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Arastirma Makalesi
Y KUSAGININ LUKS ALGISI UZERINE KESIFSEL BiR ARASTIRMA

Mustafa OZDEMIR”
Mehmet DURKAYA™
Oz

LUks pazart son yillarda hem gelismis hem de gelismekte olan iilkelerde ¢ok hizli
bir biyume gostermektedir. Tarihsel siiregte, geleneksel liiks anlayisi ve pazar yapis
Ozellikle kiiresellesmenin ve internetin etkisiyle degismistir. Bugin ¢ok daha fazla tuketiciyi
ilgilendiren liiks pazarinda Y kusagimin énemi giderek artmaktadwr. Geng nifusu temsil
eden bu kusak mensuplarmn liiks algilart ve tammlart isletmeler bakimindan pazarlama
stratejilerinin belirlenmesinde etkin bir role sahiptir. Buna ragmen Y kusaguun liks
algilarini ve tamimlarin inceleyen calismalar olduk¢a sumirlidir. Turkiye baglaminda ise bu
icerikte bir ¢alismaya rastlanmamast nedeniyle kesifsel bir arastrma yapilmistir. Y
kusagimin litks tamimlamalarint ortaya ¢ikarmak amacwla yapilan bu ¢aligmada 155
kattlimewyla yuz ylze anket ¢alismast yapilmig ve toplanan veriler icerik analizi yontemi
kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirma neticesinde Y Kusagnin liiks tanimlarimn icerik,
sosyal ve kisisel yonelimli oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte literaturde yer alan luks ile
ilgili sifatlarin ne édlgiide liiks ile iligkilendirildigi de arastirinugtir. Tiim sifatlarin blyUk
olciide liiks ile iliskilendirildigi, ozellikle yeni liiks anlayisi ¢ercevesinde one ¢ikan kisisel

etkilerin Y kusaginin liiks algilart a¢isindan da énemli oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Liks, Yeni Liiks, Y Kusagt, Icerik Analizi.

AN EXPLORATORY RESEARCH ON LUXURY PERCEPTIONS OF
GENERATIONY

Abstract

In recent years, the luxury market has grown rapidly in both developed and
developing countries. In the historical process, the concept of traditional luxury and market
structure has changed especially with the effect of globalization and internet. Today, the
importance of the Y generation is increasing within the luxury market that concerns much
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more consumers. The luxury perceptions and definitions by the members of this generation
representing the young population have an effective role in determining the marketing
strategies for businesses. Nevertheless, studies examining the luxury perceptions and
definitions of the Y generation are quite limited. As there is no such study in the Turkish
context, an exploratory research was conducted. In order to reveal the luxury definitions of
Generation Y, a survey was conducted and data collected from 155 participants were
analysed using content analysis. This study highlights that the definitions of luxury by
Generation Y are content, personal and socially oriented. Moreover this study investigated
to what extent the adjectives in literature are associated with luxury. It is concluded that all
adjectives are related with luxury to a great extent, and the personal influences especially
within the framework of the new luxury are deemed important in terms of luxury
perceptions.

Keywords: Luxury, New Luxury, Generation Y, Content Analysis.

GIRiS

Kusaklar, ayn1 zaman araliginda dogmus olmalart nedeniyle ekonomik ve
sosyal davranislarda benzer 6zelliklere sahiptir. Kusaklarin ortak deger algilari ve
davraniglar1 satin alma kararlarina da yansimakta ve bu yéniyle kusaklar triinlere
ortak anlamlar yiiklemektedir. Y kusagi, hem genel tiiketicilerin hem de liiks
tiketim pazarinin 6nemli bir grubu olarak gen¢ kusagi temsil etmektedir
(D’Arpizio vd., 2017; Giovannini vd., 2015). Giinimiizde Y kusaginin liks
tilketim pazarinda anahtar role sahip olmast bu kusagin likse yonelimlerinin arka
planinin  bilinmesini 6nemli hale getirmektedir. Y kusagmin liksii nasil
tammmladiklar1 yaninda liks Grlnleri tercih etme motivasyonlarinin da ortaya
konulmas: pazarlama stratejilerinin geligtirilmesinde 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal
medya, bilisim ve iletisim olanaklarmin genisligine bagh olarak bu kusagin
teknolojiyi kullanabilme ve sirecten c¢ikarimlar elde edebilme 6zelligi (Norum,
2003) Y kusaginin liikks pazarindaki konumunu guclendirmektedir. Gelecek
donemlerde gelir, istihdam, egitim ve yas gibi niteliklere bagli olarak pazarmn
O6nemli bir boliminl olusturacak Y kusaginin liks degerlendirmeleri bu pazarda
faaliyet gosteren isletmeler bakimindan ayr1 bir dnem tasimaktadir.

Liiks tiiketim pazarini yakindan takip eden onemli aragtirma sirketlerinden
Bain (2017), raporuna gore oOzellikle “milenyumda doganlar” anlaminda Y
Kusagini olusturan tiiketici gruplari, liikks tiiketim pazarinda rekabet eden
isletmelerin basarisim1 belirleyecek oOnemli faktorler arasinda gosterilmektedir
(D’Arpizio vd., 2017). Pazarin biiyiimesinin ardindaki 6nemli itici giiglerden birisi
oldugu one siiriilen bu simiftaki tiketicilerin daha onceki alici gruplarina veya
kusaklara gore farkli ihtiyac ve istekleri bulunmaktadir. Bununla birlikte Y kusagi
tercihlerini sekillendiren degiskenlerin neler oldugunun bilinmesi 6zellikle de liks
tiketime iligkin algilarimin farkli boyutlarla incelenmesi gerekliligini ortaya
cikarmaktadir. Sekil 1°de 2017 yili kiiresel liiks tiiketim pazarmin biiyiikliigii iiriin
gruplar1 yoniinden ortaya konulmaktadir. Liiks otomobiller 489 milyar Euro degeri
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ile pazarda birinci, kisisel liiks iirtinler 262 milyar Euro ile ikinci, liikks konaklama
ve turizm ise 191 milyar Euro degerinde olup ii¢iincii sirada yer almaktadir.

