directions of life. Therefore, it will
be the main purpose to understand how Islam influences consumers’ buyer behavior. These findings are beneficial
for the marketers toward a better understanding of Turkish consumers' luxury intention to purchase based on
religious beliefs. Data were analyzed by using SPSS and AMOS 20 program. Of the more than 400 respondents
filled in the questionnaires, after cleaning the data; 232 of them completed the survey in full, with a response rate
of % 58. Findings of the research point out that religiosity may not affect attitude towards beliefs, normative
beliefs, purchase intention towards luxury products. Further, the findings indicate that there is a positive and
significant relationship only between intention to purchasing luxury goods and subjective norms. The study could
maintain beneficial inclusions for managers of luxury brands as they would obtain informed respecting the
influence of religion on consumers’ decision-making process; therefore, marketers may build effective competitive
marketing strategies and offer products which are harmonious with consumers’, attitudes, religious beliefs and
subjective norms.
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Giris

Liiks markalar ge¢miste sadece secilmis kiiciik bir azinligi hedef alirken; 6zellikle
gelismekte olan tilkelerdeki bireylerin harcanabilir gelirlerinin artmasi ve liiks {iriin piyasasinin
onemli Olclide biliylimesi sebebiyle; giliniimiizde orta gelir grubu i¢in de ulasilabilir hale
gelmistir (Nueno ve Quelch, 1998). Euromonitor tarafindan yaymlanan son tahmin raporuna
gore, liiks markalarmn kiiresel satig rakamlar1 2022 yilinda, Japonya’da % 2,4, Brezilya’da %
6,9, Giiney Kore’de % 4,5 artis gosterirken bu oran Tiirkiye’de % 13,9 olarak gerceklesecektir
(Euromonitor, 2018). McKinsey tarafindan hazirlanan raporda, Tirkiye’nin kiiresel liiks
pazardaki paymin kiigiik olmasina ragmen, diinyadaki liikks marka satiglarinda en hizli biiyliyen
pazar oldugu ifade edilmistir (McKinsey ve Company, 2014) . Son zamanlarda yasanan siyasi
ve ekonomik krizlere ragmen lilks {irlin harcamalarin 6nemli Olglide artis gostereceginin
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diistiniilmesinin sebepleri; turistlerin lilks marka satin alimlarindaki, egitimli gen¢ niifusun (35
yas alt1 niifusun 60%’nii olusturuyor) ve hane halkinin harcanabilir gelirlerindeki artistir
(Euromonitor, 2018; TiK, 2018). Bu biiyiime istatistikleri Tiirkiyeyi liikks marka iireticileri icin
onemli bir pazar haline getirip, liks markalar agisindan umut verici bir gelecege isaret
etmektedir.

Liiks markalar, yiiksek kalite ve fiyatli olarak tanimlanan; ¢esitli fiziksel ve psikolojik
degerleri igeren ve sosyal statii saglayan en iist diizey prestijli markalar1 ifade eder (Vigneron
ve Johnson, 1999; Veblen, 1899; Dubois vd., 2005). Onceki ¢calismalar din ve materyalizm
arasindaki iligskiye 11k tutmustur (Choudury, 1983; Mannan, 1984; Dawson ve Bamossy, 1991,
Burroughs ve Rindfleisch, 2002; Budiman ve O’Cass, 2007; Rahman vd., 2016; Tieman vd.,
2012). Islam dini tiiketicilerin, helal ve saglikli {iriinleri tiiketmesi gerekliligini vurgularken,
Miisliiman tiiketiciler i¢in iiretilen {iriinlerin temiz, etik kaynakl ve islami gretilere dayanmas1
gerekliligini dne siirmektedir (Fauzi et al. 2016). Bunun 6tesinde, Mannan (1984), Islamiyet’e
gore Miisliimanlarin diinyadaki tiim giizel nimetlerden yararlanma hakki oldugunu iddia
etmesine ragmen, Islam’m liiks iiriin tiiketimindeki asirilig1 tasvip etmedigini ileri siirmektedir.
Biitiin bu ¢aligmalar Miisliiman tiiketicilerin ayr1 bir segment olusturdugunu ve farkli stratejiler
kullanilarak hedef alinmalar1 gerektigini gostermektedir.

Dini inang ve liiks tiiketim ile ilgili 6nceki arastirmalar; Endonezya (Arli vd., 2015),
Malezya (Rahman vd., 2016), Iran (Teimourpour ve Hanzaee, 2014), Suudi Arabistan ( Abu
Auf vd., 2016) ve Tayland (McAleer ve Mao, 2016) gibi farkli kiiltiirleri ve pazarlari
incelemesine ragmen, literatiirde Tiirkiye’deki tiiketicilerin dini inanis ve liiks satin alma niyeti
arasindaki iligki yeterince incelenmemistir. Bundan dolayi, bu arastirmada, Tiirk tiiketicilerin
liiks tiriin sat alma niyeti ile tiiketicilerin dini inanglar1 arasinda bir iliskili olup olmadigi
incelenmektedir. Dahasi, bu arastirma, liks {liriin satin alma niyeti ile tiiketicilerin davranigsal
tutum, davranigsal inang¢, normatif inan¢ ve 6znel normlar ile olan iliskisini de arastirmaktadir.
Bu ¢aligma iki 6nemli katki sunmaktadir. Akademik olarak Fishbein ve Azjen (1975) tarafindan
onerilen Sebepli Eylem Teorisine (Theory of Reasoned Action - TRA) dini inanislarin etkisini
ekleyerek liiks tirlin satin alma niyeti ile ilgili teorik altyapiyr Tiirkiye baglaminda
genigletmektedir. Yoneticiler agisindan ise ¢alismanin sonuglari Tiirkiye pazarindaki liiks moda
sirketleri i¢cin 6nemli rekabet¢i pazarlama stratejisi Onerileri sunacaktir. Tiirk tiiketicilerin Liks
irtinlerle ilgili tiiketici davramiglarmi daha iyi anlamak calismanmn diger onemli katkisi
olacaktir.

