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Bu arastirmanin amact liikks rtinlere yonelik deger algisinin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmadiginin arastirilmasidir. Calismada 275 liiks {irtin tiiketicisinden elde edilen
veriye Kesfedici Faktor Analizi, Coklu Grup Dogrulayici Faktor Analizi ve MANCOVA
uygulanmistir. Calismanin bulgularina gore likks deger algis1 yedi boyuttan olugsmaktadir.
Boyutlar kendini mutlu etme, prestij, kullanilabilirlik, 6z kimlik, materyalizm, kendini
odiillendirme ve benzersizlik degerleridir. Belirlenen boyutlar kadin ve erkekler i¢in ayni
olmakla birlikte orijinal dl¢ekte dnerilen boyutlardan farklidir. Calismada kadinlarin Liks
iiriinlere iliskin algiladiklar1 hedonik deger (kendini mutlu etme ve 6diillendirme), 6z kim-
lik degeri ve kullanilabilirlik degerinin erkeklerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Diger taraftan, liiks iiriinlerin prestij degeri, materyalizm degeri ve benzersizlik degeri
acisindan kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilik tespit edilmemistir.
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AN EMPIRICAL EXAMINATION ON DETERMINING GENDER
DIFFERENCES IN PERCEIVED LUXURY VALUE

ABSTRACT

This study aims to investigate whether perceived luxury value differs according to gender.
For this purpose, exploratory factor analysis, multi-group confirmatory factor analysis,
and MANCOVA were applied to the data obtained from 275 consumers of luxury produ-
cts. According to the findings of the study, the perception of luxury value consists of seven
dimensions, namely, self-directed pleasure, prestige, usability, self-identity, materialism,
rewarding self, and uniqueness. As a result, the factor structure is equivalent among men
and women, whereas it differs from the original proposed scale. Besides, it is found that
luxury products’ self-directed pleasure value, rewarding self-value, self-identity value,
and usability value are higher for women than for men. However, prestige value, materia-
lism value, and uniqueness value do not significantly differ across men and women.

Keywords: Perceived luxury value, luxury consumption, perceived value, gender
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1. Giris

Diinyada liiks {irlin satiglarmin yillik ortalama %10,8 biiyiimekte oldugu ve 2019
yilinda satislarin 247 milyar dolar olarak gerceklestigi belirtilmektedir (Deloitte
Global, 2019:19). Liiks pazarinin en hizli biiyiidiigii tilkelerden birisi Tiirkiye’dir.
Tiirkiye’de liiks Urlin satiglarinin yilda ortalama %7 arttig1 ve 2018 yilinda liiks
iirlin pazarinin biiylikliigiiniin 7 milyar TL oldugu 6ngoriilmektedir (Gehaney ve
Bigan, 2014). Biiyliyen liiks pazarinda tiiketicilerin lilks algisinin anlagilmasi ve
liiks algisini olusturan ve etkileyen faktorlerin ortaya konmasi isletmelerin dogru
konumlandirma ve iletisim stratejileri olugturmasi agisindan dnem tasimaktadir.

Bu dogrultuda, literatiirde liiks tiiketim ve liiks tiiketimi etkileyen faktorler siklik-
la arastirilmaktadir (Nueno ve Quelch, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999; Allison,
2008; Husic ve Cicic, 2009). Bu ¢alismalarda marka imaj, kalite, fiyat, moda, pres-
tij gibi cesitli faktorlerin likks tiiketim tizerindeki etkileri incelenmektedir. Liiks
tiketimi etkiledigi belirlenen ¢ok sayida ve ¢esitli faktoriin varligi bu faktorlerin
siiflandirilmasina yonelik ¢aligmalara yon vermektedir. Bu cercevede, literatiirde
liiks tiiketimi etkileyen faktorlere yonelik siniflandirma semalar1 6neren ¢aligmalara
rastlanmaktadir. Bu ¢aligmalarda siklikla liikks degere odaklanilmakta ve liiks tiike-
time yon veren degerler ortaya konmaya calisilmaktadir. S6z konusu ¢aligmalarda
liiks deger algis1 ¢ok boyutlu bir kavram olarak incelenmektedir. Ornegin, sosyal
deger, fonksiyonel deger, hedonik deger, finansal deger, bireysel deger gibi alt bo-
yutlar tanimlanmaktadir (Vigneron ve Johson, 1999; Wiedmann vd., 2009).

Bu ¢ergevede liiks farkli tiiketiciler i¢in farkli degerler yaratabilmektedir (Wied-
mann vd., 2009). Ornegin, liiks bir ¢anta, gosterisci tiiketiciler tarafindan sosyal
degeri ile statii ve zenginlik gdstergesi olarak tercih edilirken, gengler i¢in birey-
sel degeri ile benlik imajin1 gliglendirmek amaciyla tercih edilebilir (Hung vd.,
2011). Dolayistyla, lilks deger algisina iligkin fakl tiiketiciler iizerinde yapilan
calismalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Wiedmann vd., 2009).

Bu caligmada litks deger algisini olusturan alt boyutlarm cinsiyete gore farkli-
lagip farklilasmadigi arastirilmaktadir. Cinsiyetin Sosyal Yapisal Teorisine gore,
kadin ve erkeklerin benlik algilar1 farklilagsmaktadir. Soyle ki, kadinlar ¢evrele-
riyle iligkili benlik tanimlamasi yaparken erkeklerin benlik tanimlamasi diger-
lerinden bagimsizdir. Dolayisiyla, kadmlar digerlerinin izlenimlerine daha fazla
onem vermektedir (Roux vd., 2017). Bu dogrultuda liiks tirtinlerin gosteris, statii
gibi sosyal degeri kadinlarda daha yiiksek olabilir. Liiks deger algisinin farkl: tii-
keticiler i¢in degisebildigi literatiirde desteklense de (Kapferer, 1997; Phau ve
Prendergast, 2000; Godey ve Pederzoli, 2009) liikks deger algisinin kadin ve erkek
icin farklilagmasini destekleyecek yeterli ampirik bulgu olmadig belirtilmektedir
(Ko vd., 2017).

Bu baglamda, ¢alismada Wiedmann vd., (2009) tarafindan 6nerilen on boyutlu
liiks deger algist modelinin cinsiyete gore farkliliklar1 incelenmektedir. Onerilen
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model, bireysel deger, sosyal deger ve fonksiyonel degeri ele almasi bakimin-
dan kapsamli bir model olarak degerlendirilebilir (Choo vd., 2012). Liiks deger
algisinin kiiltiirlere gore farklilagabilecegi belirtilmekle birlikte (Shukla, 2012),
literatiirde Wiedmann vd. (2009) tarafindan onerilen modelin farkli kiiltiirlerde
test edildigi caligmalarin sayisi goreli olarak azdir. Bu noktalardan hareketle, liiks
deger algisini olusturan boyutlarin cinsiyete gore farkliliklarinin arastirilmasi ve
farkli bir kiiltiirde gegerliliginin ampirik olarak test edilmesi ile liikks deger algisi-
nin modellenmesi konusunda literatiire katki saglanabilecektir.

