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OZET

BASOGLU, Musa Berkan. Luks Tuketimi Etkileyen Faktorler: Farkli Toplumsal

GorunUrlik Duzeyindeki Urlinler igin Bir Arastirma, Doktora Tezi, Ankara, 2020.

Bu calismanin amaci, toplumsal gorindrlik dizeyi yiuksek ve dusiuk IUks Urlnlerin
tiketimini etkileyen faktorlerin farkli olup olmadigini ve bu iligkide herhangi bir
moderatdr etkinin bulunup bulunmadidini arastirmaktir. Bu baglamda c¢alismanin
bagiml degiskeni lUks UrGn tlketim miktari, bagimsiz degiskenleri ise, Hedonizm,
Benzersiz Olma Ihtiyaci, Materyalizm ve Statli Tuketimi olarak belirlenmistir. S6z
konusu badimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskide Marka Aski ve Marka
Sohreti'nin dizenleyici etkisi arastirilmistir. Bu amacla toplumsal gorindrlik dizeyi
yuksek drin olarak luks saat, toplumsal gorunurlik duzeyi dusiuk drunler olarak nig
parfim ve liks tiras ekipmanlari belirlenmistir. Ampirik kisminda anket yonteminin
kullanildigi arastirmanin ana kutlesi bu UrUnleri satin alan tiuketicilerdir ve veri, ¢gevrimici

platformlardan érneklem yontemiyle toplanmistir.

Kismi en kiglk kareler (PLS) yapisal esitlik modeli (SEM) analizi ile elde edilen
sonuglara gére Materyalizm ve Statl Tuketimi'nin toplumsal gértunurlik duzeyi yliksek
liks Urlin tiketiminde; Hedonizm ve Benzersiz Olma ihtiyacr'nin toplumsal gérindrliik
dizeyi dusuk liks drun tiketiminde pozitif yonde etkisi oldugu bulunmustur. Ancak,

Marka Aski ve Marka So6hreti'ne iligkin herhangi bir dizenleyici etki bulunamamistir.

Anahtar Sozciikler: Liks Tiuketim, Toplumsal Gértntrlik, Hedonizm, Benzersiz Olma

ihtiyaC|, Materyalizm, Statl Tuketimi, PLS
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ABSTRACT

BASOGLU, Musa Berkan. Factors Affecting Luxury Consumption: A Research For The
Products With Different Social Visibility Levels, Ph. D. Dissertation, Ankara, 2020.

The aim of this study is to investigate luxury product consumption for high and low
social visibility products and whether there is any moderator effect in this relationship.
While the dependent variable is the amount of luxury product consumption, Hedonism,
The Need for Uniqueness, Materialism and Status Consumption are independent
variables. In addition, it is investigated whether Brand Love and Brand Prominence
have a moderator effect in the relationship between these dependent and independent
variables. For this purpose, luxury watches with high social visibility level and niche
perfume and luxury shaving equipment are identified as low visibility products. Survey
method is conducted through an online sampling from the people who actually

purchased the products.

According to the results from the partial least squares (PLS) structural equation
modeling (SEM) while Materialism and Status Consumption have a positive effect on
the consumption of luxury goods with high social visibility; Hedonism and The Need for
Uniqueness have a positive effect on the consumption of luxury products with low
social visibility. However, no moderator effect of Brand Love and Brand Prominence

was found.

Key Words: Luxury Consumption, Social Visibility, Hedonism, The Need for

Uniqueness, Materialism, Status Consumption, PLS
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GIRIS

Liiks, kokeni Latincedeki 151k anlamina gelen “lux” sdzciigii olan 6znel bir kavramdir.
Liiks algis1 bireysel farkliliklar gosterirken, liikks {irlinler muadillerine gére nispi ve
mutlak anlamda pahal1 olarak tanimlanmaktadir (Dubois ve Duquesne, 1993). Saglanan
psikolojik faydalarin, likks tiriinleri likks olmayan iiriinlerden ayiran ana faktor oldugu
belirtilmektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000). Liiks iiriinler muadillerine gére pahali

olduklarindan, liikks kavrami gelir diizeyi ile yakindan iliskilidir.

Gelir diizeyinin yanisira likks tiikketimi etkileyen bircok faktér oldugu bilinmektedir.
Liiks tirtin tiiketimi, bugiine kadar literatiirde farkli sekillerde ele alinmis ve liiks {iriin
tilketimini etkileyen kalite, orjinallik, prestij ve fiyat bir¢ok degisken incelenmistir (Ko
vd., 2017). Bunun sonucunda yalnizca gelir diizeyinin, liiks tiiketimi agiklamakta
yetersiz kaldigi belirtilmektedir (Dubois ve Duquesne, 1993; Kapferer ve Valette-
Florence, 2016).

Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda liiks tiiketimi etkileyen faktorlerin asagidaki

sekilde olustugu belirlenmistir.

- Hedonizm (6rn: Barnier vd., 2006; Chen ve Kim, 2013; Hagtvedt ve Patrick; 2009;
Hudders, 2012; Hwang ve Hyun, 2016; Jin ve Kang, 2011; Kapferer ve Bastien, 2009;
Miller ve Mills, 2012)

- Benzersiz olma ihtiyac1 (6rn: Amaldoss ve Jain, 2005; Bhaduri ve Stanforth, 2016;
Chan vd., 2015; Hudders, 2012; Kauppinen-Réisédnen, vd., 2018; Knight ve Kim, 2007;
Latter vd., 2010; Tian ve McKenzie, 2001; Vigneron & Johnson, 2004)

- Materyalizm (6rn: Belk, 1985; Bevan-Dye vd., 2012; Cleveland vd., 2009; Eastman
vd., 1997; Fournier ve Richins 1991; Gil vd., 2012; Hudders ve Pandelaere, 2012;
Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Liao ve Wang, 2009; Podoshen vd., 2011,
Richins 1994a; Richins ve Dawson, 1992; Roberts 2000; Sun vd., 2017; Wong, 1997,
Wong ve Ahuvia 1998; Workman ve Lee, 2011)



- Statli tiiketimi (6rn: Chan vd., 2015; Eastman vd., 1997; Han vd., 2010; Latter vd.,
2010; Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Mann ve Sahni, 2014; Mason, 1993;
Nelissen ve Meijers, 2011; Pino vd., 2017; Roberts 2000; Sivanathan ve Pettit 2010;
Truong vd., 2008; Van Kempen, 2007)

- Gosterisci tiikketim (6rn: Amaldoss & Jain, 2005, Eckhardt vd., 2015; Gierl ve Huettl,
2010; Kastanakis ve Balabanis, 2014; Makkar ve Yap, 2018; Mason, 2001; O’Cass ve
Siahtiri, 2013; Podoshen vd., 2011; Shukla, 2008; Trigg, 2001; Truong vd., 2008;
Wong, 1997)

- Mianzi diger bir ifadeyle itibar koruma (Chen ve Kim, 2013; Li ve Su, 2007)

Bu calismada, liiks tiiketimi etkileyen faktorler olarak hedonizm, benzersiz olma
ihtiyact, materyalizm ve statii tiikketimi kavramlar1 ele alinmistir. Gosterisgi tiikketim ve

Mianzi kavramlari, ¢alismanin disinda birakilmuistir.

Ote yandan s6z konusu calismalarda, goriiniirliigii yiiksek markasinin kolayca ayirt
edilebildigi iriinler {lizerinde yogunlasildigi goriilmektedir (6rn: Butcher vd., 2016;
Latter vd., 2010; Nelissen ve Meijers, 2011; Nia ve Zaichkowsky, 2000; Wilcox vd.,
2009). Oysaki spor araba, mekanik kol saati veya kol ¢antasinin yani sira nig parfiim
veya bir tiras fircasi likks iriin olabilmektedir. Nitekim yapilan ampirik arastirmalar
(6rn: Nelissen ve Meijers, 2011; Rucker ve Galinsky, 2008), tiiketicilerin statii arayan
davranis bicimi disinda cesitli hedeflerle liikks tiikketime yoneldigini gostermektedir.
Dolayisiyla, Hudders (2012)’1n da bahsettigi gibi etrafin goéremedigi liiks iirlinlerin

tilketiminde farklilasan bazi faktorler bulunmaktadir.

Bu ¢alismada liiks tiiketim, Bearden ve Etzel (1982)’in tiiketim mallarinin kamu ve 6zel
olarak siniflandirildigr toplumsal goriiniirliik kavrami temelinde ele alinmaktadir.
Baskalarinin dogrudan gormedigi toplumsal goriniirliik diizeyi disiik ve bunun tam
tersi olan toplumsal goriiniirliigli yiiksek iirlinlerin satin alinmasini etkileyen faktorler
farklilasabilmektedir. Bu baglamda {iriinler, toplumsal goriiniirlik diizeylerine gore

siiflandirilmaktadir. Soyle ki liiks tiiketim mallarinin dort ana kategoriye ayrildigr ve



bu kategorilerin; moda, kozmetik, saraplar ve saat / miicevherat oldugu belirtilmektedir
(Jackson, 2004). Liiks tiiketim mallar1 kategorilerinden ti¢iiniin ortak 6zelligi toplumsal
olarak goriiniir Uriinler olmalar1 iken; kozmetik kategorisini olusturan iirlin gruplarinin
toplumsal goriiniirliik diizeylerinin diger kategorilere gore oldukg¢a diisilk oldugu

savunulmaktadir (Mumel ve Boris, 1999).

Yukarda yapilan agiklamalar dogrultusunda bu ¢alismada, toplumsal olarak goriiniirliik
diizeyi yiiksek ve toplumsal olarak goriiniirliik diizeyi diisiik liiks tiiketim iiriinlerinin
tiketimini etkileyen faktorler arasinda farkliliklar olabilecegi ve marka aski ile marka
sOhretinin liikks tiiketimi etkileyen faktorler ve liiks tiiketim arasindaki iligkide
diizenleyici (moderator) degisken olabilecegi diistiniilmiistiir. Statii tiiketimi ve
materyalizm diizeyinin tiiketim miktarii etkiledigi tirlinlerde marka sOhretinin;
hedonizm ve benzersiz olma ihtiyacinin tiiketim miktarini etkiledigi iriinlerde ise marka

askinin diizenleyici etkisinin olabilecegi diistiniilmektedir.

Caligsma kapsaminda toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek {iriin i¢in liiks saat, toplumsal
gorlniirliik diizeyi diisiik iirtinler i¢in nis parfiim ve liiks tirag ekipmanlar1 belirlenmis
ve birbirinden bagimsiz ii¢ {iriin grubuna sahip tiiketiciler iizerinde anket ¢alismasi
uygulanmistir. Anket katilimcilan liiks tiikettikleri bilinen ve tiiketim deneyimlerini
cevrimigi platformlarda paylasan tiiketici gruplar1 olarak belirlenmistir. Hipotez testleri,
kismi en kiigiik kareler (PLS) yapisal esitlik modeli (SEM) analizi ile yapilmis ve yol

katsayilariin belirlenmesiyle her iiriin grubu igin tiiketim denklemleri olusturulmustur.

Boylece bu calismanin katkisi, toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik ve toplumsal
goriiniirliik diizeyi yiiksek iriinleri birlikte ele almasi olarak goriilmektedir. Ayrica bu
caligmada, liikks tiiketimi etkileyen faktorler ve liiks tiiketim arasindaki iliskide marka
sOhreti ve marka askinin etkisinin incelemesinin liiks tiiketim literatiirtine deger
katacag1 diisiiniilmektedir. Son olarak arastirmanin s6z konusu liiks iiriinlere sahip
kisiler tlizerinde, diger bir ifadeyle sadece liiks tiikketimi gerceklestiren kisiler iizerinde

uygulanmasi 6nem arz etmektedir.



Calismanin ilk boliimiinde; liiks tliketim, likks tliketimi etkileyen faktorler ve liiks
tiiketim ile bu faktorler arasindaki iliskilere deginilmektedir. Bu kisimda liiks tiiketim
kavrami ve liikks {riinlerin tiiketici davraniglart alanindaki Onemine deginilirken;
hedonizm, benzersiz olma ihtiyaci, materyalizm ve statli tiiketimi ile liiks tiiketim
miktar1 arasindaki iliskiyi diizenleyici degisken olarak etkiledigi diislintilen marka agki
ve marka sohreti kavramlart agiklanirken teorik altyapi ve hipotezlere yer verilmektedir.
Ikinci bélimde uygulama ve analiz siireclerine yer verilmektedir. Son béliimde ise
analizlerden elde edilen sonuglar genel anlamda ele alinmakta ve ¢aligmanin kisitlar

belirtilmektedir.



BOLUM 1: LUKS TUKETIM VE LUKS TUKETIMIi
ETKILEYEN FAKTORLER

Bu kisimda ¢aligmaya temel olusturan liiks tiikketim ve liiks tiiketimi etkileyen faktorlere
deginilmektedir. Oncelikle liiks tiiketim kavrami ve liiks tiiketim ile iliskilendirilen
davranig bicimlerine yer verilmektedir. Liiks tiiketimi etkileyen faktorler incelenmis ve
tirtinlerin toplumsal goriintirliik diizeylerine gore farklilik gostermesi beklenen faktorler
ele almmustir. Uriin tiplerinin toplumsal gériiniirliik diizeylerine gore liiks tiiketim
miktarmi etkilemede farklilik gostermesi beklenen hedonizm, benzersiz olma ihtiyact,
materyalizm ve statii tiiketimi ve bu degiskenler ile tiiketim miktar1 arasindaki iliskiyi
diizenleyici degisken olarak etkiledigi diisiiniillen marka aski ve marka sohreti

kavramlart bu boliimde incelenmistir.

1.1. LUKS TUKETIM

Klasik iktisat teorisyenlerinin bakis acisiyla, bireyler ihtiyaglar1 kadar tiiketmektedirler.
Disiplinler aras1 bakis acis1 ise bireylerin rasyonel hareket edebilmelerinin yansira
sosyal birer varlik olduklarmi savunmaktadir. Buradan hareketle, tiiketici
davraniglarinin temeli, bireylerin rasyonel hareket etmediklerine dayanmaktadir. Kisiler

ithtiyaclarindan fazlasini, hatta ihtiyaglar1 olmayan tiriinleri bile tiiketebilmektedir.

Liiks kelimesinin kokeni Latincedeki 151k anlamina gelen “lux”ten gelmektedir. Liiks
triinlerin genelde dikkat ¢ekici ve parlak olmasinin agiklamasi da Latince’deki liiks

kelimesinin anlamindan kaynaklanmaktadir (Kapferer, 1997).

Liikse ulagsmak ve belirgin bir bigimde sergilemek, Bati toplumlarinin yanisira
gelismekte olan Dogu toplumlarinda modern yasam tarzinin énemli bir pargasi oldugu
belirtilmektedir (Bian ve Forsythe, 2010; Li vd., 2012). Bireyler tiikettikleri {irlinleri,
gelir ve ilgilenim diizeylerine bagli olarak farkli pazar boliimlerine hitap eden markalar
arasindan secebilmektedirler. Liiks {riinler, nispi ve mutlak anlamda pahal
olduklarindan (Dubois ve Duquesne, 1993), lilkks markalarin bireyin basarisini

sembolize ederken statiisiinii de gii¢lendirdigi iddia edilir (Mandel vd., 2006). Moda



mallarinda liikks triinler, genellikle yiiksek kalite, prestij ve yiiksek sosyal statii ile

iliskilendirilmektedir (Shermach, 1997).

Liiks marka kategorisi; giiclii kimlik, yiiksek farkindalik, duygusal baglilik, ayricalikli
olma ve premium fiyatlandirma konularini (6rn: Hung vd., 2011; Liu ve Hu, 2012; Phau
ve Prendergast, 2000) i¢erdiginden akademisyenlerin ilgisini ¢ekmektedir. Ayrica liiks
tirtin tiiketimi, {ilke ekonomilerinin giicii hakkinda gosterge olabilmektedir (Chen ve
Kim, 2013). Liiksiin yasam tarzi haline geldigi iilkelerde ne aradigini bilen ve liiksii
yonlendiren misteriler alternatif likks ihtiyaclarii ortaya cikarirken, liiks pazar
gelisiminin ilk evresinde olan {ilkelerde yalnizca yoneticiler ve smirli sayidaki

zenginlerin likkse ulasabildikleri belirtilmektedir (Deloitte, 2018c).

Uriiniin markas1, likksii goriiniir kilan énemli bir faktordiir. Liiks markalar siklikla,
tiiketiciler tarafindan sembolik ve duygusal degeri yiiksek (Hung vd., 2011), seckin ve
prestijli olarak algilanirken; yiiksek kaliteli, pahali ve elzem olmayan iriinler ve
hizmetler ile iliskilendirilmektedir (Tynan vd., 2010). Ayni1 zamanda liiks markalar,
prestijli markalarin en iist seviyesini olustururken belirli bir markali {irtiniin kullanimi
veya gorlntiilenmesi gibi birka¢ fiziksel ve psikolojik degerin, sahibi i¢in sayginlik
getirdigi ifade edilmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999). Buna ek olarak tiiketicilerin
liks markalar1 oncelikli olarak kendi kisisel veya sosyal hedeflerini yansitmak icin

sembolik nedenlerle satin aldiklar1 savunulmaktadir (Wilcox vd., 2009).

Liiks, alim giicii ve arzu ile iligkili bir kavramdir. Liiks sektor, milli gelirin yiiksek
oldugu iilkelerde daha gelismisken, globallesmeyle birlikte gelismekte olan tilkelerdeki
iist sinifa ulagma arzusuyla, tiim diinyada yaygin hale gelmistir. Diinyanin en biiyiik 100
liilks marka ve grubunun siralandigi rapora gore, 2017 yilinda globalde liiks tiiketim
sektorii bir onceki yila oranla %6,8 biiyiime kaydederken Tiirkiye’de liikks iirlin pazari
son 5 yilda %8,9 biiylime gerceklestirmistir (Deloitte, 2018b). Raporda yer alan 100
biiylik gruba ait yaklasik 250 markadan 120°’si Tirkiye’de yer alirken listede
Tirkiye’den herhangi bir marka bulunmamaktadir (Deloitte, 2018b). Tiirkiye’deki liikks
pazar1 ve Tiikk markalarinin durumunu analiz eden bir baska ¢alismaya gore Tiirkiye,

liiks pazarmin gelisiminin bes temel fazindan tigiinciisii olan ve bir¢ok gelismekte olan



tilkenin yer aldig1 “Gosteris Zamani” fazinda bulunmaktadir (Deloitte, 2018c). Orta
gelir grubundaki tiiketicilerin liiks pazari biyiittigii Gorteris Zamani’nda liiks,
ekonomik statii sembolii olarak goriiliirken Tiirkiye’deki liikks pazar igindeKi en biiyiik
pay1 hazir giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri olusturmaktadir (Deloitte,
2018c). Liiks markalar1 barindiran aligveris merkezleri ve zincir liiks magazalarin bir¢ok
ilde agilmas: ile liikks markalarinin bu sehirlerdeki tiiketiciler ile bulusmasi; diizenlenen
moda festivalleri/haftalar1; Tirkiye’yi ziyaret eden turistlerin alim giicii gibi etkenler,
Tiirkiye’de liikks tiiketimdeki biiylimeyi tetikleyici unsurlar arasinda yer almaktadir

(Deloitte, 2018c).

Liiks tiiketim, iirlinlerin asil faydalarindan ¢ok somut (actual product) {iriin {izerinde
yogunlasan bir kavramdir. Cogu tiiketicinin liikks tiriinleri, sadece maddesel ihtiyaglari
degil sosyal ihtiyaglarm1 da karsilamak i¢in kullandigi sOylenebilir. Nia ve
Zaichkowsky (2000)’nin yaptig1 aragtirmaya gore psikolojik faydalar, liiks tirtinleri liiks
olmayan iiriinlerden ayiran ana faktordiir. Dolayisiyla, tiiketicilerin lilks markalara
yonelik satin alma egilimleri incelendiginde, tiiketicilerin liiks ve likks markalar
konusundaki tutumlarmin dikkate alinmasi gereken Onemli bir faktor oldugu
diistiniilmektedir (Stegemann vd., 2007). Sweeney ve Soutar'a (2001) gore tiiketicilerin
liiks markalara yonelik duygusal tutumlari, liikks markalarla olan duygular1 ve psikolojik

deneyimlerinden kaynaklanmaktadir.

Tauber (1972), tiiketicilerin {iirlin satin almalarmin farkli psiko-sosyal ihtiyaglarin
motivasyonu ile gerceklestigini belirtmektedir. Calismada rol yapma (role playing),
oyalanma (diversion), kendini memnun etme (self gratification), yeni trendleri 6grenme
(learning about new trends), fiziksel aktivite (physical activity) ve duygusal uyarilma
(sensory stimulation) gibi motivasyonlar kisisel motivasyonlar olarak siniflandirilirken
sosyal deneyimler (social experiences outside the home), baskalariyla iletisim
(communication with others having a similar interest), akran cazibesi (peer group
attraction), mevki ve otorite (status and authority) ve pazarligin verdigi keyif (pleasure
of bargaining) kavramlari, sosyal motivasyonlar olarak smiflandirilmistir (Tauber,
1972). Tauber (1972)’in ¢alismasina benzer sekilde Wiedmann ve digerleri (2009) liikks

iiriin ve hizmetlerin yarattigi degerlerin biitiinlesik bir iicli modelini Onermistir.



Modelde fonksiyonel, bireysel (kendi i¢in liikks) ve sosyal degerler (digerleri icin liiks)
yer almaktadir (Wiedmann vd., 2009). Liiks markalarin yarattiklari deger, modelde
Onerilen ti¢ degerin etkilesiminden meydana gelmektedir. Bu calismada, liiks tiikketimi
etkileyen faktorler, Tauber (1972) ve Wiedmann ve digerleri (2009)’nin ¢alismalarini

temel alarak, biitiinsel olarak ele alinmistir.

Liikks triin ve hizmetlerin yiiksek fiyatlarinin, yarattiklart fonksiyonel fayda ile
aciklanamadigi iddia edilmektedir (Kapferer ve Valette-Florence, 2016). Buna bagl
olarak tiiketici davraniglart literatiiriiniin, likks tiiketimi genellikle statii tiiketiminin
anahtar konumda oldugu homojen bir davranig bi¢imi olarak ele aldigi sdylenebilir.
Ancak liiks tiiketim, cesitli faktorlere dayanan cok boyutlu heterojen bir davranig
oldugu belirtilmektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2014). Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri

ile iliskili faktorler, liiks tiiketimin belirleyicisi konumunda olabilmektedir.

1.2. LUKS TUKETIiMi ETKIiLEYEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI

Liiks tiiketim literatiirii incelendiginde tiiketimi etkileyen faktorlerin statii tiiketimi (6rn:
Chan vd., 2015; Eastman vd., 1997; Han vd., 2010; Latter vd., 2010; Lertwannawit ve
Mandhachitara, 2012; Mann ve Sahni, 2014; Mason, 1993; Nelissen ve Meijers, 2011,
Pino vd., 2017; Roberts 2000; Sivanathan ve Pettit 2010; Truong vd., 2008; Van
Kempen, 2007), gosterisci tikketim (6rn: Amaldoss & Jain, 2005, Eckhardt vd., 2015;
Gierl ve Huettl, 2010; Kastanakis ve Balabanis, 2014; Makkar ve Yap, 2018; Mason,
2001; O’Cass ve Siahtiri, 2013; Podoshen vd., 2011; Shukla, 2008; Trigg, 2001; Truong
vd., 2008; Wong, 1997) ve materyalizm (6rn: Belk, 1985; Bevan-Dye vd., 2012;
Cleveland vd., 2009; Eastman vd., 1997; Fournier ve Richins 1991; Gil vd., 2012;
Hudders ve Pandelaere, 2012; Lertwannawit ve Mandhachitara, 2012; Liao ve Wang,
2009; Podoshen vd., 2011; Richins 1994a; Richins ve Dawson, 1992; Roberts 2000;
Sun vd., 2017; Wong, 1997; Wong ve Ahuvia 1998; Workman ve Lee, 2011)
kavramlar etrafinda yogunlasti1 belirlenmistir. Uriinle ilgili deneyimlere dayanan ve
duyusal zevki yansitan hedonizmin, liiks tiiketim ic¢in kritik O6nemi oldugunun
belirtilmesiyle (Dubois ve Laurent, 1994) birlikte hedonik tiikketim egilimi (6rn: Barnier
vd., 2006; Chen ve Kim, 2013; Hagtvedt ve Patrick; 2009; Hudders, 2012; Hwang ve



Hyun, 2016; Jin ve Kang, 2011; Kapferer ve Bastien, 2009; Miller ve Mills, 2012) ve
bireyin kendini baskalarindan ayirt etmesinin bir yolunun benzersiz iiriinler edinme
oldugu varsayimiyla (Snyder, 1992) benzersiz olma ihtiyacinin (6rn: Amaldoss ve Jain,
2005; Bhaduri ve Stanforth, 2016; Chan vd., 2015; Hudders, 2012; Kauppinen-
Réisédnen, vd., 2018; Knight ve Kim, 2007; Latter vd., 2010; Tian ve McKenzie, 2001;
Vigneron & Johnson, 2004) literatiirde liikks tiiketimi etkileyen kavramlar olarak yer
aldiklar1 gozlemlenmistir. Ayrica dogu kiiltiirlinde Mianzi kavraminin da liiks iiriin

tiiketiminde etkili oldugu belirtilmektedir (Chen ve Kim, 2013; Li ve Su, 2007).

Bu calismada, liiks tiiketimi etkileyen faktorler olarak hedonizm, benzersiz olma
ithtiyaci, materyalizm ve statii tiikketimi kavramlar1 ele alinmigtir. Gosterisei tiikketim ve

Mianzi kavramlari, ¢alismanin disinda birakilmustir.

Liikstin, tiiketicinin algisina bagl olan bir 6znel konsept oldugu belirtilmektedir (Phau
ve Prendergast, 2000). Buna bagl olarak calismada liiks tiiketimi etkileyen, kisilerin i¢
diinyalariyla iligkili bireysel ve Kkisisler arasi iliskilere dayanan sosyal kavramlara
birlikte yer verilmistir. Kapferer ve Bastien (2009)’e gore liikks alimlarin iki yonii vardir.
Ilki kisinin hazza diiskiin olmas1 (6z i¢in liiks), ikincisi ise basarmin gdsterilmesidir
(digerleri icin liiks). Bireylerin i¢ diinyalari ile ilgili olan faktorler, sosyal bir kisitlama
ya da kaygi i¢ermeksizin motivasyon kaynaginin bireyin kendisi oldugu tiiketim ile

iliskilendirilmektedir.

Liiks tiiketimde, tiiketicilerin markalara olan duygusal baglarinin 6nemli oldugu ifade
edilmektedir (Fionda ve Moore, 2009). Dolayisiyla, liiks marka pazarlamacilarinin,
uzun vadeli ve siirdiiriilebilir bir miisteri iligkisi kurmak i¢in duygusal bagliliktan daha
¢ok yararlandig1 iddia edilir (Orth vd., 2010). Buna bagh olarak kisilik 6zellikleri ile
yakindan ilgili olan marka ve iiriinler arasinda kurulan duygusal bagin, tiiketicilerin liiks

tiriin tiiketimini etkileyen bireysel faktorlerin 6nemini ortaya koydugu sdylenebilir.

Tiketiciler, hayatlarinin anlamindaki boslugu doldurmada materyal {iriinleri veya
sevilen objeleri kullanmaktadirlar (Ahuvia, 2005; Wallendorf ve Arnould, 1988).

Hayatin 6nemli noktasina konan objeler, kisinin kendi hakkindaki algisin1 ifade etme ve
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genisletme fonksiyonlarini tistlenmektedir. Bu objeleri edinmek kimi zaman stres atma
kaynagi olabilirken kimi zaman kisilerin mutlulugu arama egiliminin bir sonucu
olabilmektedir (Belk, 2004). Liiks tiiketicilerin motivasyonlari, mense {ilkelerinden
bagimsiz olarak, liiks deger algilamalarinin finansal, islevsel, kisisel ve sosyal boyutlari
arasinda benzerlik tasidigi; ancak bu boyutlarin goreli 6nemi, farklilik gosterdigi

belirtilmektedir (Hennigs vd., 2012).