Teorik Altyapi

Liiks algisinin bireylerin yasam tarzina ve ruh haline bagli olarak farklilasmas1 sebebiyle
(Hauck ve Stanforth, 2007; Nia ve Zaichhkowsky, 2000), “liikks” tanimlanmasi ve kategorize
edilmesi zor olan bir kavramdir. Mortelmans (2005), liks triinlerin temel bir ihtiyaci
karsilamadigini ama bireylerin arzularini tatmin ettigini ileri siirmiistiir. Liiks {rtinler prestijli
markalarin en st smnifi olup (Vigneron ve Johnson, 2004) pazardaki en yiiksek fiyata ve
kaliteye sahiptir (Wiedmann vd. 2007). Ge¢misteki arastirmalar liiks markalarin kiiltiirleraras1
karsilastirilmalarina (Dubois vd., 2005); liks deger algisma (Hwang ve Lyu, 2018);
stirdiiriilebilir likks pazarma (Cervellon ve Shamas, 2013; Davies vd., 2012); liikks markalarin
fiyatlandirilmasma (Horning vd., 2013; Fassnacht vd., 2013); sahte {irlinlere (Christodoulides
vd., 2009; Phau ve Teah, 2009; Gino vd., 2010; Romani vd, 2012; Ngo vd., 2018)
odaklanmistir. Berthon vd. (2009) liiks iiriinlerin en hizli biiyiiyen ve karli marka gruplari
oldugunu ileri slirmesine ragmen, dini inang¢larin liikks tiiketim tizerindeki etkisi anlagilmamais
ve az arastrilmistir (Cloutier, 2012). Calisma literatiirdeki bu ag¢ig1 kapatmak icin, dini
inanglarin liiks {irin satin alma niyetini nasil etkiledigini agiklamay1 amaglamakta olup, bunun
icin Sebepli Eylem Teorisi’ne (Theory of Reasoned Action - TRA) bagvurulmustur. Psikolojik
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aragtirmalarin temel amaci, bireylerin davraniglarini analiz etmektir. Bu amagla gelistirilen
sosyolojik ve psikolojik yaklagimlar bu hedef dogrultusunda oldukga basarili olmustur (Chang,
1998). Sebepli Eylem Teorisi, insan davraniglari inceleyen bir bakis agisi olup (Fishbein ve
Azjen, 1975), tiiketicilerin davraniglarmi etkileyen tutum ve sosyal normlar1 daha derinden
anlamamiza yardimei1 olmaktadir (Conner vd., 2001; Mishra vd., 2014).

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusunda dini sembollerin kamusal alanda temsilinin sona
erdirilmesi ve bireyin inang ve dini pratiklerine indirgenmesi politikalar1 uygulanmistir. Bu
laiklik politikalar1 toplumda oldukga sadik takipgiler bulmasina ragmen toplumun biiyiik kismi
geleneksel dini inanclarma sadik kalmay1 tercih etmis olup, 6zellikle son on yilda Islam
Tirkiye’de siyasal ve toplumsal olarak daha goriiniir hale gelmistir. Yapilan arastirmalara gore,
Tiirkiye niifusunun 6nemli bir ¢ogunlugu, dinin yasamlarinda son derece 6nemli oldugunu ve
Allah’in varhigma giiclii bir sekilde inandiklarini belirtmektedir (Diyanet Isleri Baskanligy,
2014; Gozaydm, 2008). Tiirk tiiketicilerin dindarligi, hayatin birgok yoniinii etkileyen en dikkat
cekici kiltiirel 6zelliklerden biridir. Dolayisiyla, bu tiir pazarlarin varsayimsal olarak daha
sofistike ve istisnai hale gelmesi beklenir. Bu c¢aligma dini inanglar basta olmak {izere sosyal
norm ve tutumlarin Tiirk tiiketicilerin liiks tirlin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemeyi
amacglamaktadir. Tiirkiye’de ki liiks iiriinlere talep siyasal ve ekonomik krizler sebebiyle
2017°de 11% oraninda diisiis gostererek 38,023 milyon TL gerceklesmesine ragmen, 2019
yilinda 9.8%’lik bir artis beklenmektedir. Bu da Tiirkiye’yi liks marka iireticileri i¢in cazip bir
pazar haline getirmektedir (Eurostat, 2018).

Ilgili literatiire dayanarak, calisma tiiketici likks {iriin satin alma davranisini analiz
etmekte olup, Tablo 1 model’in 6gelerinin tanimlarini gostermektedir. Calisma Tiirkiye’de dini
inanglarin liikks {irtin satin alma niyetini nasil etkiledigini agiklamak igin bir Sebepli Eylem
Teorisi’nden yararlanmaktadir. Sebepli Eylem Teorisi, calismaya tiiketicilerin davranislarini
etkileyen tutum ve sosyal normlar1 daha i1yi anlamakta yardimci olmaktadir (Summers vd.,
2006; Rutherford ve Devaney, 2009; Conner vd., 2001; Mishra vd., 2014)

Tablo. 1- Degiskenlerin tanimlari

Degisken Tanim Arastirmaci

Dini inan¢ Din, var olan ortak bir diizenin fikirlerini formiile ederek bireylerde giiglii, yaygin inang ve tutumlar1 ~ Geertz, 1973
belirleyen bir sembol sistemidir.

Tutum Tutum, bireyin gevredeki bir nesneye, kisiye ya da olaya tepkisidir. Azjen,1988

Davranisa Bireyin nesne hakkindaki inanglaridir (yani, nesnenin diger nesnelerle, kavramlarla, degerlerle veya  Fishbein, 1963

Yonelik inang¢ hedeflerle ilgili olmasi ihtimali)

Davramsa Bireylerin belirli bir davramisa yonelik tutumlari, kendi inang setlerini belirler ve davranisi etkileyen — Schawartz,1992;

Yonelik Tutum bir dizi belirgin davramssal inangtan olusur. Alport 1962;

Oznel Norm Bireyin kendisi i¢in 6nemli olan kisilerin diigiincelerinin, davranisa olan olumlu ya da olumsuz Azjen, 1985
katkisini ifade etmektedir.

Normatif Bireyin, kendileri i¢in 6nemli olan diger kisilerin belirli davranislar sergilemesi ile ilgili beklentileri ~ Fishbein, 1980

inanclar veya yapmamalar1 gerektigi konusundaki inanglaridir.

SatinAlma Bireyin bir {iriinil veya hizmeti satin almasi tercihidir. Tiiketicinin satin alma niyetini bityiik 6l¢iide  Keller, 2001

Niyeti digsal faktérler etkilemektedir.