Caligmanin birinci boliimiinde, liikks ve liikks deger algisi kavramlari agiklanmakta
ve liiks deger algisiyla ilgili 6nceki calismalar ve lilks deger algisinin cinsiye-
te gore farklilasmasina iliskin degerlendirmeler ele alinmaktadir. Tkinci béliimde
aragtirmanin tasarimi ve analizlere yer verilmektedir. Son olarak elde edilen bul-
gular yorumlarryla birlikte sonug¢ kisminda tartisilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Liiks ve Liiks Deger Algis1

Liiks kavraminin kdkeninin Latince “luxus” kelimesine dayandig1 belirtilmekte-
dir ve kavram, “miisrif, savurgan, servet, bolluk” gibi kavramlarla eslesmektedir
(Dubois vd., 2005). Daha detayli incelediginde ise kavramin yine Latince 151k
anlamina gelen “lux” kelimesinden tiiretildigi gériilmektedir. Buna gore, likks go-
rlilebilir ve fark edilebilir olma 6zelligine sahiptir (Baumgarth vd., 2008). Benzer
sekilde, Tiirk Dil Kurumu, Biiyiik Tiirk¢e Sozliik’te de “Giyimde, esyada, harca-
mada asirtya kagma, gosteris, satafat” olarak tanimlanmaktadir.

Literatiirdeki tanimlar da liiks kelimesinin kokenindeki anlami yansitmaktadir.
Ornegin, giincel bir tanima gore (Zhang ve Cude, 2018) liiks; fiyat1 yiiksek, sira
dis1 kaliteye sahip ve nadir olan mallardir. Diger bir tanimda liikks 6zenle hazir-
lanmis, benzersiz ve dikkat ¢ekici iiriin olarak nitelendirilmistir (Hung vd., 2011).
Iktisadi agidan tanimlandiginda talebin gelir esnekligi birden biiyiik olan iiriinler
liks triindiir. Diger bir ifadeyle, gelir arttikca daha sik tiiketilen ve gelirin daha
biiytik bir boliimiiniin ayrildig: iiriinler liks iiriinlerdir. Bu kapsamda pahali mii-
cevherler, yurt dig1 gezileri liiks iiriinlere 6rnek olarak verilebilmektedir (Allison,
2008).

Yukarida sunulan tanimlar tiiketiciler i¢in hangi iiriinlerin liikks oldugunu ve neden
liikks olarak degerlendirildiginin agiklanmasinda yeterli olmamaktadir. Nitekim,
likks tiiketimde, Uirlinlin sosyal anlam1 6n plana ¢ikmaktadir (Solomon, 1983). Di-
ger bir ifadeyle, liiks iiriinler ne olduklarindan 6te ne anlam ifade ettiklerine gore
satin alinmaktadir (Matthiesen ve Phau, 1999). Bu dogrultuda, birgok ¢alismada
(Kapferer, 1997; Phau ve Prendergast, 2000; Godey vd., 2009; Wiedmann vd.,
2009) liiksiin biytk olgiide siibjektif oldugu, farkli tiikketiciler icin farkli deger-
lendirilebilecegi belirtilmektedir. Ornegin baz tiiketiciler i¢in diisiik biitce ile
yapilan bir haftalik bir tatil liiks bir tatil olarak degerlendirilebilirken diger bazi
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tiikketiciler i¢in liiks tatil daha yiiksek kaliteye ve fiyatlara sahiptir (Allison, 2008).
Bunlara bagli olarak, liiks yerine liiks algis1 kavrami Onerilmektedir. Buna gore,
tiiketicinin liiks olarak degerlendirdigi herhangi bir {irtin likstiir.

Tiiketicilerin liiks {riin tiiketme istekleri statii, basari, farklilik, diger insanlar et-
kileme arzusu gibi sosyal faydalara ve finansal, islevsel ve bireysel faydalara bagh
olabilir (Wiedmann vd., 2007; Nia ve Zaichkowsky, 2000; Wiedmann vd., 2009).
Bu cergevede, liiks tirlinlerin tiiketiciler icin algilanan degeri karmasik bir yapi-
ya sahiptir ve ¢ok boyutludur. Bu dogrultuda, liiks deger algisinin alt boyutlarim
belirlemeyi amaglayan calismalara literatiirde siklikla rastlanmaktadir (Vigneron
ve Johnson, 1999; Wiedmann vd., 2009; Berthon vd., 2009). S6z konusu ¢alisma-
larda tiiketiciler i¢in liiks degerinin ne oldugu arastirilmakta ve kullanilabilirlik,
kalite, benzersizlik gibi cesitli boyutlar ortaya konmaktadir. Ornegin, liikks deger
algisini olusturan boyutlarin ortaya konmasi amaciyla Berthon vd., (2009) tarafin-
dan oOnerilen modele gore liikks deger algisi deneyimsel, fonksiyonel ve sembolik
degerlerden olugmaktadir. Benzer amagla, Wiedmann vd., (2009) tarafindan yii-
riitiilen ¢alismada liiks degeri olusturan boyutlar fonksiyonel deger, bireysel deger
ve sosyal deger olarak belirlenmistir. Bu calismada benimsenen model Wiedmann
vd., (2009) tarafindan 6nerilen modeldir. Modele gore litks deger algisi fonksiyo-
nel deger, bireysel deger ve sosyal degeri olusturan on alt boyuttan olusmaktadir
(Tablo 1);

Tablo 1: Liiks Deger Algis1 Boyutlart

Fonksiyonel deger Bireysel deger Sosyal Deger
Kullanilabilirlik degeri Oz kimlik degeri Prestij degeri
Kalite degeri Materyalizm degeri

Benzersizlik degeri Hedonik deger: kendini 6diillendirme

Hedonik deger: savurganlik
Hedonik deger: kendini mutlu etme

Hedonik deger: hayat1 zenginlestirme

Kullanilabilirlik degeri, tiketicinin iriinii kullanirken veya tiiketirken dogrudan
deneyimleyebilecegi somut niteliklerle iligkilidir (Lai, 1995). Dolayisiyla, kul-
lanilabilirlik degeri, iiriiniin fiziksel veya islevsel amaglarina uygunlugunu, iyi
goriinmesini, dayanikliliginit ve kullanim kolayligini ifade etmektedir (Park ve
Rabolt, 2009). Ornegin, liiks bir marka olan Rolex saatin “Sea-Dweller” modeli
su altinda 1220 metreye kadar c¢aligir. Bu 6zelligi kullanlabilirlik degerini yiik-
seltmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999). Bu tiirden beklentiler liiks iiriinler i¢in
liiks olmayan firiinlere gore daha yiiksek olmaktadir (Wiedmann vd., 2009). Ka-
lite degeri liiks tliiketimde 6nemli bir etmendir. Yiiksek kalite liiksiin temel yap1
tast gibi degerlendirilmektedir (Wiedmann vd., 2009). Algilanan kalite, tiiketi-
cinin bir iirlinlin genel milkemmelligi veya {istlinliigii konusundaki yargisi ola-
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rak tamimlanabilir (Zeithaml, 1988). Liiks iiriinlerin kalite ve performanslarimnin,
liiks olmayanlara gore daha yiliksek olmasi beklenmektedir (Truong ve McColl,
2011). Benzersizlik degeri tirtintin algilanan seckinlik ve nadirligine dayanmakta-
dir (Wiedmann vd., 2009). Benzersizlik, miisterilerin bir markanin digerlerinden
farkli olduguna inanma derecesini ifade etmektedir (Li vd., 2011). Bu baglamda
tiikketiciler kendilerini diger tiiketicilerden farklilagtirmak i¢in liiks iiriinleri kul-
lanmaktadirlar (Vigneron ve Johnson, 2004). Dolayistyla, bir iiriiniin liiks kabul
edilmesi i¢in herkes tarafindan sahip olunamiyor olmasi gerekmektedir. Nitekim
liikks tanimlarinda benzersizlik, nadirlik kavramlari kullanilmaktadir (Wiedmann
vd., 2009).