Bireylerin kendilerini toplumdaki diger bireylerden farklilagtirmak veya belirli bir
sosyal gruba olan aidiyetlerini vurgulmak i¢in gerceklestirdikleri tiikketimi glidiileyen
etkenler, calismada liiks tirlin tiikketimini etkileyen kisileraras: faktorler olarak ele
alinmaktadir. Tiketicilerin, kisisel veya sosyal kimliklerini olusturmak ve sosyal
iliskiler kurmak igin siklikla sahip olduklar1 varliklari kullandiklar1 belirtilmektedir
(Dittmar ve Pepper, 1994; McCracken, 1986). Bireylerin sahip olduklar1 bu varliklarin,
onlarin hangi sosyal smifa ait olduklar1 hakkinda diger insanlara fikir verdigi
sOylenebilir. Berger ve Ward (2010), bir markanin diger insanlar tarafindan gorsel
olarak fark edildigini gosteren ‘dikkat ¢ekicilik™ lizerine odaklanmistir. Diger bireylerin
dikkatini ¢ekme amaci tastyan bu kavram, kisinin digerlerinden farkli olduguna da
belirli bir grupla ayni statiide olduguna da dikkat ¢ekebilmektedir (Berger ve Ward,
2010).

Gosteris amacgh mallarin, genel tliketim mallarindan asil faydalarinin prestij tatmini
olmas1 nedeniyle farklilastig1 (Belk 1988; Shukla 2008) ve bu {iriin tatmininin, asil {iriin
kullanimindan ¢ok toplumun tepkisinden kaynaklandig: iddia edilmektedir (Wong,
1997). Farkl kiiltiirlerden tiiketicilerin lilkks markalar satin alarak ve kullanarak sosyal
tatmin arayisinda oldugu acikca goriilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004). Unliilerin
Ozellikle sosyal medya ile daha da goriiniir hale gelmelerine paralel olarak gen¢ kusagin
bu kisilerin satin aldiklar1 markalara artan ilgisi (Deloitte, 2018b), liiks tiiketimi

etkileyen 6nemli bir sosyal faktor haline gelmistir.

Aciklamardan yola ¢ikarak, Kisinin imajin1 pekistirmek ve digerlerinden farkli olmak
icin gergeklestirdigi likks tiiketimin ve diger herkese bireylerin statiisiinii belirten ve

sembolize eden friinlerin tiketiminin, liks {riin pazarinda isletmelerin kullandig:
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Oonemli bir pazarlama araci oldugu soylenebilir. Bu nedenle “Materyalizm” ve “Statii
Tiiketimi” caligmada toplumsal goriintirlik diizeyi yliksek likks {irlin tiiketimini

etkiledigi diisiiniilen faktorler olarak ele alinmistir.

Liiks pazar ile ilgili yapilan giincel bir arastirmada (Deloitte, 2018a) katilimcilarin
verdikleri cevaplarin “Liiks bir iirlin satin aldigimda mutlu/giivenli hissederim”, “Son
trendleri almak benim i¢in 6nemlidir” ve “Liiks iirlin satin alirim ¢iinkii baskalarinin
heniiz duymadiklari {iriinlere sahip olmak benim i¢in énemlidir.” énermelerine katilma
oranlarinin en diisiik %63, en yiiksek %82 degerlerini almasi, bu ¢aligmada ele alinan
“Hedonizm” ve “Benzersiz Olma Ihtiyaci”nin liiks tiiketim egilimlerini agiklamadaki

onemini desteklemektedir.

Gosterisci tikketim (conspicuous consumption) “kisinin toplumdaki prestijini artirmak
icin toplum iginde tiiketilen mal veya hizmetleri satin almasi1 ve bu mal veya hizmetleri
diger insanlar1 etkilemek ve egosunu tatmin etmek igin kullanmasi” olarak
tanimlanmaktadir (O’Cass ve McEwen, 2004: 27). Ayn1 zamanda gosteris¢i tiikketim,
tiketicilerin maddi esyalar yoluyla kendilerini digerlerinden ayirmaya yonelik
cabalarina odaklanan benzersiz olma ihtiyact ile ac¢iklanmaktadir (Tian vd., 2001).
Tanimdan hareketle, gosteris¢i tiiketim ile ilgili olg¢eklerin (Chaudhuri vd., 2011;
Podoshen vd., 2011; Truong vd., 2008) incelenmesine ve liiks tiiketim literatiiriinde,
statli tiiketimi ve gosteris¢i tiikketimin tek boyutlu bir yapr olarak kabul edilmesine
(Vigneron ve Johnson, 2004) dayanarak arastirmada gosterisci tiiketim kavramina yer
verilmemistir. Dolayisiyla bu calismada statii tiiketimi ele alimmistir Boylelikle
katilimcilarin statii tiiketimi ve gosteris¢i tiiketim kavramlarini anlamli olarak ayirt
edememelerinden kaynaklanabilecek c¢oklu baglanti (multicollinearity) sorununun

Onlenmesi amaglanmistir.

Liiks tiiketimi etkiledigi diisiiniilen diger bir kavram ise Mianzi’dir. itibar koruma
anlamina gelen Mianzi, dogu Kkiiltiirli lizerinde yapilan ¢aligmalarda (Chen ve Kim,
2013; Li ve Su, 2007) liks tiiketimi etkiledigi belirtilen bir unsurdur. Mianzi
kavraminin, kisinin sosyal benlik saygisin1 ve kisiler aras1 etkilesimler sirasinda saygi

gorme istegini yansittigi iddia edilmektedir (Ting-Toomey ve Kurogi, 1998). Chen ve
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Kim (2013)’e gore liiks iiriin tiiketimi egilimi tizerindeki diger faktorlerin etkileri
anlamliyken mianzi, liks iirlin tiiketimi iizerinde etkili olamamakta ancak, faktoriin
etkisi tek bagina incelendiginde liikks iirtin tiiketimi ile artt yonde korelasyon
gostermektedir. Itibar korumanin, kolektivizm diizeyi yiiksek toplumlarda tiiketici
davraniglarin1 etkileyen 6nemli bir kavram oldugu belirtilmektedir (Gao vd., 2009).
Ifadelerden hareketle, dogulu Kkiiltiirlerde tiiketicilerin, mianzilerini korumak igin
tilkketme egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Bu ¢alisma Tirk tiiketiciler {izerinde
uygulanacagindan, kiiltiirel degiskenlerin etkisiyle “Mianzi” kavrami, arastirmada liiks

tiiketimi etkileyen bir faktor olarak yer almamaktadir.

Calismada ele alinan ve farkli toplumsal goriiniirliik diizeylerinde liiks tiiketimi
etkliledigi diisliniilen hedonizm, benzersiz olma ihtiyaci, materyalizm ve statii tiiketimi

kavramlar1 detayl1 olarak agiklanmaya ¢aligilacaktir.

1.2.1. Hedonizm

Yayginlasan tiiketim kiiltiiriiniin etkisiyle tiiketimin, ihtiyac1 karsilamanin Gtesinde
tikketicinin hazzin1 hedef alir hale geldigi ve tiiketicilere haz saglayayip onlari mutlu
eden bir olguya doniistiigii ifade edilebilir. Buna bagli olarak hedonik ihtiyaglar, onemli
bir satin alma nedeni olarak goriilmektedir. McCracken (1986), tiikketim yoluyla
mutluluk arayisi ilk olarak Bati'da ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Ancak giiniimiizde,
tiiketici toplumlarinin diinya capinda ¢ok sayida kiiltiirde gelistigi belirtilmtektedir
(Belk, 1988).

Hedonizm kelimesinin kdkeni Yunan mitolojisinde zevk, keyif ve hazzin tanrigas1 olan
Hedone’dan gelmektedir. Hedonizmin ise haz arayan, yagsamdan alinan keyfi ve kendini
tatmin etmeyi en onemli 6z degerler olarak goren tutumlar: ifade ettigi belirtilmektedir
(Workman ve Lee, 2011). Hedonizm, haz veren ya da iiziintiiden kurtaran seyi ‘iyi’,
actya sebep olan seyi de ‘kotii’ olarak tanimlarken (Altunisik ve Calli, 2004) hedonik
davraniglarin; kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucu oldugu

belirtilmektedir (Carpenter vd., 2005).
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Tiiketici davraniglarinda faydaci (utilitarian) ve hazci (hedonic) olmak iizere iki
boyuttan séz etmek miimkiindiir. Faydaci tiikketimde tliketim, bir gorev olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma, “gérevin tamamlanmas1” olarak ele alinirken tiiketici,
rasyonel bir tiikketim davranisi igerisinde bulunmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003).
Faydaci aligverise benzer olarak hedonik alisveris gilidiileri de bir “gorev
tamamlamasini1” icermektedir. Ancak, hedonik tliketimde s6z konusu olan “goérev”, haza

dayali eglence, keyif, nese, zevk ve fantezi gibi duygular1 kapsamaktadir (Babin vd.,
1994).

Faydaci tiiketimde aligveris, iirlinlin etkin ve uygun bir bigimde satin alinmasi olarak
tanimlanmaktadir (Babin vd., 1994). Faydaci tiiketimi benimseyen bireylerin, tiriiniin
faydalar1 ve amagladiklar1 hedefler Olgiilebilir oldugu ig¢in iirlin sec¢imlerini
savunabildikleri belirtilmektedir (Okada, 2005). Hedonik tiiketimde ise bireylerin,
faydaci tiikketimi benimseyenlere gore daha ¢ok haz odakli olduklar: ifade edilmektedir
(Strahilevitz ve Myers, 1998).

Armold ve Reynolds (2003), aligverisi potansiyel eglence ve duygusal degerler
tizerinden hedonik olarak degerlendirmektedir. Hedonik tiiketim; duyular, algilamalar,
fanteziler ve duygularla iliskili olarak gelisen davraniglar1 kapsayan tiikketim olarak

tanimlanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Hedonik tiiketimde aligveris siirecinin satin alma ile sonu¢lanmasina gerek yoktur ve
hedonik tiikketim, aligveris siirecinden keyif almayr on planda tutan, siire¢ odakli bir
yaklagim olarak ifade edilir (Babin vd., 1994; Arnold ve Reynolds, 2003). Aliveris;
macera kaynagi olarak goriilebildigi gibi fikir edinme, baskalarini mutlu etme ya da
rahatlama i¢in de yapilabilmektedir. Ayrica baskasinin yerine alisveris yapmak ya da
bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in alisverise gitmek de tiiketici agisindan hedonik bir

deger olarak belirtilmektedir (Maclnnis ve Price, 1987).

Hedonik tiiketimde tiiketimi tetikleyen asil faktoriin, tiiketicilerin tirtiini kullanmaktan
aldiklar1 keyif ve eglence oldugu ve hedonik tiiketicilerin alisverise bagimli olduklari

iddia edilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
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Arnold ve Reynolds (2003:80-81)’a gore tiiketicileri hedonik aligverise yonelten 6 temel

neden s6z konusudur. Bu nedenler;

1. Maceract aligveris (adventure shopping): Maceraci alisveris, macera ve hayali bir
evrende olma ile iliskilendirilir. Bu tiiketim davramsinda alisveris deneyimi, ¢cogunlukla

heyecani, kokusu ve sesi olan olgu olarak tanimlanmaktadur.

2. Sosyal alisveris (social shopping): Bu alisveris davranisi, aile ve arkadaslar ile bir
arada bulunma ve onlarla birlikte alisveris yapmaktan hoglanmayr ve alisveris

vaparken diger insanlarla iletisim kurmayt ifade etmektedir.

3. Rahatlama amac¢l aligveris (gratification): Rahatlamak igin yapilan aligveris,
stresten ka¢inma ve olumsuz ruh halini azaltma gibi nedenlerle yapilmaktadir. Bu satin

alma davranisinda tiiketiciler, alisverisi bir tiir terapi olarak gormektedir.

4. Fikir edinme aligverisi (idea shopping): Fikir edinme amag¢h satin alma davranist,
modayr ve yeni trendleri takip etmeyi, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmay:

kapsar.

5. Baskalarmmi mutlu etme amagh alisveris (role shopping): Kisilerin baskalart igin

alisveris yaparken hissettikleri heyecan, keyif ve olumlu diisiinceleri ifade etmektedir.

6. Deger elde etme amaclt alisveris (value shopping): Bireylerin, indirim donemlerini
bekledikleri ve indirimleri takip ederek ucuz iiriinleri bulma amaciyla yaptiklar:

alisverisi ve bu alisveristen aldiklari hazi ifade eder.

olarak ifade edilmektedir (Arnold ve Reynold, 2003).

Hedonizm diizeyi yiliksek olan bireyler, markalarla daha ilgili olduklar1 ve iriinleri
fonksiyonel faydalarindan ¢ok sembolik faydalarma gore tiikketmeye daha yatkin
olduklar1 ifade edimktektedir (Wang vd., 2000). Bu nedenle hedonizm ve liiks

tiiketimin, birbiriyle iliskili kavramlar oldugu sdylenebilir.
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1.2.2. Benzersiz Olma Ihtiyaci

Benzersiz olma ihtiyaci, kisinin kendisini baskalarindan ayirmak ve kendi imajimi
gelistirmek icin bireysel olarak pesinde kosulan materyallerin essizlik teorisinden
(uniqueness theory) dogan bir kavramdir (Knight ve Kim, 2007). Essizlik teorisi Snyder
ve Fromkin (1977) tarafindan ortaya atilmistir. Snyder ve Fromkin (1977), bireyin
benzersiz olma ihtiyacinin, psikolojik bir degisken oldugunu savunmaktadir. Mason'a
(1995) gore ise “benzersizlik” (uniqueness) ilk olarak Leibenstein (1950) tarafindan
'snob etkisi' olarak tanimlanmistir. Lynn ve Harris (1997)’¢ gbre benzersiz olma
ihtiyaci, pazarlama alaninda sosyal ihtiyaclara hizmet eden kisilik 6zellikleri olarak

algilanmaktadir.

Tiiketici davraniglar1 agisindan benzersiz olma ihtiyaci, bireylerin siklikla rastlanmayan
veya g¢evresinde kimsede olmadigini diislindiikleri trtinleri tiiketmesiyle iliskili bir
kavramdir. Benzersizlige ihtiya¢ duyan tiiketicilerin bagimsiz benligi vurguladiklarini,
farklilasan markalar aradiklarini ve yeni iiriinleri benimsemeye daha egilimli olduklar
belirtilmektedir (Snyder, 1992). Dolayisiyla tiiketicilerin, benzersiz markalar1 satin

alarak, kendilerine 6zgii bir imaj tasvir ettikleri sylenebilmektedir.

Tian ve digerleri (2001), kisinin kendi imajin1 ve toplumsal kimligini gelistirmesi icin
marka ve iriinlerin pesinden kosmasit durumunu benzersiz olma ihtiyact olarak
tanmimlamugtir. Tiketicilerin benzersiz olma ihtiyaci teorisinin, bireyin benzersiz olmaya
olan ihtiyacini, digerlerinden farkli olma yoluyla agikladigi belirtilmektedir (Tian vd.,
2001). Benzersiz olma ihtiyaci; yaraticit segim-karst uyumu, popiiler olmayan se¢im-
karst uyumu ve benzerlikten kaginma boyutlarindan olugmaktadir (Tian vd., 2001).
Yaratict se¢im-karst uyumuna yonelen tiiketicilerin, yeni marka ve Ozel iriinler
tikketerek 6z kimliklerini ve 6zgiinliiklerini ifade etmek isteseler de, toplum tarafindan
kabul edilmek istedikleri i¢in sosyal normlara uygun segimler yaptiklari belirtilmektedir
(Tian vd., 2001; Knight ve Kim, 2007). Popiiler olmayan-se¢im karsi uyumuna
yonelmis olan tiiketiciler, sosyal ac¢idan onaylanmis bir sekilde kendilerini
farklilastirmak i¢in etkili yollar aramadiklarindan, sosyal normlardan sapan benzersiz
markalar segerek sosyal onaylamama riskini tasiyabilirken (Tian vd., 2001),

benzerlikten kacinma egiliminde olan tiiketicilerin digerleriyle dogacak benzerlikten
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kaginmak i¢in popiiler marka tiiketimini, durdurup, kendilerini ayirt ettikleri ifade

edilmektedir (Tian vd., 2001; Knight ve Kim, 2007).

Zaman zaman tliketilen benzersiz tirtinler, digerleri tarafindan garip karsilanabilmekte
veya toplum normlarina uymayabilmektedir. Bu gibi durumlarda ¢evredekilerin
olumsuz yorumlarinin, benzersizligi arayan tiiketiciler i¢in etkisiz oldugu ifade

edilmtekdir (Simonson ve Nowlis, 2000).

Estetik olarak hosa giden veya benzersiz materyallerin, genel olarak daha arzulanabilir
ve prestijli olarak goriilmektedir (Lichtenstein vd., 1993). Bu baglamda liikks markalarin
ayirt edici imajmin, tiiketicilerin benzersiz olma ihtiyaglarimi da karsiladigi iddia

edilmektedir (Vigneron ve Johnson, 2004).

Benzersiz tirtinler genellikle yeni olmakta birlikte, nispeten popiiler degildir ya da sinirl
sayida tiiketici tarafindan kullanilmaktadir (Tian vd., 2001). Dolayisiyla kolaylikla
bulunmayan iirlinler, varliklarinin nadirligini  bildiren, aywrt edici bir algi
yaratabilmektedir. Bu baglamda siirli sayida arz edilen ve ulasmanin zor oldugu kit

tirtinlerin, benzersiz olma ihtiyaci kapsaminda 6nem tasidigi sdylenebilir.

Uriinlerin kitlig1, benzersiz olma ihtiyaci kapsaminda énemli bir pazarlama araci olarak
kabul edilebilmektedir. Amaldoss ve Jain (2005), bazi liikks markalarin kit olmalarina
gore deger kazandiklarini, diger markalarin ise popiilariteleri nedeniyle tercih edildigini
savunmaktadir. Dolayisiyla 6zellikle liiks tiikketim {iriinleri pazarinda kit driinlerin,
bireyin benzersizligine katkida bulundugu séylenebilir. Ornegin bayilere sayili olarak
gelen ve aylarca hatta yillarca sira beklenen bir saat modeli modeli ya da satisa ¢iktig1
andan itibaren birkag¢ dakika i¢inde tilkenen ayakkabi, birer statii sembolii olmanin yani

sira kitliklarindan 6tiirii sahip olan bireyleri de ayricalikli hissettirmektedir.

Temelde iki tip kitliktan s6z edilebilmektedir. Bunlardan ilki arz kaynakli kitlik, ikincisi
ise talep kaynakli kitliktir (Verhallen ve Robben, 1994). Arz kaynakli kitlhigin temel
ornegi sinirli sayida lretilen ve tiikendiginde yenisinin iiretilmeyecegi triinlerdir.

Kitligin smirli ardan kaynaklandigi durumda, tiiketiciler miihasir olarak kabul ettikleri
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tiriine sahip olan azinliktan olmay1 arzulamaktadirlar (Fromkin, 1970). Talep kaynakli
kitlik ise miisterinin ilgisinden kaynakli, iireticinin talebe yetisemedigi durumlarda
gorilmektedir. Pahali bir {iriin yiiksek talep nedeniyle azsa, tiiketici bu {iriinii satin
alarak kendisini ayni {iriinlin diger bir¢ok sahibiyle esitleyebilmektedir (Worchel, 1992).
Ayrica kit tirlinler ayn1 zamanda arzulanan {irtinler oldugu i¢in, bu iirlinler s6z konusu
oldugunda markalar uzun donemli karli birliktelikler kurabilecekleri miisterilerini
secebilme ozgiirliigiine sahip olabilmektedir. Ornegin bazi araba modellerinin satin
alnabilmesi i¢in miisterin daha onceki aligverisleri incelenmekte ve bu inceleme

sonucunda en karli olarak goriilen kisilere 6zel satis yapilmaktadir.

Kit iirlinlere sahip olmak, benzersizligi giiclendirerek kisilerin sosyal hayatlarinda
degisiklikler yaratabilmektedir. Amaldoss ve Jain (2005)’e gore algilanan smirh
miktarda iiriin arzinin tiiketicilerin s6zii gegen triinleri degerlendirmesini arttirdigini

ortaya koymaktadir.

1.2.3. Materyalizm

Tiketim bazli mutlulugu arama egilimi olan materyalizm, tliketici davraniglart ile
dogrudan ilgili psikolojik ve sosyal bir kavramdir. Belk (1984, s.291) materyalizmi
“tliketicinin diinyevi esyalara yiikledigi 6nem” olarak tanimlamaktadir. Richins ve
Dawson (1992) ise materyalizmi, zenginlik ve maddi varliklarin edinilmesi yoluyla

statii ve mutluluk pesinde kosmak olarak tanimlamaktadir.

Richins (1994a), materyalizmi sahip olma ve satin alma siirecinin kiginin hayatinda
odak noktast olarak isgal eden bir bakis agisiyla tanimlamaktadir. Ayrica
materyalistlerin daha bireysel odakli davrandiklar1 ve sahip olduklar1 objeleri aileleri ve
yakin arkadaslari ile dahi paylagsma egiliminde olmadiklari savunulmaktadir (Richins ve
Dawson, 1992). Materyalizmin degerlere dayali tanimdan yola ¢ikarak materyalistlerin,
basariy1 insanlarin sahip oldugu esyalarla yargilandigina inanan kisiler olarak goriildiigii

sOylenebilir.

Bir kisilik 6zelligi olarak incelenen materyalizm, bireysel farklilik degiskeni olarak

goriilmektedir (Belk, 1985). Materyalizm, yas ve uyruk gibi demografik degiskenlerden
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etkilenmekte (Cleveland vd., 2009) ancak Schaefer ve digerlerine (2004) gore cinsiyet,
egitim diizeyi ve gelir gibi degiskenlerin materyalizm iizerinde etkisi bulunmamaktadir.
Materyalist odakli kiiltiirlerde yasayanlar, sahip olduklar1 varliklarin kimlik olusturmada

ve bu kimligin korunmasinda en 6nemli rolii oynadig1 disiiniilmektedir (Belk 1988;

McCracken, 1988).

Belk (1985), materyalizmi, sahip olma istegi (possessiveness), comert olmama
(nongenerosity) ve imrenme (envy) den olusan ii¢ boyutun kombinasyonu olarak
gormektedir. Bu faktorlerin; kiginin kendi maddi Ogelerine bigtigi degerin, maddi
Ogelerini paylagmaktan hogslanmamasinin ve baskasinin daha ¢ok ya da daha degerli mal
edindiginde  imrenmesinin ya da kiskanmasmin derecesini  belirleyecegi
diisiiniilmektedir. Ug boyutta en yiiksek skorlara sahip olanlarin sahip olduklart
varliklarin, hayatlarindaki en biiylik tatmin ve tatminsizlik kaynagi olduguna
inanilmaktadir (Belk, 1985). Richins ve Dawson (1992) ise materyalizmi daha farkli bir
yolla ve bireylerin maddesel edinimlerini hayatlarinin merkezine koyarak, maddesel
varliklarim mutluluklarinin anahtar1 olarak gordiikleri olgusuyla
kavramsallagtirmiglardir. Belk’in kavramsallagtirmasina benzer olarak, Richins ve
Dawson’in (1992) tanimi da materyalizmi olusturan ii¢ faktorii igermektedir. Bunlar;
basar1 (success), merkezde olma (centrality) ve mutluluktur (happiness). Belk (1985)
materyalizmi bir kisilik 6zelligi olarak kabul ederken, Richins ve Dawson (1992),
materyalizmi benzersiz degerler seti olarak ele almaktadir. iki yaklasim arasindaki ana
farklilik, Belk’in duygusal tepkilerle, Richins ve Dawson’in ise biligsel inanglarla
materyalizmi test etmesidir. Ayrica Richins ve Dawson 6l¢egi, kisisel degerler sistemi

tizerine kurulmustur.

Materyalizm, tiiketim mallarinin sosyal anlamlari ile ilgilenmektedir. Materyalistlerin
kendilerini ve c¢evrelerindeki digerlerini dis goriiniislerine ve varliklarina gore
degerlendirdikleri ifade edilmektedir (Chatterjee ve Hunt, 1996). Dolayisiyla iiriinlere
veya markalara yiiklenen sosyal anlamlar materyalistlerin sahip olma ve kullanma
egilimleri iizerinde daha ¢ok etkili olmaktadir. Ayrica yiiksek materyalistik egilimleri

olan kisilerin liiks tiikketimden duyduklar tatminin, diisiik materyalistik egilimleri olan
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kisilerin duyduklar1 tatmine gore daha belirgin oldugu belirtilmistir (Hudders ve
Pandelaere, 2012).

Materyalizmin temelindeki hedef varlik edinimidir. Kisinin sahip oldugu varliklarin,
kendini tanimlamasinda onemli bir rol oynadigi ve hayatina anlam kattig1 ifade
edilmtektedir (Belk, 1988). Materyalizm diizeyi yiiksek bireylerin, kisisel basariyr mal
varliklarinin sayis1 ve kalitesi ile yargiladiklarina inanilir (Richins ve Dawson, 1992).
Richins (1994a; 1994b), materyalizm diizeyi yiiksek insanlarin, halk arasinda goriinen
ve baska insanlara gosterildiginde haz yaratan esyalara daha cok deger verme
egiliminde olduklarini belirtmistir. Buna ek olarak materyalist bireylerin varliklarina

verdikleri degerin, diger insanlara verdikleri degerden daha fazla oldugu iddia

edilmektedir (Holt, 1995; Rindfleisch vd., 2009).

Tiiketici psikologlarinin materyalizmle ilgilenme nedeninin, materyalizmin tiiketici
davraniglarinin belirli yonlerini etkilemesi oldugu diisiiniilmektedir (Graham, 1999).
Yiiksek materyalizm diizeyine sahip kisiler, yliksek fiyatl ve markali kiyafetleri onemli
sembolik triinler olarak gormektedir (Richins, 1994b). Yapilan arastirmalara gore
materyalizm ve likks tiikketim, birbirleriyle iliskili kavramlardir (Fournier ve Richins
1991; Gil vd., 2012; Hudders ve Pandelaere, 2012; Sun vd., 2017; Richins 1994a; Wong
ve Ahuvia 1998).

Materyalizmin, endiistri devrimi sonrasi batili toplumlarda goriilmeye baslandigi
belirtilmektedir (Cleveland ve Chang, 2009). Endiistri devrimi sonrasi standardize
edilmis trilinlerin yayginlagsmasiyla, el is¢iliginin degeri artmis ve 6zel tiretim {irlinlere
sahip olmak 6nemli hale gelmistir. Bununla birlikte bireyler, kendilerini 6zel hissettiren

ve yalnizca kendilerine ait objelere daha ¢ok anlam yiiklemeye baglamistir.

Materyalizmin Amerikan toplumu arasinda yayginlagsmis oldugu savunulmaktadir
(Kilbourne ve Pickett, 2008) ¢iinkii Amerikan Kiiltiirii’nde tiiketici olmak, para ve
varliklarla ilgili gilinliik kararlar vermek hayatin bir parcasi olarak goriilmektedir
(Tatzel, 2003). Materyal bazli tiiketim, kiiresellesmeyle birlikte diinyada daha hizh

yayilmaya baslamistir. Gelismekte olan diinyada daha fazla insan, Batili stil materyalist
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kiltiri taklit etmektedir (Ger ve Belk, 1996; Kilbourne ve Pickett, 2008; Podoshen vd.,
2011).

Manolis ve Tanner (2003)’e gore materyalizm, belirli aile yapilar1 ve aile kaynakl
stresin bir sonucudur. McAlexander ve digerleri (1993), yeni bosanmis yetiskinlerin
materyalistik objeler kullanma egilimlerinin yiiksek oldugunu ve donemlik stresle basa
cikmak icin tiiketim davramiglar1 gosterdiklerini savunmaktadir. Buna bagli olarak
biitiinliigli bozulan ailelerde yetisen bireylerin, saglam ailelerde yetisen bireylere gore
daha fazla materyalistik 6zellik gosterdigi savunulur (Rindfleisch vd., 1997). An ve
digerlerine (1993)’a gore ise c¢ocukluk doneminde hayatlarinda strese yol agan
degisiklikler olan ya da ergenlik donemlerinde giivensizlik yasayan bireylerin
kendilerini yatistirmak i¢in kontrol edebildikleri insanlara ya da objelere sahip olma

isteginde olurlar.

Materyalizm ve sosyal tiikketim gilidiilemesi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ifade
edilmektedir (Fitzmaurice ve Comegys, 2006). Buna bagli olarak televizyon gibi
cevresel faktorler de materyalistik degerlerin gelismesine neden olmaktadir (Shrum vd.,
2005). Bir diger bakis acisi ise materyalistlerin belirsizlik hissinden uzaklasma

thtiyacinda olduklarini ve kesinligi aradiklarini savunmaktadir (Chang ve Arkin, 2002).