Liiks Kavramm

Materyalizm kavrami, bireyler i¢in bir yasam degeri olup, mallarin olugturdugu hayatin
merkezinde tutulan bir inang kiimesidir ve bireylerin hayatinda ¢ok énemli yere sahip oldugu
icin bir¢ok arastirmaya konu olmustur (Burroughs ve Rindfleisch, 2002; Belk, 1985; Richins
ve Dawson, 1992). Tarihsel olarak “liiks” kavrami ahlaki ve akademik olarak tartigilmistir.
Mandeville (1714) likks terimini “kisisel bir ahlaksizlik” olarak tanimlarken; Adam Smith
(1776) iyi hayat kosullarma bagl “Kisisel bir aldanma” olarak agiklar. Veblen’ne (1899) gore
ise “likks tirlinler” servetin ve sosyal statiiniin bir gostergesi olarak goriiliirler. Peck’e (2005)
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gore 17. Yiizyil Ingiltere’sinde bilimsel gelismeler ve hirslhi tiiccarlar sayesinde; yurtdisindan
toplanan bilgiler, yeni iiretim siiregleri ve yeni iiriinler satin alma aligkanliklarint degistirmis ve
liks magazalardan liiks tirlinler satin alan bireylerin ortaya ¢ikmasini saglamistur.

Liiks markalar, sosyal etkilenmenin bir sonucudur (Vigneron ve Johnson, 1999) ve
tiikketicilere duygusal deger sunan kaliteli, pahali ve sembolik iiriinler olarak tanimlanir (Tynan
vd., 2009). Liiks triinler ile ilgili bu zamana kadar yapilan ¢aligmalar, tiiketicilerin Liks tiriin
satin alma karar siireglerinin kolayda mal karar alma siireglerinden oldukga farkli oldugunu
ortaya koymustur (Nia ve Zaichhkowsky 2000; Vigneron ve Johnson 2004). Li vd. (2012) likks
iiriinlerin sembolik, faydacit ve ekonomik degerinin Cinli tiiketicilerin daha fazla 6deme
istekliligini etkiledigini belirtmistir. Netemeyer vd. (2004) algilanan kalite ve marka
benzersizliginin lilks mal satin alma kararm etkiledigini ortaya koymustur. Onceki
calismalarda, liikks triinler ile ilgili tarihsel analiz (Berry, 1994), liiks {iriin satin alma
motivasyonu (Prendergast ve Wong, 2003, Husic ve Cicic, 2009), liks marka imaj1 (Fionda ve
Moore, 2009) ve c¢esitli disiplinlerle arasindaki iliski (Veblen, 1899, Mason, 1981)
arastirilmistir. Gegmis yillarda yapilmis bu calismalara ragmen, tiiketicinin liikkse yonelik
tutum, inanis ve dini inanglarm etkisiyle ilgili arastirmalar hala yetersizdir. Bu boslugu
gidermek i¢in bu ¢aligma Tiirk tiiketicilerin liikks marka satin niyetini etkileyen faktorler analiz
ederek literatiire katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

Dini Inanclar

Dindarlik bir dinin normlarina, Ggretilerine ve ritiiellerine 6nem verilmesi ve bu
normlarin bireyin hayatina uyarlanmasi olarak tanmmlanmistir (Tan ve Vogel, 2008).
Literatiirdeki bulgular islam dinine gére dindarligin; Islam’m normlar1 ve ahlaki standartlarma
sik1 sikiya bagl olmay ifade ettigini gostermektedir (Choudury, 1983; Kahf, 1992). Dindar
bireyler hayatlar1 ile dini inanislarmi biitiinlestirirler, yani durumlara karsi tutum ve
davranislarmi dini prensiplere gore yonlendirirler (Allport ve Ross, 1967). Islami felsefeye
gore, Kur'an-1 Kerim ve Siinnet Miislimanlarin ana rehberleri olmalidir (Asad, 1986).
Dolayisiyla, Miisliiman tiiketiciler, Islami degerler ile uyumlu olan firmalardan iiriin ve hizmet
satin almaya meyilli olabilirler (Ahmad ve Kadir, 2013; Gayatri vd., 2011). Islam dini, liks
tiiketime mesafeli yaklasmakta olup, bilingli ve etkin tiiketimi savunmaktadir. Bundan dolayz,
Miisliimanlar gelirlerini iyi islerde kullanmali ve gelecekteki belirsizlikler i¢in tasarruf
etmelidir (Mawdudi, 1969). Sadece Islam dini degil ayn1 zaman da Hiristiyanhik ve Antik
Yunan inanislarinda da liiks tiiketim ahlaki bir problem olarak goriilmiistiir (Cloiter, 2012).

Onceki ¢aligmalar liikks tiiketim ve dindarlik arasindaki iliskiyi iilkeler ve kiiltiirler
baglaminda agiklamaya ¢aligmistir. Malezya'daki Miisliimanlarin, satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkileyen helal iirlinler hakkinda olumlu tutum ve bilingleri vardir (Hanzaee ve
Ramezani, 2011). Kassim ve Zain (2016) Katarl tiiketicilerin dini inanglarmnm liiks mal ve
hizmetlere yonelik satin alma niyetlerini etkiledigini tespit etmistir. Rahman vd. (2016),
Malezyali geng tiiketicilerin moda markalar1 satin alma niyetleri iizerinde islam dininin
etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Fauzi vd. (2016), Malezya’da Miisliman tiiketiciler
iizerine yaptiklar1 ¢alismada, Miisliiman tiiketicilerin beklentilerini {irliniin sadece “helal”
olmas1 degil ayn1 zamanda Islami magaza atmosferi ve Islami degerleri de kapsadigini ileri
stirmiistiir. Abu Aufvd. (2016), Suudi Arabistan’da yaptiklari calismalarinda dini inanigin liikks
irtin degeri ve tiiketici satin alma davranig1 arasinda ilimlastiric1 etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Burroughs ve Rindfleisch, (2002), ABD’de yaptiklar1 ¢alismalarinda dindarligin
liks {irlin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu
bulgularm tersine Nwankwo vd. (2014), Islami degerlerin, dzellikle liiks tiiketici pazarinda
tiiketici satin alma kararlarinda belirleyici olamayacagini ileri siirmektedir. Ashraf (2017),
Pakistan’da yaptig1 ¢aligmasinda, dindarligm Miislimanlarin liiks {iriin satin alma davranisi
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izerinde bir etkisi olmadigini ortaya koyarak, liikks marka yoneticilerinin Miisliiman iilkeler i¢cin
yeni stratejiler liretmesinin gereksiz olduguna isaret etmistir. Laik toplumlarda, dinin tiiketici
davraniglar1 lizerindeki etkisinin, bireyin kisisel yasamindaki dinsel baglilik diizeyine baghdir.
Dahasi, dindar Miislimanlar ve ilimli Miislimanlarin satin alma davranislarinda 6nemli
farkliliklar vardir (Eid ve EI-Gohary, 2015; Essoo ve Dibb, 2004).