Sekil 1: 2017 Y1l Kiiresel Liiks Tiiketim Pazarinin Biiyiikliigli (milyar €)

600 489
500
400 562
300 19T
200 -
| 70 49 40 35 23
100 = 2
0 - = = = - = | S S e—
Kisisel Liiks ~ Liks  Liks Konak.  Alk. Liiks Liiks Sanat Ozel tasar. Ozel Jetve Liiks Gezi
Uriinler ~ Otomobil. ~ Turizm  igegekler Yeme&igme Mobilya Yat /Deniz Tur.
*2017 yilina ait rakamlar tahmini olup, Ocak-Eyliil verilerine dayali olarak hazirlanmistir.

Kaynak: D’Arpizio, C., Levato, F., Kamel, M.A. & de Montgolfier, J.
(2017). Luxury goods worldwide market study fall-winter 2017: the new luxury
consumer: why responding to the millennial mindset will be key.
http://www.bain.com /publications/articles/luxury-goods-worldwide-market-study-
fall-winter-2017.aspx (Erisim tarihi: 15.01.2019).

2014 yilinda diinya liiks tiiketim pazarinda %1’lik paya sahip olan Tiirkiye,
liiks pazar1 biiyiime orani yoniinden diinyanin dnde gelen pazarlari arasindadir.
2008-2012 yillar1 arasinda %37 gibi 6nemli bir blyime kaydeden liiks tuketim
pazarinin biyiikligii 2013°de %12’lik artisla 3 milyar dolara ulasmis olup, 2018
yilinda ise 5.4 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (Gehaney & Bigan,
2014). Liks tiiketim pazari ile ilgili olarak WealthInsight 2015°de yapmis oldugu
“Gelismekte Olan Sehirlerde Liiks Uriinlerin Yiikselisi” arastirmasinda, liks
tilketim bakimindan gelismekte olan 10 sehir ( Shanghai, Mumbai, Mexico City,
Istanbul, Bangkok, Tel Aviv, Jakarta, Kuala Lumpur, Ho Chi Minh ve Lagos) icin
pazarin bilyiime potansiyeli degerlendirilmis ve Istanbul icin giiclii talep yapisinin
ozellikle varlikli tiiketici  profilinden etkilendigi goriisii  6ne  ¢ikmustir.
(Wealthinsight, 2015). Bu kadar Onemli bir biiyiiklige sahip bir pazarda
tiketicilerin motivasyonlarmin neler oldugunun bilinmesi ve deger algilarinin
belirlenmesi  6zellikle luks tuketim markalarmin  yoneticileri tarafindan
degerlendirilmesi gereken unsurlardir. Bu cergevede dnemli oldugu disiiniilen bir
konu da liiks tiiketim pazarinda 6zellikle gelecek donemler i¢in pazarin dnemli bir
blyiikligiinii olusturmasi beklenen Y Kusaginin liiks kavramini nasil algiladigidir.

Liiks tiiketim pazarlari hem en karli hem de en hizli biiyiiyen iiriin
gruplarini igeriyor olsa da liks tiiketim ve liiks markalar Uzerine ¢alismalar yapan
aragtirmacilar tiiketicilerin liikse iligskin algilarinin tam olarak anlasilamadigini ve
caligmalarin yetersiz oldugunu belirtmektedir (Tynan vd., 2010; Vigneron ve
Johnson, 2004, Wiedmann vd., 2009). Benzer sekilde Dubois vd., (2005, s.115),
liiks tiiketime iliskin ekonometrik modelleme, ekonomik psikoloji, tarihsel analiz
ve pazarlama gibi farkli alanlarda yapilmis ¢aligmalar neticesinde ortaya konmus
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olan degerlendirmeler olsa bile tiiketici davranisi bakimindan tiiketicilerin liikse
iliskin tutumlarina odaklanan ¢alismalarin yetersiz oldugunu ifade etmektedir.

Liiks tiiketime iliskin literatiir incelendiginde 6zellikle Turkiye bakimindan
onemli hedef pazarlardan biri olan Y kusagmin liksii nasil tamimladigim ve
algiladigini arastiran bir ¢alismanin heniiz yapilmadigi gorilmistiir. Dolayisiyla
hem literatiirdeki boslugu doldurmak hem de bu alanda faaliyet gosteren
isletmelere Y kusagi ile ilgili nemli degerlendirmeleri aktarmak iizere kesifsel bir
calisma yiiriitiilmesi uygun gorilmiistiir.

Bu cercevede oncelikle kusak kavrami ve Y kusaginin genel 6zellikleri
ortaya konulmus daha sonra geleneksel liikks ve yeni liiks kavramlar1 agiklanmistir.
Caligmanin amaci dogrultusunda yapilan arastirmaya iliskin yontem ve bulgulardan
sonra ¢alismanin literatiire katkis1 sonug bolimiinde degerlendirilmis ve isletmelere
Onerilerde bulunulmustur.