Asint tiiketimin s6z konusu oldugu ve arzulanan yasam tarzinin odak noktasinin,
tiketim trilinlerine sahip olmak oldugu gilinlimiizde, materyalist egilimlerle ilgili
sonuclarin anlasilmas1 6nemlidir. Belk (1985) materyalizmi, tiikketim yonlendirici olarak
ele alarak “tiiketicinin diinyevi varliklara yiikledigi 6nem” olarak tanimlamistir Bu bakis
acistyla Belk (1985), materyalizmin ileri diizeylerinde, varliklar kisilerin hayatlarinin
odaginda oldugunda materyalizmin tatmin ve tatminsizligin en biiyiik kaynaklarindan
biri olduguna inanmaktadir. Materyalizm diizeyi yliksek kisilerin, materyalizm diizeyi
diisiik kisilere gore daha fazla negatif duygular hissettikleri (Richins vd., 1992) ve
hayattaki bazi alanlarda daha diisiik tatmin elde ettikleri savunulur (Christopher vd.,
2009; Kashdan ve Breen, 2007; Roberts ve Clement, 2007). Buna bagl olarak
materyalistik  degerlerden kaginarak hayattan alinan tatminin yiikselecegi

belirtilmektedir (Arnold vd., 2010).
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Materyalistik kisiler, varlik edinimini mutluluga giden bir yol olarak gérmektedirler
(Ahuvia ve Wong, 2002; Fournier ve Richins, 1991). Bu durumun, kisinin kendisini ve
baskalarini mal varliklarinin nicelik ve nitelikleri yoniinden ele alarak yargilamasina yol
act1g1 ifade edilmektedir (Ahuvia, 1992; Richins ve Dawson, 1992; Veer ve Shankar,
2011). Mal varligimin ve daha ¢ok mal ediniminin mutluluga neden olacag: inanciyla
hayatin merkezine konuldugu materyalizm, genellikle negatif degerler sistemi olarak ele
alinmaktadir. Materyalist bireylerin bir materyal ihtiyacinin karsilanir karsilanmaz
materyal isteklerini yukar1 dogru arttirdiklarini ve bu ylizden materyalizm ve mutluluk
arasinda ters yonlii bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak materyalizmin
mutluluk tizerindeki negatif etkilerine ragmen insanlarin neden halen materyal amaglar
pesinde kostuklar1 acgik degildir. Bu celiski, materyalistik davranis bi¢iminin yarattig
kisa donemli mutlulukla agiklanmaktadir (Ahuvia, 2008).

Richins ve Dawson (1992), materyalistik degerlerin; diisiik 6z saygi (self-esteem),
hayatla ilgili tatminsizlik ve daha yiiksek gelir i¢in doymak bilmez bir arzu oldugunu
ifade etmektedir. Ahuvia (1992), materyalist insanlarin nesne edinmeye karst bir
saplantilar1 olabilecegini ve bu durumin kisa donemli vurdumduymazlik, a¢ gozliiliik ve
baskicilik gibi etkilerinin olabilecegini belirtmistir. Yine Ahuvia (1992)’ya gore,
materyalistlerin bu amaclar pesinde kosmalarinin kamu yarar ile ilgilenmemelerine,
samimi iligkiler kurmamalaria ve bu iliskilerle ilgili sosyal degerlere engel olmasina

yol agmaktadir.

Yapilan arastirmalar, materyalizmin potansiyel olarak negatif sonuglar doguran sosyal
tiiketim istegi (Fitzmaurice ve Comegys, 2006), zorlayict satin alma (Dittmar, 2005;
Rindfleisch vd.,1997; Roberts vd., 2003) ve giivensizlige (Chang ve Arkin, 2002) neden
oldugunu savunur. Materyalistler i¢in siirekli mal edinimi, asil amag haline gelmektedir.
Statii bilincine sahip ve materyalistik tiiketicilerin, daha fazla almaya ve daha fazla
harcama egilimine sahip oldugu ifade edilmektedir (Watson, 2003). Buna bagl olarak
materyalist bireyler Ozellikle liiks tiiketim i¢in daha fazla bor¢lanma egilimi
gosterdikleri (Ponchio ve Aranha, 2008; Watson, 2003) ve tasarruflarim erteledikleri
(Watson, 2003) belirtilmektedir.
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Materyalizm, bir¢ok mal ve hizmetin basariyla pazarlanmasin1 saglayan onemli bir
tilkketici motivasyonu olabilir, ancak materyalizm hakkindaki diislincelerin ¢ogu,
materyalizmin olumsuz sonuglarina odaklanmaktadir. Materyal odakli arzularin ¢ogu
zaman materyalizm ve kiginin mutlulugu arasinda ters yonlii bir iliskiye neden oldugu
hakkinda calismalara (Belk, 1985; Richins ve Dawson, 1992) ek olarak Burroughs ve
Rindfleisch (2002)’in degerler teorisini baz alan ¢alismalarinda materyalizmin ailevi ve

dini degerler ile de ¢elistigi savunulmaktadir.

1.2.4. Statii Tiiketimi

Statii tiiketimi, tiiketicinin liiks mallar edinmesinden dolay1 prestij kazanma arzusuyla
ilgilidir. Kilsheimer (1993: 341), statii tiiketimini “kisinin statiislinii ya da prestijini,
cevresindeki diger kisilere gostermesi” olarak tanimlar. Bireyler, belirli mallarin satin
almmas1 ve tiiketiminden sembol olarak sosyal statii ve prestij kazanmaya

calismaktadirlar (Belk, 1988).

Tiiketicilerin ne olduklarini ya da ne olmak istediklerini sunmak i¢in liiks {irtinler satin
aldiklar1 ve kullandiklar1 ifade edilmtektedir (Sirgy, 1985). Eastman ve digerlerine
(1999, s.42) gore, statli arayisindakiler, "bireyi ve ¢evresini ilgilendiren, diger herkese
statii belirten ve sembolize eden, tiiketici iriinlerinin tikketimi ile toplumsal konumunu
lyilestirmeye c¢alisan insanlar” dir. Diger bir deyisle pahali iirlinler, istiinligiin ve
siifin bir gostergesidir ve tiiketicilerin bu {iriinleri baskalarini etkilemek amaciyla satin

aldiklar1 belirtilmektedir (Amaldoss ve Jain, 2005; Han vd., 2010).

Bazi tiiketiciler, gelir diizeyi veya sosyal statiisiinden bagimsiz olarak, statiilerini
tyilestirmek i¢in liiks tirlinleri tiiketme egilimindedir. Dolayisiyla bu tiiketicilerin bir
kismu statii tikketimine girmek ve kisisel arzularini yerine getirmek i¢in kredi kartlariyla
veya finansal kredi paketleri ile liks esyalar satin aldiklar1 ifade edilmektedir (Bernthal
vd., 2005). Buradan hareketle statii tiiketimi, daha yiiksek bir sosyal statiiye ulasma

cabasi olarak degerlendirilebilir.

Statii tiiketicileri, tiiketicinin arzulanan goriintiisiinii sagladig1 (Goldsmith vd., 2010) ve

statlilerini  degistirecegi  diislincesiyle  statli  belirten  dirlinleri  kullanmaya
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yonelmektedirler (Sivanathan ve Pettit, 2010). Belli {iriinler, yiiksek kesimler tarafindan
goriinmesi ve takdir edilmesi amaciyla satin alinmaktadir. Moschis (1981)’e gore statii
tiketimi, irlinlerin  sagladig1 statiiye degil markalarin sagladigi  statiiye

odaklanmaktadir.

Liiks triinler ve moda tirtinleri, statii tiiketimi c¢alismalarinin (6rn: Chan vd., 2015;
Latter vd., 2010; Nelissen ve Meijers, 2011; Pino vd., 2017) odak noktasidir. Statii
odakli materyallerin edinimi ve sergilenmesi, batili odakli sosyal yapinin korunmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medyanin kullaniminn yayginlagsmasiyla birlikte,
statii tiiketimi ile ilgili {iriinleri sergilemek kolaylasmistir. Isaret olarak kabul edilen
varliklar, toplumdakiler i¢in liyakat ve sayginlik gibi 6zel anlamlar ve degerler
tasimaktadir (Belk vd., 1991; Heisley ve Cours, 2007). Trigg (2001) ise statii arayisinin
asla sonlanmayan bir ¢aba oldugunu ve bu ugurda insanlarin ihtiyag duyduklari son

materyali elde edene kadar mutsuzluk ve huzursuzluk duyacaklarini belirtmektedir.

Literatiirde materyalizm ve statli tiiketimi iliskinse dair ortak bir goriis olmamakla
birlikte kimi aragtirmacilara gore materyalizm ve statii tiikketimi birbirleriyle iliskili
kavramlarken (Eastman vd., 1999; Fitzmaurice ve Comegys, 2006; Goldsmith ve Clark,
2012; Heaney vd., 2005; Kasser, 2016; Roberts, 2000), kimilerine gore statii
tilketiminin materyalizm ve liiks tiilketim arasindaki iligkide araci (mediator) etkisi
vardir (Flyn vd., 2016). Roberts (2000) ise materyalizm ve statii tiilketimi arasinda bir

iliski olmadigint savunmaktadir.

Materyalizm tiiketim bazlt mutluluk arama eylemi iken statii tliiketiminin asil sebebi
prestij kazanma arzusudur. Vigneron ve Johnson (1999), materyalistik diirtiilerin statii
ve prestij arzusu ile iligkili oldugunu belirtmektedir. Ancak materyalizmin, esyayi
merkeze yerlestiren bir deger sistemini yansitan daha genis bir yap1 oldugu sdylenebilir.
Statii tiiketimi ise kisinin statiisiinii onaylayan mal edinme tercihini tanimlamaktadir.
Dolayisiyla statii arayisinda olan biri materyalist egilimlere sahip olmayabilirler.
Materyalizm, toplumdaki goreli konum ya da herhangi bir kisileraras1 anlami hakkinda
herhangi bir sey soylememektedir. Bunun tersine, statii tiiketimi, iletisim ve toplumsal

konum ile ilgilidir. Dolayisiyla iki davranig bi¢cimi de materyal edinimi ile ilgili
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oldugundan materyalizm ve statii tiilketiminin birbiriyle iliskili ancak farkli kavramlar

oldugu soylenebilir.

Eastman ve digerlerinin (1999) ABD’de gerceklestirdikleri calismada gelistirdikleri
statii 6lcegi ile Richins ve Dawson (1992)’1in materyalizm 6lgegi arasinda istatistiksel
olarak anlamli (r = 0.49; p < 0.001) bir korelasyon ¢ikmistir. Ancak ¢ikan bu sonuca
gore materyalist bireyler yalnizca ya da biiylik Olglide statli tiiketimi ile motive
olmamaktadirlar. Ayn1 ¢alismada Belk (1985)’in materyalizm 6lgegi ve statii tiiketimi
arasinda yine istatistiksel olarak anlamli ancak daha diisiik bir korelasyon (0.22, p <
0.05) go6zlenmistir. Eastman ve digerleri (1999) gibi Goldsmith ve Clark (2012) da
materyalizm ve statii tiikketimi arasindaki diskriminant gecerlilgi amripik olarak olarak
kanitlamiglardir. Heaney ve digerleri (2005) ise benzer bir ¢alismayr Malezya’daki
uluslararasi tizerinde gerceklestirmis ve Richins ve Dawson (1992)’in materyalizm
Olgegi arasinda istatistiksel olarak anlamli (r = 0.51; p < 0.05) bir korelasyon
bulmuslardir. Bevan-Dye ve digerlerinin (2012) Giiney Afrika’da yaptig1 ¢aligmanin
sonuglari da materyalizm ve statii tiiketiminin farkli kavramlar oldugunu ancak

aralarinda pozitif yonde kuvvetli bir iliski oldugunu desteklemektedir.

1.3. LUKS TUKETIM MIKTARI iLE LUKS TUKETIMI ETKILEYEN
FAKTORLER ARASINDAKI ILiSKiYi ETKILEYEN UNSURLAR

Bu boliimde liiks tiiketim ile liiks tiiketimi etkileyen faktorler arasindaki iligkiyi
diizenleyici (moderator) degisken olarak etkiledigi diisliniilen marka aski ve marka

sOhreti kavramlari ele alinmaktadir.

1.3.1. Marka Aski

Marka aski; markaya olan tutku, markaya olan baglhlik, markanin olumlu
degerlendirmesi ve markaya olan olumlu hisleri kapsamaktadir (Carroll ve Ahuvia,
2006). Carroll ve Ahuvia (2006) “marka ask1” yapisin1 kavramsallastirarak tiiketicilerin
kimliklerini 6nemli olgiide sekillendirmelerine yardimci olan bu markalara bir sevgi
duygusu gelistirdigini tespit etmistirlerdir. Tiiketici davranislar1 alanindaki marka ask1

caligmalarinin, Shimp ve Madden (1988)’in kavramsal galismalari temel almaktadir.
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Alandaki ilk ampirik ¢aligma ise materyalizm ve marka aski arasindaki iliskiyi arastiran

Ahuvia (1992) tarafindan gercgeklestirilmistir.

Marka ask1, yogun bir tiiketici-marka iliskisinin sonug¢larindan biridir (Bauer vd.,2007).
Arastirmalara gore tiiketiciler markalara ve derin anlam yiikledikleri 6zel ya da favori
objelere duygusal baglilik duyabilirler (6rn: Ball ve Tasaki, 1992; Richins, 1994b;
Schouten ve McAlexander, 1995; Wallendorf ve Arnould, 1988; Whang vd., 2004).
Giglii iliskilerin, tiiketiciler ve markalar1 birbirine bagladig:r ifade edilmektedir
(Fournier, 1998). Dolayisiyla miisterileri tarafindan asik olunan bir marka, rakiplerine
gore sayisiz avantaj elde etmektedir. Bu nedenle marka yoneticileri, tiiketicilerin tutku

duyacagi markalar yaratmay1 hedeflemektedirler.

Tiiketici davraniglar literatiiriinde, tiiketici ve tiiketim mallar1 arasindaki tutkulu iligkiyi
inceleyen ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (6rn: Belk vd., 2003; Carroll ve Ahuvia, 2006;
Fournier 1998; Shimp ve Madden, 1988). Richins (1997)’e gore, ask genel olarak
tiiketimle ilgili bir duygudur. Buna bagli olarak Ahuvia (2005), tiiketicilerin {iriinlere ya
da markalara asik olabilecegini 6ne stirmiistiir. Ayrica tiiketicilerin, onlar i¢in 6zel olan

tirtinlerle romantik bir iligki i¢inde olabilecekleri belirtilmistir (Whang vd., 2004).

Sternberg (1997)’in iligkiler lizerine yaptigi calisma, askin ana bileseninin tutku
oldugunu savunmaktadir. Sternberg’in “Uggensel Ask Teorisi” ne gore tutkunun
disinda askin diger bilesenleri yakin arkadaslik (intimacy) ve karar/baglilik (decision
commitment)’tir ve bu {i¢ bilesenin g¢esitli kombinasyonlar1 aski olusturmaktadir.
Sternberg (1997)’e gore kisi baska bir kisiye karsi sadece tutku duyuyorsa bu
“sirilsiklam agk™ tir. Kisinin tutkunun yaninda yakin arkadashk ve baghlik duygularini

icerdigi durum ise “dort dortliik ask” olarak tanimlanmaktadir (Sternberg, 1997).

Shimp ve Madden (1988), Sternberg’in liggensel ask teorisini kavramsal olarak tiiketici
ve nesne iligkisine uyarlamis ve tiiketicilerin nesnelerle ask yasayabileceklerini
savunmaktadir. Dolayisiyla kisilerarasinda olan agk ve tiiketici agkinin temelinde benzer
kavramlar oldugu belirtilmektedir (Thomson vd., 2005). Whang ve digerleri (2004),

iriin ve tiiketici arasindaki aski inceledikleri arastirmalarinda; aski “iki partner
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arasindaki ¢ift yonlii etkilesimin sonucu” olarak tanimlamiglardir. Rauschnabel ve
digerlerinin (2014) moda markalar iizerinde, kisilik 6zellikleri ve marka agki ile yaptig1
caligmaya gore Ozellikle kisileraras: iliskiler kurma motivasyonu yiiksek olan
tiketicilerin, disa doniik 6zellik gosteren kisilere kiyasla daha yiiksek diizeyde marka
aski yaratma olasiliklar1 daha fazladir. Ayrica ayni ¢alismaya gore bekarlar (evli ya da
stirekli bir iligki i¢inde olan katilimcilarin aksine), belki de bir eksiklik ya da kisilerarasi
romantizmi telafi etmek i¢in daha yiiksek diizeyde marka sevgisine sahip olma
egilimindedirler (Rauschnabel vd., 2014).

Marka askinin, marka ve tliketicinin benligi arasinda bir biitiinlesme igerdigi ifade
edilmektedir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Marka askinin daha iyi anlasilabilmesi igin
askin ana bileseni olarak goriilen tutkunun, markalar lizerindeki etkisinin bilinmesi
onemlidir. Tutku, genellikle ask ve cinsellik ile iliskilendirilen bir kavramdir (Djikic ve
Oatley, 2004). Belk ve digerleri (2003), arzu formunda olan tutkunun, modern tiiketimin

onemli bir kismina ilham verdigini savunmaktadir.

Tiiketim ¢ergevesinde tutku, bir insana duyulan hisleri degil, bir {irline ya da markaya
duyulan hisleri ifade ederken marka tutkusu ise, tiiketicinin asir1 derecede olumlu
tutumlart sonucunda markaya karsi duydugu yogun hislerdir (Bauer vd., 2007
Thomson vd., 2005). Tutkulu bir tiikketicinin, marka ile duygusal bir iligki i¢ine girdigi
ve yoklugunda markayr 6zledigi iddia edilmektedir (Matzler vd., 2007). Fournier
(1998)’e gore eger tiiketici marka hakkinda tutkulu ise o markayir 6zlemekte veya

tedarik edilemediginde kayip hissi yasamaktadir.

Marka tutkusu iki bileseni kapsamaktadir. Tlki markanm tiiketicinin zihnindeki varligi,
ikincisi ise markanin ideallestirilmesidir (Albert vd., 2008). Bauer ve digerleri (2007)
marka tutkusunda etkili olan faktorleri aragtirmiglar ve markaya dair dort karakteristik
ozelligin etkili oldugunu savunmaktadirlar. Bunlar benzersiz olma (uniqueness), kendini
ifade etme yetenegi (selfexpression ability), prestij ve hedonik 6zelliklerdir (Bauer vd.,
2007).
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Tiiketici ve marka arasinda kurulan duygusal bag, tiiketici davraniglari literatiiriinde
olduk¢a genis kapsamda incelenmistir. Tiiketici ve marka iligkileri teorisi, kisilerarasi
iliskilerin altinda yatan mekanizmalarin, tiiketicilerin markalar gibi insanlik dis1
varliklarla iligkiler gelistirdigi durumlarda da aktif oldugunu ileri siirmektedir (Fournier
ve Alvarez, 2012). Tiiketicilerin markaya olan duygusal bagliliklar1 onlarin markaya
kars1 olan bagliliklarin1 ve finansal fedakarliklarini etkilemektedir. Marka agki farkl
tiikketiciler tarafindan, bagimlilik, takinti, delilik ve kendini kaybetme gibi kavramlari ile

aciklanabilmektedir (Sarkar, 2014).

Markaya olan baglilik, markaya kars1 duyulan duygular ile pozitif iligkilidir. Albert ve
digerlerinin (2008) arastirmalarina gére marka agski, tiiketicinin hayal kurmasinm
saglarken markaya karsi olan olumlu tutumlarini gelistirmektedir. Fournier (1998),
askin tiiketiciler ve markalar arasinda kurulan uzun dénemli iliskideki 6nemine vurgu
yaparak, tiiketici ve marka arasinda kurulan saglam iliskinin tiiketicilerin markaya olan
sadakatini etkiledigini savunmaktadir. Bu Onermeyi destekler nitelikte Whang ve
digerlerine (2004) gore, askin yalnizca tutku bileseni tiiketici sadakati {izerinde etkili
olmaktadir. Pimentel ve Reynolds (2004)’a gére markaya olan asir1 derecedeki baglh
olan tiiketiciler, sadik tiiketicilerden farkli olarak adanmis tiiketicilerdir. Ancak tutkulu
tikketiciler, hayal kirikhigina ugradiginda tutkulu birer muhalif haline de

gelebilmektedirler (Rozanski vd., 1999).

Tatmin, biligsel bir yargilama iken marka askinin daha giicli bir etkisel odagi
bulunmaktadir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Carroll ve Ahuvia (2006)’ya gore marka aski,
sadakatin yaninda kulaktan kulaga iletisimi de olumlu yonde etkilemektedir. Thomson
ve digerlerine (2005) gore marka tutkusu, marka bagliligint (brand commitment)

etkilemektedir.

1.3.2. Marka Sohreti

Marka bilinirligi olarak da adlandirilabilecek olan marka sohreti, markalarin tiiketiciler
arasinda taninirlik diizeyini ifade etmektedir. Park ve digerleri (2010) marka so6hretini;
markayi tiiketicilere baglayan biligsel ve duyussal baglarin yani sira goriiniirliik kavrami

olarak tanimlanmistir. Han ve digerleri (2010) ise marka s6hretini bir iirliniin digerleri
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tarafindan markanin taninmasini saglayan goriiniir 6geler (or. logolar, desenler,
isaretler) tanimlamaktadir. Tanimlar géz oniinde bulundurulursa marka sohretinin en
onemli belirleyicisinin markanin logosu oldugu sodylenebilir. Marka sohretinin, marka

logosunun belirginligini yansitan bir yapida oldugu ifade edilmektedir (Han vd.,2010).

Markalarin, tiiketicilerin yasamlarin1 tanimlamada Onemli bir rol oynadiklari
belirtilmektedir (Ahuvia, 2005). Varlikl: tiiketiciler, yiiksek statiiye sahip olduklar1 i¢in
taninmis, liiks marka isimlerini almaya daha yatkindirlar (Han vd., 2010) ve markay1
digerlerine gostermeye calisirlar (Thwaites ve Ferguson, 2012). Ozellikle liiks
tilkketimde marka sohreti, lirlinlin ayirt edilmesinde belirleyici nitelikte olabilmektedir.
Liiks markalar igin toplumsal goriintirliigiin 6nemi diistiniildiigiinde marka sohretinin

onem kazandig1 sdylenebilir.

Cheah ve digerlerine (2015) gore marka sohretinin lilks markalarin satin alma niyeti
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Marka sohretinin, digerlerinin gorebilecegi liriinlerin
tilketimi tlizerinde etkiliyken (saat, ¢anta, ayakkabi vs...) tiiketim esnasinda markasi
goriilemeyen (parfiim, bakim {iriinleri, puro, vs...) iirlinlerin tiikketimi lizerinde etkili
olmayacag diistiniilmektedir. Bu nedenle marka sohreti, calismada liiks tiikketim ile liiks
tiketimi etkileyen faktorlerin iligkisi arasinda diizenleyici degisken olarak dahil

edilmistir.

1.4. HIiPOTEZLER VE MODEL

Bu béliimde c¢alismanin temel aldig1 kavramlar arasindaki iligkiler, ilgili teoriler ve
modeller kapsaminda agiklanmaktadir. Bu baglamda; liikks tiiketim, toplumsal
goriiniirlik ve liikks tiiketimi etkileyen faktorler ele alinirken bu kavramlar arasindaki
iligkilerde diizenleyici etkisi oldugu diisiiniilen marka agki ve marka sohreti kavramlari,
ilgili teoriler ve modeller agisindan incelenmektedir. Calismanin hipotezleri ve bu

hipotezler kapsaminda olusturulan modeller bu béliimde verilmektedir.

Literatiir calismast sonucunda liiks tiiketimi etkileyen kavramlar belirlenmis ve

kavramlar arasi iligkiler tespit edilmistir. Liiks tiiketimin karmasik bir yap1 olmasindan
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hareketle, gozle goriiniir sekilde varlik belirten iirlinlerin yan1 sira baskalar1 tarafindan
goriinmeyen trilinler de incelenmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmada ele alinan “toplumsal
olarak goriiniirliik diizeyi yliksek” ve “toplumsal olarak goriiniirliik diizeyi diisiik” liikks
iirtin siiflandirmas1 kapsaminda, ele alinan dort faktoriin (hedonik tiikketim egilimi,
benzersiz olma ihtiyaci, materyalizm ve statii tiiketimi) de liiks tiiketimi etkiledigi ancak
toplumsal olarak goriiniirliikk bazinda bu faktorlerin etki derecelerinin farklilasabilecegi

savunulmaktadir.

1.4.1. Liiks Tiiketim ve Toplumsal Goriiniirlik Kavram

Goze carpma ve dikkat ¢ekme, lilks markalarin tikketiminin 6nemli bir boyutudur
(Vigneron ve Johnson, 2004). Ancak bazi {irlinlerin tiiketimi genel olarak kamusal
alanda gerceklesirken tiiketimi &zel olarak gergeklesen iiriinler de bulunmaktadir. Ik
boliimde bahsedilen, tiiketicilerin bireysel olarak kendilerini tatmin etmek ve sosyal
olarak kendilerini ifade etmek icin kullandiklar1 liiks tiiketim olgusuyla iligkili
kavramlardan biri, iirlinlerin toplumsal goriiniirlik diizeyidir. Toplumsal goriiniirliik
kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in 6zel ve kamu friinleri arasinda farkin
belirlenmesi gerekmektedir. Bearden ve Etzel (1982)’e¢ gore iiriinler, tiiketimlerinin
baskalar tarafindan goriiliip goriilmemesine gore kamu {irtinleri ve 6zel iirlinler olarak
iki gruba ayrilmaktadir. Bearden ve Etzel (1982, s186), kamu iiriinleri i¢in “Bir kamu
triinii, sahip oldugunuzu ve kullandiginizi baskalarmin farkinda oldugu iiriindiir.
Digerleri eger isterlerse, iiriiniin markasini az ya da hi¢ zorluk c¢ekmeden
tammlayabilirler.” dzel iirtinler igin “Ozel bir iiriin evde veya belirli bir yerde ozel
olarak kullamilir. Yakin aile disinda, insanlar iiriinii sahip oldugunuzdan veya
kullandiginizdan habersiz olurlar.” tanimlamalarint yapmistir. Bu baglamda kullanimi
evde ya da 6zel alanlarda gergeklesen parfiim ve makyaj malzemesi gibi lilks kozmetik
tirtinleri toplumsal goériintirliik diizeyi diisiik 6zel iirtinler iken hazir giyim, ¢anta, saat ve
kalem gibi iiriinler, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek kamu iiriinleridir. ilk boliimde
belirtildigi gibi, liiks tiiketim literatiirii incelendiginde neredeyse tiim ¢alismalarin

toplumsal olarak goriiniirliigii yliksek triinler iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Bu calismada, Bearden ve Etzel (1982)’in ¢alismasi temel alinarak, toplumsal olarak

goriiniirlik diizeyi diislik triinlerlerin, toplumsal olarak goriintirlik diizeyi yiiksek
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irtinlerden liiks tiiketimi etkileyen faktorler agisindan farklilastigini ortaya koymak
amaclanmaktadir. Buna bagli olarak liikks tiiketimi etkileyen faktorlerin degiskenlik
gosterebilecegi, marka sohreti ve marka askinin kavramlarimin bu iliskinin siddetini

etkileyebilecek kavramlar oldugu diistiniilmektedir.

Toplumsal  olarak  gorlintirlilk  diizeyi  yiiksek  iirlinlerde;  halk,  {irlinii
degerlendirebilmekte ve en azindan temel olarak dissal ipuglarina sahip olabilmektedir
(Josiassen ve Assaf, 2013). Dolayisiyla toplumsal olarak goriiniirliigii yiiksek tiiketimde
diger bireylerin tiiketimi gozlemleyebilme diizeyi, toplumsal olarak goriiniirligi diisiik
tilketime gore daha yiiksektir. Ayrica toplumsal goriintirliigii yiiksek triinlerde, iiriin
kullanimi sirasinda marka goriiniir durumdadir. Witt ve Bruce (1972), arastirmalarinda
toplumsal goriintirliigli yiliksek iirlinlerinin (sigara) marka seciminde, toplumsal
goriintirliigii diisiik (deododant) tirlinlere gére daha biiyiik bir grup etkisinin s6z konusu
oldugunu savunmaktadir. Josiassen ve Assaf (2013)’a gore gilines gozligl, spor
otomobiller ve cogu giyim {iriinii, tiiketimin toplumsal olarak olduk¢a goriilebilir oldugu

urunlere Ornektir.

Toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek liiks triinlerin tiiketimi, Veblen’in statii tiiketim
terosine dayanmaktadir. Veblen, bireylerin varlik gostermek i¢in olduk¢a goriiniir bir
sekilde tiikettiklerini ve sonrasinda statii ve giic elde ettiklerini ileri siirmektedir
(Veblen’den aktaran Ko vd., 2017). Hudders (2012)’a gore liiks bir marka, halka acik
bir ortamda tiiketildiginde, markanin yiiksek sosyal goriinlimiinden otiirti, digerleri o
markaya sahip olan kisiyi fark edebilmektedir. Bununla birlikte Berger ve Ward
(2010)’a gore statiilerini gostermek isteyen zengin tiiketiciler, gelirlerinin biiylik bir
boliimiinii oldukg¢a goriiniir liikks tirlinlere harcayabilmektedirler. Ayrica Shukla (2011),
tiikketicilerin gosteris i¢in olduke¢a fark edilir iirlinler satin aldiklarini belirtmektedir. Bu
baglamda markalar, belirgin logolar ya da ayirt edici desenler kullanarak iirlinlerini
kolaylikla taninabilir hale getirmektedirler. Ciinkii kendiliginden sunum konusundaki
endise, tliketicilerin liikks iiriinlerin goriintirligiine kalite veya islevsellikten daha fazla
onem vermesine yol acabilmektedir (Monkhouse vd., 2012). Ornegin Burberry marka
bir kiyafet, kendine has ekose deseniyle, Fendi’nin iiriinleri canavar gozlerle, Hermes’in

Birkin adimi1 verdigi ¢antasi ise kullandig1 kilit detay: ile diger markalardan kolaylikla
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ayirt edilebilir durumdadir. Boylelikle diger tiiketiciler, bu {irlinleri kullanan kisilerin
statiileri hakkinda ¢ikarimda bulunabilirler. Uriin tipinden dolay1 toplumsal olarak
gorlniirliigii yiikksek bu tarz belirgin {riinler, marka sOhretlerinin etkisiyle liiks

tiikketimin ana ilgi odagini olusturmaktadir.

Toplumsal olarak goriiniirlik diizeyi diisiik tliiketim durumunda, tiiketicinin igsel
ipuclari, lriiniin degerlendirilmesinde daha baskin bir rol oynamaktadir (Josiassen ve
Assaf, 2013). Ayrica tiiketim motivasyonlarinin da toplumsal olarak goriintirliigii
yiiksek iirlin tiiketimini etkileyen unsurlardan da farkli olmasi beklenmektedir. Bu
nedenle ¢alismada, toplumsal goriiniirliigii diisiik iiriinlerin tiiketiminde hedonizm ve
benzersiz olma ihtiyacinin, toplumsal goriiniirliigii yiiksek {riinlerin tiiketiminde ise

materyalizm ve statii tiikketiminin daha etkili oldugu savunulmaktadir.

1.4.2. Hedonizm ve Liiks Tiiketim Iliskisi

Daha once belirtildigi gibi, hedonizm diizeyi yiiksek olan bireyler, iirlinleri fonksiyonel
faydalarindan ¢ok sembolik faydalarina gore tiikketmeye daha yatkindirlar (Wang vd.,
2000). Tiiketiciler sosyal statii kazanmanin yanisra benlik kavramlart i¢in de liiks
markalar1 satin alabilirler. Ciinkii liiks {irtinler, siradan {riinlere gére daha fazla haz

verirken tiim duyulara hitap etmektedir (Kapferer, 1997).

Hedonizmle iligskilendirilen benlik kavrami teorisi, likks tiiketimi incelemek icin
kullanilan bir kuramdir. Benlik kavraminin, kisinin kendini nasil hissettigi ile ilgi
oldugu belirtilmektedir (Gil vd., 2012). Kastanakis ve Balabanis (2012), birbirine bagl
benlik konseptine sahip tiiketicilerin liiks tiikketime yonlenme ihtimalinin daha yiiksek
oldugunu savunurken bagimsiz bir 6z kavramin bu tiir davraniglara yonlenmedigini

belirtmiglerdir.

Liiks s6z konusu oldugunda, hedonizm islevsellikten dncelikli olabilmektedir (Kapferer
ve Bastien, 2009). Hagtvedt ve Patrick (2009)’e gore liikks markalar islevsellik degil,
hedonizm, tarz, taninma ve sanat satmaktadir. Hwang ve Hyun (2016), hedonik
degerlerin algilanan liiksiin boyutlarindan biri oldugunu savunmaktadirlar. Miller ve

Mills (2012)’e gore liiks, tiikketicinin pesinde kostugu i¢sel hedefleri yansitan, 6z-tatmin
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ve 0z-0diil elde etme kaynakli hedonik ihtiyaglarla satin alinmaktadir. Dubois ve
Laurent (1994), diriinle ilgili deneyimlere dayanan ve duyusal zevki yansitan
hedonizmin, liiks tiiketim i¢in kritik 6nemi oldugunu savunmaktadirlar. Bununla birlikte
Chen ve Kim (2013), lilks moda markalarinin tiiketiminde, hedonizmin liikks iiriin
tiketme egilimi tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Farkli kiiltiirlerde yapilan
arastirmalarda (6rn: Barnier vd., 2006; Jin ve Kang, 2011) hedonizm ve liiks tiiketimin

pozitif yonde iliskili kavramlar oldugu savunulmaktadir.

Hudders (2012)’a gore hedonik egilimler, liiks tiiketimde statii kazanimindan daha etkili
olabilmektedir. Ciinkii likks tiikketim, zevk ve heyecan gibi olumlu duygusal tepkileri
uyandiran 6znel ve maddi olmayan faydalar tasimaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004).
Hwang ve Hyun (2016)’a gore tiiketicilerin duygusal fayda saglamadiklari durumlarda
liiks bir marka satin alma olasiligi daha distiktiir. Dolayisiyla, kisinin i¢ diinyasi ile
ilgili olan hedonizmin, kisisel diirtiilerle yonlendigi bilindiginden, liks iirlin tiiketen
bireylerin sosyal ihtiyaclardan ziyade bireysel ihtiyaclara onem verdigi sdylenebilir.
Bunun sonucunda hedonizmin, toplumsal olarak goriiniirliik diizeyi diisiik liiks iiriin
tikketimi lizerinde daha etkili olacagi beklenmektedir. Buna bagl olarak bu ¢alismanin

ilk hipotezi:

H1: Hedonik tiiketim egilimi arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin
tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.

seklinde onerilmektedir.

1.4.3. Benzersiz Olma Ihtiyaci ve Liiks Tiiketim Iliskisi

Daha 6nce belirtildigi gibi benzersiz olma ihtiyaci; bireyin digerlerinden ayrilan bir
kimlik olusturmasi i¢in farkli markalarin ve iirlinlerin pesinden kosmasi olarak
tanimlanmaktadir (Tian vd., 2001). Belk (1988)’e gore materyal miilkler benligin
uzantisidir. Dolayisiyla, bireyin kendini baskalarindan ayirt etmesinin bir yolu,

benzersiz tiriinler edinmektir (Snyder, 1992). Liiks markalar, yliksek fiyatlar1 ve kisitl
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dagitimlar1 nedeniyle dogal olarak az oldugundan, benzersizligi iletmek i¢in bir arag

haline gelebilmektedir (Vigneron & Johnson, 2004).

Liiks tiiketimi etkileyen benzersiz olma ihtiyacinin temeli benzersizlik teorisine
dayanmaktadir. Snyder ve Fromkin'in (1977) benzersizlik teorisi; bireylerin, sosyal
cevrelerinde ¢ok fazla benzerlik oldugunda kendilerini bagkalarindan ayirma ihtiyacini
aciklamaktadir. Bu baglamda liiks markalarin benzersiz tasarimlari, tiiketicilerin igsel
degerlerini iletmeye yardimer olur (Park vd., 2008). Ornegin liiks tiiketimi benimsemis
ancak statiistinii kanitlamak isteyen bir tiiketici yaygin olarak kullanilan bir markadan
cantaya sahip olmak isterken benzersiz olma ihtiyaci igerisinde olan bir tiiketici,
tasarimi ile diger markalardan farklilasan ancak markasi belli olmayan canta satin

alabilmektedir.

Onceden belirtildigi gibi, benzersiz materyaller, genel olarak daha arzulanabilir ve
prestijli olarak goriiliirler (Lichtenstein vd., 1993). Ruivo (2008)’ya gore benzersiz
maddi varliklar, agir1 bir sosyal tepki yaratmadan tiiketicilerin kendilerini digerlerinden
ayirma ve sosyal imajlarin1 ifade etmelerinin, araci haline gelir. Premium fiyatlandirma
ile lilkks markalar1 satin alabilen tiiketiciler, az sayidaki kisiden biri olmanin ve

sahiplenmenin benzersizligini ortaya koymaktadir (Liu ve Hu, 2012).

Liiks markalarin sundugu ayricalik ve seckinlik ile benzersiz bireylerin digerlerinden
farkli goriilme egilimleri, benzersizlige ihtiya¢c duyan tiiketicilere hitap etmektedir.
Vigneron ve Johnson (2004), liiks markalarin ayirt edici imajinin, tiikketicilerin benzersiz
olma ihtiyaclarini karsiladigini savunur. Benzer sekilde Tian ve digerlerine (2001) gore
liiks markalar gibi 6zel, nadir ve benzersiz markalar, benzersizlige olan ihtiyaci yerine

getirmenin bir araci olarak kullanilmaktadir.

Amaldoss ve Jain (2005)’in aragtirmalarina gore benzersizligi arayan tiiketicilerin, fiyati
arttikca bir liriinii daha ¢ok tercih ettiklerini belirtmeleri de liiks tliketim ve benzersiz
olma ihtiyaci arasindaki iliskiyi acik¢a ortaya koymaktadir. Tian ve McKenzie (2001),
bireylerin sadece yliksek fiyath iiriinler satin almakla kalmadiklarini, ayn1 zamanda

yaratict veya popiiler olmayan se¢imler yapmis olduklarini savunmaktadir. Benzer
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sekilde Bhaduri ve Stanforth (2016), tiiketicinin benzersiz olma ihtiyacinun,
tilketicilerin liiks kiyafetlere olan ilgilenim ve bilgi diizeylerini pozitif yonde

etkiledigini belirtmislerdir.

Tiiketiciler liks markalari, kisileraras1 farkliligi siirdiirme egilimi gdsteren temel
ihtiyaglarinin bir parcasi olarak satin alirlar ve benzersiz olma ihtiyacindaki tiiketiciler,
kendilerini grup normlar1 arasinda benzersiz bir konuma ylikseltmeyi hedeflerler.
Dolayisiyla liikks pazarda bir marka veya iiriin kolayca bulunabilir ve yaygin bir sekilde

kullanilabilir hale gelirlerse, tiiketiciler marka veya tirlinli daha az degerli bulabilirler.

Ik boliimde belirtildigi gibi liikks markalar: satin almak igin etkileyici olan nedenlerden
biri benzersiz olma ihtiyacidir (Hudders, 2012). Nadir iiriinler benzersizligi gosterirken
popiiler bir iirlin, kullanicisinin ayirt edilmesini saglamayabilir. Herkesin bildigi liiks
markalar, en ¢ok bilinen ve en popiiler markalar olduklari i¢in benzersizlikle olumsuz
bir sekilde iliskilendirilebilir. Bu nedenle, likks mal kategorisi genellikle nadir ve
benzersiz olsa da, en taninmig lilkks markalar daha az ayriciliklhidir, ¢linkii bu markalar,
grubun en ¢ok sahip olunan markalaridir. Truong ve digerleri (2008), olgun pazarlardaki
varlikli tiiketicilerin, en popller liks markalardan taninabilir iirlinlere sahip
olduklarinda, goze c¢arpan tiiketimden, goze carpmayan tiiketime dogru ilerlemenin
tetiklendigini savunmaktadir. Nitekim bu ¢alismada da goze ¢arpan tiiketim, toplumsal
goriintirliik diizeyi yiiksek, géze ¢arpmayan tliketim ise toplumsal goriintirliik diizeyi
diisiik triinler olarak kastedilmektedir. Ayrica Berger ve Ward (2010) “igeridekiler
(insiders)” olarak adlandirdiklari, ytliksek fiyatli liiksii edinebilen dikkat ¢ekmek
istemeyen yani toplumsal goriintirliigii diisiik liiks mallara sahip olan tiiketicilerin, taklit

edilmesi zor zevk ve tercihlerle ana akimdan ayrildigini belirtmektedir.

Toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek olan liiks {iriin tiiketiminde yalnizca popiiler
olmayan liiks iirlinler benzersiz olma ihtiyacini karsilayabilirken toplumsal goriintirligi
diistik liiks parfiim, makyaj malzemesi ya da gelenelsek tirag malzemeleri gibi tiriinlerin
tiketimi, bireyi digerlerinden ayirabilmekte ve benzersiz olma ihtiyacini

karsilayabilmektedir. Buna dayanarak benzersiz olma ihtiyacinin toplumsal goriiniirliik
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diizeyi dusiik liks triin tiiketiminde daha etkili olacagi beklenmektir. Dolayistyla

calismanin ikinci hipotezi;

H?2: Benzersiz olma ihtiyaci arttik¢a toplumsal géoriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tirtin
tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.

seklinde Onerilmektedir.

1.4.4. Materyalizm ve Liiks Tiiketim Tliskisi

Daha once belirtildigi gibi materyalizm, tiiketim mallarinin sosyal anlamlart ile
ilgilenmektedir. Uriinlere veya markalara yiiklenen sosyal anlamlar materyalist
tilketicilerin sahip olma ve kullanma egilimleri iizerinde daha ¢ok etkili olmaktadir.
Bireylerin sahip olduklari edinimler sadece sevgili bir obje degil, ayn1 zamanda

kendilerinin bir par¢as1 durumunda olabilmektedir (Belk, 2004).

Materyalizmin temelindeki hedef, varlik edinimidir. Kisinin sahip oldugu varliklar,
kendini tanimlamasinda 6nemli bir rol oynar ve hayatina anlam katmaktadir (Belk,
1988). Richins (1994a)’e gbore materyalistlerin objelere sahip olmaktan duydugu haz,
kullanmaktan duydugu hazdan daha fazladir. Bununla birlikte materyalizm diizeyi
yiiksek bireylerin, kisisel basartyr mal varliklarinin sayis1 ve kalitesi ile yargiladiklarina
inanilir (Richins ve Dawson, 1992). Dolayisiyla materyalist bireylerin kendilerini ve
cevrelerindeki digerlerini dis goriintislerine ve varliklarina gore degerlendirdikleri
diisiiniilmektedir (Chatterjee ve Hunt, 1996). Onceki arastirmalar, materyalist bireylerin
varliklara verdikleri degerin, diger insanlara verdikleri degerden daha fazla oldugunu

belirtmektedir (Holt, 1995; Rindfleisch vd., 2009).

Belk’in (1988), genisletilmig-benlik kavrami, materyalizme bagl liikks tliketimin
motivasyonlarini agiklamada 6nem tasimaktadir. Genisletilmis benlik, lilks mallarin
tiikketicilerin hayatlarinda sahip oldugu sembolik rolii agiklamaya yardimci olur (Han
vd., 2010). Onceden de belirtildigi gibi tiiketiciler, kimliklerini olusturmak ve olmak
istedikleri kisi olabilmek i¢in miilkleri kullanmaktadirlar (Belk, 1988). Liiks markalarin
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sahip olma ve tiiketimindeki deger, kisinin kendini genisletmesine olanak saglamaktadir

(Hung vd., 2011).

[k boliimde belirtigildigi gibi, materyalizm diizeyi yiiksek bireyler, materyalizm diizeyi
diisiik bireylere gore liiks tiiketime daha yatkindirlar. Liao ve Wang (2009)’a gore
diinyevi varliklarin sinyal statiisiine olan artan ihtiyaci, giderek artan bir materyalizm
derecesine yol agmustir ve liiks mallarin tiiketimi buna paralel olarak artmaktadir.
Bununla birlikte Wiedmann ve digerleri (2009), liikks markalarin en biiyiikk pazar
segmentinin, materyalist tiiketicilere ait oldugunu ve materyalizmin, lilkks markalarin
satin alinmasina yonelik tutumlarinda ana faktor oldugunu savnur. Ayrica Hudders ve
Pandelaere (2012)’e gore yiiksek materyalistik egilimleri olan kisilerin liikks tiiketimden
duyduklar1 tatmin, diisitk materyalistik egilimleri olan kisilerin duyduklar: tatmine gore
daha belirgindir. Dogal olarak materyalizm ve liiks tiikketim, birbirleriyle yakindan
iligkili kavramlardir (Fournier ve Richins 1991; Gil vd., 2012; Hudders ve Pandelaere,
2012; Sun vd., 2017; Richins 1994; Wong ve Ahuvia, 1998).

Liiks markalar siklikla, tiiketiciler tarafindan sembolik ve duygusal degeri yiiksek tiriin
ve hizmetlerle iliskilendirilirken (Hung vd., 2011) ve yiiksek materyalizm diizeyine
sahip kisiler, yiiksek fiyatlh ve markali kiyafetleri onemli sembolik {irlinler olarak
gormektedir (Richins, 1994b). Richins (1994a; 1994b), materyalizm diizeyi yiiksek
bireylerin, halk arasinda goriinen ve baska insanlara gosterildiginde haz yaratan esyalara

daha ¢ok deger verme egiliminde olduklarini belirtmistir.

Materyalizm, bireyin edinimlerinin ve edinimleri sergilemenin dnem kazandigi bir
kavramdir. Ayrica bagar1 ve basarisizligin materyal objelere baglanmasi ve materyal
objelerin kiyaslama icin kullanilmasi nedenleriyle materyalizm diizeyinin, toplumsal
gorlniirligii yiiksek likks tliketimi, toplumsal goriintirliigii diisiik liks tiiketime gore
daha ¢ok etkiledigi varsayilabilir. Buradan yola ¢ikarak bu ¢aligmanin {igiincii hipotezi

asagidaki gibi olusturulmustur.
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H3: Materyalizm diizeyi arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek liiks olan liiks
tirtin tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin tiiketimine gore daha

fazla artmaktadir.

1.4.5. Statii Tiiketimi ve Liiks Tiiketim Iliskisi

[k béliimde aciklandig1 gibi, statii tiiketimi tiiketicinin liiks mallar edinmesinden dolay1
prestij kazanma arzusuyla ilgili bir kavramdir. Bireyler, arzulanan yagsam bi¢imlerinin
sembolii olarak gostermek igin likks tiiketime bagvururlar. Liiksiin, para olan
hammaddeyi, sosyal siniflama belirten sofistike bir lirtine doniistiirdiigii belirtilmektedir
(Kapferer ve Bastien, 2009). Belk (1988)’e gore bireyler, belirli mallarin satin alinmast
ve tilketiminden sembol olarak sosyal statii ve prestij kazanmaya ¢alisirlar. Bu 6nermeyi
destekler sekilde Han ve digerleri (2010)’ne gore ise lilks mallari tiikketenlerin ¢ogu statii

arayisindadirlar.

Kisinin referans gruplar1 arasinda, kendi hakkindaki algiyr tanimlamak icin sahip
oldugu objeler, 6nemli bir role sahiptir. Soyle ki, belli bir amag i¢in bir araya gelen
topluluklarda bile yalmizca belirli marka sahiplerinin olusturdugu alt topluluklar
bulunmakta ve bu topluluklarin her biri, belirli bir alt kiiltiirii temsil etmektedir.
Bireylerin statii tiiketimini sekillendiren Onemli bir giic, “Onemli baskalarinin
(significant others)” etkisidir (Vigneron ve Johnson, 2004; Lertwannawit ve
Mandhachitara, 2012). Buna bagli olarak statii tiilketimine dayali liiks tiiketim,
baskalarinin ¢ikarsamalarina ve algilarina odaklanan sosyal karsilastirma teorisi ile
aciklanabilmektedir. Sosyal karsilastirma teorisi (Festinger ve Carlsmith, 1959),
insanlarin kendilerini digerleriyle karsilastirdiklarini ve referans gruplariyla uyum
sagladiklarini aciklamaktadir. Sosyal karsilastirma teorisi, farkli tiplerde liiks tiiketim
motivasyonunu aciklamak igin cesitli sekillerde kullanilmistir. Ornegin, Wiedemann ve
digerleri (2009) sosyal karsilastirma teorisi ile bireylerin iiyelik gruplarinin ¢ogunluk
goriisiine uyma egiliminde olduklarini ve sosyal standartlara uygun bir liikks marka
kullanabileceklerini savunmaktadir. Mandel ve digerlerine gore (2006) sosyal
karsilastirmalar, yalnizca kisinin kendini tatmin etme duygusunu degil, liiks markalarin
tercihini de etkilemektedir. Benzer sekilde Lea ve digerlerine (1995) gore referans

grubu etkileri, statii odakli liiks iiriinlerin tiiketimine yol acabilmektedir.
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Statli ve prestij diislincesi, tiiketim davranislarii sekillendirebilmektedir (Goldsmith
vd., 2010). Ancak gliniimiiz kosullarinda gosterisli liiks tiiketim mallar1 yalnizca st
simif tiiketiciler i¢in gegerli bir kavram olmaktan uzaklasmistir (Van Kempen, 2007).
Kastanakis ve Balabanis, (2012)’e gore keyfi gelirlerin ortalama seviyesi arttik¢a, daha
fazla sayida insan gosterisli iiriin ve hizmetlere erisebilmektedir. Ozellikle geng nesilin,
istedikleri yasam tarzinin sembollerinin bir araci olarak goéze carpan likks {iriin ve
hizmetlerle ilgili yeni konseptlere daha ag¢ik oldugu belirtilmektedir (O’Cass ve Siahtiri,
2013). McCarthy ve digerlerine (2001) gore likks yiyecek hizmetleri, bireyin kendisini

baskalarindan ayirt etme arzusu nedeniyle talep edilmektedir.

Statii tiikketimi teorisi, bir kisinin {irlin sahipliginin sagladig: statii i¢in mal ve hizmet
satin alma egilimini anlamak ve Olgmek icin kullanilir (Eastman vd., 1997). Liiks
tiiketimin artistyla birlikte, liilks markalarin statii kazandirma yetenegi ve bu statiinlin
izleyicileri ve miktar1 degismektedir. Yiiksek fiyatlara satilan ve 6zel olarak sunulan
iriinler sayesinde tiiketiciler, kendilerini digerlerinden 6nemli dl¢iide ayirmayi

hedeflerler.

Moda markalariin miisterinin yasam tarzimi etkiledigi bilinmektedir (McColl ve
Moore, 2011). Escalas ve Bettman (2005)’a gére moda markalar1 diger iirlin
kategorilerine kiyasla daha ¢ok sembolik anlamlara sahiptir. Statii tiiketimi goz oniinde
bulunduruldugunda taninmig ve popiiler liiks markalar, ¢ogunlugun zenginlerle
O0zdeslesme istegini yerine getirmektedir. Billinmeyen markalarin, varlikli yasam
tarzlariin etkili yansimalar1 olarak islev géremeyecegi sOylenebilir. Bu baglamda
toplumsal olarak goriiniirliigii yliksek liiks {riin tliketiminin, statii tiiketiminden
etkilenecegi beklenmektedir. Buna dayanarak ¢aligmanin dordiincii hipotezi asagidaki

gibi olusturulmustur.

H4: Statii tiiketimi diizeyi arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks tiriin
tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.
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1.4.6. Marka Aski ve Liiks Tiiketim Iliskisi

Onceden de belirtildigi iizere marka aski; markaya olan tutku, markaya olan bagllik,
markanin olumlu degerlendirmesi ve markaya olan olumlu hisleri kapsamaktadir
(Carroll ve Ahuvia, 2006). Carroll ve Ahuvia (2006), marka agkini tiiketicilerin bir
markaya karsi duygusal ve tutkulu hisleri olarak tanimlamis ve marka askinin bir
markayr begenmekten c¢ok daha yogun bir duygusallik oldugunu belirtmislerdir.
Loureiro ve digerlerine (2012) gore bir markaya karsi olan tutku ve sevgi, gliven ve

baglilig1 beraberinde getirmektedir.

Marka agk1, Sternberg (1997)’in “Uggensel Ask Teorisi” ne dayanmaktadir. Shimp ve
Madden (1988), Sternberg’in liggensel ask teorisini kavramsal olarak tiiketici ve nesne
iligkisine uyarlayarak tiiketicilerin nesnelerle ask yasayabileceklerini savunurlar. Bu
dogrultuda Batra ve digerlerine (2012) gore bazi tiiketiciler markalar da dahil olmak
lizere insanlar disindaki seyleri sevebilirler. Fournier (1998) de giiclii iliskilerin,

tilkketiciler ve markalar1 birbirine bagladigin1 savunmaktadir.

Marka aski tizerine yapilan arastirmalar genellikle marka sadakati, olumlu agizdan agiza
iletisim ve 6demeye niyetli olmak gibi tiiketici ve marka arasindaki iligkinin sonuglarini
incelemektedir (6rn: Albert vd., 2008; Albert vd., 2009; Batra vd., 2012; Malar vd.,
2011). Ancak ulasilabilen ve incelenen literatiirde marka askinin liikks tiikketimi etkileyen
bir degiskenle olan iligkideki diizenleyici etkisini inceleyen bir arastirmaya
rastlanilamamustir. Tiketicilerin asik olduklart markalara karsi tutkulu bir istekleri
oldugundan (Batra vd., 2012) marka aski, tiiketicinin yiiksek fiyat 6demeye kars1 olan
istegini arttirmaktadir (Bauer vd., 2009; Thomson vd., 2005). Dolayistyla marka agki ve

liiks tiikketim arasinda dolayl bir iliski oldugu sdylenebilir.

Tiiketiciler cok sayida marka deneyimlemelerine ragmen yalnizca ¢ok azina kars1 giiclii
duygular hissedebilirler. Bu noktada bireyleri tiikketime yonlendiren motivasyonlar etkili
olmaktadir. Carroll ve Ahuvia (2006)’ya gore marka aski, marka ve tiiketici kimliginin
entegrasyona doniisiirken tiiketicilerin markaya olan aski hedonik ve sembollik fayda
sunan markalarda diger markalara gére daha sik rastlanmaktadir. Kang (2018)’1n liiks

oteller hakkinda yaptig1 arastirmaya gore benzersizlik ve hedonik ihtiyaclar,
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miisterilerin otel markalarina yakinlik ve tutku duymalart i¢in 6n kosuldur. Bauer ve
digerleri (2007), bu durumu destekler nitelikte marka tutkusunun benzersizlik ve prestij
boyutlariyla analiz edildigini belirtmislerdir. U¢gensel Ask Teorisini temel alan marka
askinin, bireye 6zel ve paylasilmasi istenmeyen bir kavram olmasindan yola ¢ikarak;
marka askinin, toplumsal goriiniirliik diizeyi diislik olan liiks tiiketim ile liiks tliketimi
etkileyen faktorlerden olan hedonizm ve benzersiz olma ihtiyaci arasindaki iligkiyi
giiclendiren bir unsur oldugu diisiiniilmektedir. Calismanin H5 ve H6 hipotezleri

asagidaki gibi kurulmustur.

H5: Marka aski, hedonik tiiketim egilimi ve toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan

liiks tiriin tiiketimi arasindaki iliskiyi giiclendiren moderatér etkiye sahiptir.

H6: Marka aski, benzersiz olma ihtiyaci ve toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks

tirtin tiiketimi arasindaki iliskiyi giiclendiren moderator etkiye sahiptir.

1.4.7. Marka Sohreti ve Liiks Tiiketim iliskisi

Daha o6nce bahsedildigi gibi marka sohreti, bir iirliniin digerleri tarafindan markanin
tanimasini saglayan goriintir 6geler (6r. logolar, desenler, isaretler) tanimlanmistir (Han
vd., 2010). Heine (2009), marka sohreti yiiksek bir iiriiniin dikkat ¢ekici, zengin,
gosterisli ve logo odakli; marka sohreti diisiik bir {iriin ise miitevazi, goze batmayan,
ihtiyath, saf ve minimalist oldugunu belirtmektedir. Han ve digerleri (2010),
tilketicilerin varliklarin1 ve statiilerini baskalarina sosyal olarak belirtmek i¢in, daha

belirgin markalar secmeye egimli olduklarini savunmaktadirlar.