Dini inaniglar bireylerin diinyevi mal ve hizmetlere kars1 tutum, inanis ve davraniglarini
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamakta olup (Fam vd., 2004), dindarligmn biligsel yoniinii
bireyin tutum ve inanglar1 tanimlamaktadir (Lung vd., 2008). Lada vd. (2009), Miislimanlarin
dini inanglarmnin drlinleri satin alma tutumlarint ve 6znel normlarmi da etkiledigini ileri
stirmustiir (Mukhtar ve Butt, 2012). Alam ve Sayudi (2011), Malezyal tiiketiciler lizerinde
yaptiklar1 caligmalarinda ‘“‘helal” iirlin satin alma niyeti ile tutum ve normlar arasinda anlamli
bir iliski bulmustur.

Sebepli Eylem Teorisi (SET)

Sebepli Eylem Teorisi, arastirmacilar tarafindan sosyal psikoloji arastirmalarinda insan
davranislarmi aciklamak icin kullanilmistir (Conner vd., 2001). Fishbein ve Ajzen’e gore
(1975), Sebepli Eylem Teorisi, bir bireyin davranmisini gergeklestirmesi kisinin davranigsal
niyetine (DN) gore belirlenmektedir. Davranissal niyet, davranisa yonelik tutum (DYT) ve
6znel norm (ON) gibi iki faktoriin bir islevidir. Allport’a gore (1967) tutum “deneyimle
organize edilen zihinsel ve duygusal bir hazir olma durumu, bireyin ilgili oldugu tiim nesneler
ve durumlara bagli olarak verdigi dinamik tepkisidir”. Tutumlar kisinin davraniglarini etkiler ve
bu davranisin sonuglarni etkileyen bir takim belirgin inanglardan olusur (Ajzen, 1985; Ajzen,
1991). Davranisa yonelik inanglarin en 6nemli 6gelerinden biri olan hedonizm bireyin igin igsel
bir faydadir ve ayrica duygusal deger olarak da adlandirilir ve bireyin i¢sel benligini tatmin eder
(Vigneron ve Johnson, 1999; Wiedmann vd., 2009). Sebepli Eylem Teorisine goére bireylerin
davraniglar1 6znel normlardan etkilenir. Bireyin satin alma kararlari, sosyal ¢evresindeki
insanlarin yasam bi¢imleri ve beklentilerinden etkilenmektedir (Conner ve Armitage, 1998). Le
Bon (1895). Bununla birlikte normatif inanglar literatiirde ilk kez Azjen ve Fishbein’in (1980)
Sebepli Eylem Teorisi ile birlikte yer almistir. Trafimow (1998), farkli bireyler tarafindan
gerceklestirilen davranislarin farkli nedensel sonuglar1 olacagma isaret etmistir. Ornegin, bazi
bireylerin davraniglarinin temelinde tutumlar1 yatarken, normatif inanglar diger bireyler i¢in
daha 6nemli olabilir. Sonug olarak, olusturulan modeller yalnizca mevcut davranislara degil
ayn1 zamanda ilgili 6zel kisilere de odaklanmalidir. Liiks iiriinler, miikemmelligi veya bireyin
kendi prestijli imajiyla baglantili sosyal grubu temsil eder (Wicklund ve Gollwitzer, 1981).
Tiiketiciler, kendileri i¢in 6nemli olan kisilerin, liiks satin alma davraniglarmni tesvik ettiklerini
hissederlerse, bu davraniglar1 benimserler. Bu nedenle, liiks iiriinlerin satin alinmasi gibi grup
davranislarmi benimseyecekleri varsayilmaktadir. (Kumar, 2012). Ajitha ve Sivakumar (2017),
Hindistan’da yaptig1 calismada kadmlarm liikks kozmetik iiriinleri satin alma davranislarini
Sebepli Eylem Teorisi ile agiklamaya ¢alismistir. Loureiro ve De Araujo (2014) Brezilya
pazarindaki liiks kiyafetler icin bireysel ve toplumsal liikks degerlerin miisterinin tutumunu,
davranigsal kontroliinii ve 6znel normlarini nasil etkiledigini Sebepli Eylem Teorisi ile analiz
etmeyi amaclamistir. Bu ¢alismada da Tiirk tiiketicilerin dini inang¢larinin, tutum, davranigsal
inanglarinin ve 6znel normlarmin liiks tiiketim satin alma niyeti tizerindeki etkisi Sebepli Eylem
Teorisi araciligryla analiz edilmeye ¢aligilacaktr.

Arastirmanin modeli ve Hipotezler

Sekil 1’ de c¢aligmanin hipotezleri ayrmtili bir sekilde ortaya koyan deneysel model
gosterilmistir. Bu ¢aligma, tiiketicilerin dini inanglari, davramisa yonelik inanglari, davranisa yonelik
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tutumlari, normatif inanglari, 6znel normlari ve satin alma davraniglari arasindaki iliskileri incelemeyi
amaclamaktadir.

Sekil.1. Arastirmanin modeli

Davranisa
Davranisa Yonelik
Yonelik i
He onelik Inan¢ Tutum
Hac

Dini
inanclar

Liiks Uriin Satin
Alma Niyeti

Hib Normatif

Inanclar ‘_>‘

Oznel Norm
(6N)

Hs

Kavramsal cerceve, degiskenlerin dort Onemli bilesenden olugsmakta olup bu
degiskenlerin tiiketicini liikks iiretim satin alma niyeti tizerindeki 6nemini ortaya koymaktadir.
Bu nedenle, calismanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir;

Haia. Dini inanglarin tiiketicilerin liiks tiriin satin alma niyetine yonelik davranigsal inanglari

tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Hib. Dini inan¢larin tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyetine yonelik normatif inanglari

tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Hac. Dini inanglarin tiiketicilerin liiks mal satin alma niyetine yonelik 6nemli bir etkisi vardir.
H2a. Davranisa yonelik inanglarin tiiketicilerin liiks tiriin satin alma niyetine yonelik tutumlar
tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Hab. Davranisa yonelik inanglarin tiiketicilerin liiks tiriin satin alma niyetine yonelik onemli bir
etkisi vardir.