Oz kimlik degeri, tiiketicilerin liiks iiriinleri 6z kimliklerini olusturmak ya da des-
teklemek igin tercih ettiginde ortaya ¢ikmaktadir (Hirschman, 1988). Oz kimlik,
tiikketicinin kendi ile ilgili algilarina iliskindir. Benlik, benlik uyumu, {iriin-imaj
uyumu gibi kavramlar 6z kimlik ile iligkili olarak degerlendirebilmektedir (Wied-
mann vd., 2009). Birgok tiiketici liiks tiriinleri referans gruplarina kendileri hak-
kinda bir anlam iletmesi amaciyla kullanmaktadir (Husic ve Cicic, 2009). Hedonik
deger, aligveris deneyiminin ¢ok boyutlu, fantastik ve duygusal yonlerinden elde
edilen degerini yansitmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Bu baglamda
hedonik tiikketimde, iiriinler nesnel varliklar olarak degil daha ¢ok 6znel semboller
olarak tanimlanmaktadir ve iiriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi, tasidigi
ve olusturdugu imaj 6nemli olmaktadir (Meydan ve Tunca, 2018). Materyalizm
“bireylerin para ve materyalleri kigisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine giden bir
yol olarak gérmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Parker vd., 2010). Materyalizm-
de kisisel basar1 ve mutluluk, sahip olunan mallarin sayis1 ve kalitesi ile deger-
lendirilmektedir (Chan ve Prendergast, 2007, Richins ve Dawson, 1992, Richins
ve Scott, 1992). Bu cergevede liiks iirlinlere sahip olmak materyalizm degeri
yaratabilmektedir.

Liiks deger algisini olusturan prestij degeri, tiikketicinin liiks tiriinleri kendi sosyal
grubu tarafindan gosterisli ya da prestijli kabul edildigini diislinerek bu iiriinlere
sahip olmak istemesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999; Bearden
ve Etzel, 1982). Bu ¢ergevede, sosyal deger gosterisei tilketim ve prestij ile ilis-
kilidir. Liiks tirtinlerin tiiketimi tiiketicilerin servetlerini ve zenginliklerini goster-
melerinin bir yoludur. Diger bir ifadeyle, liiks statii ve zenginlik belirtisidir (Husic
ve Cicic, 2009). Buna gore, tiiketiciler, belirli bir sosyal sinifa ait olduklarini veya
yiiksek fiyath bir liiks {iriint satin alabilecek finansal giice sahip olduklarini gos-
termek amaciyla liiks tiiketim yapabilmektedir (Nabi vd., 2019).

2.2. Liiks Deger Algisiyla lgili Onceki Cahsmalar

Literatiirde liiks {iriin tiiketimini etkileyen faktorler siklikla arastirilmaktadir (Or-
negin Nueno ve Quelch, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999; Allison, 2008; Hu-
sic ve Cicic, 2009). Bu ¢alismalarda marka imaji, kalite, moda gibi iiriine iliskin
cesitli faktorler ile gosteris, hedonizm, materyalizm gibi faydalarin liiks tiilketim
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iizerindeki etkileri incelenmektedir. Liiks tiiketimi etkiledigi belirlenen faktorler
liks iriinlerin algilanan degerinin kavramsallastirilmasinda yararli olmaktadir.
Liiks tiiketimi etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan galigmalardan
bazilar1 Tablo 2°de 6zetlenmektedir. Tabloda sadece liiks tiiketimi istatistiksel ola-
rak anlamli diizeyde etkiledigi tespit edilen faktorler gosterilmektedir.

Tablo 2’den goriildiigii lizere sosyal statii ve gosteris degiskenlerinin liiks tiiketimi
etkiledigini tespit eden calismalarin sayis1 goreli olarak fazladir. Benzer sekilde
iiriiniin algilanan kalitesi ve benzersizliginin de liiks tiiketime etkisi siklikla ortaya
konmustur. Bunlarin yaninda tecriibe, imaj, hedonizm, 6z kimlik, materyalizm,
prestij, fiyat, magaza atmosferi, refah, popiilerlik faktorleri goreli olarak daha az
sayida caligmada liiks tiiketimi etkiledigi belirlenmistir.

Tablo 2. Liiks Tiiketimi Etkileyen Faktorlere iliskin Baz1 Caligmalar

(]
E 5
[
Boyutlar/ Calismal = F E = £ £
oyutlar/ Caligmalar s g gx 8 5 E 2 e
oz e~ 2E=S._E E§E
258 8 28 B L2882 E8F 37T 8B
S 5228 85 8 838 NE=E8FESE s &
a2 00 mME=T0<=2&8 ¥ EM=A
Leibenstein (1950) + + +
Bearden ve Etzel (1982) + + + +
Dubois ve Duquesne (1993) + +
Dubois ve Laurent (1994)  + + + +
Wong ve Ahuvia (1998) + + + + +
Summers vd., (2006) +
Husic ve Cicic (2008) + + + + o+
Wiedmann vd., (2009) + + + +
Amatulli ve Guido, (2011)  + +
Hung vd., (2011) + + + + + +
Shukla (2012) + + + + + + + +
Nwankwo vd, (2014) + +
Hennigs vd., (2015) + + o+
Seeman, v.d., (2019) + + +

Liiks deger algistyla ilgili ¢alismalar incelendiginde, arastirmalarda farkli deger
boyutlarmin ele alindig1 goriilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’de 140 tiiketici {izerinde
yapilan bir ¢alismada (Kural, 2011), sosyal deger boyutunun liikks degerini agik-
layan en 6nemli faktor oldugu belirlenmistir. Liiks tiiketimi etkiledigi belirlenen
diger faktorler ise hedonizm, materyalizm, kullanilabilirlik, benzersizlik ve kalite
degeridir. Benzer amagla, Kore’de 326 liiks iiriin tiiketicisi kadin {izerinde yapilan
bir arastirmada (Choo vd., 2012) liiksiin fonksiyonel, hedonik, sosyal ve finansal
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degeri arastirilmis ve likksiin sembolik deger saglayan bir {iriin olarak degerlendi-
rildigi belirlenmistir. Almanya’da yiiriitiilen bir calismada (Hennigs vd., 2015) ise
liiks deger algis1 finansal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger boyutlari ile
incelenmistir. Korfez Arap bolgesinde yapilan bir calismada (Semaan vd., 2019)
31 kadinla derinlemesine goriisme yapilarak liiks tiiketimde sosyal degerin etkisi
aragtirllmistir. Arastirma sonucunda Korfez Arap bolgesinde yasayan kadimlarin
liiks satin alma davranisi lizerinde benzersizlik, hedonizm ve statii arayiginin po-
zitif yonlii etkisi tespit edilmistir.