Marka sohreti, bir markanin logosunun farkli derecelerde dikkat gekiciligini ifade
ederken (yliksek sesli - dikkat ¢eken veya sessiz - gizli veya goze ¢arpmayan), bunlara
sahip olanlarin sinyal niyetlerini yansitmaktadir (Han vd., 2010). Han ve digerlerine
(2010) gore statii arayan bireyler, kendilerini daha diisiik sosyal statii bireylerinden
ayirmak icin yliksek sesli, abartili veya One c¢ikan iirlinleri satin almayr tercih

etmektedir.
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Onceden de belirtildigi gibi, tiiketici davramislar1 literatiirii, toplumsal olarak
goriiniirliigii yiiksek olan goze carpan tiiketim mallart iizerine yogunlasmistir. Goze
carpmayan liikks deneyimleri hakkinda ise ¢ok az sey bilinmektedir (Economist, 2005).
Oysaki liiks tiiketimin olgunlastifi pazarlardaki tiiketiciler, liikks iirtinlerin fonksiyonel
ozelliklerine, Ornegin dayanikliliklarina ve genel kalitesine deger vermektedirler
(Shukla ve Purani, 2012). Gelismekte olan pazarlardaki tiiketiciler ise Oncelikle
baskalarii etkilemekle ilgili olan liikks mallari, sosyal hiyerarside konumlarini isaret
eden goriiniir servet sembolleri olarak kullanmaktadirlar. Buna bagli olarak Nelissen ve
Meijers (2011)’e gore likksiin goze carpan gostergeleri, insanlar arasi sosyal
etkilesimlerde statiiye bagli olumlu davraniglari ortaya ¢ikaran, maliyetli bir sinyalleme

ozelligi olarak nitelendirilmektedir.

Eckhardt ve digerlerinin (2015) calismasinda, tiiketicinin artan goze carpmayan
tasarimlara ve benzersizlige olan ihtiyacin1 ve buna bagli olarak geleneksel liiks
markalarin sadelesmesini vurgulanmistir. Eckhardt ve digerleri (2015)’nin ¢alismasi
toplumsal olarak goriintirligli yliksek liiks triinler lizerinde olsa da “gdze ¢arpma”
kavramina yogunlastigi icin, toplumsal olarak goriintirliigli disiik liks tliketim
driinlerinin de Oneminin arttig1 soOylenebilir. Truong ve digerleri (2008), olgun
pazarlardaki varlikl: tiiketicilerin, en popiiler lilks markalardan taninabilir tirlinlere sahip
olduklarinda, goze carpan tiiketimden, géze ¢arpmayan tiiketime dogru ilerlemenin
tetiklendigini savunmaktadir. Ayrica bu tiiketici grubu marka sohretine ihtiyag

duymaksizin statii sahibi olabildiklerine inanmaktadir (Berger ve Ward, 2010).

Makkar ve Yap (2018, s222), gbze carpmayan tiiketimi (inconspicuous consumption),
“ana akim tarafindan tamimlanamayan, ancak anlamlarmm ¢ozmek icin gerekli
uzmanliga sahip olan kisiler tarafindan amnda gozlemlenebilen ince sinyallerin
kullanimi” olarak tanimlamaktadir. Baz1 iriinler, yiiksek oranda goriiniir logolar ve géze
carpan desenler sergilerken, digerlerinin ise yalnizca “bildik™ olan tiiketiciler tarafindan

taninan ince markalagma isaretleri oldugu belirtilmektedir (Han vd., 2010).

Han ve digerlerine (2010)’e goére uzmanlar (connoisseurs) ve seckinler, sinyalin

kendisini taniyabilmesini arzu eden digerlerine isaret etmek icin daha az belirgin
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liiksleri tercih ederbilirler. Ornegin bu kisiler, markasi agik¢a goriilebilen iiriinler yerine
sade minimalist liiks olarak adlandirilabilecek ve tizerinde markaya dair bir isaret
olmayan ancak belli kisiler tarafindan tasarimlari taninabilen triinleri tercih edebilirler.
Bununla birlikte Berger ve Ward (2010)’1n gdsteris¢i olmayan tiiketim (inconspicuous
consumption) hakkinda yaptiklari ¢alisma sonucunda liiks iirlinlerin fiyatlarinin arttikca
gosterisei olmayan sinyallemenin arttigi savunulmaktadir. Biitiin bunlar, gosterisci
olmayan liiks tiiketim hakkinda yapilan ¢alismalarin artis1 ile toplumsal goriniirligi
diisiik liiks tiikketim olgusunun da liiks tiiketimin 6nemli bir boyutu haline geldigini
gostermektedir. Diigiik marka sohretli lirlin se¢imi, uzman tiiketimi (connoisseur
consumption), ylksek marka soOhretli trin secimi ise moda tiikketimi (fashion

consumption) olarak nitelendirilmektedir (Kauppinen-Réisénen, vd., 2018).

Arastirmalara gore marka soOhreti, statlii arayan tiiketicilere ve onlarin servetlerini
sergileme istekleriyle iligkidir (Mason, 2001; Han vd., 2010). Butcher ve digerlerinin
(2016) arastirmalarina gore ise marka sohretinin, liikks {iriinlerin satin alma niyetlerinin
tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir. Buna ek olarak yiiksek materyalizm diizeyine
sahip kisiler, yiiksek fiyatlh ve markali kiyafetleri onemli sembolik iiriinler olarak
gortrler (Richins, 1994b). Bu bilgiler 1s§inda marka sohretinin, liiks tiikketimi etkiledigi
bilinen materyalizm ve statli tiiketimi ile toplumsal goriintirliigi yiiksek liiks iiriin
tiiketimi arasinda diizenleyici etkiye sahip oldugu beklenmektedir. Arastirmanin H7 ve

HS8 hipotezleri agagidaki gibi kurulmustur.

H7: Marka sohreti, materyalizm ve toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks tirtin

tiiketimi arasindaki iligkiyi giiclendiren moderator etkiye sahiptir.

HS8: Marka sohreti, statii tiiketimi ve toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks tiriin

tiiketimi arasindaki iliskiyi gii¢lendiren moderator etkiye sahiptir.

Kurulan hipotezler kapsaminda olusturulan aragtirma modeli Sekil 1’de

gosterilmektedir.
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BOLUM 2: UYGULAMA

2.1. UYGULAMANIN ONEMi VE AMACI

Bir iirliniin hangi amag ve motivasyonla satin alindig1 hususu pazarlamada énem verilen
alanlardan birisidir. Onceki boliimde bahsediligi gibi liiks, tiiketicinin algisina baglh
olan &znel bir konsepttir (Phau ve Prendergast, 2000). Ornegin goreceli olarak daha
kaliteli ve daha pahali markalar olmasina ragmen nispeten kalitesi ve fiyati diisiik
markalarin liiks ile iliskilendirilmesi, miisterinin ilgilenim ve algi diizeyi ile iliskilidir.
Dolayisiyla ilgilenim diizeyi diisiik ve ilgilenim diizeyi yiliksek tiiketicilerin tiiketim
motivasyonlar1 farklilik gdsterebilir. Bu c¢alisma, lilks markalar hakkinda ilgilenim

diizeyleri yiiksek olan ve liiks tiiketimi benimsemis bireyler lizerinde uygulanmistir.

Yine dnceki béliimde bahsedildigi gibi liiks alimlarm iki yonii vardir. ilki kisinin hazza
diiskiin olmasi (6z icin liikks), ikincisi ise basarinin gosterilmesidir (digerleri i¢in liiks)
(Kapferer ve Bastien, 2009). Hazza diiskiin kisiler i¢in liikks, markadan c¢ok daha
fazlasin1 ifade ederken yalnizca {iirlinlerin sagladig statiiye gore tiiketim kaliplarinin
sekillendigi durumlara da sikc¢a rastlanmaktadir. Bu temelde yliriitiilen c¢alismanin
onceki boliimiinde liikks tiiketimi etkileyen faktorler ele alinmis ve ¢alismada liiks
tilkketimi etkileyen kisilerin i¢ diinyalariyla iligkili bireysel ve kisiler arasi iligkilere

dayanan sosyal kavramlara birlikte yer verilmistir.

Uriin bazinda liiks tiiketim literatiirii incelendiginde, arastirmalara konu olan liiks
tiriinlerin biiyiik ¢ogunlugunun toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek {iriinler olarak
yogunlastigi belirlenmis (6rn: Chen ve Kim, 2013; Han vd., 2010; Kauppinen-Réisénen,
vd., 2018; Latter vd., 2010; Li vd., 2012) olup nispeten yeni iirlin gruplar1 olan nis
parfiim ve liikks tiras iiriinlerini konu alan ¢aligmalara rastlanilamamistir. Bu ¢alismada
toplumsal gortniirliik diizeyi yiiksek liiks triinlerin yaninda giindelik yasamin bir

parcas1 olan toplumsal goriiniirliik diizeyi diistik liiks tirlinler birlikte ele alinmaktadir.

Liiks tiiketim, siklikla stati ile iligkilendirilen bir kavram oldugundan pazarlama

alanindaki arsatirmalarda markanin agikc¢a belli oldugu iirlinler tercih edilmektedir.
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Oysaki, bireylerin satin aldig1 ve iirliniin kullanim1 sirasinda markanin belli olmadigi
liiks triinler de mevcuttur. Kisiler 6zel bir ortamda liiks bir marka tiikettiklerinde,
marka kimliklerini bagkalarina gdsteremedikleri i¢in bu davranistan hicbir prestij elde
edememektedirler ¢ilinkii bu {irtinlerin toplumsal goriiniirliigii diigiiktiir (Hudders, 2012).
Bu c¢alismada toplumsal goriniirligi yiiksek iirlinlerin yaninda toplumsal
goriiniirliikleri diistik trtinler de ele alinmaktadir. Boylelikle, liiks {irtinlerin toplumsal

gorlniirliik diizeyinde liiks tiiketim motivasyonlarinin agiklanmasi hedeflenmektedir.

Liiks tiiketim ile ilgili yaymlanan arastirmalarda (6rn: Bian ve Forsythe, 2010; Chan
vd., 2015; Chen ve Kim, 2013; Latter vd., 2010; Shukla, 2011; Sun vd., 2017) siklikla
satin alma niyeti Ol¢lilmektedir. Satin alma niyetinin Olg¢iilmesi disinda bazi
arastirmalarda (6rn: Dubois ve Paternault, 1995; Kapferer ve Valette-Florence, 2018;
Hudders, 2012; Kauppinen-Réisdnen vd., 2018) ise tiiketim, hayali senaryolar tizerinden
de oOlciilmektedir Hayali senaryolara 6rnek olarak yoneltilen sorular su sekildedir; “Bir
yarisma kazandigin i¢in giizel bir hediye se¢me sansinin verildigini hayal et. En ¢ok
tercih edeceginiz bes marka hangisi?”, “Yeni bir liiks markaya harcamak i¢in 4000 Euro
verildi. Ne alirsin?” ya da “Bu markalardan hangileri hayal kurmanizi sagliyor?” Bu
tarz sorular yoneltilen ve bir kismi yasantilar1 boyunca ¢alismalarda belirtilen iirtinleri
tiketmeyecek katilimecilarin  verdikleri hayali senaryolara verdikleri cevaplar,

caligmalarin gegerlilik diizylerini sorgulatmaktadir.

Calismada sunulan hipotezlerin ve modelde kurulan iliskilerin test edilmesi amaciyla
kesifsel arastirma tasarimi benimsenmektedir. Bu amagla toplumsal gorinirlik
diizeyleri birbirinden farkli ii¢ iiriini tiketen ii¢ farkli grup {iizerinde c¢alisma
yiriitiilecektir. Calismada toplumsal goriiniirlik diizeyi yiiksek iiriin olarak belirlenen
yiiksek saat tiiketicileri ve toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik iiriinler olan nis parfiim
ve geleneksel tiras Uriinii tiiketicileri ayr1 ele alinacak ve toplumsal goriiniirlik
diizeyinde liiks tiiketimi etkileyen motivasyonlar karsilastirilacaktir. Onceki bdliimde
liiks tiiketimi etkileyen faktorler olarak belirlenen hedonizm, benzersiz olma ihtiyaci,
materyalizm ve statii tiikketimi ihtiyacinin toplumsal goriiniirliik diizeylerine gore liiks

tilkketimde farklilik yaratip yaratmadigi arastirilacaktir. Ayrica bu faktorler ile liiks
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tilketim arasinda diizenleyici etkisi oldugu diisiiniilen marka agki ve marka sohreti

kavramlar1 da modele diizenleyici degisken olarak dahil edilerek etkileri incelenecektir.

Bu calisma dogrudan liikks tiiketimi benimsemis, ilgili {riinler hakkinda uzman
sayilabilecek gruplar {izerinde uygulanmistir. Bearden ve Etzel (1982)’in
smiflandirmasini temel alarak baskalari tarafindan goriilen ve markasi kolayca ayirt
edilebilen iirlinler toplumsal goriintrliigli yliksek, ambalajin1 yalnizca kullananin
gordiigii. ve markas1 bagkalar1 tarafindan anlasilamayan {iriinler ise, toplumsal

goriiniirligii disiik iiriinler olarak ele alinmistir.

Arastirmalar (6rn: Heffetz, 2004; Heffetz, 2010; Mumel ve Boris, 1999); giyim,
otomobil, sigara ve miicevherat gibi {riin kategorilerinin toplumsal goriiniirlik
indeksinde iist siralarda oldugunu belirtmektedir. Mumel ve Boris (1999)’in {iriinlerin
toplumsal goriintirliikkleri iizerinde yaptiklart ¢aligmaya goére “kadin igin kozmetik”
kategorisi 43 iiriin grubu arasindan 37. sirada yer alirken “erkek i¢in kozmetik”
kategorisi 38. sirada yer almaktadir. Ayrica Chao ve Schor (1998)’un kozmetik
triinlerinin goriiniirliikleri tizerinde yaptiklar1 ¢aligmaya gore yiiz temizleyici gibi gozle
goriinmeyen triinlerin toplumsal goriiniirliikleri, ruj ve maskara gibi gozle goriilebilen
trlinlere gore diisiik oldugu saptanmistir. Bu baglamda, saat toplumsal goriiniirliik
diizeyi yiiksek; parfiim ve tirag ekipmanlar1 toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik {irtinler

olarak belirlenmistir.

2.2. URUNLERIN SECiMi

Calisma kapsaminda oncelikli olarak “liikks” tanim1 dikkate alinmistir. Kapferer (1997)’e
gore ekonomik agidan, liiks tirlinler fiyat/kalite iliskisi piyasadaki en yiiksek olanlardir.
Kitlesel {iriin ve liiks iirlinler temel bir noktada farklilagsmaktadir. Liiks {riinler, giiclii
bir insan icerigine sahip ve insan kokenli olmalidir (Kapferer ve Bastien, 2009). Liiks
bir {irlinii tamaminin ya da bir kisminin el yapimi olmasi, liiks hizmetlerin ise kisiye
6zel ve birebir iletisimle sunulmasi beklenmektedir. Ornegin GSM operatdrlerinde
ayricalikli miisterilere hizmet veren ¢agri merkezi standart miisterilerinkinden farklidir.

Benzer sekilde liikks tiriin butiklerinde 6zel miisteriler VIP odalarda agirlanirken,
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sezonun yeni Uriinleri magazadan once secili miisterilerin begenisine sunulmakta hatta

miisterinin evine veya isyerine kisisel danigman gozetiminde hizmet verilmektedir.

Kapferer (1997) liiksiin, kendi basina goriiniir ve bagkalar1 tarafindan goriilebilir
olmasimi savunmaktadir. Liiks {riinlerde logonun Onemi de buradan gelmektedir.
Markanin imzasi, markay1 kullanan kiside goriinmeli ve taninmalidir (Kapferer, 1997).
Ancak, giinliik hayatta kullanilan her iiriin Kapferer (1997)’in liiks tanimina
uymamaktadir. Kullanan kisiden baskasinin iirliniin markasin1 gérmedigi iirlinler ve
kullanim sirasinda markas1 goriinen tirlinler toplumsal goriiniirliik diizeylerine gore
farklilik gostermektedir. Buna bagli olarak calismada liiks kategorisine giren {iriinler,

toplumsal goriintirliik diizeylerine gore ayrilmistir.

Literatiirde rastlanan liiks iirlin temelinde toplumsal goriiniirliigii diisiik olarak ele alinan
tek calisma Hudders (2012)’in arastirmasidir. Calismada Bang and Olufsen marka
televizyon, “6zel olarak tiiketilen” {irlin olarak belirlenmistir. Ancak, kisisel bakim
triinleri ile kiyaslandiginda televizyonun diisiik toplumsal goriiniirlik diizeyi
sorgulanmaktadir. Zira televizyonun bulundugu eve ya da ofise gelen ziyaretciler
triiniin markasin1 tanimlayabildikleri i¢in televizyon lriiniin toplumsal goriintirliigiiniin

nis parfiim ve liiks tiras malzemeleri kadar diisiik olmadig s6ylenebilir.

2.2.1. Liiks Saat

Caligmada toplumsal goriiniirliigli yiiksek liiks iirlin olarak “liikks saatler” seg¢ilmistir.
Biiyiikk olgiide el yapimi olan likks saatler onemli birer statli sembolii olarak
goriilmektedir (Kastanakis ve Balabanis, 2014; Zhan ve He, 2012). Ayn1 zamanda liiks
saatler pazarlama literatiiriinde goriiniirligii yiiksek trtinler olarak kabul edilmektedir.
Ciinkii likks saatlerin dikkat c¢ekicilikleri diger liiks {irlinlere gore daha yiiksektir
(Hudders, 2012). Liiks saatin tanimi ig¢in c¢evrimigi topluluklar arasinda yaygin olan
smiflama kullanilmigtir. Bu siniflamaya gore fiyati 500$ ve tizeri olan saatler “giris

seviye liiks saat” olarak kabul edilmektedir (Watchrankings, 2019).
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Isvigre saat endiisrisi, 1970'lerde quartz kristalinin icad1 ile mekanik saat teknolojisinin
demode sayilmasindan beri lilks markalasmaya odaklanmistir (Glasmeier, 1991). Pille
calisan ve nispeten daha basit ve ucuz mekanizmalara sahip olan quartz saatlerin, 70’1
ve 80’li yillarda saat pazarma hakim olmaya baslamasiyla birlikte saat markalari
arasindaki ayrim gozle goriiliir bir hale gelmis ve mekanik saatciligi benimsemis bircok

marka “liikks saat {ireticisi” olarak anilmaya baglamistir.

Liiks, sanata islevden daha yakindir (Kapferer ve Bastien, 2009). Kadrani emayeden
yapilan ve el isciligi ile yapilan bir saat, ayn1 marka ve aynt mekanizmaya sahip bir
saatten ¢ok daha yiiksek fiyat etiketine sahiptir. McKinsey, liiks bir saatin ortalama
fiyatinin standart bir saatin 167 kat1 oldugunu tahmin etmektedir (Kapferer ve Valette-
Florence, 2016). Ancak goreceli olarak daha kaliteli malzemelerden iiretilen saat,
fonksiyonel olarak 167 kat fayda sunmamaktadir. Hatta liikks saatler biiyiik ¢ogunlukla
mekanik mekanizmalara sahip olduklarindan, quartz kristali ile galisan ortalama bir
saatten daha fazla giinliik sapma miktarina sahiptir. Benzer sekilde yilan ve timsah gibi
egzotik derilerden yapilan ayakkabilar dana derisinden yapilan ayakkabilara gore g¢ok
daha pahali olmalarina karsin olduk¢a narindirler ve daha sik bakim gerektirirler.
Kisacast liiks iirtinler, fonksiyonel fayda bakimindan her zaman kitlesel iiriinlerden
istiin degildir. Ancak liiks bir iirlinlin tiikketiciye yasattigi deneyim ve haz goreceli

olarak {irlinlin marjinal faydasindan daha yiiksektir.

Liiks markalar, pahalilik ve/veya nadirlik anlamina gelen se¢kin tiriinlerdir (Kapferer ve
Bastien, 2009; Tynan vd., 2010). Gliniimiizde 500$-1500$ aras1 fiyat etiketine sahip
saatler “giris seviye likks”, 1500$-5000$ aras1 “temel liiks”, 5000$-1000$ aras1 “liiks”,
10000$-400008 aras1 “ist diizey likks”, 400003 ve tizeri fiyat etiketine sahip saatler ise
“ultra likks” saatler olarak siniflandirilmaktadir (Watchrankings, 2019). Kiiresel liiks
saat pazarmin biyilikligi 2018'de 6,9 milyar ABD dolar1 olarak degerlendirilmis ve
mekanik saatler bu rakamda %75’in iizerinde bir paya sahiptir (Grand View Research,
2019a). Ayrica Tiirkiye’deki likks pazar i¢indeki en biiyiik pay1 hazir giyim, aksesuar ve
miicevher ile birlikte saat kategorisi olusturmaktadir (Deloitte, 2018c).
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Pazarlama literatiiriinde liikks saatlerle ilgili ¢ok sayida ¢alisma mevcuttur (6rn: Gierl ve
Huettl, 2010; Hudders, 2012; Hudders ve Pandelaere 2012; Kastanakis ve Balabanis,
2014; Sharma ve Chan, 2012; Zhan ve He, 2012). Yapilan ¢alismalar genellikle liiks
saat tiiketimi - materyalizm ve liikks saat tliketimi - statii tiiketimi iligkilerinde

yogunlagmustir.

2.2.2. Nis Parfiim

Calismada toplumsal goriiniirliigli diisiik ilk iirlin olarak “nis parfim” belirlenmistir.
Parfiim, eski donemde aristokratlar1 halktan ayirt etmeye yarayan liiks bir iirlin olarak
kabul edilirken, hammaddelerin yayginlagmasi ve ucuzlamasi ile parfim glinlimiizde
her gelir grubundan kisilerin kullanabildigi bir {iriin konumunda yer almaktadir.
Dolayisiyla, genel olarak her parfiim, liiks iiriin kabul edilmemektedir. Zira iiriiniin kutu
veya sigesini gormeden liiks ve siradan bir parfiimii ayirt edebilmek teorik olarak

miimkiin degildir.

Vigneron ve Johnson (2004)’a gore lilkks moda mallari, belli bir markanin sadece
kullanim1 veya sergilenmesi ve sahibine prestij kazandiran giyim, aksesuarlar, canta,
ayakkabi, saat, miicevherat ve parfiimden olugmaktadir. Ancak giiniimiizde “parfiim”
liiks tirin tanim1 i¢in yeterli olmamaktadir. Zincir magazalarda satilan parfiimlerin bir
kismi1 ve acik olarak {iretilen parfiimler Kapferer (1997)’in fiyat/kalite iligkisi agisindan
piyasadaki en yiiksek olan iiriin kavramini karsilamanin gerisindedir. Bu nedenle
calismada, parfiim endiistrisinde “liiks {iriin” olarak kabul edilen “nis parfiimler” ele

alinmistir.

Nis parfumler, kiigiik pazar dilimlerini hedef alan, herkes tarafindan begenilmeyi
hedeflemeyen, nispeten farkli iirlinler olarak tanimlanmaktadir (Ozan, 2015). Nis
parfiim {ireten parfiim evleri, tipki Isvigreli saat iireticileri gibi sadece parfiim iiretimiyle
ugragsmaktadir ve dolayisiyla bu konuda uzmanlagmislardir (Gurmekokular, 2014).
Kokeni yiizyillarca 6teye dahanan nis parfim evleri mevcuttur. Ayrica nis parfiimlerin
tiretiminde genellikle sektore kiyasla daha kaliteli hammaddelerin kullanildigindan,

kalite hissiyatinin da yiikseldigi belirtilmektedir (Gurmekokular, 2014).



50

Nis parfiimlerin gelisimi 2000’11 yillarla birlikte ivme kazanmistir. Giiniimziide L’Oréal,
LVMH ve Estee Lauder gibi sektoriin dev kuruluslari premium kategorideki iiriin
garmlarin1  genisletmek i¢in daha kiigiik nis markalar satin almaktadirlar

(Grandviewresearch, 2019b).

Vigneron ve Johnson (2004)’a gore parfiimler liiks {iriin kategorisinde yer alsa da
pazarlama alaninda parfiimlerle ilgili yapilan az sayida calismaya rastlanmistir (Arora
vd., 2015; Kilsheimer, 1993). Ulasilabilen ve incelenen literatiirde parfiim tiiketimini
etkileyen faktorlere dair bir ¢alismaya rastlanilamamistir. Yalnizca Kilsheimer (1993),
statii tiiketiminin bir yOniiniin, liikks bir parfiim kullanirken daha ¢ekici hissetmek gibi,
titketim amach statii liriinlerinden elde edilen islevsel olmayan faydalar oldugunu teorik

olarak belirtmistir.

2.2.3. Liiks Tiras Ekipmanlar

Calisma kapsaminda ele alinan son iirtin grubu “Liiks Tiras Ekipmanlaridir”. Liiks
tilketim literatiiriinde toplumsal goriiniirlik diizeyi diisiik olan {irlinlerin tiiketim
motivasyonlar1 neredeyse hi¢ arastirilmadigi i¢in caligmada ikinci bir toplumsal
gorliniirliik diizeyi diisiik liriin grubunun incelenmesi kararlastirilmistir.

Tiragla 1ilgili drtinler kolayda tiiketim {rilinleri olarak goriilmektedir (Lee ve
Cunningham, 2012). Ancak “yiiksek kaliteli, premium fiyat kategorisinde yer alan ve
statli bilincine sahip tiiketicilere yonelik olan markalar lilkks markalar olarak kabul
edilmektedir (Hung vd., 2011; Phau ve Prendergast, 2000; Vigneron ve Johnson, 2004)”
tanimindan hareketle degeri binlerce dolar1 bulabilen celik usturalar, fiyatlar1 genellikle
$70 - $300 dolar arasinda degisen porsuk sakal firgalar1 veya piyasada kolaylikla
bulunan tiras kremlerinin ortalama 50 kat1 fiyat etiketine sahip tirag kremleri siiphesiz

liks iiriin kategorisine girmektedir.

Liiks tiras ekipmanin liiks saat veya liiks parfiimde oldugu gibi belli bir tanim1 olmadig:
icin, literatiirde yer alan liiks {irlin tanimi1 ¢ergevesinde tiras ekipmanlari ile ilgili uzman
goriisleri aliarak ¢aligma kapsaminda “Liiks Tirag Ekipmanlar’”nin tanimi yapilmistir.

Buna gore “Muadillerine gore nispi ve mutlak anlamda pahali markalar. Or: Simpsons,
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Acqua di Parma, Thiers Issard, Edwin Jagger, Muhle, artisan {iriinler vb.)” ifadesi ile

liks tiras ekipmanlar1 sinirlandirtlmistir

2.3. ORNEKLEM

Liiks tiiketim ile ilgili yayimnlanan arastirmalarin birgogu (6rn: Bian ve Forsythe, 2010;
Gil vd., 2012; Hennigs vd., 2012; Hudders ve Pandelaere 2012; Latter vd., 2010; Lynn
ve Harris, 1997) potansiyel birer miisteri olan ancak oldukga az liiks iiriin satin aldig1
bilinen ogrenciler tizerinde uygulanmaktadir. Bu galisma, liiks saat, nis parfim ve
geleneksel tiras iiriinlerini satin almis olan tiiketiciler iizerinde uygulanmustir. ilgili
katilimcilar olan gercek liikks tiiketen kitleye erisim saglamak igin belirlenen iiriin
gruplar ile ilgili ¢evrimigi forum siteleri kullanilmistir. Forum siteleri ve bloglar gibi
cevrimici topluluklar, dijitallesen sosyal diinyanin bir sonucu olarak ¢ok popiiler hale
gelmistir (Kozinets vd., 2010). Bu ¢evrimigi topluluklarda, tiiketiciler sadece bilgi

aramakla kalmamakta, eglenceli vakit gegirirken anlamli sosyal iligkiler kurmaktadir.

Leibenstein (1950), potansiyel olarak bir referans grubuyla 6zdeslesme arzusundan
kaynakli artan talebi, “siirli etkisi (bandwagoon effect)” kavramu ile agiklar. Dolayisiyla
liikks tiikketim objelerine sahip olmak, bu objelere sahip olan diger tiiketicilerle kurulan
bir iletisimin yolu olarak da goriilmektedir. Ilgili forum sitelerinde siklikla liiks tiiketim
gerceklestiren ve tartisma panosu basliklarinda deneyimlerini paylasan kullanicilar
bulunmaktadir. Sahip olunan f{irlinler ise bireylerin iiyeliklerini ya da {liye olmak
istedikleri alt gruplarin sembolii niteligindedir. Bireyler, markali {irtinleri tiiketerek istek
(aspirational) gruplarinin bir pargast olmaya c¢alisirlar (Mann ve Sahni, 2014).
Tiketiciler sembolik tiiketim yoluyla belirli bir sosyal grup tarafindan (Mason, 1993)
ozellikle de 6nemli yonlendirenlere veya dahil olunmak istenen gruplarin iiyelerine

kabul edilmeyi diistinebilirler.