Hs. Normatif inanglarin tiiketicilerin liiks tiriin satin alma niyetine yonelik oznel normlar
tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Has. Davraniga yonelik tutumlarin tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyetine yonelik tutumlar
tizerinde onemli bir etkisi vardir.

Hs. Oznel normlarin tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyetine yonelik tutumlar iizerinde

onemli bir etkisi vardir.
Orneklem ve Verilerin Analizi

Caligma ana kiitlesini Tiirkiye’nin gelir ve niifus olarak en biiyiik ii¢ sehri olan Istanbul,
Ankara ve Izmir olusturmaktadir. Calismaya 400 kisi katilmis olup, veriler temizlendikten
sonra, 232 kisi % 58’lik bir cevaplama oraniyla anketleri tamamlamistir. Yiiz yiize anket
uygulamasina veri toplama yontemi olarak bagvurulmustur. Calismada basvurulan ankette dini
inang, davranisa yonelik inang, davranisa yonelik tutum, normatif inang, 6zne norm




TURK TUKETICILERIN LUKS URUN SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE DININ ETKISININ ANAL{Z EDILMESI 587

degiskenlerinin birbirleriyle iligkileri dl¢iilerek bu degiskenlerin liikks {iriin satin alma degiskeni
ile iliskileri belirlenmistir. Ankette bes boliim bulunmaktadir. ilk boliimde yer alan sorular
katilimcilarin demografik bilgilerini igermektedir. Ayrica bu boliimde katilimcilara gegen yil
herhangi bir likks iirlin satin alip almadiklar1 ve uygun 6rneklemi bulmak i¢in Tiirkiye’de yer
alan yirmi lilkks markadan hangilerini bildikleri sorularak likks marka asinaligi dereceleri
belirlendi. Ikinci boliimde dini inang sorulari, iigiincii boliimde davranisa yonelik inang ve
davranisa yonelik tutum sorulari, dérdiincii boliimde normatif inang ve 6znel norm sorular1 ve
son boliimde ise likks satin alma niyetine ait sorular yer almistir ve 5°1i Likert tipi dlgekler
kullanilmigtir. Verilerin analizi tic asamada yapilmistir. Tanimlayici istatistiklerden demografik
degiskenlerin analizinde yararlanilmistir. Dogrulayic1 ve agiklayici faktor analizi sonraki
asamada uygulanmis ve dlgek gegerliligi analiz edilmistir. Yapisal esitlik modeline hipotezleri
test etmek i¢in bagvurulmus olup, SPSS 20.0 ve Amos 20.0 paket programlari verilerin
analizinde kullanilmistir.

Arastirma Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Erkekler arastirma katilimcilariimn % 38,8’ini, kadinlar ise % 61,2’sini olusturmaktadir.
Yas gruplarina gore arastirmaya katilan katilimeilar degerlendirildiginde, % 36.7’sinin 36-45
yas araliginda, %35’lniin 46 ve istli yas grubu araliginda, % 55,3’{iniin 26-35 yas grubu
araliginda ve son olarak % 3’iiniin 25 ve alt1 yas grubu araliginda oldugu gériilmektedir. Egitim
durumlarina gore demografik dagilima bakildiginda ise lise mezunu olanlarin pay1 % 3,9, 6n-
lisans mezunlar1 % 6,5, lisans mezunlar1 % 60,3, lisanstistii mezunlar1 % 29,3 tir. 2001 — 3000
$ araliginda geliri olan katilimcilarin yiizdesi %34’ diir.En yiiksek paya sahip gelir 1001 — 2000
$ araligindadir ve gelir elde edenlerin oran1 % 65,3, 3001 $ ve stii gelir elde edenlerin orani %
5,7°dir.Orneklem aylik geliri 1000 $ {izerinde olan zengin sehirli Tiirk tiiketicilerden
olusmaktadir. Orneklemin gergevesinin bu sekilde diizenlenmesinin sebebi; Tiirkiye Istatistik
Kurumuna gore gelirleri 12.000 $’1asan gelire sahip olan bireyler orta ve iist gelir gurubu olarak
belirlenmistir. Calismada zengin sehirli tiiketicilerin 6rneklem olarak secilmesinin sebebi, liiks
tiiketim satin alma niyetinin 6l¢iilmesi i¢in bu grubun en iyi temsilci olacaginin diisiiniilmesidir
(TUIK, 2017).

Olcek Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Calismanm alt1 degiskeni din, normatif inanglar, stibjektif normlar, liks mallar1 satin
almaya yonelik inang, liiks mallar1 satin almaya yonelik tutum ve lilks mallar1 satin almaya
yonelik davranigsal niyettir. Mevcut arastirmada, degiskenlerin ¢ogu Onceki calismalardan
dogrulanmustir. Din inang sorular1 Rehman ve Shabbir (2010)’den uyarlanmistir. Stibjektif
norm ve normatif inan¢ maddeleri Ajzen (1991) ve Han vd'nin(2010) c¢aligmalarindan
uyarlanmis ve degiskenlere ait 5°li Likert tipi 6lgekler kullanilmistir. Yuan ve Kumah'dan
(2013) liiks esya satin alma niyetine yonelik davranissal inang ve tutum sorular1 uyarlanmistir.
Liiks tiriinlere yonelik satin alma niyeti sorular1 ise Yoo ve Lee'den (2009) alinmustur.

Calismada kullanilan 6lgege yonelik dogrulayici faktor analizini ve genel modeli analiz
etmek i¢in AMOS 20 programi uygulanmistir. Analiz siirecinde 6ncelikle uyum iyiligi degerleri
degerlendirilmeye alinmustir. Yapilan diizeltme iglemleri sonucu Ki-kare/sd 1.84, onerilen 5
degerinden kiicliktiir. Uygunluk indeksi (GFI) .90, onerilen kesme seviyesine esittir.
Diizeltilmis uyum 1yiligi indeksi (AGFI = .878), Onerilen. 80 kriterinden daha biiyiiktiir.
RMSEA (0.06) onerilen 0.008 degerinden kiigiiktiir. Kargilagtirmali uyum indeksi ise (CFIl =
.924) iyi bir uyum gostermistir. Modelin tiim sonuglarma gore iyi bir uyum oldugu
goriilmektedir.