KUSAK KAVRAMI VE Y KUSAGI

Kusak genellikle benzer deneyimleri paylasan ve bu deneyimlere bagl
olarak kendine 0zgii ortak oOzelliklere sahip bireyler toplulugu olarak
tamimlanmaktadir (Beldona vd., 2009, s.407). Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore ise,
yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine
benzer sikintilari, kaderleri paylagmis, benzer ddevlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugu olarak degerlendirilmektedir (www. tdk.gov.tr). Buna gore kusak, belirli
bir zaman araliginda dogmus, sosyal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik ydnlerden
davramis ve algilarinda benzerlik bulunan bireyler olarak nitelendirilebilir.
Bireylerin duygu, diisiince ve davraniglarinda zamana baglh olarak gerceklesen
degisim veya dontigsiim, farkli kusak tiirlerinin olusmasinda belirgin role sahiptir.
Tarihsel olarak arastirmalarda kusaklari tamimlayan zaman dilimlerinin standart
olmadigi goriilmektedir. Brosdahl ve Carpenter (2011) calismasina gére kusaklar;
Sessiz Kugak (1925-1945), Bebek Patlamast Kusagi (1946-60), X kusagi (1961-
1981) ve Y kusagindan (1982-2000) olusmaktadir. Markert (2004) ise kusaklar igin
20 yillik araliklarin uygun oldugunu ileri siirmekte, Bebek Patlamasi kusaginin
1946-1965, X kusaginin 1966-1985 ve Y kusaginin 1986-2005 yillart arasinda
doganlari kapsadigini belirtmektedir.

Gilinlimiizde Y kusaginin niifus biiyiikliigii ve niteligi yaninda ekonomik ve
sosyal boyutlardan da Onemlilik derecesi artmaktadir. Bu kusak, gen¢ nufus
donanimini i¢cermesi nedeniyle hem tilketim hem de iiretim alanlarinin 6nemli
aktorleri arasinda goriilmektedir. Isgiicli, sermaye sahipleri ve girisimci gibi
boyutlardan Uretim faktorleri iginde aktif olarak yer almalari yaninda Gretimden
elde ettikleri gelirlerini harcamalara doniistiirerek tiiketici konumda bulunmalari
nedeniyle toplumlarin dinamik yapisinin da belirleyicisi olmaktadir. Bu durum
pazarlama politikalarinin siirekli giincellenmesine de neden olusturmaktadir.
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Milenyum kusagi olarak da adlandirilan Y kusag bilgiyi hizla ilerletebilme
Ozelligine sahip olup, degisim i¢in istekli, siirekli yeni yaklasimlar arayan ve
yiiksek standartlara ve miikemmel ekip ¢alismasina sahiptirler (Lower, 2008, $.80).
Y kusagi iyimser, egitimli, isbirlik¢i, agik fikirli ve aceleci olmalar ile
taninmaktadir. Thtiya¢ duyulan ve vazgecilmez olduklarini diisiinen Y’ler calisma
alanlarinda yiiksek beklentilere sahiptir. Isgiiciine ilk katildiklarinda olumlu iinleri,
enerjileri, giidii ve becerileri ile igverenler tarafindan kabul gormektedir (Spiro,
2006, s.16).

Y kusag ilk kiiresel nesil olarak gorilmektedir (Bejtkovsky, 2016, s.28).
Bilgisayarlarla bliylimiisler, internet, cep telefonu ve diger mobil cihazlar1 hizli bir
sekilde benimseme ve kullanabilme slrecini yagamislardir. Teknolojiyle sarmal
olma egiliminde bulunan bu kusak, biiylik Olclide iletisim aglarina baglilik
gostermektedir (Sandeen, 2008, s.18). Teknoloji meraklisi olmalar1 ve ¢ogunun
internet ile biiylimesi, {irlin arastirmasinda ve satin almalarinda yaygin internet
kullanimina neden olmaktadir (Nowak vd., 2006, s.317). Y kusaginin, teknolojinin
kisisellestirme rolii yaninda hayatin hemen her alaninda anlik hazlar sagladig bir
ortamda biiyiimesi, bu kusagi olduk¢a cazip bir pazar konumuna tagimaktadir.
Onlar, satin alma siirecini bir eglence olarak gérmekte, web iizerinden sosyal aglar
yaygin kullanmakta ve gelirlerini hizla harcama egilimi gostermektedir (Moreno
vd., 2017, s.135). Bir bagka ifade ile teknolojiye baglilik gosteren Y kusagi,
tasarruftan ziyade anlik tiiketim odakli davranislara yonelebilmektedir. Internet
kullanimu ile ilk karsilasan kusak olmasi 6zelligi ile bilgiye erisimi kolay ve hizl
olabilmekte, e ticarete yatkinlik gostermekte, internet lizerinden yiiriitiilen reklam
ve pazarlama faaliyetlerine de onemli 6l¢iide agik konumda bulunmaktadir. Smith
(2011, s.497), e-ticaretin gelismesinde milenyum kusaginin onemli bir bilesen
oldugunu 6ne siirmektedir. Smith’in c¢aligmasinda dijital reklamciligin belirli
bigimlerini digerlerine gore tercih eden bu kusak i¢in dijital pazarlama stratejileri
de digerlerine gore dikkat gekmede daha etkili bulunmustur.

LUKS VE YENIi LUKS

Liks, uzun zamandan beri tanimlanmaya ¢alisilan, zaman igerisinde farkli
tanimlamalar1 yapilan ve {izerinde tam olarak anlagsma saglanamayan dinamik stire¢
ve yapiya sahip bir kavramdir. Bununla birlikte tiiketicilerin ve iilkelerin
niteliklerine gore de tanimsal ve islevsel farkliliklar icermektedir. Ornegin gelismis
bir Glkede en temel Ozelliklere sahip otomobil, gelismekte olan bir Ulkede liks
olarak gorilebilmektedir (Christodoulides vd., 2009, s.397). Geleneksel olarak
liiks, kisiye 6zel olma, statii ve kalite ile iliskilendirilmektedir (Atwal ve Williams,
2009, s.339). Chattalas ve Shukla (2015, s.41) liikksii fonksiyonel faydasi disinda,
kisisel zevk ve sosyal itibar saglayabilen, kalite, tasarim, performans, dayaniklilik
ve toplamda miisteri memnuniyeti bakimindan {istiin deger sunabilen {irlin ve
hizmetler olarak tanimlamaktadir. Dubois vd., (2001), tiketicilerin liks ile
iligkilendirdigi degerlerin, miikemmel kalite, yiiksek fiyat, ender olma, essizlik,
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estetik, gereksiz olma, miras, kisisel ge¢mis ve c¢ok yonlii duygusallik
(polysenuality) oldugunu belirtmektedir.