Uyeler yeni aldiklari iriinleri “Kutu agilis1”, “Bu ay hangi parfiimii satin aldim” veya
“xxx markasinin yeni modeli” benzeri basliklar kullanarak tanitmakta, kullandiklari
tirtinleri ise “Bugiin kolunuzda hangi saat var?”, “Gilinlin tirag1” veya “Bugiin hangi

parfiimii kullandim?” gibi basliklarda kendi ¢ektikleri fotograflar ya da tiriin gorselleri
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ile paylagmaktadirlar. Bunun sonucunda belirli bir konu i¢in bir araya gelen forum
tiyeleri zamanlar tercrilbe kazanmakta ve kisilik 6zelliklerine bagli olarak daha ¢ok

tilkketmeye yonlenmektedirler.

Caligma, Tiirkce olarak faaliyet gdsteren saat, parfiim ve geleneksel tiras ile ilgili forum
sitelerindeki kullanicilar {izerinde gerceklestirilmigtir. Liiks saat tiiketimi igin

http://forum.saatforumu.com (TSF - Tiirkiye Saat Forumu) ve http://saatseverler.com/

(SaatSeverler), likks parfiim tiiketimi i¢in http://parfumhobisi.com/ (Parfiim Hobisi) ve

https://www.kokuyorum.net/ (KokuYorum), liiks tiras driinleri tiiketimi igin ise

http://geltir.com/ (Geleneksel Tiras Forumlari) forum siteleri belirlenmistir. Calisma

oncesi tiim sitelerin yonetimleri ile gorlisiilmiis ve e-posta yoluyla gereken izinler
alimmistir. Anket basliklar1 forum yoneticileri tarafindan agilmis ve arastirmaya

katilmanin goniilliiliik esasina dayandigi belirtilmistir.

Forum sitelerine iiye olan kullanicilarin neredeyse tamamina yakini, arastirma
kapsaminda ele alinan iriinleri tiilketmektedir. Ancak yine de anket baglantisinin yer
aldig1 basliga ve anketin agiklamasinda ilgili iirin kategorisindeki liikks tanimina yer

verilmis ve bu ¢aligmaya yalnizca iiriinleri tiikketenlerin katilmasi saglanmistir.

2.4. OLCUM VE ANKET FORMU

Calismada veri toplama yontemi olarak standardize edilmis anket formu kullanilmistir.
Bagimsiz degiskenlere dair yapilarin dl¢lilmesi i¢in literatiirde siklikla yer alan mevcut
Olgekler kullanilmigtir. Bagimli degisken tiiketim miktaridir. Bagimsiz degiskenlerin
Olctimiine dair kullanilan tiim 6lcekler 1 = Kesinlikle katilmiyorum' ve 5 = Kesinlikle
katiliyorum' seklinde sabitlenmis bes noktali Likert tipi derecelendirme oOlgeginde

sunulmustur.

Anket formlarinda materyalizm, statii tiiketimi, hedonik tiiketim egilimi, benzersiz olma
ihtiyaci, marka sohreti ve marka agski ile ilgili 6lgekler ortak kullanilmis olup, en sik
kullanilan markanin belirlendigi soru, iirlin tipine gore “liiks {irlin” tanimi belirlenip;

katilimcilarin marka ile ilgili sorular1 bu minvalde diisiinlip cevaplamasi istenmistir.
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Liikks saat tiiketiminde “Giris seviye liiks dilim olarak kabul edilen 5008 ve/veya
tizerinde liste fiyatina sahip saatler”, liikks parfiim tiiketiminde “nis parfiimler” liiks iiriin
olarak ele alinmistir. Liiks tiras malzemeleri tiiketimi ilgili topluluk yoneticileriyle
gorlisiilmiis ve anket formunda liiksiin tanimina yer verilerek Ornek markalar
belirtilmistir. Calismada Olgegi kullanilan tiim yazarlara gelistirdikleri Olcekleri
kullanmak i¢in izin talep edilen e-postalar génderilmis ve tiim yazarlardan yazili olarak
kullanim izni alinmistir. Alinan izinler sonrasinda Hacettepe Universitesi Etik
Komisyonu’na anketin uygulanmasi i¢in bagvuruda bulunulmus anketin uygulanmasi,

komisyon tarafindan uygun bulunmustur.

Kullanilan 6lceklerin Tiirkge terciimesi, Hacettepe Universitesi'nde gorevli Prof. Dr.
Bahtisen Kavak, Dog. Dr. Arzu Ilsev ve Dr. Ogr. Uyesi Niray Tungel tarafindan
yapilmustir. Tersine ceviri yapilarak kullanilan 6lgeklerin gilivenilirliginin arttirilmasi
hedeflenmistir (Douglas ve Craig, 2007). Bununla birlikte, degiskenlerin Ol¢iilmesiyle
ilgili 32 kisi ile on test yapilmistir. Katilimcilarin genel olarak sorulari anlagilir
bulduklar1 gézlemlenmistir. Liiks saat, parfiim ve tiras riinleri kavramlar ile ilgili
olarak on test sonuglarindan ve uzman goriislerinden faydalanarak bagimsiz degisken

sorular1 yeniden sekillendirilmistir.

Kullanilan 6lgekler, liiks tiikketim alaninda yapilan Onceki c¢aligmalara gore
belirlenmistir. Richins (1994)’in materyalizm tanimi, bireylerin sahip olduklar
varliklar1 baskalarina gosterme egilimlerinden dolayr daha sosyal bir kavram olarak
nitelendirilirken Belk (1985)’in materyalizm tanimi, kavrami daha bireysel bir olgu
olarak kisinin kendi i¢ diinyasi ile iligkilendirmektedir. Dolayisiyla materyalizmi, liiks
tilketimi etkileyen sosyal bir faktor olarak ele alan bu arastirmada Richins (2004)’in
materyalizm Olgegi kullanilmigtir. Ayrica, Richins (2004)’in materyalizm Olgegi en
yaygin kullanilan materyalist egilim Olgiisiidiir ve ¢ok cesitli disiplinlere ve 6rneklere
uygulanmistir (Goldsmith vd., 2010). Richins (2004)’in 402 kisiyle yaptig1 ¢alismada
6l¢egin cronbach alpha degeri 0.87 olarak belirtilmistir. Kullanilan materyalizm 6lgegi,
15 soru ve ii¢ alt boyuttan meydana gelmektedir. Bunlar “Basar1”, “Merkezde Olma” ve

“Mutluluk” tur.
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Statii tiiketimi i¢in Eastman ve digerleri (1999)’nin gelistirdikleri 6l¢ek kullanilmistir.
Eastman ve digerleri (1999:42)’nin statii tiikketimi Ol¢egini gelistirdikleri aragtirmada
statii tiikketimini “bireylerin statii sembolii olan {iriinleri ¢cevrelerindeki kisilere statiilerini
gostermek amaci ile satin almalarina neden olan giidiileyici bir siire¢” olarak
tanimlanmistir. Eastman ve digerleri (1999)’nin uyguladiklar1 bes ¢alismada cronbach
alpha degerleri sirasiyla 0.86, 0.81, 0.87 ve 0.81 ¢ikmustir. Statii tiikketimi olgegi 5

sorudan olusmaktadir.

Calismanin hedonik tiikketim egilimi boyutu icin, Arnold ve Reynolds (2003)’un
gelistirdigi hedonik satin alma davranisi motivasyonlar1 Olgeginden yola c¢ikarak
olusturulan sorulara cevap aranmustir. Olgek, 18 soru ve 6 alt boyuttan meydana
gelmektedir. Bunlar “Maceract Aligveris”, “Rahatlama Amach Alisveris”, “Baskalarini
Mutlu Etme Amaglit Aligveris”, “Deger Elde Etme Amagli Aligveris” ve “Sosyal
Aligverig”’tir. Horvath ve Adigiizel (2017)’in ¢alismalarinda kullandiklar1 Arnold ve
Reynolds’un 6l¢eginden uyarlanan versiyonda hedonik tiiketim egilimi boyut boyut ele
alinmig; rahatlama amacli aligveris boyutunun cronbach alpha degeri 0.84, fikir edinme
amacli aligveris boyutunun cronbach alpha degeri 0.88, maceraci aligveris boyutunun
cronbach alpha degeri 0.86, sosyal aligveris boyutunun cronbach alpha degeri 0.80,
baskalarini mutlu etme amagh aligveris boyutunun cronbach alpha degeri 0.88 ve deger
elde etme amacli aligveris boyutunun cronbach alpha degeri 0.90 olarak belirtilmistir.
Bu caligmanin amaci ve Bian ve Forsythe'in tavsiyesine dayanarak (2012), Tian ve
digerleri (2001) nin gelistirdikleri benzersiz olma ihtiyaci 6l¢geginin kisa versiyonu olan
Ruvio ve digerleri (2008)’nin benzersiz olma ihtiyaci dlgegi kullanilmistir. Olgek, 12
soru ve 3 alt boyuttan meydana gelmektedir. Bunlar “Yaratict Secim”, “Populer
Olmayan Sec¢im” ve “Benzerlikten Kagmmma” dir. 3 iilkede yapilan arastirmada
benzersiz olma ihtiyacinin her boyutu cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Yaratici
secim boyutu icin 0.83, 0.90 ve 0.88, popiiler olmayan se¢im i¢in 0.84, 0.88 ve 0.92,
benzerlikten kaginma i¢in 0.90, 0.91 ve 0.91 degerleri hesaplanmistir.

Marka sohreti ve marka aski degislenleri modele diizenleyici degisken olarak dahil
edilmistir. Literatiirde en sik kullanilan marka sohreti 6lgegi Han ve digerleri (2010) nin

gelistirdigi 6l¢ektir (Cheah vd., 2015; Pino vd., 2017) ancak Han ve digerleri (2010)’nin
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6l¢egi, satin alma niyetinin bagimli degisken oldugu hipotetik senaryolar tizerine kurulu
calismalardir. Bu arastirmada gercgek iiriin tiiketimi bagimli degisken olarak alindigi
icin, Butcher ve digerleri (2016)’nin gelistirdigi marka sohreti olgegi kullanilmastir.
Boylelikle tiiketilen ve anket formunda belirtilen markaya dair sorular
yoneltilebilmistir. Olgek 5 sorudan olusmaktadir. Butcher ve digerleri (2016) nin 397
kisiyle yaptiklar1 calismada cronbach alpha degeri 0.96 olarak bulunmustur.

Marka aski i¢in ise literatiirde siklikla kullanilan (6rn: Batra vd., 2012; Bauer ve
digerleri, 2007) Carroll ve Ahuvia (2006)’'nin gelistirdigi marka aski Olgegi
kullanilmistir. 334 katilimci ile gergeklestirilen ¢calismada 6lgegin cronbach alpha degeri

0.91°dir (Carroll ve Ahuvia, 2006). Olgek 10 sorudan olusmaktadir.

Bagimli degisken olan tiiketim miktarmin 6lgiimii i¢in Tablo 1’de yer alan ifadeler

sorular kullanilmistir.
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Tablo 1. Bagimh Degiskenin Ol¢iimii

Liiks Saat Tiiketimi

Giris seviye liiks segment olarak kabul edilen 500$ ve/veya iizerinde liste fiyatina sahip
saatlerinizi/saatinizi diigiinerek, agagida belirtilen ti¢ durumdan hangisi size uyuyorsa yalnizca o soruyu
cevaplayiniz.

a) Tek bir liks saate sahipseniz markas1 nedir?
b) Mevcut saatleriniz arasinda en fazla modeline sahip oldugunuz liiks marka hangisidir?
c¢) Farkli markalardan esit sayida saate sahipseniz en sik kullandiginiz liikks saat markas1 hangisidir?

Liitfen belirtiniz.

Belirttiginiz markadan kag adet saate sahipsiniz?

Nis Parfiim Tiiketimi

Nis parfiimlerinizi diigiinerek, agsagida belirtilen ii¢ durumdan hangisi size uyuyorsa yalnizca o soruyu
cevaplayiniz.

a) Tek bir nig parfiime sahipseniz markasi nedir?

b) Mevcut parfiimleriniz arasinda en fazla modeline (gesidine) sahip oldugunuz nis parfiim markasi
hangisidir?

c¢) Farkli markalardan esit sayida parfiime sahipseniz en sik kullandiginiz nis parfiim markasi
hangisidir?

Liitfen belirtiniz.

Belirttiginiz markadan kag adet parfiime sahipsiniz?

Liiks Tiras Ekipmam Tiiketimi

Liiks* tiras ekipmanlarimz (fir¢a, sabun, krem, losyon vb.) diisiinerek, agsagida belirtilen ii¢
durumdan hangisi size uyuyorsa yalnizca o soruyu cevaplayiniz.

* Muadillerine gore nispi ve mutlak anlamda pahali markalar. Or: Simpsons, Acqua di Parma, Thiers
Issard, Edwin Jagger, Muhle, artisan riinler vb.)

a) Tek bir liiks tirag ekipmanina sahipseniz markasi nedir?

b) Mevcut tiras ekipmaniniz (sahip olunan/koleksiyondaki tiim iiriinler) arasinda en fazla iiriiniine sahip
oldugunuz liikks tiras ekipmani markas1 hangisidir?

c¢) Farkli markalardan esit sayida liiks tiras iiriiniine sahipseniz en sik kullandiginiz liiks tirag ekipman
markas1 hangisidir?

Lutfen belirtiniz.

Belirttiginiz markadan kag adet tirline sahipsiniz?

Bagimli degisken olan tiiketim miktarinin dlciilmesinin ardindan kullanim sikligini

6lcen “Belirttiginiz markay1 ne siklikta kullaniyorsunuz?” ve demografik degiskenlere
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ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir seviyesinin belirlenmesine dair sorular anket

formunda yer almaktadir.

Anketin uygulanmasi i¢in “Google Formlar” uygulamasi kullanilmistir. Anket
baglantisinin giivenligi ISO 27001 Bilgi Giivenligi Yonetim Sistemi standartlarina gore
test edilmis ve “Google Trust Services” tarafindan dogrulanan SSL giivenli baglanti
kullanilmistir. Ankete katilan kullanicilara, arastirmanin “Toplumsal Goriiniirliik
Temelinde Liiks Tiiketimi Etkileyen Faktorlerin Uriin Grubuna Goére Degisiklik
Gosterip Gostermedigini” anlamaya yonelik yiiriitiillen bir doktora tezi calismasiyla
ilgili oldugu belirtilmistir. Ayrica arastirma kapsaminda kimlik bilgilerinin
istenmemekte oldugu, arastirmaya katilimin goniilliiliikk esasina dayali oldugu ve
anketten edinilecek bilgiler yalnizca "akademik amaclar" icin kullanilacak olup
kesinlikle ticlincii kisilerle paylasilmayacak oldugu konularina da yazili olarak yer
verilmistir. Bilgilendirme metni sonunda cevaplayicilarin ¢aligmaya katilmamayi tercih
edebilecekleri veya anketi doldururken istemezlerse son verebilecekleri secenekleri

hatirlatilmistir.

2.5. ON TESTIN UYGULANMASI

Bu ¢alismadaki bagimli degisken “tiiketim miktar1” dir. Buna bagl olarak katilimcilarin
bagimli degiskene dair anket formunda yer alan soru veya sorular1 anlamh bir sekilde
cevaplandirip cevaplandiramadiklarini degerlendirmek ve geri bildirimlerini almak
lizere On test yapilmasi kararlastirilmistir. Anket sorularinin anlasilabilirliginin testi ve
bagimli degisken olan likks tiiketimin Olgiilmesiyle ilgili liiks saat ve liikks parfiim
gruplarindan olusmak iizere 32 kisi ile 6n-test yapilmistir. On test, birden ¢ok bagimli
degisken diisiiniilerek hazirlanmistir ve tiikketim miktar1 ile ilgili su sorulara yer
verilmistir; “Son 1 yil igerisinde kag adet liiks parfiim/saat edindiniz?”, “Son 1 yil
icerisinde kag¢ adet nis parfiim/Isvicre yapimi saat edindiniz?”, “Son 1 yil icerisinde
favori parfiim/saat markanizdan ka¢ adet edindiniz?”, “Liiks parfiimlerinizi/saatlerinizi
haftada ka¢ giin kullaniyorsunuz?”, “Nis parfiimlerinizi/Isvigre yapimi saatlerinizi
haftada kag¢ giin kullaniyorsunuz?”, “Favoriniz olan parfiim markasini/saat markasini

haftada ka¢ giin kullaniyorsunuz?”, “Liiks parfiimlerinizi/saatlerinizi veya saatinizi
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diisiinerek, asagida belirtilen {i¢ durumdan hangisi size uyuyorsa yalnizca o soruyu
cevaplayiniz. a) Tek bir liks parflime/saate sahipseniz markasi nedir? b) Mevcut
parfiimleriniz/saatleriniz arasinda en fazla modeline sahip oldugunuz liiks marka
hangisidir? c¢) Farkli markalardan esit sayida parfiime/saate sahipseniz en sik
kullandiginiz likks parfiim/saat markas1 hangisidir? Liitfen belirtiniz.” ve “Belirttiginiz

markadan kag adet parfiime/saate sahipsiniz?”

Katilimcilarin verdikleri cevaplardan, parfiim tiiketicilerinin nis parfiim kavramini
anlamli olarak degerlendirdikleri, ancak 5 katilimcinin liikks parfiim kavramini nis
parfimden kavramindan ayr1 olarak degerlendirdigi ve moda markasi/tasarimct
parfiimlerini liiks parfiim olarak nitelendirdigi anlasilmistir. Saat tiiketimi grubunda ise
“Isvigre yapimi saatler” kavrammin anlamli olarak degerlendirildigi, ancak “liiks saat
kavraminin” alt limitinin belirsiz oldugu gozlemlenmistir. Ayrica liiks saat sektoriinde
Alman ve Japon freticiler de “liiks saat” sinifinda girebileceginden nihai anket

formunda “liiks saat” tanimina yer verilmesi kararlastirilmistir.

“Favoriniz olan parfiim markasini/saat markasin1 haftada ka¢ giin kullaniyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplarda parfim grubu katilimcilarindan 1 kisinin “favori parfiim
markasii kullanmaya kiyamadig1”, saat grubunda iki kisinin favori saat markasinin
sahip oldugu saatler arasinda olmadigi, 1 kisinin ise, favori saat markasinin Alman
menseili bir iiretici oldugu belirlenmistir. Bunun sonucunda nihai anket formunda
“favori marka” yerine ‘“sahip olunan/en fazla sayida modeline sahip olunan marka”

ifadelerine yer verilmesi kararlastirilmigtir.

“Favoriniz olan parfim markasini/saat markasin1 haftada kag¢ giin kullaniyorsunuz?”
sorusuna verilen cevaplardan ise bazi katilimcilarin haftasonu saat ve/veya parfiim
kullanmadiklarin1 belirttikleri i¢in 6lgegin gecerliligi etkileneceginden kullanim siklig1
sorusunun nihai anket formunda Onceden belirtilmis araliklarla yOneltilmesi

kararlastirilmistir.
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On test sonucunda katilimcilarm 1 soru hari¢ formda yer alan sorular1 anlasilir
bulduklar1 anlagilmis ve bu dogrultuda geri bildirimler alinmistir. Nihai anket formunda

acik olarak anlasilmayan soru i¢in tanimlama ifadesine yer verilmesi kararlastirilmistir.

2.6. ANALIZ

2.6.1. Katihmeilara Iligkin Bilgiler

Demografik bilgilerin analizinde Orta Dogu Teknik Universitesi lisansli SPSS Statistics
25 kullanilmistir. Arastirma, 3 iirlin grubunun tiiketicileri olan farkli katilimcilara
uygulanmistir. Buna gore liiks saat tiiketimi katilimcilarmin %99°u erkek, %1°1 kadin,
nis parfim tikketimi katilimcilarinin %92°8’1 erkek, %7,2’si kadindir. Geleneksel tiras
triinleri erkek kullanimi i¢in pazarlandiklart i¢in likks tirag ekipmani tliketimi

katilimcilarina cinsiyet sorusu yoneltilmemistir.

Liiks saat tiiketimi katilimcilarinin yaslar1 22 ile 56 arasinda degisirken yas ortalamasi
36,58’dir ve katictmilardan 4’4 yasimi  belirtrmemistir.  Nis parfiim tiiketimi
katihmcilarinin yaglart 17 ile 54 arasinda degisirken yas ortalamasi 34,15°tir ve
katilimcilardan 4’1 yasini belirtmemistir. Liiks tirag ekipmani tiikketimi katilimcilarinin
yaglar1 19 ile 59 arasinda degisirken yas ortalamasi 36,81°dir ve katilimcilarin 7’si

yasini belirtmemistir.

Liks saat tlketimi katitlimcilarimin = %6,2°si  Lise ve dengi, %55,2’si
Fakiilte/Yiiksekokul, %30,2’si Yiiksek Lisans, %8,3 1l egitim diizeyini Doktora olarak
belirtmistir. Nis parfiim tiiketimi katilimcilarimin %10,1°1 Lise ve dengi, %49,3’i
Fakiilte/Yiiksekokul, %33,3°1i Yiiksek Lisans, %7,2’si egitim diizeyini Doktora olarak
belirtmistir. Liiks tiras ekipmani tiiketimi katilimcilarinin %11,7’si Lise ve dengi,
%53,3’1i Fakiilte/Yiiksekokul, %31,7’si Yiiksek Lisans, %3,3’l ise, egitim diizeyini
Doktora olarak belirtmistir.

Liiks saat tiiketimi katilimcilarmin %9,4°4 4000 ve alti, %38,5’1 4000TL — 8000TL
arasi, %17,7’si 8001TL — 12000TL arasi, %13,5’1 12001TL — 16000TL aras1, %20,8’1
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16000TL iizeri gelir grubunda olduklarini
katilimcilarinin %26,1°1 4000 ve alt1, %42°si 4000TL — 8000TL arasi, %11,6’s1 8001TL
— 12000TL aras1, %7,2’si 12001TL — 16000TL arasi, %13’0 16000TL iizeri gelir

belirtmistir. Nis parfiim tiiketimi

grubunda olduklarini belirtmistir. Liiks tiras ekipmani tiiketimi katilimcilarinin %23,3°1
4000 ve alt1, %41,7’s1 4000TL — 8000TL arasi, %10’u 8001TL — 12000TL arasi1, %5°1
12001TL — 16000TL arasi, %16,7’si ise 16000TL {iizeri gelir grubunda olduklarini
belirtmistir. 2 kisi, aylik gelir diizeyini belirtmemistir. Katilimcilara iliskin demografik
bilgiler Tablo 2’de 6zetlenmektedir.

Tablo 2. Katimeilara iliskin Bilgiler

Liiks Saat Tiiketimi Nis Parfiim Tiiketimi | Luk® Tiras Ekipmam
Tiiketimi
Cinsiyet Kisi Sayis1 Yiizde Kisi Sayis1 Yiizde Kisi Sayis1 Yiizde
Erkek 95 99% 64 92,8% 60 100,0%
Kadm 1 1% 5 7,2% 0 0,0%
Egitim Durumu Kisi Sayis1 Yiizde Kisi Sayisi Yiizde Kisi Sayisi Yiizde
Lise ve dengi 6 6,2% 7 10,1% 7 11,7%
Fakiilte/Yiiksekokul 53 55,2% 34 49,3% 32 53,3%
Yiiksek Lisans 29 30,2% 23 33,3% 19 31,7%
Doktora 8 8,3% 5 7.2% 2 3,3%
Avlik Ortalama Gelir Kisi Sayis1 Yiizde Kisi Sayis1 Yiizde Kisi Sayis1 Yiizde
4000TL alt1 9 9,4% 18 26,1% 14 23,3%
4000TL — 8000TL aras1 37 38,5% 29 42,0% 25 41,7%
8001TL — 12000TL aras1 17 17,7% 8 11,6% 6 10,0%
12001TL — 16000TL aras1 13 13,5% 5 7,2% 3 5,0%
16000TL tizeri 20 20,8% 9 13,0% 10 16,7%

2.6.2. Bagimh Degiskene Ait Bilgiler

Calismada bagimli degisken olan tiiketim miktarinin belirlenmesinde, katilimcilarin en
sik tiikettikleri liiks markalar1 belirtmeleri istenmistir. Markanin belirtilmesinin
sonucunda katilimcilara yoneltilen “Marka Aski” ve “Marka Sohreti” ne iliskin

sorularin, belirtilen markanin diisiintilerek cevaplanmasi istenmistir.

Katilimcilarin belirttikleri markalar incelenmis ve ¢alismada yer verilen “liiks iirlin”
tanimia uymayan marka belirten gézlemler analiz dig1 birakilmistir. Buna gore liiks

saat katilimcilar1 grubundan 1, liikks tiras ekipmanlar katilimcilarindan ise 2 anket
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formu gecersiz sayilmistir. Nis parfiim katilimcilarinin  belirttikleri markalarin
calismada ele alinan liiks {irlin tanimma uydugu saptanmistir. Marka isimlerine etik

hususlar nedeniyle yer verilmemektedir.

2.6.3. Giivenilirlik ve Gegerlilik Testleri

Calismanin analizinde kismi en kiiciik kareler (PLS) yapisal esitlik modeli (SEM)
analizi sunan SmartPLS 3 programi kullanilmistir. Gelistirici firma tarafindan sunulan
30 giinliik ticretsiz deneme lisansiyla program kurulumu tamamlanmis ve ilgili analizler

gerceklestirilmistir.

Calismaya katilan alaninda uzman kisiler, nispeten kii¢iik bir 6rneklem grubunu temsil
etmektedir. Bu nedenle arastirmada, kiigiik Orneklem biiyiikliklerini ve gizil
degiskenleri modelleyebilecek (Willaby vd., 2015) kismi en kiiciik kareler (PLS)
yapisal esitlik modelli (SEM) yaklagimi kullanilmigtir. Tutarsiz  yanitlarin
incelenmesinin ardindan silinen gozlemlerin sonucunda liiks saat tliketimi
katilimcilarindan 96, nis parfim tiiketimi katilimcilarindan 69, liks tiras ekipman

tiiketimi katilimcilarindan 60 gegerli anket formu elde edilmistir.

PLS-SEM metodu, geleneksel bir kovaryans yapi analizinin aksine, orneklem
bliytikligli ve uygunlugu konularinda diisiik gereksinimle caligmaktadir (Kapferer ve
Valette-Florence, 2018). Ayrica Sharma ve Kim (2013), kiigiik 6rneklem biiyiiklikleri
durumunda, PLS tahminlerinin &zellikle dogru ve agik¢a en yiiksek olabilirlik

yaklagimlarindan daha iyi oldugunu belirtmektedir.

PLS, normal dagilim gerektirmeyen bir yaklagim oldugu i¢in yol katsayilarinin (path
coefficients), agirliklariin ve yiiklerinin 6nemli olup olmadigini test etmek icin
geleneksel parametrik anlamlilik testleri uygulanmamaktadir. Bunun yerine PLS,
katsayilarin 6nemini test etmek icin verilerin parametrik olmayan bir Onyilikleme

prosediiriine dayandigini tahmin etmektedir (Kapferer ve Valette-Florence, 2018).
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PLS modelinin tahmini iki asamal1 bir yapry1 kapsamaktadir. ilk olarak, PLS aym anda
ve yinelemeli olarak Ol¢iim ve yapisal modelleri tahmin etse de, 6l¢iim modelinin
giivenilirligi ve gegerliligi 6nceden degerlendirilmelidir. Ol¢iim modelinin giivenilirligi,
Cronbach’in Alpha (a), tho A ve Kompozit Gilivenilirlik (CR) degerleri ile test
edilmistir. Tablo 3’te liiks saat tiikketimi arastirmasinin dl¢iim gegerliligi ve giivenilirligi

degerleri gosterilmektedir.