588 GAUN JSS

Tablo 2- Model degiskenleri ve giivenilirlik

Degiskenler Standart CR AVE  Cronbach
Yiikler Alpha
DINIi INANCLAR
Dini inanigim benim i¢in ¢ok dnemlidir .83
Ibadet ve dualarla zaman gegirmek benim i¢in 6nemlidir .81 .89 .67 .89
Dini inanglarim, hayata olan tim yaklasimimin arkasinda yatiyor .92
Dinime inanan diger bireylerle zaman gegirmeyi seviyorum 72
DAVRANISSAL iNANC
Liiks triinleri satin almamdaki en 6nemli sebep, tiriinlerin istiin kalitesidir. .78
Liiks markalari, markanin tasarimcisinin stilini sevdigim i¢in satin alirm. .60 .78 .62 .92
Liiks tirlin satin alma konusundaki kararlarimy, Girtinlerin Kalite standartlarina 82
uyup uymadig belirler. '
Liiks tiriinler, sosyal statiiniin bir simgesidir. 71
Liiks iirlinler, sosyal bir grubun iiyeliginin sembolik bir isareti olabilir. .88 .80 .58
Satin aldigim liiks {iriinler, baskalan tarafindan fark edilir ve hayranlikla 70
izlenir. '
Liiks moda tiriinleri satin aliyorum, ¢linkii bu bana zevk verir. g7
Tiiketiciler, liikks iriinleri satin alma siirecinde memnuniyet ve haz yasarlar. .88 81 .59
Liiks iirtinler, kullanicilarina duyusal giizellik ve zevk saglar. .68
Liiks iirlinler satin alan kisiye benzersiz ve {istlin bir imaj kazandirirlar. 91
Herkes tarafindan satin aliabilen liiks tirtinlere olan ilgimi kaybederim .99 .90 .81
DAVRANISSAL TUTUM
Liiks iiriinlere karst olumlu tutum gelistiririm. .93 .94
Liiks triinleri satin almak benim igin ¢ok 6nemlidir. .85 .93 71
Liiks iiriin satin almak beni harika hissettiriyor. .88
Liiks triinleri basarili bulurum .90
NORMATIF iNANIS
Ailem liiks tiriinleri satin almami destekler. .76
Arkadaglarim liiks {irlinleri satin almami destekler. .84 .83
Is arkadaslarimin liiks @iriinleri satin alma konusunda iizerimde bir etkisi 69 .82 .54
vardir. '
Unlii kisiler benim liiks {iriin satin alma niyetimi etkiler. .65
OZNEL NORMLAR
Arkadaglarim benden litks moda tirtinleri almam beklerler. .95
Benim igin 6nemli olan kisilerin liiks {iriinlere sahip oldugunu diisiiniiyorum. .92 .93 .78 .93
Benim i¢in 6nemli olan insanlar liiks {irlinlere sahip olmami bekliyorlar. 81
Liiks moda egya satin almak i¢in sosyal baski altinda hissediyorum. .84
SATIN ALMA NIYETI
Oniimiizdeki bir y1l iginde liiks iiriin satin almaya karar verdim. .96 .93
Gelecek yil liiks {iriin satin almay1 planliyorum. .88 .94 .79
Oniimiizdeki y1l kesinlikle liiks {iriin alacagim. .82
Gelecek yil likks markalardan aligveris yapabilirim. .88

Tablo 2’de standartlastirilmis faktor yiikleri, bilesik giivenilirlikler (CR), ortalama
varyanslar (AVE) ve Cronbach alfa degerleri gosterilmektedir. Bir modelin giivenilirliginin i¢in
yakinsak ve maksak gecerlilik analizlerinin yapilmasi gerekmektedir; bir dlgegin yakinsak
gegerliligi icin 0.60 1 istii bilesik glivenilirlik (CR) degeri gilivenilir olarak kabul edilirken,
AVE degeri i¢in kabul edilebilir giivenilirlik oran1 0.50’nin iizerinde olmas1 gerekmektedir
(Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2’de arastrma Olgeginde yer alan degiskenleri aciklanan
varyans degerleri (AVE) standart deger olan 0.50’nin iizerinde olup (.67, .62, .58, .59, .81, .71,
.54, .58, .59), bilesik giivenilirlik degerleri de kritik deger olan 0.60’1n {lizerindedir (.89, .78,
.80, .81, .90, .93, .82, .93, .94). Bu yiizden ¢alismadaki dogrulayici faktor analizi sonucunda
dokuz degisken yakinsak gecerliligini saglamaktadir. Dokuz degigken i¢in Cronbach'in alfalari,
giivenilirlik i¢in kesme kriterini asmistir (Cronbach Alfa> 0.70) (Nunnally, 1978).Modelin
wraksak gecerliliginin tespitinde ise bir degiskene ait AVE degerinin karekokiiniin, iraksak
gecerlilik i¢in bu karekok degerinin korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi yeterlidir (Fornell
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ve Larcker, 1981). Elde edilen sonuglara gére modeldeki degiskenlerin ayr1 yapilar oldugu ve
gecerliligin saglandig1 goriilmektedir. Tablo 3’te wraksal gegerlilik sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 3- Iraksal Gegerlilik

Degiskenler 1 2 3 4 5 6
Dini Inang (1) (.818)

Davramisa Yénelik Inang (2) .201 (.815)

Davraniga Yonelik Tutum (3) 244 .684 (.842)

Normatif Inang (4) 210 .646 572 (.734)

Oznel Norm (5) .168 572 .363 .698 (.883)

Satin Alma Niyeti (6) .094 .064 .026 .064 .061 (.888)

Hipotezlerin Testi

Calismada “Sebepli Eylem Teorisi” ¢ergevesinde Tirk tiiketicilerin dini inanglari
tanimlamakta ve liiks iirlin satin alma niyetini etkileyen faktorleri incelemektedir. Model,
tikketicilerin liks mallar1 satin alma niyetini, inanglarini, tutum ve davraniglarini
degerlendirmek i¢in bir ¢erceve saglamaktadir. Bu modelin yapisini olustururken, bu ¢alisma,
din, tutumlarin ve sosyal inanglarin liiks iiriin tiiketimini nasil etkileyebilecegini ampirik bir
baglamda incelemektedir. Bu agidan, belirlenen amaglar1 gerceklestirmek i¢in bes farkli hipotez

kurulmustur. Tablo 4’de yapisal model ve hipotezlere yer verilmistir.