Zamana gore degisiklik gosteren likks anlayisi kimi zaman nadirlik ve
kisiye 6zel olma, kimi zaman sanatgilar tarafindan yaratilmis 6zel iriinler, kimi
zaman da ¢ok yiiksek fiyatl tiriinler seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Giincel bakis
acistyla degerlendirildiginde ise liks, fonksiyonel faydasinin 6tesinde hem sosyal
hem de kisisel faydalar biinyesinde bulunduran markalar ile iliskilendirilmektedir.
Ornegin 17. Yiizyilda nadir goriilen inciler kristaller, parfiimler ve Karayiplerden
gelen baharatlar luks olarak kabul edilirken, 19. Yiizy1l ve 20. Yiizyilin baglarinda
liiks, sanatkéarlar ve ustalar tarafindan {iretilmis cok 6zel {irlinleri temsil etmekteydi.
Endiistriyel diinyada kitle {iretimin s6z konusu olmasi ile birlikte liiks, tiriinlerin
Otesinde hayalleri, imaji, sembolleri temsil eden markalara déniismeye baslamistir
(Berthon vd., 2009, s.45).

Toplumdaki orta sinifa iiye tiiketicilerin de eskiye nazaran daha kaliteli ve
pahali {riinleri tercih etmeleri orta smifin “seviye atlamas1”, liiksiin
demokratiklesmesi veya “toplumun liikslestirilmesi” (Yeoman ve McMahon-
Battie, 2006) olarak degerlendirilmeye baglanmistir. Bati toplumlarinda liiks
tiikketim pazar1 gercevesinde yasanan tiiketici davramisindaki degisiklikler liiks ile
ilgili olarak yeni algilamalarin ve anlamlarin ortaya ¢ikmasina neden olmus ve
“yeni liiks” kavrami dogmustur. Yeni liiks, ayn1 kategorideki diger iiriinlerle
karsilastirldiginda yiiksek kaliteli, begeni ve istek uyandiran, ulasilamayacak kadar
da pahali olmayan iiriinler olarak tanimlanmaktadir (Silverstein ve Fiske, 2003).
Tsai’ye (2005, ss. 429-430) gore eskiden yalnizca imtiyazli diyebilecegimiz ¢ok az
sayidaki insanin ulasabildigi trtinleri kapsayan liiks, bugiin icin hedef pazarlarda
yer alan orta smifin da ulasabildigi ¢cok daha uygun fiyath triinleri igermektedir.
Bu cercevede yeni liiks, likksiin demokratiklesmesine bagli olarak modern liiks
baglaminda yeni yaklagimlarla karsimiza ¢ikan giliniimiiz lilks anlayigini ortaya
koymaktadir. Granot vd., (2013, s.31) liikks tiiketimdeki artigin bilyiik Olgiide
kiiresel anlamda liiksiin demokratiklesmesi nedeniyle gergeklestigini ileri
stirmekte, gegmiste yalnizca “mutlu azinlik” seklinde tamimlanan az sayida varlikli
kesimin ulasabildigi liks triinlerin artitk ¢ok daha genis kitleler tarafindan satin
almabildigini 6ne stirmektedir.

AMAC VE YONTEM

Bu calismanin temel amaci, liikks tiiketim pazarinda giderek biiyliyen Y
kusaginin likksii nasil tanimladiklarim ve algiladiklarim ortaya ¢ikarmaktir. Aym
zamanda Y kusagi temsilcilerinin literatiirde liiksii tanimlayan sifatlari ne Slgiide
likks ile iliskilendirdigini 6lgmek ve liikse bakis acilarini belirlemektir. Turkiye
ozelinde Y kusagi temsilcilerinin liiks kavramini nasil tanimladiklari, liksiin Y
kusag i¢cin ne anlam ifade ettigini arastiran herhangi bir ¢alisma bulunmadigindan,
kesifsel bir calisma yiiriitiilmesine karar verilmis ve arastirmadan elde edilen veriyi
analiz etmek uzere hem nitel hem de nicel yOntemler kullanilmistir. Miles ve
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Huberman (1994) nitel ¢aligmalarda 6rneklemlerin tesadiifi olmaktan G6te yargisal
oldugunu belirtmektedir. Literatiirde liikse iligkin kesifsel olarak yapilmis
calismalara (de Barnier vd., 2006; Dubois vd., 2001; Granot vd., 2013; Jain vd.,
2015) benzer sekilde bu ¢alismada da yargisal drnekleme yontemi benimsenmistir.
Liikse iligkin bugiine kadar yapilmis olan kuramsal ve ampirik ¢aligmalarin bir¢ogu
varlikli tiiketicileri dikkate alirken liiks iiriinleri daha nadir satin alan ancak
giinlimiiz likks pazarlarinda daha biiylik bir paya sahip olan tiiketicileri g6z ardi
etmistir (Granot vd., 2013, s.34). Literatirde Y kusagma iligkin yapilmig farkli
caligmalarda drneklemin iiniversite 6grencilerinden olusturuldugu goriilmektedir
(Bansal, 2017; Rodan-Cataluna vd., 2017). Farkli iilkelerde oldugu gibi iilkemizde
de iiniversite dgrencilerinin birgogunun ailelerinden destek goriiyor olmasi ve liiks
pazarmin son yillarda 6nemli bir boliimiiniin daha diisiik gelir gruplarindan pay
almasit Y Kusagmi temsilen {iniversite O6grencilerinin secilmesinde belirleyici
olmustur. Kesifsel nitelikte olan bu calismada temel amac liiks algisini
sekillendiren yapilar1 ortaya g¢ikarmaktir. Buradan hareketle hem aragtirmanin
amaci dogrultusunda orneklemin Y kusagindan secilmesi hem de (Universite
ogrencilerinin liikks iriinlerin 6nemli potansiyel miisterileri olmalar (Kapferer,
1998) nedeniyle 6grencilerin 6rnekleme alinmasi uygun goriilmiistiir. Bu ¢alismada
da Brosdahl ve Carpenter (2011) tarafindan belirlenen Y kusagi siniflandirmasi
(1982-2000) esas alinmig ve daha onceden liikks iiriin oldugunu diisiindigi bir
iriini satin almis olan iiniversite 6grencileri 6rnekleme dahil edilmistir. Ayrica
tanimlar1 etkilememesi, 6n yargili ve tarafli ifadelerin olmamasi bakimindan liikse
veya liiks markalara iligkin herhangi bir ders almamis 155 6grenciyle, 5-25 Mart
2018 tarihleri arasinda yiiz yiize anket yapilarak veriler toplanmistir.