Tablo 3. Liiks Saat Tiiketimi Arastirmasinin Ol¢iim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Degerleri
Average
Cronbach's Composite |Variance
Alpha rho_A Reliability |Extracted
(AVE)
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmma) 0.899 0.915 0.930 0.768
Benzersiz Olma Thtiyaci (Populer Olmayan Segim) 0.870 0.896 0.908 0.712
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratic1 Segim) 0.879 0.897 0.916 0.732
Hedonizm (Baskalarin1 Mutlu Etme Amagh Ahgveris) 0.887 0.972 0.892 0.736
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 0.829 0.834 0.898 0.748
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 0.847 0.926 0.900 0.752
Hedonizm (Rahatlama Amagh Ahgveris) 0.902 0.982 0.937 0.832
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 0.833 0.448 0.853 0.664
Hedonzim (Deger Elde Etme Amagh Alsveris) 0.774 0.972 0.842 0.654
Marka Aski 0.929 0.945 0.941 0.615
Marka Sohreti 0.857 0.899 0.896 0.634
Materyalizm (Basari) 0.880 0.891 0.915 0.687
Materyalizm (Merkezde Olma) 0.834 0.852 0.882 0.601
Materyalizm (Mutluluk) 0.920 0.930 0.941 0.764
Statii Tiiketimi 0.850 0.859 0.894 0.632

Tabloda gosterildigi gibi, Cronbach Alpha’nin 0,7, tho A’nin 0,4 ve CR'nin 0.7’nin
lizerindeki degerleri almasi, olglimlerin giivenilirligini gdstermektedir. Olgiimlerin
yakinsak gecerliliginin (convergent validity) kontrolii i¢in Cikarilan Ortalama Varyans
(AVE) degerleri kontrol edilmistir. En diisiik deger 0,632 olmakla birlikte tiim
degerlerin sinir olan 0,4’{in iizerinde oldugu gbzlenmistir.

Olgiimlerin ayirt edici gegerliliklerinin (discriminant validty) kontrolii i¢in Heterotrait-
Monotrait Oram1 (HTMT) yontemi ve Fornell-Larcker Kriteri kullanilmistir. HTMT

sonuglarma gore Hair ve digerlerinin (2017) 6nerdigi kriterleri karsilayan tiim degerler
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0,90'm altinda oldugu i¢in yapilar arasinda tespit edilen ayirt edici gecerlilik teyid
edilmektedir. HTMT degerlerinin yorumlanmasinin ardindan, Fornell-Larcker Criterion
hesaplamasi, her bir dl¢giimiin AVE degerinin karekokiiniin LVC degerlerinden daha
yiiksek olmasi nedeniyle ayirt edici gecerliligin tatmin edici oldugunu desteklemektedir.
Elde edilen degerler 1s18inda, liikks saat tiiketimi grubu calismasinda kullanilan tiim
Olctimlerin giivenilir oldugu ve uygun yakinsak ve ayirt edici gegerliligi oldugu

sonucuna vartlmistir. Degerler Tablo 4 ve Tablo 5’te gosterilmektedir.



Tablo 4. Liiks Saat Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (HTMT)
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Benzersiz Olma Hedonizm
Benzersiz Olma | ihtiyact Benzersiz Olma | (Baskalarini Hedonizm Hedonizm Hedonzim
Thtiyact (Populer Ihtiyact Mutlu Etme (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama Hedonizm (Deger Elde Materyalizm
(Benzerlikten  |Olmayan (Yaratict Amagh Amagh (Maceraci Amagh (Sosyal Etme Amagh Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kaginma) Secim) Segim) Aligveris) Aligveris) Aligveris) Albsgveris) Aligveris) Aligveris) Marka Aski Marka Séhreti_|(Bagari) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktart
Benzersiz Olma fhtiyact
(Benzerlikten Kaginma)
(Populer Olmayan
Segim) 0.458
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratic1 Se¢im) 0.593 0.519
Mutlu Etme Amagh
Alsveris) 0.211 0.299 0.415
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Aligveris) 0.219 0.164 0.479 0.330
Hedonizm (Maceract
Alisveris) 0.243 0.300 0.429 0.487 0.523
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Alisveris) 0.202 0.188 0.371 0.490 0.578 0.884
Hedonizm (Sosyal
Aligveris) 0.087 0.113 0.195 0.386 0.327 0.385 0.416
Hedonzim (Deger Elde
Etme Amacli Alisveris) |0.094 0.125 0.165 0.381 0.272 0.274 0.210 0.305
Marka Aski 0.112 0.226 0.363 0.140 0.241 0.221 0.231 0.113 0.130
Marka Sohreti 0.119 0.141 0.421 0.108 0.228 0.135 0.180 0.210 0.175 0.631
Materyalizm (Basar) 0.258 0.110 0.416 0.086 0.283 0.180 0.239 0.089 0.145 0.316 0.346
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.169 0.096 0.306 0.167 0.381 0.365 0.333 0.094 0.171 0.300 0.393 0.421
Materyalizm (Mutluluk) (0.085 0.148 0.409 0.258 0.214 0.411 0.475 0.153 0.155 0.246 0.241 0.501 0.502
Statii Tiiketimi 0.164 0.142 0.273 0.166 0513 0319 0.294 0.125 0.263 0.233 0.296 0.451 0.566 0.263
Tiiketim Miktari 0.189 0.175 0.359 0.079 0.439 0.281 0.316 0.103 0.115 0.278 0.261 0.675 0.648 0.527 0.771




Tablo 5. Liiks Saat Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (Fornell-Larcker Criterion)
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Benzersiz Olma Hedonizm
Benzersiz Olma | ihtiyact Benzersiz Olma | (Baskalarmi Hedonizm Hedonizm Hedonzim
ihtiyact (Populer ihtiyact Mutlu Etme (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama Hedonizm (Deger Elde Materyalizm
(Benzerlikten |Olmayan (Yaratict Amagh Amagh (Maceract Amagh (Sosyal Etme Amagh Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kagmma) Segim) Segim) Algveris) Ahgveris) Algveris) Algveris) Algveris) Alsveris) Marka Aski  [Marka Sohreti |(Basarr) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktar
Benzersiz Olma fhtiyact
(Benzerlikten Kagmma) |0.877
(Populer Olmayan
Segim) 0.410 0.844
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratici Segim) 0.509 0.469 0.855
Mutlu Etme Amagh
Aligveris) 0.196 0.290 0.332 0.858
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Aligveris) 0.187 0.146 0.417 0.254 0.865
Hedonizm (Maceract
Alsveris) 0.199 0.241 0.372 0.426 0.446 0.867
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Aligveris) 0.163 0.067 0.327 0.444 0.493 0.790 0.912
Hedonizm (Sosyal
Alsveris) 0.049 0.011 0.118 0.244 0.252 0.280 0.320 0.815
Hedonzim (Deger Elde
Etme Amagh Aligverig) |0.029 0.016 0.119 0.225 0.168 0.183 0.165 0.202 0.809
Marka Aski 0.075 0.173 0.347 -0.009 0.215 0.182 0.208 0.068 0.024 0.785
Marka Sohreti 0.082 0.081 0.401 -0.041 0.204 0.081 0.167 -0.086 -0.047 0572 0.796
Materyalizm (Basar)  |0.228 0.091 0.371 0.035 0.239 0.157 0.214 -0.006 0.017 0.305 0312 0.829
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.096 0.001 0.278 -0.072 0.342 0.352 0.306 -0.006 0.166 0.275 0.363 0.370 0.775
Materyalizm (Mutluluk) [0.046 0.129 0.370 0.226 0.188 0.385 0.433 0.160 0.108 0.232 0.219 0.448 0.463 0.874
Statii Tiiketimi 0.149 0.137 0.249 0.037 0.436 0.306 0.268 0.041 0.201 0.169 0.226 0.397 0.498 0.236 0.795
Tiiketim Miktari 0.182 0177 0.350 0.122 0.404 0.292 0.315 0.137 0.135 0.276 0.267 0.631 0.606 0.506 0.720 1.000
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Olgiim modelinin giivenilirlik ve gegcerliliginin testinin ardindan, yapisal model
degerlendirilmis ve ortak yontem yanlilifi (common method bias) kontrol edilmistir.
Modelin faktorlerini olusturan tiim gizil degiskenler i¢in Variance Inflation Factor

(VIF) degerleri olusturulmustur. Degerler Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Liiks Saat Tiiketimi Arastirmasi - VIF Degerleri

VIF
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Benzerlikten Kaginma) 1.579
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Secim) 1.622
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratici Segim) 2.456
Hedonizm (Bagkalarini Mutlu Etme Amacli Aligveris) 1.650
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 1.776
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 3.313
Hedonizm (Rahatlama Amaclh Aligveris) 3.581
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 1.244
Hedonizm (Deger Elde Etme Amacli Aligveris) 1.172
Marka Aski 1.650
Marka So6hreti 1.892
Materyalizm (Basari) 1.637
Materyalizm (Merkezde Olma) 2.036
Materyalizm (Mutluluk) 1.911
Statii Tiiketimi 1.682

Sonuglara gore boyutlara ait hicbir VIF degerinin 4’ten biiylik olmadig: tespit edildigi

i¢in modelde ¢oklu baglanti belirtisine rastlanmamistir (Hair ve digerleri, 2010).

Liiks saat tiiketimi ¢aligmasinin giivenilirlik, gecerlilik ve yapisal model
degerlendirmelerinin ardindan nis parfiim tiikketimi calismasinin 6l¢iim gecerliligi ve

giivenilirligi degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Tablo 7. Nis Parfiim Tiiketimi Arastirmasimin Ol¢iim Gegerliligi ve Giivenilirligi

Degerleri — 1

Average
Cronbach's Composite |Variance
Alpha rhora Reliability |Extracted
(AVE)
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmma) 0.917 0.924 0.942 0.802
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Secim) 0.915 0.916 0.940 0.797
Benzersiz Olma Ihtiyac1 (Yaratic1 Segim) 0.918 0.918 0.942 0.803
Hedonizm (Bagkalarint Mutlu Etme Amach Aligveris) 0.886 0.899 0.929 0.813
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 0.899 0.903 0.937 0.833
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 0.881 0.882 0.927 0.808
Hedonizm (Rahatlama Amagh Algveris) 0.897 0.934 0.935 0.829
Hedonzim (Deger Elde Etme Amaglh Alsveris) 0.898 -1.344 0.625 0.415
Hedonzim (Sosyal Aligveris) 0.868 0.869 0.919 0.792
Marka Aski 0.938 0.953 0.948 0.647
Marka Sohreti 0.781 0.929 0.842 0.529
Materyalizm (Bagarr) 0.878 0.886 0.913 0.680
Materyalizm (Merkezde Olma) 0.691 0.736 0.791 0.449
Materyalizm (Mutluluk) 0.795 0.793 0.865 0.573
Statii Tiiketimi 0.858 0.899 0.890 0.620

Tablodan goriilebilecegi gibi, Materyalizm (Merkezde Olma) boyutunun Cronbach
Alpha degeri, 0,691 degerini alarak 0,7 nin altinda ¢ikmistir. Ayrica Hedonizm (Deger
Elde Etme Amagli Aligveris) boyutunun rho A degerinin 0,4’{in altinda, Composite
Reliability degerinin de 0,7’nin altinda ¢ikmasi, boyutta bir sorun olabileceginin
gostergesidir. Elde edilen tim AVE degerleri 0,4’iin lizerinde bulunmasina karsin

belirtilen iki boyut, yeniden incelenmistir.

Inceleme sonucunda Materyalizm (Merkezde Olma) boyutunda yer alan ikinci nerme
olan “Sadece yasamimi basit bir sekilde devam ettirecek kadar seye sahibim.” ifadesinin
katilimcilar tarafindan anlamli olarak degerlendirilemedigi ve boyutta yer alan diger
ifadelere kiyasla ¢ok diisiik bir yiiklenme skoruna (0,296) sahip oldugu i¢in boyuttan
cikarilmasi kararlastirilmistir. Benzer inceleme Hedonizm (Deger Elde Etme Amagh
Aligveris) boyutu i¢in de yapilmis ve boyuttaki diger onermelere gore oldukca diisiik
yiiklenme skoruna sahip olan “Cogunlukla indirim oldugunda aligverise giderim.”

ifadesinin analizden c¢ikarilmasma karar verilmistir. Ayrica yiiklenme degerlerinin
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tamami incelendiginde Materyalizm (Mutluluk) boyutundaki son ifade olan “Daha
giizel seylerim olsaydi, bundan daha fazla mutlu olmazdim.” ifadesinin de tiim
boyutlardaki diger ifadelere kiyasla diisiik bir deger (0,447) almasindan dolay1 analize
dahil edilmemesi uygun goriilmiistiir. Ug 6lgiitiin analizden ¢ikarilmasinin ardindan
6l¢egin giivenilirlik ve gegerlilik analizi tekrarlanmigtir. Elde edilen degerler Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo 8. Nis Parfiim Tiiketimi Arastirmasinin Ol¢iim Gecerliligi ve Giivenilirligi

Degerleri — 2

Average
Cronbach's Composite |Variance
Alpha rho_A Reliability |Extracted
(AVE)
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmma) 0.917 0.924 0.942 0.802
Benzersiz Olma Thtiyaci (Populer Olmayan Segim) 0.915 0.916 0.940 0.797
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratic1 Segim) 0.918 0.918 0.942 0.803
Hedonizm (Baskalarin1 Mutlu Etme Amagh Ahgveris) 0.886 0.899 0.929 0.813
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 0.899 0.903 0.937 0.833
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 0.881 0.882 0.927 0.808
Hedonizm (Rahatlama Amagh Ahgveris) 0.897 0.934 0.935 0.829
Hedonzim (Deger Elde Etme Amagh Algveris) 0.933 1.684 0.961 0.926
Hedonzim (Sosyal Aligveris) 0.868 0.869 0.919 0.792
Marka Aski 0.938 0.953 0.948 0.647
Marka Sohreti 0.781 0.929 0.842 0.529
Materyalizm (Basari) 0.878 0.886 0.913 0.680
Materyalizm (Merkezde Olma) 0.721 0.725 0.824 0.540
Materyalizm (Mutluluk) 0.869 0.872 0.911 0.719
Statii Tiiketimi 0.858 0.899 0.890 0.620

Elde edilen yeni sonuglara gore Cronbach Alpha’nin 0,7, tho A’nin 0,4 ve CR'nin
0.7’nin {izerindeki degerleri, olgiimlerin giivenilirligini gostermektedir. Olgiimlerin
yakinsak gecerliliginin (convergent validity) kontrolii i¢in Cikarilan Ortalama Varyans
(AVE) degerleri kontrol edilmistir. En diisiikk deger 0,529 olmakla birlikte tiim

degerlerin sinir olan 0,4’{in iizerinde oldugu gozlenmistir.

Olgiimlerin ayirt edici gegerliliklerinin (discriminant validty) kontrolii igin liiks saat

tilketimi grubunda oldugu gibi Heterotrait-Monotrait Oram1 (HTMT) yontemi ve
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Fornell-Larcker Kriteri kullanilmistir,. HTMT sonuglarina goére Hair ve digerlerinin
(2017) onerdigi kriterleri karsilayan tiim degerler 0,90'm altinda oldugu i¢in yapilar
arasinda tespit edilen ayirt edici gegerlilik teyid edilmmektedir. HTMT degerlerinin
yorumlanmasinin ardindan, Fornell-Larcker Criterion hesaplamasi ile ayirt edici

gecerliligin tatmin edici oldugunu desteklemektedir.

Elde edilen degerler 1s1ginda, liikks saat tiiketimi grubu c¢alismada kullanilan tiim
Olclimlerin giivenilir oldugu ve uygun yakinsak ve ayirt edici gegerliligi oldugu

sonucuna varilmigtir. Degerler Tablo 9 ve Tablo 10°da gosterilmektedir.



Tablo 9. Nis Parfiim Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (HTMT)
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Benzersiz Olma Hedonizm
Benzersiz Olma | ihtiyact Benzersiz Olma | (Baskalarmi Hedonizm Hedonizm Hedonzim
ihtiyact (Populer ihtiyact Mutlu Etme (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama (Deger Elde Hedonzim Materyalizm
(Benzerlikten |Olmayan (Yaratict Amagh Amagh (Maceract Amagh Etme Amagh  [(Sosyal Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kagmma) Segim) Segim) Algveris) Ahgveris) Algveris) Alsveris) Algveris) Alsveris) Marka Aski  [Marka Sohreti |(Basarr) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktar
Benzersiz Olma fhtiyact
(Benzerlikten Kagmnma)
(Populer Olmayan
Segim) 0.553
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratici Segim) 0.772 0.765
Mutlu Etme Amagh
Aligveris) 0.209 0.203 0.175
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Alisveris) 0.326 0.239 0.275 0.141
Hedonizm (Maceract
Aligveris) 0.593 0471 0.607 0.376 0.555
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Aligveris) 0.483 0.309 0.403 0.387 0.538 0.753
Hedonzim (Deger Elde
Etme Amagh Alisveris) |0.116 0.136 0.097 0.162 0.208 0.184 0.077
Hedonzim (Sosyal
Alsveris) 0.260 0.282 0.168 0.226 0.283 0.386 0.469 0.125
Marka Aski 0.409 0.373 0.388 0.234 0.434 0.453 0.367 0.139 0.186
Marka Sohreti 0.313 0.299 0.339 0.100 0.135 0.420 0.395 0.122 0.170 0.481
Materyalizm (Basari) 0.484 0.415 0.376 0.186 0.457 0.506 0.485 0.155 0.240 0.343 0.179
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.439 0.447 0.352 0.246 0.505 0.486 0.434 0.113 0.211 0.437 0.269 0.809
Materyalizm (Mutluluk) {0.306 0.461 0.362 0.193 0.544 0.390 0.314 0.042 0.147 0.360 0.224 0.608 0.765
Statii Tiiketimi 0.493 0.333 0.421 0.201 0.490 0.491 0.478 0.207 0.097 0.268 0.287 0.535 0.383 0.450
Tiiketim Miktar 0.702 0.794 0.785 0.521 0.378 0.565 0.457 0.017 0.271 0.378 0.189 0.432 0.463 0.346 0.345




Tablo 10. Nis Parfiim Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (Fornell-Larcker Criterion)
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Benzersiz Olma Hedonizm
Benzersiz Olma | ihtiyact Benzersiz Olma |(Baskalarint Hedonizm Hedonizm Hedonzim
ihtiyact (Populer ihtiyact Mutlu Etme (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama (Deger Elde Hedonzim Materyalizm
(Benzerlikten  |Olmayan (Yaratict Amagh Amagh (Maceract Amagh Etme Amagh  |(Sosyal Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kagmma) Segim) Segim) Algveris) Algveris) Algveris) Alsgveris) Algveris) Algveris) Marka Aski  |Marka Sohreti |(Basarr) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktar
Benzersiz Olma fhtiyact
(Benzerlikten Kaginma) |0.896
(Populer Olmayan
Segim) 0.508 0.893
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratici Segim) 0.710 0.703 0.896
Mutlu Etme Amagh
Alsveris) 0.190 0.190 0.163 0.902
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Aligveris) 0.294 0.218 0.253 0.124 0.913
Hedonizm (Maceract
Alisveris) 0.531 0.424 0.546 0334 0.494 0.899
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Aligveris) 0.437 0.283 0.367 0.345 0.489 0.663 0.911
Hedonzim (Deger Elde
Etme Amagh Aligverig) |-0.107 -0.086 0.007 0.111 0.172 0.054 0.052 0.962
Hedonzim (Sosyal
Alisveris) 0.232 0.248 0.149 0.204 0.251 0.340 0413 0.059 0.890
Marka Aski 0.386 0.352 0.374 0.203 0.411 0.420 0.342 0.110 0.158 0.804
Marka Sohreti 0.285 0273 0.322 -0.057 0.062 0.367 0.323 -0.031 0.063 0.392 0.728
Materyalizm (Basar)) ~ |0.437 0.378 0.343 0.146 0.406 0.449 0.429 0.130 0212 0.312 0.132 0.825
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.371 0.381 0.301 0.132 0.430 0.408 0.351 0.016 0.150 0.389 0.154 0.651 0.735
Materyalizm (Mutluluk) [0.276 0417 0.334 -0.080 0.485 0.351 0.289 0.028 0.106 0.342 0.155 0.535 0.663 0.848
Statii Tiiketimi 0.481 0331 0.435 0.170 0.457 0.456 0.441 0.177 0.037 0.254 0.187 0.497 0.336 0.415 0.787
Tiiketim Miktar: 0.674 0.760 0.752 0.495 0.360 0.530 0.441 -0.020 0.254 0.382 0.206 0412 0.407 0.333 0.374 1.000]
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Nis parfiim tiiketimi grubu Ol¢iim modelinin giivenilirlik ve gecerliliginin
degerlendirilmesinin ardindan, yapisal model ortak yontem yanliligi (common method
bias) metodu ile degerlendirilmistir. Modeldeki tiim gizil degiskenler i¢in Variance

Inflation Factor (VIF) degerleri olusturulmustur. Degerler Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11. Nis Parfiim Tiiketimi Arastirmasi - VIF Degerleri

VIF
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Benzerlikten Kaginma) 2.712
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Secim) 2472
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratict Se¢im) 3.463
Hedonizm (Bagkalarini Mutlu Etme Amacli Aligveris) 1.468
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 2.016
Hedonizm (Maceract Aligveris) 2.615
Hedonizm (Rahatlama Amagli Alisveris) 2.374
Hedonizm (Deger Elde Etme Amagli Alisveris) 1.226
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 1.421
Marka Aski 1.680
Marka So6hreti 1.549
Materyalizm (Basari) 2.258
Materyalizm (Merkezde Olma) 2.534
Materyalizm (Mutluluk) 2.455
Statii Tiiketimi 1.987

Sonuglara gore boyutlara ait VIF degerlerinden hicbirinin 4 degerinden biiyiik olmadigi
tespit edilmis ve modelde coklu baglanti belirtisine rastlanmamistir (Hair ve digerleri,

2010).

Liiks saat tiikketimi ve nis parflim tiiketimi g¢alismalarinin giivenilirlik, gecerlilik ve
yapisal model degerlendirmelerinin ardindan son iiriin grubu olan liikks tiras ekipmanlari
tiketimi ¢aligmasinin  Olglim gecerliligi ve giivenilirligi degerleri Tablo 12°de

gosterilmektedir.
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Tablo 12. Liiks Tiras Ekipmanlar: Tiiketimi Arastirmasinin Ol¢iim Gecerliligi ve

Giivenilirligi Degerleri — 1

Average
Cronbach's Composite |Variance
Alpha rhora Reliability |Extracted
(AVE)
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmma) 0.892 1.054 0.914 0.730
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Secim) 0.756 -0.089 0.638 0.364
Benzersiz Olma Ihtiyac1 (Yaratic1 Segim) 0.852 0.945 0.892 0.675
Hedonizm (Deger Elde Etme Amagh Ahgveris) 0.775 1.046 0.847 0.650
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 0.796 0.838 0.887 0.729
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 0.803 1.472 0.856 0.668
Hedonizm (Rahatlama Amagh Algveris) 0.887 0.912 0.929 0.814
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 0.827 0.827 0.897 0.745
Hedonzim (Bagkalarint Mutlu Etme Amach Aligveris) 0.864 1.035 0.909 0.770
Marka Aski 0.942 1.046 0.929 0.567
Marka Sohreti 0.810 0.910 0.859 0.556
Materyalizm (Bagarr) 0.841 0.978 0.867 0.579
Materyalizm (Merkezde Olma) 0.806 0.612 0.841 0.529
Materyalizm (Mutluluk) 0.896 0.985 0.922 0.704
Statii Tiiketimi 0.772 0.787 0.846 0.527

Tabloda gosterildigi gibi, tiim boyutlarda giivenilirligi belirten Cronbach Alpha degeri
0,7’nin {izerinde bulunmustur. Ancak Benzersiz Olma ihtiyac1 (Populer Olmayan
Secim) boyutunda AVE degerinin 0,4’iin, Composite Reliability degerinin 0,7’nin
altinda ¢ikmasi, boyutta bir sorun olabileceginin gostergesi olarak degerlendirilmistir.
Buna gore boyuttaki sorular incelenmis ve en diisiik faktor yiikiine sahip (0,223) “Ait
oldugum sosyal grubun, belirli iirlinlerin ne zaman ve nasil kullanilmasi gerektigine dair
kurallaria ¢ogunlukla kars1 gelirim.” ve 0,283 faktor yiikiine sahip “Kullanmami kabul
etmeyeceklerini diisiindiigiim {riinleri satin alarak, tanidigim insanlarin var olan
zevklerine meydan okumaktan keyif alirim.” ifadelerinin analizden ¢ikarilmasina karar
verilmistir. Iki l¢iitiin ¢ikarilmasinin ardindan 6lgegin giivenilirlik ve gegerlilik analizi

tekrarlanmistir. Elde edilen degerler Tablo 13’te gosterilmektedir.
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Tablo 13. Liiks Tiras Ekipmanlar1 Tiiketimi Arastirmasimin Ol¢iim Gegerliligi ve

Giivenilirligi Degerleri — 2

Average
Cronbach's Composite |Variance
Alpha rhora Reliability |Extracted
(AVE)
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmma) 0.892 1.054 0.914 0.730
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Secim) 0.707 0.845 0.865 0.763
Benzersiz Olma Ihtiyac1 (Yaratic1 Segim) 0.852 0.945 0.892 0.675
Hedonizm (Deger Elde Etme Amagh Ahgveris) 0.775 1.046 0.847 0.650
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 0.796 0.838 0.887 0.729
Hedonizm (Macerac1 Aligveris) 0.803 1.472 0.856 0.668
Hedonizm (Rahatlama Amagh Algveris) 0.887 0.912 0.929 0.814
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 0.827 0.827 0.897 0.745
Hedonzim (Bagkalarint Mutlu Etme Amach Aligveris) 0.864 1.035 0.909 0.770
Marka Aski 0.942 1.046 0.929 0.567
Marka Sohreti 0.810 0.910 0.859 0.556
Materyalizm (Bagarr) 0.841 0.978 0.867 0.579
Materyalizm (Merkezde Olma) 0.806 0.612 0.841 0.529
Materyalizm (Mutluluk) 0.896 0.985 0.922 0.704
Statii Tiiketimi 0.772 0.787 0.846 0.527

Elde edilen yeni sonuglara gére Cronbach Alpha’nin 0,7, rho A’nin 0,4 ve CR'nin
0.7’nin iizerindeki degerleri, Ol¢iimlerin giivenilirligini belirtmektedir. Olg¢iimlerin
yakinsak gecerliliginin (convergent validity) kontrolii i¢in Cikarilan Ortalama Varyans
(AVE) degerleri kontrol edilmistir. En diisiikk deger 0,529 olmakla birlikte tiim

degerlerin sinir olan 0,4’{in lizerinde oldugu gozlenmistir.

Olgiimlerin ayrt edici gegerliliklerinin (discriminant validty) kontrolii i¢in liiks saat
tiiketimi ve nis parfiim tliketimi gruplarinda oldugu gibi Heterotrait-Monotrait Orani
(HTMT) yontemi ve Fornell-Larcker Kriteri kullanilmistir. HTMT sonuglarina gore
Hair ve digerlerinin (2017) 6nerdigi kriterleri karsilayan tiim degerler 0,90'm altinda
oldugu i¢in yapilar arasinda tespit edilen ayirt edici gecerlilik teyid edilmmektedir.
HTMT degerlerinin yorumlanmasinin ardindan, Fornell-Larcker Criterion hesaplamasi,
her bir 6lgiimiin AVE degerinin karekdkiiniin LVC degerlerinden daha yiiksek olmasi

nedeniyle ayirt edici gecerliligin tatmin edici oldugunu desteklemektedir.
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Elde edilen degerler 1s1ginda, likks saat tiiketimi grubu calismada kullanilan tiim
Ol¢iimlerin giivenilir oldugu ve uygun yakinsak ve ayirt edici gegerliligi oldugu

sonucuna varitlmistir. Degerler Tablo 14 ve Tablo 15°te gdosterilmektedir.