Liiks tiiketimi Dogu ve Bati kiiltiirlerinde karsilastirmali inceleyen bir ¢alismada
(Shukla, 2012), Ingiltere, ABD, Malezya ve Hindistanl tiiketiciler icin gosteris
amagli tiiketim, statii degeri, hedonizm, benzersiz olma ve fiyat-kalite algisinin liiks
tiiketime etkileri incelenmistir. Calismada statii degerinin, her iki kiiltiir i¢in de liikks
tilketimi pozitif etkiledigi; hedonizm ve fiyat-kalite algisinin Bat1 kiiltiiriinde etki-
li olurken, Dogu kiiltiiriinde etkili olmadigi; gdsteris amach tiikketim ve benzersiz
olma faktorlerinin ise her iki kiiltiir i¢in de liiks tiiketim {izerinde etkisinin olmadi-
&1 saptanmistir. Fasl tiiketiciler tizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada (Nwankwo vd.,
2014) gosteris degeri, benzersizlik degeri, sosyal deger, hedonik deger ve kalite de-
geri boyutlarinin liikks {irlin satin alma niyeti iizerindeki etkileri incelenmis ve en
etkili degerin kalite degeri oldugu saptanmistir. Chattalas ve Shukla (2015) Ingiltere
ve Amerika’da yiirittiikleri ¢alismalarinda, liks tiiketimin sosyal, kigisel ve fonk-
siyonel deger boyutlarini incelemislerdir. Caligmanin sonuglarina gore, fonksiyonel
deger hem Amerikali hem de Ingiliz tiiketiciler icin liikks satin alma davranisi ile
pozitif iligkilidir. Sosyal degerin liiks satin alma davranisi iizerindeki olumlu etkisi
sadece ABD’li tliketiciler i¢in gegerli iken; kisisel degerin liiks satin alma davranisi
iizerindeki olumlu etkisi sadece ingiliz tiiketiciler icin gegerlidir.

Liiks deger algisiyla ilgili ¢aligmalarin bulgulart dogrultusunda, algilanan dege-
rin kiiltiire gore farklilastig1 sonucuna varilabilmektedir. Bu durum, liiks algisinin
stibjektifligini destekler niteliktedir (Kapferer, 1997; Phau ve Prendergast, 2000).
Bunun yani sira, literatiir incelendiginde, ¢aligmalarda farkli degiskenlerin ince-
lendigi, liikks deger algis1 modellerinin testine iliskin sistematik ¢aligmalarin goreli
olarak daha az oldugu da belirtilebilir. Ayrica, 6nceki calismalarda ya genel olarak
likks algisinin dl¢lilmesi amaglanarak iiriin kategorisi belirtilmemekte ya da belli
bir {iriin/marka verilerek o tliriine 6zgl liiks algis1 Ol¢lilmektedir. Diger bir ifa-
deyle, liikks deger algisina iligkin 6nceki ¢aligmalarda {iriin kategorisine iliskin iki
farklh yaklasima rastlanmaktadir. Bazi ¢alismalarda katilimeilara belirli bir {irtin
veya marka verilerek deger algisini olusturan ifadeleri degerlendirmeleri isten-
mektedir. Bu yaklagimin sakincasi verilen iiriin veya markanin tiim katilimcilar
tarafindan liiks olarak algilandigina iligskin varsayimin gegerli olmayabilecegidir.
Ornegin, 6grenciler iizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada (Baumgarth vd., 2008) 6g-
rencilerin lilks marka olarak algilanmasi beklenen saat markalarini tanimadiklari
belirlenmistir. Bu noktadan hareketle, diger bazi ¢alismalarda herhangi bir tirlin
veya marka verilmeksizin katilimcilardan ifadeleri degerlendirmeleri istenmek-
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tedir. Bu durumda da iirline 6zgii farkliliklar g6z ardi edilmektedir. Dolayisiyla,
lilkks deger algisini olusturan boyutlarin farkli baglamlarda gegerliligini gosteren
yeterli diizeyde ampirik calisma olmadigi sonucuna varilabilmektedir.

2.4. Liiks Deger Algisinin Cinsiyete Gore Farklilasmasi

Liiks tirtinler farkl tiiketiciler i¢in duygusal, fonksiyonel, deneyimsel, sembolik
gibi farkli degerlere sahip olabilmektedir (Berthon vd., 2009; Nueno ve Quelch,
1998). Ornegin, liikks bir ¢anta; statiilerini ve maddi giiglerini gdstermek isteyen
varlikli tiiketiciler, belli bir statiiye sahip olmak isteyen daha az varlikli tiikketiciler
ve kimliklerini pekistirme veya aidiyet arayisi iginde olan geng tiiketiciler tarafin-
dan arzu edilebilmektedir (Hung vd., 2011). Dolayisiyla, farkli gruplar igin ayni
liiks iiriin yarattig1 farkli faydalardan dolay1 degerli olarak algilanabilmektedir. O
halde, liiks algis1 hususunda, farkl tiiketici gruplarinin ayni tiriintin liiks degerini
farkli algilamas1 ve genel degerin bu algilar1 farkli agilardan birlestirerek olusmasi
beklenmektedir (Wiedmann vd., 2009).

Bu noktada, cinsiyetin liiks deger algisini farklilastirici etkisi olabilecektir. Diger
bir ifadeyle, kadin ve erkeklerin liiks deger algisini olusturan boyutlar degisken-
lik gosterebilir. Tiikketimin cinsiyete gore farklilagmasinin temel agiklamasi, sos-
yal yapisal teori ¢ergevesinde kadin ve erkeklerin yasam odaklarindaki farklilik
olarak degerlendirilmektedir (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013; Roux vd.,
2017). Erkekler daha ¢ok gorev odakli amaglara sahipken ve performansla motive
olurken, kadinlari yasam amaglar1 sosyal ve duygusal iligkilere odakli olmakta-
dir. Dolayisiyla, kadinlar ¢evreleriyle iliskili benlik tanimlamasi yaparken; erkek-
ler daha bagimsiz bir tanimlama yapmaktadir (Stokburger-Sauer ve Teichmann,
2013). Buna bagl olarak, érnegin, kadinlar digerlerinin kendilerine iliskin deger-
lendirmelerinde dig goriiniimiin bir kriter oldugunu diisiinmekte ve goriiniimlerine
daha fazla dikkat etmektedirler (Roux vd., 2017).

S6z konusu farkliliklarin liiks tiriinlerin algilanan degerini de farklilagtirmasi bek-
lenebilir. Ornegin, gosterisci tiiketim amacinda olan erkek tiiketiciler ekonomik
basarilarin1 gostermek igin liiks iirlin ve markalari tercih edebilirler. Kadin tii-
keticiler icin ise liiksiin sosyal degeri daha 6n planda olabilir. Nitekim, Stokbur-
ger-Sauer ve Teichmann (2013) galigmasinin sonuglarina gore kadinlar i¢in liks
iriinler liiks olmayan iiriinlere gore daha yiiksek diizeyde benzersizlik, statii ve
hedonizm degerlerine sahiptir. Liiks deger algisini olusturan boyutlarin cinsiyete
gore farklilasip farklilagmadiginin arastirildigi bir ¢alismanin (Alagoz vd., 2018)
sonuclaria gore, kadin ve erkek tiiketicilerin finansal, fonksiyonel, bireysel ve
sosyal deger algilarinda ve bunlarin alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilik oldugu tespit edilmistir. Sonuglara gore kadinlar benzersizlik,
kalite ve sosyal degere erkeklerden daha fazla 6nem vermekteyken, erkekler ise
materyalizim degerine daha fazla 6nem vermektedirler. Benzer sekilde, havayol-
larinda 1. siifta ugan yolcular iizerinde yapilan bir ¢alismanin (Hwang ve Lyu,
2018) sonuglar1 da liiks deger algisinin cinsiyete gore farklilagtigini ortaya koy-
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maktadir. Benzer amagli diger bir ¢aligmada (Siitlitemiz ve Kurnaz, 2016) kadin-
lar i¢in boyutlarin 6nem sirasinin sosyal, kisisel, fonksiyonel ve finansal deger
seklindeyken erkekler i¢in kisisel, sosyal, fonksiyonel ve finansal deger seklinde
oldugu belirlenmistir. Buna gore, kadinlar sosyal degere erkeklerden daha fazla
onem vermektedirler. Erkekler ise kisisel degere kadinlardan daha fazla 6nem ver-
mektedirler.