Uygulanan anketin ilk béliimiinde yas, cinsiyet, en uzun siire ikamet edilen
sehir ve ortalama aylik gelirleri belirlemeye yonelik demografik sorular yer
almistir. Ikinci boliimiinde ise arastirmanin temel amacina yonelik olarak
katilimcilara “LUks sizce nedir?” seklinde agik uglu bir soru sorularak liiksii kendi
climleleriyle tanimlamalari istenmis, verilen cevaplardan elde edilen veriler liikse
iliskin ana temalar1 belirlemek tizere igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir.
Icerik analizinde genel olarak izlenen siireg verilerin toplanmasi, verilerin
azaltilmasi, verilerin sunulmasi ve sonuglarin bigimlendirilmesi seklindedir (Miles
ve Huberman, 1994). Uygulamada arastirmacilarin bu agamalara iliskin kararlar
calismanin inanilirhgmi (giiven duyulabilirligini) arttirmaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle katilimcilara agik uglu bir soru sorularak verilebilecek cevaplara bir
kisitlama getirilmemis, liiks algisina iliskin tiim goriislerin degerlendirilebilmesine
olanak verilmistir. Yine nitel bir arastirma olmasi bakimindan arastirmanin
inanilirligim arttirmak {izere verilerin azaltilmasi asamasinda iki arastirmaci elde
edilen verileri birbirlerinden bagimsiz olarak degerlendirmis ve sonuclar
karsilastirilarak elde edilen kategoriler bulgular kisminda sunulmustur.

Anketin tigiincli boliimiinde ise katilimcilardan lLikse iliskin literatiirde
Uzerinde onemle durulan 10 sifatt (Godey vd., 2013) luks ile ne Oolglde
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iliskilendirdikleri, sifatlara 1 ile 10 arasinda bir deger vermeleri istenerek
Ol¢ililmeye ¢alisilmistir. Liiks ile iligskilendirilen sifatlar bakimindan cinsiyete veya
gelire gore anlamli bir fark olup olmadigi ise bagimsiz t testi uygulanarak analiz
edilmisgtir.

BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin yas, cinsiyet, en uzun siire ikamet edilen sehir ve
aylik gelirlerine iliskin demografik veriler Tablo 1’de yer almaktadir. Buna gore
tiim katilimcilar Y kusagini temsilen 1982-2000 yillar1 arasinda dogmustur ve yas
ortalamast 22,59’dur (S.S5.=1,689). Katilimcilarin %52,9’u kadin ve %47,1’i
erkeklerden olugsmaktadir. Aragtirmaya katilanlarin en uzun siire kaldiklar1 sehir
dikkate alindiginda 41 farkli sehirden geldikleri goriilmektedir. Katilimcilarin
gelirleri ile ilgili soruya cevap verirken ailelerinden harglik olarak aldiklari tutar
yazmalar1 istenmistir. Bu dogrultuda toplanan verilere gore aragtirmaya katilanlarin
ortalama aylik gelirleri 200 ile 6000 Tiirk Liras1 arasinda degismekte olup ortalama
1075,61lira (S.5.=742,896) olarak bulunmustur. Katilimcilarin %74,2’sinin aylik
geliri 2017 yil1 igin agiklanan 1404,06 lira net asgari ticretin altinda, %25,8’inin ise
asgari ucretin tzerindedir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

N Min. Maks. x s.S.

Yas 155 19 28 22,59 1,689
Aylik Gelir (b) 155 200 6000 1075,61 742,896
N Erkek Kadin

Cinsiyet 155 73 82
(%) %47,1 %52,9
Asgari Ucretin Asgari Ucretin

altinda (<1404,06) Ustlinde(1404,06>)

Gelir durumu 155 115 40
(%) %74,2 %25,8

Y kusaginin liiksii nasil tanimladigini analiz etmek tizere katilimcilarm
liiks tanimlarinda kullanilan sozciikler ayr1 ayr1 yazilmis ve ayn1 zamanda ciimleler
icerdikleri anlamlara gore kodlanmistir. Ortaya ¢ikan kodlar benzer ifadeler ve
anlamlar igeren alt kategorilerde toplanmustir. Alt kategoriler ise U temel kategori
altinda yer almustir. Liiks tanimlarinin geneli igin bir degerlendirme yapilacak
Olursa liiksiin pahali, gosterisli, belirli gruplarin kullandigi, zenginlik gostergesi,
kaliteli, kusursuz, prestijli, ender, kisiye 6zel, marka olan triinler oldugu seklinde
tanimlamalarin yani sira mutluluk, haz veren, zevk alinan, 6zel hissettiren, kisiyi
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tatmin eden, ¢ekici tiriinler, yasam sekli, kullanicisinin kisiligini yansitan markalar
seklindeki tanimlamalar cevaplar icerisinde yer almaktadir.