Tablo 4 — Yapisal model ve hipotezler

1 2 3 4 5 6
Bagimli Degisken Bagimsiz Hipotez Estimate P Degeri t-ratio
Degisken
Davranisa Hia .296 Fxk 3.729
Yonelik Inang (Desteklendi)
Dini Normatif Inang Hip .046 220 1.226
inams (Desteklenmedi)
Liiks Uriin Satin
Alma Niyeti Hic -.051 394 -.853
(Desteklenmedi)
. Davraniga H2a .807 falaid 10.036
Davramsa Yonelik v ol Tuum  (Desteklendi)
Inanc¢
Liiks Uriin Satin Hap -.128 140 -1.477
Alma Niyeti (Desteklenmedi)
Normatif inamslar Oznel Hs 401 .022 2.299
Normlar (Desteklendi)
Davramsa Yonelik Liiks Uriin Satin Hs 76 316 1.002
Tutum Alma Niyeti (Desteklenmedi)
Oznel Liiks Uriin Satin Hs .369 falaled 7.663
Normlar Alma Niyeti (Desteklendi)

Calismada onerilen hipotezleri test etmek icin yapisal esitlik modellemesi (SEM)

kullanilmigtir. Tablo 4'de temsil edilen liikks tiiketim satin alma niyeti davranis1 ile ilgili
sonuglar bes hipotez i¢in destek saglamaktadir. (a) Dini inanglar ve davranisa yonelik inanglar
arasinda anlamli ve olumlu bir iligki bulunmasia ragmen (Hia = 0.296; t = 3.729; p <.001);
(b) Dini inanglar ve liiks {iriin satin alimina yonelik normatif inanglar arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir (Hip = 0.46; t = 1,226; p = .220) ve (c) Dini inanglar ve liiks {iriin satin alma
niyeti arasinda da anlamli ve olumlu bir iligkiye rastlanmamigtir (Hic = -0.51; t = - 0.853; p =
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.394), yani dini inanglarin davranisa yonelik inanglar lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
bulunmasina ragmen, normatif inanclar ve tiiketicilerin Liiks {iriin satin alma niyeti tizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi yoktur. Dolayisiyla Hia hipotezi kabul edilirken; Hip ve Hic
hipotezleri reddedilmistir.

H2a'da 6ngoriildiigii gibi, lilks {iriin satin alma davranisina yonelik inanglar, liks {iriin
satin alma davranigina yonelik tutum {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir (H2a = .807; t =
10.036; p <.001). Hap’nin aksine, iiriin satin alma davranigina yonelik inanglar ve liks {irlin
satin alma niyeti arasindaki iliski desteklenmemistir (Hop = -.128; t = -1.477; p = .140). Bu
sonuglara gore Hipotez Haa desteklenirken, Hap’nin reddedilmektedir. Normatif inanglar ve
0znel normlar arasinda anlamli ve pozitif bir iliskiye ulasilmistir (Hs = 0.401; t = 2.299; p
<.01). Bu nedenle Hz desteklenmistir. Liiks iriin satin alma davranisa yonelik tutum ve liiks
irlin satin alma davranis1 arasinda bir iliskiye rastlanmamustir (p= .316). Dolayisiyla Ha
desteklenmemistir. Liiks iirlin satin alma davranisina yonelik 6znel normlar ve liiks iiriin satin
alma davranig1 arasindaki iligki pozitif ve anlamlidir ve Hs desteklenmistir. (Hs = 0.369; t =
7.663; p <.001).

Sonuc¢

Gelismekte olan pazarlardaki hizli biiylime liks marka tiiketimini arttrrmaktadir.
Tirkiye’ye odaklanan bu ¢alisma, tiiketicilerin dini inanclarmi tanimlamakta ve tiiketicilerin
liks mal satin alma niyeti ile ilgili faktorleri incelemektedir. Sebepli Eylem Teorisi,
calismamizin tiiketicilerin liikks mallar1 satin alma niyetini, inanglarmi, tutum ve davranislarini
degerlendirmek i¢in bir g¢ergceve olusturulmasmna yardimci olmustur. Bu modelin yapisi
olusturulurken, bu ¢alisma, din, normlar ve tutumun liikks mal tiiketimini nasil etkileyebilecegini
ampirik bir baglamda incelemektedir. Fishbein ve Ajzen’in, Sebepli Eylem Teorisi modelinde
davranissal niyet; 6znel normlara, normatif inanglara ve davranigsa yonelik tutum ve davranisa
yonelik inanglara baglidir. Bu ¢alismada, Sebepli Eylem Teorisi Modeli, tiiketicilerin liikks tiriin
satin alma niyeti lizerinde dini inanglarim etkisi de eklenerek gelistirilmistir.

Calismanin sonuglari, dini inanglarin tiiketicilerin liiks {iriin satin alma niyetlerine
yonelik davranigsal inanglarini etkiledigini gostermektedir. “Dini inanglar, tiiketicilerin liiks
iiriin satin alma niyetine yonelik davranigsal inancglart iizerinde énemli bir etkiye sahiptir”
hipotezi dolayisiyla kabul edilmistir (H1a). Arastirma, normatif inanglarim temel dayanagmnin
dini inan¢ oldugunu savunmasina ragmen, “Dini inanglar, tiiketicilerin liiks iiriin satin alma
niyetine yonelik normatif inanglari iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir” ve “Dini inanglarin,
tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyeti iizerinde onemli bir etkisi vardwr” hipotezleri
desteklenmemektedir. Dolayisiyla hipotezler reddedilmistir (Hib, Hic). Calisgmada Liks {iriin
satin alma niyetine yonelik inan¢ ve tutum arasinda anlamli bir iligki bulunmasma ragmen,
davranigsal niyet ve davranisa yoOnelik inan¢ arasinda “Davranisa yonelik inanclarin
titketicilerin liiks iiriin satin alma niyetine yonelik tutumlar iizerinde onemli bir etkisi
vardwr” anlaml bir iligki bulunamamustir. Dolayisiyla, H2a kabul edilirken, Hab reddedilmistir.
Aragtirmada, katilimcilarin normatif inanglar1 ve liiks {irlin satin alma niyetine yonelik 6znel
normlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. “Normatif inanglarin tiiketicilerin liiks iiriin
satin alma niyetine yonelik oznel normlart iizerinde onemli bir etkisi vardir” hipotezi
desteklenmistir (Hs). Liiks {riin tiiketimine yonelik tutum ve liiks {iriin satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Dolayisiyla, “Davranisa yénelik tutumlarin
tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyetine yonelik tutumlar: iizerinde onemli bir etkisi
vardir”, hipotezi reddedilmistir (Hs). Bunu tersine 6znel normlar ve iirlin satin alma niyeti
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Dolayisiyla, “Oznel normlarin tiiketicilerin liiks iiriin
satin alma niyetine yonelik tutumlart iizerinde onemli bir etkisi vardir” hipotezi
desteklenmistir (Hs).
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Calymanin Teorik ve Pratik Katkilan