Liiks deger algisinin boyutlarinin kadin ve erkek i¢in farklilasmasi teorik olarak
beklense de heniiz bu farklilig1 destekleyecek yeterli ampirik bulguya rastlanila-
mamaktadir. Nitekim, literatiirdeki s6z konusu bosluk Ko vd., (2017) nin literatiir
taramasi ¢aligmalarinda da belirtilmektedir. Bu dogrultuda, bu ¢aligmanin amaci
titketicilerin likks deger algisinin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginin aras-
tirtlmasidir.

3. Yontem
3.1. Ol¢iim

Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda olusturulan soru formu ii¢ béliimden olus-
maktadir. Birinci boliimde katilimcilarin liiks iiriin tiiketimine iliskin tanimlayi-
ct sorular yer almaktadir. Bu amagla, katilimcilara liikks olarak degerlendirdikleri
bir {irlinii en son ne zaman satin aldiklarini, bu iirliniin hangi iirlin kategorisinde
yer aldigini belirtmeleri istenmistir. Bu boliimdeki sorularin cevap segeneklerinin
olusturulmasinda Allison (2008)’in ¢aligmasindaki cevap seg¢enekleri kullanilmig-
tir. 11k soru bir dislama dl¢iitii olarak kullanilmustir. Liiks iiriin satin almadigini
belirtenler ile anket uygulanmasina devam edilmemistir. Soru formunun ikin-
ci boliimiinde liikks deger algis1t Wiedmann vd., (2009) tarafindan gelistirilen, 48
ifadeden olusan 6lcek kullanilarak Slgiilmiistiir. Olgiimde 5°1i Likert tipi lgek
kullanilmistir (1 = Kesinlikle katilmiyorum, 5 = Kesinlikle katiliyorum). Olgek
maddeleri Ingilizce orijinalinden Tiirkgeye cevrilmis ve geri ¢eviri yontemiyle iki
bagimsiz akademisyen tarafindan cevirilerin dogrulugu, tutarliligi ve anlamlilig
kontrol edilerek son seklini almistir. Soru formunun son béliimiinde katilimeilarin
demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular bulunmaktadir. Bu kap-
samda yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi sorulmustur.

Soru formunun aragtirmaya uygunlugunu ve sorularin anlasilirligini tespit etmek
amactyla 30 kisiden olusan bir gruba on test uygulanmstir. On test sonucunda 61-
¢egin glivenilirliginin yeterli diizeyde olmas1 (Cronbach alfa > ,70) ve uygulama
sirasinda anlagilmayan sorular olmamasi sebebiyle soru formunda herhangi bir
degisiklik yapilmamis ve uygulamaya devam edilmistir.

Soru formunda kullanilan dlgekler i¢in yazarlardan kullanim izni alinmistir. Ay-
rica, ¢alismanin etik agidan uygunlugu i¢in etik kurul izni alinmistir (Hacettepe
Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, 16.03.2018, Say1: 35853172/433.1212).
Katilimcilara soru formunu doldurmadan 6nce goniilli katilim formu imzalatil-
mistir.
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3.2. Orneklem

Calismanin ana kiitlesi, 18 yas lizerinde, en az bir kere liiks iirlin satin almis tiike-
ticilerdir. Tiim ana kiitleye ulagsmak maliyet ve zaman agisindan miimkiin olmadi-
gindan dolay1 Ankara ilinde yasayanlar ile sinirlandirilmastir.

Veri kolayda drnekleme yontemi kullanilarak yiiz ylize anket yontemiyle top-
lanmistir. Analizler 283 soru formundan elde edilen veri ile yapilmistir. Faktor
analizi i¢in drneklem biiylkliigiinde 50 ¢ok zayif, 100 zayif, 200 yeterli, 300 iyi
ve 500 ¢ok iyi olarak degerlendirilmektedir (VanVoorhis ve Morgan, 2007). Bu
cercevede orneklem hacmi yeterli olarak degerlendirilebilmektedir. Katilimcilarin
%39.,3’1 (108) erkek, %60,7’si (167) kadindir. Katilimeilarin ¢ogunlugu tiniver-
site mezunudur (%62,5). Katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde, %32,7 sinin
19-29 yas araliginda, %31,5’inin 30-39 yas araliginda, %18,9’unuun 40-49 yas
araliginda, %16,9 unun ise 50 ve lizeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir. Ka-
tilimeilarin cogu (%76,7) gelir diizeyini orta olarak nitelendirmistir.

4. Analiz ve Bulgular

4.1. Verinin On Analizi

Verinin analize uygunlugunun belirlenmesi ve analize hazir hale getirilmesi igin
oncelikle normallik analizi ger¢eklestirilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi sonug-
larma gore verinin normal dagilim 6zelligi gostermedigi tespit edilmistir. Veride
gerekli diizeltmeler yapilarak analizlere devam edilmistir. Analizlerde STATA ve
SPSS 23 programlarindan yararlanilmistir.

Bu ¢alismada uygulanan liiks deger algis1 6l¢eginin faktor yapisinin belirlenmesi
amaciyla Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Olgek, Wiedmann vd., (2009) un
Olcegi gelistirdikleri ¢alismalarindan farkli 6zellikler tagiyabilecek bir drneklem-
de test edildigi i¢in Kesfedici Faktor Analizi yapilmistir. Elde edilen verinin faktor
analizine uygunlugunu belirlemek amaciyla yapilan Kaiser-Meyer-Olkin KMO
ve Bartlett testini sonuglari, verinin faktor analizi yapmaya uygunlugunu goster-
mektedir (KMO = 0,818, y 2 (990) =4557,35, p<0,001). Analiz sonuglarina gore,
0z degeri 1’in lizerinde olan 7 faktor toplam varyansin %87,9’unu olusturmakta-
dir. Kesfedici faktor analiz sonuglar1 Ek1’de sunulmaktadir.