Yapilan analiz neticesinde ortaya ¢ikan ii¢ kategori ve bu kategorilerde yer
alan tanmimlarin katilimeilara gore frekans dagilimlar Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Liiks Tanimlarinin Analizi

Tanim Sayisi Katilimeilara
(frekans) Gore Dagilim %
Kategoriler

Sosyal Odakl
Gosteris 40 25,81
Statu 14 9,03
Farklilik 6 3,87
Prestij 5 3,23

Kisisel Odakll
Hazci 47 30,32
Ideal Yasam 5 3,23
Benlik 4 2,58

Icerik Odakh
Kalite 68 43,87
Pahali 67 43,23
Gereksiz 35 22,58
Ender 11 7,10
Marka 5 3,23

Tablo 2 incelendiginde Y kusaginin liks tanimlarmin “igerik, sosyal ve
kisisel odakl1” olmak {izere {i¢ kategoride toplandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin
o6nemli bir kisminin liiks tanimlari icerik odakli kategoride yer almakta ve liikks
Urlinleri niteleyen bir dogrultuda kaliteli, pahali, gereksiz, ender ve marka olan
tiriinler seklinde tamimlanmaktadir. Ornegin bu kategoride 6ne ¢ikan liks
tanimlamalarindan bazilar1 asagidaki gibidir.

Pahali ve daha kaliteli drtinlerdir.

Gereksiz, pahali olan her seydir.

Giizel olan, degerli olan ve pahali olan her seydir.

Liiks kisinin ihtiyacin1 karsilamak amaciyla alinmis {irtinlerdir.
Pahal1 ve sinirh sayida 6zel iiriinlerdir.
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Bu tdrdeki tanimlamalar, literatiirde Liksii geleneksel olarak tanimlayan
sifatlarla paralellik gostermektedir. Bununla birlikte katilimcilardan ¢ok azinin
(%3,23) liks drunleri markalar temelinde degerlendirdigi de gortilmektedir. Bu
cercevede lilksi marka temelinde degerlendiren tanimlar asagidaki gibi
olusmaktadir.

e Marka driinlerdir.
e Liiks, marka diye alinandir
e Marka haline gelendir

Tanimlarin 6nemli bir kismi da liksiin gereksiz olduguna iligkin igeriklerle
yapilmigtir. Katilimeilarin %22,58’1 liiksi; ihtiya¢ disi, ihtiyacimiz olmayan, israf
ve gereksiz para verilen seklinde tanimlamaktadir.

Sosyal odakli kategoride yer alan likks tamimlar incelendiginde; liksiin
gosteris amagli oldugu, statii igin satin alindig1, diger insanlardan farkli gériinmek
i¢in kullanildigi, prestij saglayan iirlinler oldugu seklinde dort farkli yaklagimin
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Ornegin;

Gosteristir, pahaliliktir, abartidir.

Herkesin sahip olamayacagi, 6zel kisilerin alabilecegi tiriinlerdir.

GoOsterisi sevenlerin tercihidir.

Giinliik kullanim disinda sadece baskalarinda yok diye alinmstir.
Baskalarindan farkli gériinmek isteyen gosteris amagli, abartili kisilere
hitap eder.

e Zenginlik gostergesidir.

Seklindeki tanimlar liksiin kisiler arasi etkilesimlerle sekillenen, sosyal yoniinii
dikkate almaktadir. Bu kategoride yer alan liiks tanimlar1 6nemli 6lgiide gosteris ve
statii etrafinda toplanmaktadir.

Kisisel odakli kategoride yer alan hazci, ideal yasam ve benlik gruplari
altindaki tanimlarin ise gosteris, statii gibi sosyal bir iletigimin pargasi olmaktan
Ote, dogrudan Kkisisel etkileri yansittigi gorilmektedir. Bu kapsamda yer alan
tanimlar icerisinde agagidaki hazci tanimlamalar ¢ogunluktadir.

Mutlu oldugum her seydir.

Heyecan verici tum drinlerdir.

Haz veren her seydir.

Beni iyi hissettiren her seydir.

Haz veren, insan1 mutlu eden tim triinlerdir.
Huzurlu hissettiren artnlerdir.

Tim katilimcilarin %30.32 gibi 6nemli sayilabilecek bir kisminin dogrudan
kigisel etkilerle sekillenen bir liiks algisina sahip oldugu goriilmektedir. Daha az
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sayida da olsa kisilik ve kimlik ile iligkilendirilmis ve dogrudan liiksiin ideal bir
yasami temsil ettigini ortaya koyan tanimlar da bu Kategoride yer almustir.

e Kullanicisinin karakterini ve kisiligini yansitir.
e Hayal ettigimiz, yasamak istedigimiz hayati en iyi sekilde yasamaktir
e Insanm hayatindaki eksikleri tamamlayan her seydir.

Yukaridaki tanimlar da bu alt kategoriler igerisinde degerlendirilmistir.

Y kusagmin liiksii nasil tammladigina iliskin yapilan icerik analizinin
ardindan katilimcilar arasinda liiks algilar1 bakimindan cinsiyete ve gelir durumuna
gbre anlamli bir farkin olup olmadigini gérmek (zere bir analiz yapmadan dnce
liiks ile iliskilendirilen sifatlarm ne sekilde siralandigma bakilmistir. Orneklemin
biitiinii dikkate alindiginda liikksiin; pahali, elitist (seckinlere gore), prestijli, arzu
edilen, kisiye Ozel, gosteris¢i, duygusal, abartili, snoblara gore ve gelistirilmis
dstiin irtinler oldugu seklinde bir siralama ortaya ¢ikmis ve tiim katilimeilarin yani
sira kadin ve erkeklerin degerlendirmelerinden elde edilen bulgular Tablo 3’de
gosterilmistir.