Bu c¢aligma, Tiirk tiiketicilerin dinin inang¢larinin liiks iirlin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini ¢ok boyutlu bir sekilde inceleyerek teorik olarak gelisimi hedeflemistir. Calismada liiks
iirlin satin alma davranisini agiklamak i¢in giiclii bir teorik yaklagim gelistirilmistir. Bu nedenle,
caligma tiiketici davranigi, pazarlama, psikoloji alanlarinda teorik uygulamalar ekleyerek
tiikketicilerin liiks mallara yonelik satin alma niyetlerini incelemek igin teorik bir temel
sunmaktadir. Arastirmada, tiiketicilerin lilks mal satin alma niyetini Tirkiye baglaminda
incelemek igin Sebepli Eylem Teorisi (SET) kullanildi. Calisma, Tirk tiiketicilerin dini
inanclarin1 giiclii bir bakis agisiyla inceleyerek ilerlemis ve tiiketicilerin sosyal ve psikolojik
ozelliklerinin ve dinin onlarin satin alma davraniglar lizerindeki etkisini arastirmakta basarili
olmustur.

Arastirmanin bazi sonuglarmi liikks marka endiistrisindeki yonetici ve pazarlamacilari
Tirkiye’deki rekabet¢i pazarlama stratejilerini tasarlama ve gerceklestirme konusunda
destekleyecektir. Bulgular, Tiirk tiiketicilerin 6znel normlardan etkilendigini gostermektedir.
Liiks {iriin satin alma niyeti ile Tiirk tiiketicilerin 6znel normlar1 arasinda anlamli ve pozitif bir
iliski bulunmustur. Bu sonuclara bagli olarak; liiks tiiketimin toplumda sosyal kabulii sagladig1
ve liiks tiiketim yoluyla sosyal kabul boyutunun iyilestirilmesinin liikks marka firmalar1 i¢in karl
sonuglar yaratabilecegi sOylenebilir.

Liiks Markalarin 6ncelikli hedefi Tiirkiye’deki hedef pazarlarinin sosyal kimliklerini ve
bunlara uygun lriin 6zelliklerini belirlemeleri olmalidir. Liiks markalarin isimleri, logolari,
vurgulanmis sembolleri tiiketicilerin sosyal kimlik ihtiyaclarmi karsilamahdir. Tirk
tiiketicilerin liiks iirlin satin alma niyetlerini etkileyen en 6nemli grup aileleri, is arkadaslar1 ve
arkadaslaridir. Pazarlamaci ve yoneticiler, Tirk tiiketicilerin liiks {iriin satin alma konusunda
karar alma siirecini etkileyen referans gruplarina reklamlar, agizdan agza pazarlama, sosyal
medya reklamlarmi kullanarak ulasmaya ¢alismalidir. Ana referans gruplar1 ve hedeftiiketiciler
arasindaki bu iliski niteliginin analizi pazarlamacilar i¢in ¢cok 6nemli olacaktir.

Calismada tiiketicilerin liiks {iriin satin alma niyeti ile liks iirlinlere karsi tutumlari
arasinda bir iliski kurulamamustir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin Liks iiriin satin alma niyetlerini
arttrmak i¢in olumlu tutumlarmi arttirmay1 hedeflemelidir. Firmalar yatirimlarini liiks
markalara kars1 olumlu bir tutum gelistirmek i¢in agizdan agza pazarlama, referans gruplar ve
moda dergilerini birlikte kullanarak dengelemelidir. Pazarlamacilar, gelecekte liikks mal satin
alma niyeti yaratmak i¢in liikks mallara karsi olumlu bir tutum olusturmalidir. Bu arastirmada
ortaya c¢ikan modelin, pazarlamacilara tanitim faaliyetleri konusunda rekabetci strateji
gelistirme ve pazarlama karar verme siireci hakkinda yardimci olabilecegi sdylenebilir.

Makalenin bulgularma gdre dini inan¢larin Tiirk tiiketicilerin liiks {iriin satin alma niyeti
iizerinde etkisi yoktur. Pazarlamacilar, modeli dis pazarlara uyarlayarak, bu pazarlardaki
tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap verebilirler. Belirlenen model, ¢aligmada liikks markalarin
referans gruplarin1 kullanmasi i¢in yoneticilere yeni bir yaklasim gelistirilmesi ve liiks tirlin
satiglarinin basarili olmasina fayda saglamaktadir.

Cahismanin sinirlarn

Bu ¢aligmanin en 6nemli kisiti; Tiirk tiiketicilerin dini, tutumsal ve sosyal inan¢larinin
liks iirlin satin alma niyeti lizerindeki potansiyel etkilerinin anlasilmasii saglamaktir.
Dolayisiyla aragtirma sinirlt bir bolgenin analizini yapacaktir. Bunun yaninda, Tirkiye’de laik
yaklasimm da benimsenmesi, arastrmanin sonuclarmm tiim Islam toplumu igin
genellestirilmesinin &niine ge¢mektedir. Ikinci olarak, bu arastrma moda liiks iiriinlerine
odaklanirken, gelecekteki arastirmalar sarap, liikks elektronik iiriinler, koku gibi diger liiks iiriin
gruplarini analiz etmek i¢in modele basvurabilir.
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