Liiks deger algisini olusturan yedi faktoriin kadin ve erkek drneklemleri i¢in ben-
zerligini test etmek amaciyla ¢oklu grup Dogrulayici Faktdr Analizi yapilmistir.
Analiz sonuglarina gore tiim veri i¢in modelin uyum iyiligi degerleri (CFI =91,
RMSEA = ,04, SRMR = ,07, ¥*/sd = 1,57) kabul edilebilir sinirlarin iizerindedir
(Hu ve Bentler, 1999). Tablo 3’te her iki 6rneklem i¢in dogrulayici faktor analizi
sonuglart sunulmaktadir.
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Tablo 3. Coklu Grup Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri Faktor Yiikleri Faktor Yiiklerinin
(Kadin) (Erkek) Esitligi Testi
B B S.E. B B S.E. b p
Hedonik deger a: Kendini mutlu etme
s24 — F1 1 0,79 1 0,82" 0,001 0,98
526 — Fl 0,94 0,76 0,07 0,94 0,76" 0,07 0,56 0,46
s25 — F1 0,86 0,69" 0,08 0,86 0,70 0,08 0,89 0,35
s27 — F1 0,58 0,44 0,08 0,58 0,48" 0,08 1,23 0,27
s30 — F1 0,74 0,57 0,08 0,74 0,61" 0,08 1,59 0,21
s33 — F1 0,73 0,56 0,08 0,73 0,61" 0,08 0,005 0,94
s34 — F1 0,72 0,59 0,08 0,72 0,58" 0,08 0,02 0,88
Prestij degeri
s47 — F2 1 0,47 1 0,82" 0,35 0,56
s37 — F2 1,31 0,59 0,20 1,31 0,76" 0,05 1,97 0,16
s38 — F2 1,29 0,64 0,21 1,29 0,70 0,20 2,69 0,10
s39 — F2 1,64 0,81" 0,24 1,64 0,48" 0,21 0,12 0,90
540 — F2 1,55 0,79 0,22 1,55 0,61" 0,24 2,35 0,13
s41 — F2 1,41 0,63" 0,22 1,41 0,61 0,22 0,53 0,47
s42 — F2 1,23 0,55 0,20 1,23 0,58" 0,20 0,88 0,35
Kullanilabilirlik degeri
sl — F3 1 0,84" 1 0,73 1,03 0,31
s5 — F3 0,5 0,42" 0,09 0,50 0,36" 0,09 1,65 0,19
s2 — F3 0,97 0,75 0,15 0,97 0,74" 0,15 0,001 0,97
Oz kimlik degeri
s17 — F4 1 0,77 1 0,74" 0,09 0,77
s13 — F4 0,78 0,67 0,10 0,78 0,50 0,10 7,33 0,006
sl4 — F4 0,73 0,61 0,09 0,73 0,48" 0,10 0,32 0,57
sl5 — F4 0,99 0,74 0,10 0,99 0,71 0,10 0,13 0,71
sl6 — F4 0,85 0,69 0,10 0,85 0,57 0,10 9,14 0,002
Materyalizm degeri
s18 — F5 1 0,63 1 0,60 0,29 0,59
s19 — F5 1,40 091" 0,18 1,40 0,81 0,18 1,09 0,30
s20 — F5 1,07 0,67 0,13 1,07 0,64" 0,13 0,27 0,61
Hedonik deger b: kendini ddiillendirme
s22 — F6 1 0,63 1 0,71 0,10 0,76
s23 — F6 1,31 091" 0,15 1,31 0,92 0,15 0,10 0,76
Beznzersizlik degeri
s8 — F7 0,56 1 0,71 1,72 0,19
s9 — F7 0,63 0,15 1,03 0,71 0,15 0,77 0,38
s10 — F7 0,52 0,14 0,83 0,56" 0,14 0,20 0,66
“p=.000

Tablo 3’te sunulan analiz sonuglarma gore 1. faktdrde yer alan “Bence liiks tiike-
tim stres azaltmanin bir yoludur.”, “Baskalar1 ne hissederse hissetsin, lilks marka-
lar benim mutluluk kaynaklarimdan biridir.” benzeri ifadeler hedonizm ile ilgili
oldugundan, orijinal 6lgege benzer sekilde, bu faktor Hedonik deger a: Kendini
mutlu etme olarak isimlendirilmistir. Olusan 2. faktorde “Bir iirlinii satin almadan
once, ne tarz kisilerin hangi tirin ve markalar1 aldigimi bilmek 6nemlidir.”, Bir
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iiriinii satin almadan dnce, baskalariin belirli {irlin ve markalar kullanan kisiler
hakkinda ne diisindiigiinii bilmek 6nemlidir.” gibi ifadeler yer almaktadir. Orijinal
Olcekte bu ifadeler prestij boyutundaki ifadeleri kapsadigindan bu faktor Prestij
degeri olarak isimlendirilmistir. Liiks deger algisini olusturan 3. faktorde “Bence
liks iyidir.”, “Bence liiks sadece gdsteris i¢indir.” benzeri 3 ifade orijinal dlgcege
benzer sekilde Kullanilabilirlik degeri olarak isimlendirilmistir. Oz kimlik degeri
olarak adlandirilan doérdiincii faktorde yer alan ifadelere 6rnek olarak “Satin al-
digim liiks markalar, ger¢ekten kim ve ne oldugumla uyumlu olmalidir.”, “Liiks
marka secimlerim, baskalarinin beni nasil gordiigiine degil, benim kendimi nasil
gordiigiime baghdir.” ifadeleri verilebilir. Materyalizm degerini 6l¢en besinci bo-
yut “Daha ¢ok sey satin almaya giiciim yetseydi, daha mutlu olurdum” benzeri 3
ifadeyi kapsamaktadir. Hedonik deger b: Kendini ddiillendirme olarak isimlen-
dirilen altiner faktor birisi “Genellikle, liikks markalar1 kendimi iyi hissetmek i¢in
aldigim hediyeler olarak goriiyorum.” olmak tizere iki ifadeden olusmaktadir. Son
faktor liikks tirtinlerin Benzersizlik degerini 6lgen 3 ifadeden olusmaktadir (6rne-
gin, “Az sayida insan, gercek bir liiks {irline sahiptir.”).

Tablo 3’te sunulan analiz sonuglarina gore kadin ve erkekler icin tiim faktor yiik-
leri istatistiksel olarak anlamlidir. Ote yandan, iki 6rneklemin karsilastirilabilmesi
icin Ol¢lim esitliginin saglanmis olmasi gereklidir. Kadin ve erkek o6rneklemleri
arasinda ol¢iim esitliginin saglanabilmesi i¢in her boyutta en az iki ifade i¢in 6l-
¢lim katsayilarinin (faktor yiiklerinin) esitligi saglanmalidir (Steenkamp ve Ba-
umgartner, 1998). Tablo 2’de sunulan 6l¢iim esitligi sonuglarina gore 6l¢iim kat-
sayilar1 2 ifade disinda iki 6rneklem igin istatiksel olarak anlamli diizeyde fark-
lilik géstermemektedir (p > 0,05). Dolayisiyla, liiks deger algisi kavrami kendini
mutlu etme, prestij, kullanilabilirlik, 6z kimlik, materyalizm, kendini 6diillendir-
me ve benzersizlik olmak lizere yedi boyutlu bir faktér yapisina sahiptir ve soz
konusu faktor yapisi kadin ve erkekler i¢in aynidir. Bu durumda iki 6rneklemin
ortalamalarinin karsilastirilabilecegi sonucuna varilmaktadir.

4.2. Cinsiyete Gore Farkhliklara Yonelik Analiz ve Bulgular

Liiks deger algisinin boyutlar1 ve iki drneklem icin 6l¢tim esitliginin saglandigi
tespit edildikten sonra ¢alismanin amacit dogrultusunda boyutlarin ortalamalarinin
kadin ve erkekler i¢in farklilasip farklilagmadigi arastirilmistir. Bu cergevede gelir
ve riin kategorisinin etkilerinin de kontrol edilmesi amaciyla MANCOVA yapil-
mistir. Nitekim katilimcilar liiks olarak degerlendirdikleri farkli {iriin kategorile-
rine (giyim, elektronik, vb. gibi) gére degerlendirme yapmiglardir.