Tablo 3: Onem Siralamasina Gére Liiks ile Iliskilendirilen Sifatlar

Tiim Katthmcilarin Kadinlarin Degerlendirmeleri
Degerlendirmeleri (x) Erkeklerin Degerlendirmeleri (x) (x)

Pahali 7,92 Elistist 8,05 Pahali 8
Elitist 7,83 Arzu edilen 79 Prestijli 7,73
Prestijli 7,56 Pahali 7,89 Elistist 7,54
Arzu edilen 7,47 Kisiye Ozel 7,73 Arzu edilen 7,36
Kisiye ozel 7,36 Prestijli 7,73 Gosteriggi 7,36
Gosterisgi 7,17 Duygusal 7,16 Kisiye Ozel 7,12
Duygusal 6,64 Gosterisgi 7,14 Abartili 6,43
Abartili 6,6 Abartili 6,29 Duygusal 6,37
Snoblara gére 6,49 Snoblara gore 6,27 Snoblara gore 6,23
Gelistirilmis 577 Gelistirilmis 6,23 Gelistirilmis 551

Tablo 3 incelendiginde liksin tim sifatlarla giglii bir sekilde
iliskilendirildigi goriilmektedir. Katilimeilar liksii hem disariya karsi bir gosteris
ve statii araci olarak gormekte hem de kisisel tatmin igin satin alinan iriinler
oldugunu diisinmektedir. Bulgulara gore liikksiin “elitist”, “prestijli” ve “kisiye
6zel” olusu kisiler arasi iliskiler neticesinde ortaya ¢ikan ve sosyal yonii agir basan
bir yaklasimi ortaya koyarken, “arzu edilen” ve “duygusal” sifatlar1 ile
iligkilendirilmesi de Y kusaginin kisisel motivasyonlarla sekillenen hazci bir
tilketimi liikks olarak algiladiklarmi gostermektedir. Liiks ile iliskilendirilen
stfatlarin degerlendirilmesinde cinsiyete ve aylik gelire gore anlamli bir farklilik
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olup olmadig1 da bagimsiz t testi ile analiz edilmistir. Yapilan testlerde cinsiyete
gore bir farklilik olmadigr ortaya ¢ikarken, asgari {icretin iizerinde ve altinda geliri
olan Ogrenciler arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Aylik gelire gore
farkliliklarin degerlendirilmesinde 2017 y1l1 i¢in agiklanan net asgari tcret dikkate
almmis 1404,06 liranin (T.C. Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanlig1) altinda
geliri olanlar ile asgari {icretin ilizerinde geliri olanlar arasinda bir karsilastirma
yapilmistir. Karsilastirma neticesinde liiks ile iligkilendirilen 10 sifattan dordii i¢in
gelir durumuna gore anlamli farklilik gézlenmis bulgular Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Liks ile iliskilendirilen Sifatlar i¢in Gelir Durumuna Gére

Farkliliklarin Analizi

Gelir Durumu N x S.S. s.d. t p

Kisiye Ozel 0-1499 115 7,24 2,372 153 -1,362 175
1500 ve Uzeri 40 7,85 2,578

Prestijli 0-1499 115 747 2,145 153 -2,524 ,013
1500 ve Uzeri 40 8,43 1,796

Pahal 0-1499 115 7,90 2,435 153 -,279 ,781
1500 ve Uzeri 40 8,03 2,118

Elitist 0-1499 115 7,70 2,351 153 -,782 435
1500 ve Uzeri 40 8,03 2,118

Arzu edilen 0-1499 115 7,51 2,230 153 - 977 ,330
1500 ve Uzeri 40 7,90 1,932

Gelistirilmis 0-1499 115 5,51 2,699 153 -2,439 ,016
1500 ve Uzeri 40 6,75 2,942

Gosterisci 0-1499 115 7,49 2,716 153 ,861 ,065
1500 ve Uzeri 40 6,53 3,088

Abartili 0-1499 115 6,48 3,196 153 ,903 ,368
1500 ve Uzeri 40 5,95 3,154

Duygusal 0-1499 115 6,45 2,773 153 -2,240 ,027
1500 ve Uzeri 40 7,55 2,342

Snoblara gére  0-1499 115 6,54 3,245 153 2,050 ,042
1500 ve Uzeri 40 5,33 3,174

p< .05

Tablo 4’e gore liiks ile iliskilendirilen sifatlardan; prestijli (t(153)= -2,524;
p=,013), gelistirilmis (t(153)= - 2,439; p=,016), duygusal (t(153)= - 2,240; p=,027)
ve snoblara gore (t(153)= 2,050; p= ,042) sifatlar1 i¢in asgari iicretin iizerinde ve
altinda geliri olanlar arasinda anlaml farklilik ortaya ¢ikmistir. Bu bulgulara gore
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asgari lcretin lizerinde geliri olanlar, asgari {icretin altinda geliri olanlara gore
l0ksu daha ¢ok prestijli (x=8,43, S.S.=1,796), gelistirilmis (x=6,75, S.5.=2,942) ve
duygusal (x=7,55, S.S.=2,342) olarak nitelendirmektedir. Asgari iicretin altinda
geliri olanlar ise liksun daha ¢ok snoblarla (x=6,54, S.S.=3,245) iliskili oldugunu
diisiinmektedir.

SONUGC

Gecmisten giiniimiize liiks tanimlamalar1 ig¢erik bakimindan farklilik
gostermekte, bireylerin geliri, egitim diizeyi, i¢inde bulunduklar1 toplum ve kusak
yapisi gibi ¢ok yonlii degiskenlerin etkisi altinda kalmaktadir. Bu yoniiyle statik bir
yapiya sahip olmayan likks tanimlamalar1 konusunda bir uzlag1 goriilmemektedir.
Bir toplumda veya tarihin bir doneminde liiks olarak kabul goren iiriinler baska bir
toplum veya donem acisindan liikks olarak degerlendirilmemektedir. Giiniimiizde
orta siif tiiketicilerinin de lilkks pazarlarinda alict konumunda yer almasi, liikksiin
demokratiklesmesi c¢ercevesinde pazarin biiylimesine ve yeni stratejilerin
belirlenmesine olanak saglamaktadir. Bu siirecte yaygin teknoloji, bilisim ve
internet kullanimina sahip Y kusagi temsilcilerinin hem Onemli bir pazar
biyiikliigline hem de gelecek donemlerin iiretim faktor gelirlerine sahip olacag:
gercegi, bu kusagin liikks algilarmin bilinmesini ve bu dogrultuda isletme
politiklarinin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