Analiz sonuglarina gore iiriin kategorisi ve gelirin etkisi kontrol edildikten sonra
kadmn ve erkekler arasinda litks deger algis1 agisindan istatistiksel olarak anlamli
diizeyde farklilik vardir (/= 3,605, sd =7, p <,05, Wilks’ A = ,913). Ancak etki
buyiikligi dusiiktir (n*> = 0,09), diger bir ifadeyle, liiks deger algisindaki degisi-
min kiigiik bir boliimii cinsiyet tarafindan agiklanabilmektedir.
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Liiks deger algis1 boyutlarindaki farklilik incelendiginde (Tablo 4) kadin ve er-
keklerin liiks iirtinlere iliskin hedonik deger algis1 boyutlar1 farklilagmaktadir. Ka-
din ve erkekler arasinda liiksiin kendini mutlu etme degeri (F= 4,19, p<0,05) ve
kendini 6diillendirme degeri (F= 11,85, p<0,05) boyutlarinda istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilik bulunmaktadir. Buna gore, kadmlarda liks tirtinlerin
kendini mutlu etme degeri ortalamasi ()_(K= 2,27, )_(E= 2,05) ve kendini odiillendir-
me degeri ortalamasi (X, = 3,14, X = 2,67) erkeklerden daha ytiksektir.

Tablo 4: MANCOVA Sonuclari

Bagimli degisken E;Zﬁrl S Orlf;;emlegﬁ Grup Ortalama (SS)
e i g D S50
Prestij degeri 054 1 0,54 0,92 gﬁ gii Eggg;
Kullanilabilirlik degeri 453 1 453 635 Eﬁi g ;g Eggg
Oz kimlik degeri 342 1 342 625 Eﬁi 3:23 Eg;g
Materyalizm degeri 023 1 0,23 0,19 [Drkek 292(1,05)

Kadin 2,87 (1,14)

Hedonik deger b: kendini 15.34 | 15.34 11.85° Erkek 2,67 (1,04)

odiillendirme Kadm 3,14 (1,91)

L . Erkek 3,15 (1,06)
Benzersizlik degeri 2,61 1 2,61 2,42 Kadin 2,95 (1.03)
" p<0,05

Ayrica, kadin ve erkekler arasinda liikks iirlinlerin kullanilabilirlik degeri bo-
yutunda istatistiksel olarak anlamli diizeyde farklilik bulunmaktadir (F= 6,35,
p<0,05). Buna gore, kadinlarda liiks tirtinlerin kullanilabilirlik degeri ortala-
masi erkeklerden daha yiiksektir. (X,= 3,38, X,= 3,13). Son olarak, 6z kimlik
degeri agisindan kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilik vardir (F= 6,25, p<0,05). Onceki sonuglara benzer sekilde kadinlar-
da liiks triinlerin 6z kimlik degeri ortalamasi erkeklerden daha ytiksektir ()_(K=
4,30, X,= 4,08).

Ozetle, kiiks deger algisinmin kadin ve erkek tiiketiciler igin farklilasip farkli-
lasmadiginin belirlenmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarina gore, kadinlarin
likks triinlere iliskin algiladiklart hedonik deger (kendini mutlu etme ve 6diil-
lendirme), 6z kimlik degeri ve kullanilabilirlik degeri erkeklerden daha yiik-
sektir. Diger taraftan, prestij degeri, materyalizm degeri ve benzersizlik degeri
boyutlar1 incelendiginde ise kadin ve erkekler arasinda anlamli farklilik tespit
edilmemisgtir.
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5. Sonuc¢

Bu aragtirmanin amaci liikks tiriinlere yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 degerin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginin arastirilmasidir. Bu kapsamda Wied-
mann vd., (2009) tarafindan 6nerilen fonksiyonel deger, bireysel deger ve sosyal
degeri tanimlayan alt boyutlar incelenmistir. Bu amagla, yiiz yiize anket yonte-
miyle 275 katilimcidan elde edilen veriye Kesfedici Faktor Analizi, ¢oklu grup
dogrulayici faktor analizi ve fark testleri uygulanmigtir. Kesfedici Faktor Analizi
sonuglaria gore ortaya c¢ikan ve coklu grup Dogrulayict Faktor Analizi ile ka-
din ve erkekler igin gegerliligi saptanan faktdr yapist orijinal dlgekten farklidir.
Liiks deger algisini orijinal dlgekte on boyutlu olarak tanimlanmistir, ancak bu
calismada yedi faktorlii bir yapr tespit edilmistir. Calisma 6rneklemi igin liks de-
ger algisi su yedi boyuttan olusmaktadir; kendini mutlu etme, prestij, kullanilabi-
lirlik, 6z kimlik, materyalizm, kendini 6diillendirme ve benzersizlik. Wiedmann
vd., (2009)’dan farkl olarak, kalite degeri ortaya ¢ikmamistir. Hedonik deger de
Olcekte 4 boyutlu iken, bu ¢alismada hedonik degeri olusturan 2 boyut tespit edil-
mistir (kendini mutlu etme ve kendini ddiillendirme). Bu sonuglarin 6lgegin farkli
kiltiirlerde gecerliligini desteklemedigi belirtilebilir.

Bu c¢alisma 6rneklemi icin kadin ve erkeklerin liikks deger algisinin bazi boyutlar-
da farklilastig1 tespit edilmistir. Buna gore, kadinlar i¢in, erkeklere kiyasla, liiks
irlinler daha fazla kullanilabilirlik, 6z kimlik, kendini 6diillendirme ve kendini
mutlu etme degerlerine sahiptir. Liiks tiriinlerin benzersizlik, prestij ve materya-
lizm degerleri ise kadm ve erkekler i¢in aynidir.

Bu gercevede, kadin ve erkeklerin liikse yiikledikleri anlamin farklilagtig1 sonucu-
na varilabilmektedir. Kadinlar i¢in liiks tirlinlerin bireysel ve duygusal anlamlari-
nin daha 6nemli oldugu belirtilebilir. Dolayisiyla, kadinlar i¢in liiks iiriinler igsel
tatmin ve mutluluk sagladigi i¢in degerlidir. Liiks tiiketim tizerinde etkili oldugu
belirtilen kisilerarasi etkiler ve kisisel etkiler (Vigneron ve Johnson, 1999) cerce-
vesinde degerlendirildiginde kadinlar kisisel etkilerle, i¢sel duygulari, duyulari
ve zevklerinin etkisi ile liikks tiriinleri degerli olarak algilamaktadir. Diger bir ifa-
deyle, kadinlarm liiks deger algis1 diger tiiketiciler odakli degil kendilerine odakli
hedonik degerlere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir (Shukla, 2012).

Bu bulgu kadinlarin benlik tanimlamalarini ¢evreleriyle iligskilendirdikleri ve do-
layisiyla sosyal degere daha fazla 6nem verdiklerini (Stokburger-Sauer ve Teich-
mann, 2013; Roux vd., 2017) belirten galigmalarla ¢elismektedir. Ancak, calis-
manin bulgular1 geleneksel liiks algisi ile yeni liiks algis1 arasindaki farka iliskin
calismalar1 destekler niteliktedir. Geleneksel liiks algist statii, gdsteris, kalite gibi
ozelliklerle eslesirken; yeni liiks algis1 gerceklik, benzersiz deneyim, kisiligin
yansimasi ve duygularla eslesmektedir (Daswani ve Jain, 2011; Atwall ve Willi-
ams, 2017). Buna bagli olarak, erkekler i¢in geleneksel liiks algisinin kadinlar i¢in
ise yeni liiks alginin gegerli oldugu sonucuna varilabilir.
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Bu bilgiler 1s18inda, isletmelerin liikks {irlinler i¢in kadin ve erkeklere farkl ko-
numlandirma stratejileri ve iletisim mesajlartyla ulagmasi miimkiindiir. Kadinlara
yonelik iletisim mesajlarinda iiriinii hedonik degerle eslestiriyor olmak iletisim
mesajinin belirlenmesinde yol gosterici olabilecektir. Ayrica, deneyimsel pazarla-
ma liiks tiriinlerde 6zellikle kadinlara yonelik olarak daha fazla kullanilabilecektir.