Y kusaginin liks tamimlarindaki Oncelikler pazarlama siirecini
yonlendirmede belirgin role sahiptir. Bu kesifsel ¢aligmada, Tiirkiye’de Y kusagi
temsilcilerinin liks kavramini nasil tanimladiklari yaninda hangi sifatlarla
iligkilendirdikleri, liiks vurgulart ve liikse ait algilar1 ortaya konulmaktadir.
Calismanin sonuglarina gore genel olarak liiks tanimlamalar1; pahali, gosterisli,
sadece belirli kisilerin kullanabildigi, kisiye 6zel, zenginlik 6l¢iitii, kaliteli, prestijli,
enderlik ve marka nitelendirmeleri yoniinden ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
mutluluk saglayan, haz veren, cazip, kisiyi 6zel hissettiren ve kisiligi yansitan
boyutlardan da liiks tanimlamalar1 yer almaktadir. Bu ¢ergevede Y kusaginin liiks
tanimlamalari, “sosyal, kigisel ve igerik” odakli olmak {izere ii¢ grupta
toplanmaktadir.

Sosyal odakli liiks tanimlarinda gosteris, prestij ve statii yaninda diger
insanlardan farkli goriinmek yoniindeki egilimler belirleyici olmustur. Bu agidan
liiks, bireyler arasindaki sosyal etkilesimlerle iliskilendirilmektedir. Kisisel odakli
liks tanimlamalart hazci, ideal yasam ve benlik eksenli kisisel etkileri
icermektedir. Tim katilimcilarin %30,32 gibi 6nemli sayilabilecek bir kisminin
dogrudan kisisel etkilerle sekillenen bir liiks algisina sahip oldugu goriilmektedir.
Liiksiin kaliteli, pahali, gereksiz, degerli, ender ve marka iirlinler olarak
tanimlandig igerik odakli siniflandirma, Y kusaginin biiyiik bir boliimii tarafindan
onay almakta ve geleneksel liiks tanimlamalari ile uyum gostermektedir. Y kusagi
temsilcilerinin %3,23 gibi ¢ok kiigiik bir boliimi liks tanimlamalarinda marka
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vurgusunu, %22,58’i ise luksun gereksiz, israf ve ihtiya¢ dist oldugu yoniindeki
icerik tanimlamalarini 6ne ¢ikarmislardir.

Bu galismada ayrica liiks algilart bakimmdan cinsiyet ve gelir durumuna
gore bir farklilik olup olmadig1 da analiz edilmistir. Bu kapsamda cinsiyete gore
liks tanimlamalarinda anlamli bir farklilik goriilmezken gelir yoniinden anlamli
farkliliklar belirlenmistir. Bir biitiin olarak degerlendirildiginde Y kusaginin farkli
liiks algilart isletme politikalarma yon verici niteliktedir. Oncelikle liiks {iriinlerin
pazarlama stratejilerinde hedef Kitlenin belirlenmesi agisindan Y kusaginin roli
one c¢ikarilmalidir.

Caligmanin ortaya koydugu 6nemli bir sonug ise geleneksel olarak kisiler
arasi etkiler sonucu ortaya ¢ikan liiks tiikketim davranisinin, degisen liikks anlayisi ve
algis1 dogrultusunda kisisel motivasyonlardan da onemli olglde etkilendigidir.
Literattirde farkl kiiltiirlerin liiks algisini belirlemeye yonelik yapilmis olan Godey
vd., (2013) caligmasi alt1 farkli iilkeden liniversite dgrencileri ile yaptig1 ¢alismada
benzer sonuclara ulasmustir. Her ne kadar farkli tanimlamalar olsa da katilimcilarin
liks ile ilgili olarak hem kisiler arasi iligkilerden etkilenen geleneksel gosterisci
bakis acgisma hem de kisisel etkilerle ortaya c¢ikan duygusal ve hedonik
yaklagimlara gore degerlendirmeler yaptiklari goriilmektedir. Jain vd. (2015) ise
Hindistan’da liiks satin alma davramisini gengler {izerinden degerlendirdikleri
calismalarinda katilimeilarin liks algilari arasinda biiyiik ve kiigiik sehirlere gore
farkliliklar oldugunu gozlemlemisler, likks algisinin hem geleneksel hem de giincel
bakig agisin1 yansittigi sonucuna ulasmiglardir. Yine Chattalas ve Shukla’nin
(2015) aragtirmasina gore, liks tiketimin yalnizca bagkalarini etkilemek tizere
sosyal motivasyonlarla ger¢eklesmedigi ayn1 zamanda kisisel deger algilarinin da
artan bir gekilde 6nem kazandigi ortaya ¢ikmugtir.

Gegmiste sadece statii ve gosterisgilik ile iliskilendirilen liiks marka
sahipligi gintimizde liks tiketimden haz alma, mikemmeli yasama ve duygusal
yoni olan tiiketim seklinde de algilanmaya baslamustir. Bu dogrultuda marka
yoneticileri Y kusagini hedef aldiklar1 pazar boliimlerinde statii ve gosterisgilige
yonelik iletisim ¢abalarimi stirdiirmeli ayni1 zamanda liiksiin hazci, bireysel tatmini
one cikaran ve benligi yansitan yoniinii de goz ardi etmemelidir. Bu bakimdan
pazarlama  karmasmin  sekillendirilmesinde  ve  iletisim  stratejilerinin
belirlenmesinde liks tliketim pazari ig¢in O6nemli bir potansiyele sahip geng
tiketicilerin  luks algilarmin  dogru  degerlendirilmesi  rekabette avantaj
saglayacaktir.
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