Bu calismada ortaya ¢ikan faktor yapisinin orijinal 6lgekten farklilagmis olmasi
nedeniyle sonraki ¢alismalarda liikks deger algis1 6l¢eginin kiiltiirlerarasi karsilas-
tirma yapilarak test edilmesi literatiire katk: saglayabilecektir. Ayrica, sonraki ¢a-
ligmalarda, farkli tirtinler i¢in liikks deger algis1 boyutlarindaki farkliliklar da ince-
lenebilir. Nitekim bu ¢alismanin belirli bir {iriin kategorisi {izerinde ylriitilmemis
olmasi1 ¢alismanin kisitin1 olusturmaktadir.
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EK 1: Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

Faktor yiiki Ozdeger  Cronbach Alfa  Aciklanan varyans
Hedonik deger a: Kendini mutlu etme 4,15 0,84 18,9
s24 0,59
s25 0,54
$26 0,67
s27 0,53
s30 0,68
s33 0,65
s34 0,57
Prestij degeri 3,97 0,81 18,1
s37 0,56
s38 0,57
$39 0,70
s40 0,67
s4l 0,67
s42 0,64
s47 0,53
Kullanilabilirlik degeri 2,70 0,63 12,3
s5 0,52
sl 0,67
s2 0,62
Oz kimlik degeri 2,60 0,78 11,9
s13 0,59
sl4 0,53
sl5 0,70
sl6 0,64
S17 0,76
Materyalizm degeri 2,02 0,75 9,2
s18 0,64
s19 0,73
s20 0,66
Hedonik deger b: Kendini Odiillendirme 1,86 0,81 8.4
$22 0,64
s23 0,73
Benzersizlik degeri 1,82 0,66 8,3
s8 0,58
s9 0,58
s10 0,53

Rotasyon: Kaiser normalizasyona dayali varimax yontemi
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AN EMPIRICAL EXAMINATION ON DETERMINING GENDER
DIFFERENCES IN PERCEIVED LUXURY VALUE

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Understanding consumers’ perception of luxury and the factors that create and affect
luxury consumption are important in terms of establishing correct positioning and
communication strategies of businesses in the growing luxury market. Regarding this,
the factors affecting luxury consumption have been widely examined in the literature
(Nueno and Quelch, 1998; Vigneron and Johnson, 1999; Allison, 2008; Husic and
Cicic, 2009). In those studies, the effects of various factors such as brand image,
quality, and fashion on luxury consumption were examined. It can be stated that the
existence of various factors leads to studies that aimed to classify those factors. In those
studies, classification schemes focusing on luxury value were generated. Perceived
luxury value is accepted as a multi-dimensional construct. For example, social value,
functional value, hedonic value, and financial value (Vigneron and Johson, 1999;
Wiedmann et al., 2009). Within this framework, luxury can create different values
for different consumers (Wiedmann et al., 2009). Therefore, studies on different
consumers and products are needed (Wiedmann et al., 2009).

This study aims to identify whether the perception of luxury value differs according
to gender. In this context, it will be possible to contribute to the literature on the
modeling of the luxury value perception by empirically testing the validity of the
luxury value perception model (Wiedmann et al., 2009) in a different culture and
by investigating the differences by gender.

2. Conceptual/theoretical framework

Luxury is accepted as subjective and can be evaluated differently for different
consumers. (Kapferer, 1997; Phau and Prendergast, 2000; Godey et al., 2009;
Wiedmann et al.,, 2009). Accordingly, the concept of luxury perception is
suggested, and any product that the consumer considers as luxury is classified as
a luxury product.

Perceived luxury value isregarded as a multi-dimensional construct, and Wiedmann
et al., (2009) proposed a model including usability, quality, uniqueness, self-
identity, hedonism, materialism, and prestige values. However, previous studies
on luxury perception were examined different value dimensions (Kural, 2011;
Choo et al., 2012; Shukla, 2012, Nwankwo, Hamelin, Khaled, 2014). Also, based
on the subjective nature of luxury (Kapferer, 1997; Phau and Prendergast, 2000)
different consumer groups are expected to perceive the value of luxury differently
(Wiedmann et al., 2009).

At this point, gender may have a differentiating effect on the perception of luxury
value. The main explanation of the differentiation of consumption by gender is
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considered as the difference in the life focus of women and men. While men mostly
have task-oriented goals and are motivated by performance, women’s life goals
are focused on social and emotional relationships (Roux et al., 2017). Although
it is theoretically expected that the dimensions of the perception of luxury value
for women and men differ theoretically, sufficient empirical findings to support
this difference cannot be encountered yet. Indeed, this gap in the literature is also
mentioned in the literature review study of Ko et al. (2017).

3. Methodology

The data was gathered through a self-administered questionnaire. At first, a filter
question was used to eliminate individuals who did not purchase luxury. Luxury
value perception was measured with the 48- item scale developed by Wiedmann
et al., (2009). A 5-point Likert-type scale was uses (1 = strongly disagree, 5 =
strongly agree).

The population of the study consists of consumers over the age of 18 who have
bought luxury products at least once. The data was collected using a face-to-face
questionnaire using a convenience sampling method. The analyzes were made
with the data obtained from 275 luxury consumers. The sample includes 108 men
and 167 women. The sample mostly consists of young consumers (64.25% being
under 40 years old) having a bachelor’s degree (62.5%). Most of the sample had
middle income (76.7%).

4. Results and Discussion

To determine the factor structure of luxury perception exploratory factor analysis
was conducted. The results indicated seven factors explaining 87.9% of the total
variance in luxury perception. The factors were self-directed pleasure, prestige,
usability, self-identity, materialism, rewarding self, and uniqueness. Multi-group
confirmatory factor analysis was applied to identify the measurement equivalence
across men and women. The overall model fit was satisfactory as goodness of
fit statistics values (CFI =91, RMSEA = .04, SRMR = .07, ¥2/df = 1.57) were
acceptable according to cutoff values (Hu and Bentler, 1999). Measurement
invariance across groups was also tested. For this purpose, the test of equality of
measurement coefficients (factor loadings) was conducted. The results satisfied
the condition of measurement equivalence. Accordingly, multi-group comparisons
are possible.

Afterward, differences across men and women samples were examined by
MANCOVA. In the model, dependent variables were luxury value dimensions.
Gender was included as an independent variable, and respondent income level,
and luxury product category as the covariates. According to the results, there is
a statistically significant difference between men and women on the combined
luxury value after controlling for income level and product category. Further
examination of luxury value dimensions indicated that luxury products’ self-
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directed pleasure value, rewarding self-value, self-identity value, and usability
value are higher for women than for men. However, prestige value, materialism
value, and uniqueness value do not significantly differ across men and women.

5. Conclusion and Recommendation

This research examined gender differences in perceived luxury value. Luxury
value dimensions, namely self-directed pleasure, prestige, usability, self-identity,
materialism, rewarding self, and uniqueness, were compared for men and women.
As the factor structure is different from the one proposed by Wiedmann et al.,
(2009), this study shows the need for further validation of the scale in different
samples. The study findings showed that some perceived luxury value dimensions
differ across men and women. Thus, different positioning strategies and
communication messages can be developed for men and women.