Tablo 14. Liiks Tiras Ekipmanlar: Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (HTMT)
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Benzersiz Olma Hedonzim
Benzersiz Olma | ihtiyact Benzersiz Olma |Hedonizm Hedonizm Hedonizm (Bagkalarmi
ihtiyact (Populer ihtiyact (Deger Elde (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama Hedonizm Mutlu Etme Materyalizm
(Benzerlikten |Olmayan (Yaratict Etme Amagh  |Amagh (Maceract Amagh (Sosyal Amagl Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kagmma) Segim) Segim) Algveris) Ahgveris) Algveris) Algveris) Algveris) Alsveris) Marka Aski  [Marka Sohreti |(Basarr) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktar
Benzersiz Olma fhtiyact
(Benzerlikten Kagmnma)
(Populer Olmayan
Segim) 0.220
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratici Segim) 0.464 0.326
Hedonizm (Deger Elde
Etme Amagh Alisveris) |0.240 0.339 0.298
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Aligveris) 0.094 0.119 0.397 0.284
Hedonizm (Maceract
Alsveris) 0.155 0.220 0.380 0.483 0.493
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Aligveris) 0.249 0.266 0.537 0.294 0.647 0.590
Hedonizm (Sosyal
Alsveris) 0.090 0.206 0.478 0.233 0.379 0.355 0.302
Mutlu Etme Amagh
Alsveris) 0.292 0.238 0.628 0.217 0.167 0.247 0.271 0.463
Marka Aski 0.130 0.335 0.276 0.237 0.182 0.251 0.260 0.408 0.236
Marka Sohreti 0.176 0.280 0.381 0.187 0.231 0.227 0.197 0.335 0.332 0.560
Materyalizm (Basari) 0.197 0.460 0.249 0.220 0.273 0.265 0.301 0.262 0211 0.123 0.280
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.267 0.380 0.334 0.253 0.383 0.416 0.496 0.205 0.267 0.307 0371 0.455
Materyalizm (Mutluluk) (0.171 0.231 0.310 0.133 0.161 0.169 0.106 0.168 0.253 0.171 0.143 0.175 0.225
Statii Tiiketimi 0.228 0.260 0.164 0.141 0.240 0.287 0.208 0.261 0.176 0.282 0.310 0.271 0.398 0.254
Tiiketim Miktar 0.072 0.176 0.285 0.180 0.589 0.244 0.365 0.604 0.253 0.058 0.108 0.189 0.137 0.198 0.336




Tablo 15. Liiks Tiras Ekipmanlar Tiiketimi Arastirmasinin Ayirt Edici Gegerlilik Degerleri (Fornell-Larcker Criterion)
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Benzersiz Olma Hedonzim
Benzersiz Olma |ihtiyact Benzersiz Olma |Hedonizm Hedonizm Hedonizm (Bagkalarm1
ihtiyact (Populer ihtiyact (Deger Elde (Fikir Edinme  |Hedonizm (Rahatlama Hedonizm Mutlu Etme Materyalizm
(Benzerlikten |Olmayan (Yaratict Etme Amagh  |Amagh (Maceract Amaglh (Sosyal Amagl Materyalizm  |(Merkezde Materyalizm Tiiketim
Kagmnma) Segim) Segim) Aligveris) Ahsveris) Algveris) Alsveris) Algveris) Aligveris) Marka Aski Marka Sohreti |(Basari) Olma) (Mutluluk) Statii Tiiketimi |Miktar
Benzersiz Olma ihtiyaci
(Benzerlikten Kagmma) |0.855
(Populer Olmayan
Segim) 0.158 0.874
Benzersiz Olma fhtiyact
(Yaratic1 Se¢im) 0.325 0.332 0.822
Hedonizm (Deger Elde
Etme Amagh Algveris) |-0.096 0.285 0.320 0.806
Hedonizm (Fikir Edinme
Amagh Alisveris) 0.004 0.089 0.358 0.168 0.854
Hedonizm (Maceract
Alsveris) 0.088 0.146 0.353 0.353 0.411 0.817
Hedonizm (Rahatlama
Amagh Alisveris) 0.174 0.211 0.493 0.317 0.541 0.588 0.902
Hedonizm (Sosyal
Alsveris) 0.042 0.143 0.404 0.231 0.292 0.329 0.273 0.863
Mutlu Etme Amagh
Alsveris) 0.247 0.189 0.494 0.196 0.116 0.155 0.243 0.373 0.878
Marka Aski 0.115 0.305 0.286 0.195 0.147 0.215 0311 0.383 0.110 0.753
Marka Sohreti 0.055 0.235 0.334 0.125 0.162 0.195 0.149 0.238 0.269 0.474 0.746
Materyalizm (Basari) 0.041 0.245 0.216 0.137 0.321 0.231 0.295 0.208 0.160 0.018 0.172 0.761
Materyalizm (Merkezde
Olma) 0.148 0.275 0.256 0.139 0371 0.302 0.391 0.107 0.167 0.236 0.281 0466 0.727
Materyalizm (Mutluluk) {0.120 0.156 0.288 -0.010 0.104 0.006 0.049 -0.004 0.076 -0.031 0.082 0.055 0.020 0.839
Statii Tiiketimi 0.071 -0.112 0.038 -0.008 0.164 0.193 0.086 -0.151 -0.154 0.153 0.236 0.201 0.317 0.052 0.726
Tiiketim Miktart -0.090 0.157 0.301 0.192 0.524 0.294 0.350 0.552 0.273 0.140 0.118 0.239 0.209 -0.213 -0.308 1.000]
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Liiks tiras ekipmanlari tiiketimi grubu 6l¢iim modelinin giivenilirlik ve gecerliliginin
degerlendirilmesinin ardindan, yapisal model degerlendirilmis ve ortak yontem yanliligt
(common method bias) kontrol edilmistir. Modeldeki faktorleri belirten gizil
degiskenler i¢in Variance Inflation Factor (VIF) degerleri olusturulmustur. Degerler

Tablo 16°da yer almaktadir.

Tablo 16. Liiks Tiras EKipmanlar: Tiiketimi Arastirmasi - VIF Degerleri

VIF
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Benzerlikten Kaginma) 1.291
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Populer Olmayan Segim) 1.486
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratic1 Secim) 2.254
Hedonizm (Deger Elde Etme Amach Aligveris) 1.371
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Aligveris) 1.684
Hedonizm (Maceraci Aligveris) 1.809
Hedonizm (Rahatlama Amaclh Aligveris) 2.359
Hedonizm (Sosyal Aligveris) 1.779
Hedonizm (Bagkalarint Mutlu Etme Amach Aligveris) 1.595
Marka Asgki 1.871
Marka So6hreti 1.591
Materyalizm (Basari) 1518
Materyalizm (Merkezde Olma) 1.679
Materyalizm (Mutluluk) 1.171
Statii Tiiketimi 1.507

Sonuglara gore boyutlara ait hicbir VIF degerinin 4’ten biiyiik olmadig: tespit edildigi

icin modelde ¢oklu baglant1 belirtisine rastlanmamistir (Hair ve digerleri, 2010).

Sonuglara gore tiim iriin gruplarmin gegerlilik, giivenilirlik ve yapisal model
degerlendirmeleri tamamlanmis ve ikinci asama olan veri analizine gegmek i¢in gerekli

sartlar saglanmistir.

2.6.4. Veri Analizi ve Bulgular

Hipotez testleri SmartPLS paket programinda Onyiikleme (bootsrapping) metodu
kullanilarak 1000 yineleme (replication) ile gerceklestirilmistir. PLS, kovaryans temelli

Yapisal Esitlik Modeli uygulamalar1 gibi bir agiklayicilik (goodness of fit) endeksi
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sunamamaktadir. Buna kargin ortalama R? (yapisal model) geometrik ortalamalari, PLS
icin genel aciklayicilik olgiitli olarak onermektedir (Tenenhaus ve digerleri, 2005).
Ancak ¢alismalarda bagimli degisken standardize edilmis bir aralikta dl¢iilmedigi igin,
kurulan denklemlerin agiklanmasinda R? degerleri yerine diizeltilmis R? degerleri baz

alinmas1 uygun olacaktir.

2.6.4.1. Liiks Saat Tiiketimi Calismas1 Veri Analizi ve Bulgulari

Alt boyuta sahip 6lcekler ¢alisma modeline gizil degisken olarak dahil edilmis ve
kompozit skorlar hesaplanmistir. Onyiikleme metodu ile gerceklestirilen analiz

bulgular1 Tablo 17°de yer almaktadir.



Tablo 17. Liiks Saat Tiiketimi Yol Katsayilar1 ve Anlamlilik Testleri
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Standard

Original Sample Deviation |T Statistics

Sample (O) [Mean (M) |(STDEV) [(/O/STDEV)|P Values
Benzersiz Olma ihtiyam -> Tliketim Miktar 0.030 0.018 0.064 0.470 0.638
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmnma)
-> Benzersiz Olma Thtiyaci 0.429 0.428 0.036 11.848 0.000
Benzersiz Olma ihtiyaci (Populer Olmayan
Secim) -> Benzersiz Olma Ihtiyaci 0.365 0.364 0.040 9.218 0.000
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratici Segim) ->
Benzersiz Olma Thtiyaci 0.444 0.443 0.035 12.604 0.000
Hedonizm -> Tiiketim Miktart 0.001 -0.003 0.058 0.026 0.979
Hedonizm (Baskalarint Mutlu Etme Amagh
Ahgveris) -> Hedonizm 0.228 0.222 0.031 7.374 0.000
Hedonizm (Deger Elde Etme Amach Aligveris) -
> Hedonizm 0.123 0.118 0.039 3.165 0.002
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Alisveris) ->
Hedonizm 0.246 0.243 0.032 7.601 0.000
Hedonizm (Maceraci Ahgveris) -> Hedonizm  {0.288 0.287 0.023 12.264 0.000
Hedonizm (Rahatlama Ama¢h Ahgveris) ->
Hedonizm 0.330 0.330 0.029 11533 0.000
Hedonizm (Sosyal Aligveris) -> Hedonizm 0.180 0.176 0.034 5.264 0.000
Marka Sohreti -> Tiiketim Miktart -0.012 -0.004 0.059 0.204 0.838
Materyalizm -> Tiiketim Miktari 0.531 0.542 0.071 7.529 0.000
Materyalizm (Basar) -> Materyalizm 0.434 0.434 0.036 11.920 0.000
Materyalizm (Merkezde Olma) -> Materyalizm |0.357 0.357 0.039 9.204 0.000
Materyalizm (Mutluluk) -> Materyalizm 0.471 0.469 0.031 14.984 0.000
Materyalizm -> Moderating Effect 1 -> Marka
S6hreti -> Tiiketim Miktart 0.038 0.035 0.053 0.721 0.471
Statii Tiiketimi -> Moderating Effect 2 ->
Marka S6hreti -> Tiiketim Miktari 0.131 0.142 0.082 1.603 0.109
Statii Tiiketimi -> Tiiketim Miktari 0.460 0.460 0.052 8.782 0.000

Elde edilen sonuglara gore statii tiiketimi ve liiks saat tiiketimi miktarini etkilemektedir

(p<.05). Diger degiskenlerin ve diizenleyici etkilerin liiks saat tiiketiminde anlamli bir

etkisi gézlenmemistir. Modelin R? degeri 0,745 iken, diizeltilmis R? degeri 0,725 olarak

belirlenmistir.

Veri analizi sonucunda liiks saat tiiketimi, asagidaki denklemle agiklanabilmektedir.

Modelin diizeltilmis R* degeri, Hair ve digerlerine (2017) gore 0,7 esik degerinin

tizerinde, giiglii bir belirleme katsayist olarak kabul edilmektedir. Yol katsayilarinin

hesaplanmasiyla elde edilen liiks saat tiiketimi denklemi asagida yer almaktadir.
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Liiks saat tiiketimi miktar1 = 0,531 (Materyalizm) + 0,460 (Statii Tliketimi)
(R>=0,725)

2.6.4.2. Nis Parfiim Tiiketimi Calismas1 Veri Analizi ve Bulgular

Alt boyuta sahip o6lgekler galisma modeline gizil degisken olarak dahil edilmis ve
kompozit skorlar hesaplanmistir. Onyiikleme metodu ile gergeklestirilen analiz

bulgular1 Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18. Nis Parfiim Tiiketimi Yol Katsayilar1 ve Anlamhihik Testleri

Standard

Original Sample Deviation |T Statistics

Sample (O) |Mean (M) |(STDEV) [(|O/STDEV))(P Values
Benzersiz Olma Ihtiyaci -> Tiiketim Miktar 0.766 0.766 0.072 10.624 0.000
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kaginma)
-> Benzersiz Olma Thtiyaci 0.363 0.362 0.026 14.059 0.000
Benzersiz Olma Thtiyaci (Populer Olmayan
Secim) > Benzersiz Olma Ihtiyaci 0.380 0.381 0.026 14.642 0.000
Benzersiz Olma ihtiyaci (Yaratic1 Secim) ->
Benzersiz Olma Ihtiyaci 0.402 0.403 0.022 18.359 0.000
Hedonizm -> Tiiketim Miktar 0.275 0.276 0.095 2.894 0.004
Hedonizm (Baskalarin1 Mutlu Etme Amacgh
Aligveris) -> Hedonizm 0.242 0.236 0.053 4597 0.000
Hedonizm (Deger Elde Etme Amagh Aligveris) -
> Hedonizm 0.040 0.044 0.042 0.944 0.345
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Alisveris) ->
Hedonizm 0.267 0.261 0.041 6.480 0.000
Hedonizm (Maceraci Ahgveris) -> Hedonizm  {0.332 0.328 0.035 9.401 0.000
Hedonizm (Rahatlama Amacli Ahgveris) ->
Hedonizm 0.329 0.325 0.034 9.621 0.000
Hedonizm (Sosyal Aligveris) -> Hedonizm 0.204 0.196 0.054 3.764 0.000
Marka Aski -> Tiiketim Miktari -0.019 -0.011 0.077 0.245 0.807
Materyalizm -> Tiiketim Miktari 0.014 -0.007 0.092 0.151 0.880
Materyalizm (Basart) -> Materyalizm 0.483 0.481 0.037 13.174 0.000
Materyalizm (Merkezde Olma) -> Materyalizm |0.297 0.297 0.033 9.142 0.000
Materyalizm (Mutluluk) -> Materyalizm 0.379 0.377 0.041 9.317 0.000
Benzersiz Olma Ihtiyaci -> Moderating Effect 1 -
> Marka Aski -> Tiiketim Miktar1 0.069 0.065 0.091 0.766 0.444
Hedonizm -> Moderating Effect 2 -> Marka
Aski > Tiiketim Miktari 0.005 0.004 0.078 0.070 0.944
Statii Tiiketimi -> Tiiketim Miktart -0.128 -0.118 0.102 1.259 0.208
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Elde edilen sonuglara gore benzersiz olma ihtiyact ve hedonizm, nis parfiim tiikketimi
miktarini etkilemektedir (p<.05). Diger boyutlarin ise nig parfiim tiikketiminde anlamli
bir etkisine rastlanmamistir. Marka aski ve marka sohreti kavramlarinin nis parfim
tiikketimi ile benzersiz olma ihtiyaci ve hedonizm arasindaki iliskide istatistiksel olarak
anlamli moderatdr etkisine rastlanmamistir. Modelin R? degeri 0,753 iken, diizeltilmis

R? degeri 0,725 olarak belirlenmistir.

Veri analizi sonucunda nis parfiim tiikketimi, asagidaki denklemle agiklanabilmektedir.
Modelin diizeltilmis R? degeri, Hair ve digerlerine (2017) gore 0,7 esik degerinin

tizerinde, giiclii bir belirleme katsayisi olarak kabul edilmektedir.

Nis parfiim tiiketimi miktar1 = 0,766 (Benzersiz Olma Ihtiyac1) + 0,275 (Hedonizm)
(R>=0,725)

2.6.4.3. Liiks Tirag Ekipmani Tiiketimi Caligmasi Veri Analizi ve Bulgular

Alt boyuta sahip Olcekler calisma modeline gizil degisken olarak dahil edilmis ve
kompozit skorlar hesaplanmistir. Onyiikleme metodu ile gerceklestirilen analiz

bulgular1 Tablo 19°da yer almaktadir.
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Tablo 19. Liiks Tiras Ekipmani Tiiketimi Yol Katsayilar1 ve Anlamhlik Testleri

Standard

Original Sample Deviation |T Statistics

Sample (O) [Mean (M) |(STDEV) [(/O/STDEV)|P Values
Benzersiz Olma Thtiyaci -> Tiiketim Miktar -0.096 -0.070 0.111 0.863 0.388
Benzersiz Olma Thtiyaci (Benzerlikten Kagmnma)
->Benzersiz Olma Thtiyaci 0.573 0.554 0.086 6.678 0.000
Benzersiz Olma ihtiyaci (Populer Olmayan
Secim) -> Benzersiz Olma Ihtiyaci 0.149 0.147 0.068 2.186 0.029
Benzersiz Olma Ihtiyaci (Yaratici Segim) ->
Benzersiz Olma Thtiyaci 0.558 0.557 0.078 7.182 0.000
Hedonizm -> Tiiketim Miktar 0.634 0.580 0.128 4,955 0.000
Hedonizm (Baskalarint Mutlu Etme Amagh
Ahgveris) -> Hedonizm 0.202 0.200 0.068 2.966 0.003
Hedonizm (Deger Elde Etme Amach Aligveris) -
> Hedonizm 0.144 0.147 0.053 2721 0.007
Hedonizm (Fikir Edinme Amagh Alisveris) ->
Hedonizm 0.288 0.272 0.053 5.385 0.000
Hedonizm (Maceraci Ahgveris) -> Hedonizm  {0.234 0.229 0.044 5.299 0.000
Hedonizm (Rahatlama Ama¢h Ahgveris) ->
Hedonizm 0.328 0.311 0.043 7.688 0.000
Hedonizm (Sosyal Aligveris) -> Hedonizm 0.289 0.284 0.056 5.139 0.000
Marka Aski > Tiiketim Miktar1 0.022 -0.034 0.164 0.135 0.893
Materyalizm -> Tiiketim Miktari -0.018 -0.013 0.190 0.097 0.922
Materyalizm (Basart) -> Materyalizm 0.568 0.470 0.140 4.063 0.000
Materyalizm (Merkezde Olma) -> Materyalizm [0.454 0.408 0.117 3.884 0.000
Materyalizm (Mutluluk) -> Materyalizm 0.408 0.448 0.236 1.729 0.084
Benzersiz Olma Thtiyac1 -> Moderating Effect 1
> Marka Aski -> Tiiketim Miktar1 -0.109 -0.005 0.198 0.550 0.582
Hedonizm-> Moderating Effect 2 -> Marka
Aski -> Tiiketim Miktart 0.271 0.071 0.332 0.814 0.416
Statii Tiiketimi -> Tiiketim Miktari -0.340 -0.280 0.107 3.166 0.002

Elde edilen sonuglara gore hedonizm, liikks tiras ekipmani tiikketim miktarini istatistiksel

olarak arti yonde etkilemektedir (p<.05). Statii tiiketimi ise liikks tiras ekipmani

tiiketimini eksi yonde istatistiksel olarak anlamli sekilde etkilemektedir. Hipotezlerde

ongoriilemeyen bu durumda modelin R? degeri 0,490 iken, diizeltilmis R? degeri 0,421

olarak belirlenmistir.

Sonuglara gore marka agki ve marka sohreti kavramlariin liikks tirag ekipmani tiiketimi

ile hedonizm, materyalizm ve statli tiikketimi arasindaki iliskide istatistiksel olarak

moderator etkisine rastlanmamustir. Veri analizi sonucunda liiks tirag ekipmani tiiketimi,

asagidaki denklemle agiklanabilmektedir. Modelin diizeltilmis R? degeri, Hair ve
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digerlerine (2017) gore 0,5 esik degerinin altinda, giigsiiz bir belirleme katsayisi olarak

kabul edilmektedir.

Liiks tiras ekipmani tiiketimi miktar1 = 0,634 (Hedonizm) - 0,340 (Statii Tiiketimi)
(R?=0,421)

Bulgularin sonucunda ¢alismanin temel aldig1 hipotezler degerlendirilmistir. Buna gore

calismanin ilk dort hipotezi dogrulanmastir.

Toplumsal goriiniirlik diizeyi diistik ilk iirlin olarak ele alinan nis parfiim ve liikks tirag
ekipmanlar1 tiiketiminde hedonizmin tiiketim miktarinda etkili olmasi, toplumsal
goriintirliik diizeyi yiliksek olan liiks saat tiiketiminde ise hedonizmin istatistiksel olarak
tilketim miktarini1 etkileme diizeyinde anlamli ¢ikmamasi sonucunda asagida yer alan,

calismanin ilk hipotezi dogrulanmustir.

H1: Hedonik tiiketim egilimi arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin
tiiketimi, toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek olan liiks tiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.

Analiz sonuglarina gore toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik {irlin olan nis parfiim
tilketim miktarinda, benzersiz olma ihtiyacinin ekisi istatistiksel olarak anlamli iken
toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek olan liiks saat tiiketiminde benzersiz olma
ithtiyacinin tiiketim miktaria etkisinin olmadigi belirlenmistir. Buna gore asagida yer

alan, ¢aligmanin ikinci hipotezi dogrulanmistir.

H2: Benzersiz olma ihtiyaci arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin
tiiketimi, toplumsal goriintirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.

Bulgulara gore materyalizm, liiks saat tiiketimi miktarin1 art1 yonde istatistiksel olarak

etkilemektedir. Nis parfiim tiiketimi ve liiks tiras ekipmanlar tiiketiminde ise
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materyalizmin, tiiketim miktarini anlamli olarak etkileyen bir degisken olmadig tespit

edilmistir. Buna gore asagida yer alan, ¢caligmanin {igiincii hipotezi dogrulanmustir.

H3: Materyalizm diizeyi arttik¢a toplumsal gériiniirliik diizeyi yiiksek liiks olan liiks
tirtin tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi diigiik olan liiks tiriin tiiketimine gore daha

fazla artmaktadir.

Analiz sonuglarmma gore statii tiikketimi, liiks saat tliketimi miktarin1 arti yonde
etkilemektedir. Statii tiiketiminin nig parfim parfiim tiiketimi miktar1 ile anlaml bir
iligkisine rastlanmazken liiks tirag ekipmanlari tiiketiminde eksi yonde anlamli bir etki
tespit edilmistir. Boylelikle asagida yer alan, calismanin dordiincii hipotezi

dogrulanmistir.

H4: Statii tiiketimi diizeyi arttik¢a toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin
tiiketimi, toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin tiiketimine gore daha fazla

artmaktadir.

Statii tiiketimi ve toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik liiks iirtin tiiketimi ile eksi yonde
tespit edilen ve arastirma Oncesi Ongoriilmeyen iliski, tartisma ve sonug¢ boliimiinde

detayli ele alinacaktir.

Analiz sonuglarima gore marka askinin, toplumsal goriintirlik diizeyi yiiksek ve
toplumsal goriiniirliik diizeyi diigiik liks iiriin tiiketimi ile tiiketim miktarmi etkileyen
degiskenler arasinda anlamli bir moderatdr etkiye sahip olmadig: belirlenmistir. Buna

gore asagida yer alan, ¢alismanin besinci ve altinci hipotezleri reddedilmistir.

H5: Marka aski, hedonik tiiketim egilimi ve toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olan

liiks tiriin tiiketimi arasindaki iliskiyi giiclendiren moderator etkiye sahiptir.

H6: Marka aski, benzersiz olma ihtiyact ve toplumsal gériiniirliik diizeyi diigiik olan

liiks tirtin tiiketimi arasindaki iligkiyi giiclendiren moderator etkiye sahiptir.
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Bulgulara gore marka sohretinin, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek ve toplumsal
goriiniirliik diizeyi diisiik liiks {iriin tiiketimi ile tiiketim miktarini etkileyen degiskenler
arasinda anlamli bir moderator etkiye sahip olmadigi belirlenmistir. Buna gore asagida

yer alan ¢alismanin yedinci ve sekizinci hipotezleri reddedilmistir.

H7: Marka séhreti, materyalizm ve toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks tiriin

tiiketimi arasindaki iligkiyi giiclendiren moderator etkiye sahiptir.

HS8: Marka sohreti, statii tiiketimi ve toplumsal gériiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin

tiiketimi arasindaki iliskiyi gii¢clendiren moderator etkiye sahiptir.

Analiz sonuglar1 gore gergeklestirilen hipotez testleri Tablo 20°de yer almaktadir.



Tablo 20. Hipotez Testleri

Standard
Original Sample Deviation [T Statistics
Hipotezler Tliski Sample (O) [Mean (M) [(STDEV) [(|O/STDEV))|P Values [Sonug
HI: Hedonik tiiketim egilimi arttik¢a toplumsal Hedonizm -> Nis Parfiim Tiiketim Miktari 0.275 0.276 0.095 2804 0.004 **
gortiniirliik diizeyi diisiik olan liiks iiriin tiiketimi, - - - - Kabul
toplumsal goriniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin Hedonizm -> Liiks Tirag Ekipmant Tiiketim Miktar: 0.634 0.580 0.128 4.955 0.000* Edildi
tiiketimine gore daha fazla artmaktadir. Hedonizm -> Liiks Saat Tiiketim Miktari 0.001 -0.003 0.058 0.026 0.979
H2: Benzersiz olma ihtiyaci arttik¢a toplumsal Benzersiz Olma ihtiyaci -> Nis Parfiim Tiiketim Miktari 0.766 0.766 0.072 10.624 0.000 *
goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks tiriin tiiketimi, - . - - - Kabul
toplumsal goriimiirliik diizeyi yitksek olan liiks iiviin Benzersiz Olma Ihtiyac1 > Liiks Tirag Ekipmani Tiiketim Miktar|-0.096 -0.070 0.111 0.863 0.388 Edildi
tiiketimine gore daha fazla artmaktadir. Benzersiz Olma Ihtiyact > Liiks Saat Tiiketim Miktar1 0.030 0.018 0.064 0.470 0.638
H3: Materyalizm diizeyi arttik¢a toplumsal goriiniirliik Materyalizm -> Liiks Saat Tiiketim Miktart 0531 0.542 0.071 7.529 0.000 *
diizeyi yiiksek liiks olan liiks iiriin tiiketimi, toplumsal - - - - Kabul
goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks iiriin tiiketimine gére Materyalizm -> Nig Parfiim Tiketim Miktan 0014 -0.007 0.092 0151 0.880 Edildi
daha fazla artmaktadir. Materyalizm -> Liiks Tirag Ekipman1 Tiiketim Miktar -0.018 -0.013 0.190 0.097 0.922
HA4.: Statii tiiketimi diizeyi arttik¢a toplumsal gériiniirliik  |Statii Tiiketimi = Liiks Saat Tiiketim Miktar 0.460 0.460 0.052 8.782 0.000 *
diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimi, toplumsal . - - - Kabul
goriiniirliik diizeyi diisiik olan liks iiriin tiiketimine gore Statti Tiiketimi -> Nis Parftim Tiiketim Miktan -0.128 -0.118 0.102 1.259 0.208 Edildi
daha fazla artmaktadir. Statii Tiiketimi -> Liiks Tiras Ekipmani Tiiketim Miktart -0.340 -0.280 0.107 3.166 0.002 **
L Hedonizm -> Moderating Effect 2 -> Marka Aski -> Nis Parfiim
HS5: Marka aski, hedonik tiiketim egilimi ve toplumsal Tiiketim Miktart 0.005 0.004 0078 0.070 0.944
goriiniirliik diizeyi diisiik olan liiks iiriin tiiketimi - - — Reddedildi
arasindaki iliskiyi gii¢clendiren moderator etkiye sahiptir. Hedonizm -> Moderating Effect 2 ->Marka Aski -> Litks Tiras
EkipmaniTiiketim Miktari 0.271 0.071 0.332 0.814 0.416
. o Benzersiz Olma Thtiyac1 -> Moderating Effect 1 > Marka Aski -
H6 {W?rk“a a;(fz, b‘en%‘e;.fjvzz olma fhtl)iafl ve“ top-lulﬁsal > Nis Parfiim Tiiketim Miktart 0.069 0.065 0.091 0.766 0.444 o
goriiniirliik diizeyi diisiik olan liks iiriin tiketimi - — - Reddedildi
arasindaki iliskiyi gii¢lendiren moderator etkiye sahiptir. Benzersiz Olma Thtlyac: -> Moderating Effect 1 ->Marka Ak -
> Liiks Tiras Ekipmani Tiiketim Miktari -0.109 -0.005 0.198 0.550 0.582
H7: Marka sohreti, materyalizm ve toplumsal gériintirliik
diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimi arasindaki iliskiyi |Materyalizm -> Moderating Effect 1 ->Marka Sohreti -> Liiks Reddedildi
gii¢lendiren moderator etkiye sahiptir. Saat Tiiketim Miktart 0.038 0.035 0.053 0.721 0.471
HS8: Marka sohreti, statii tiiketimi ve toplumsal
goriiniirliik diizeyi yiiksek olan liiks iiriin tiiketimi Statii Tiiketimi -> Moderating Effect 2 ->Marka Sohreti -> Reddedildi
arasindaki iliskiyi gii¢lendiren moderator etkiye sahiptir. |Liiks Saat Tiiketim Miktar1 0.131 0.142 0.082 1.603 0.109

" p<.001, " p<.05
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TARTISMA VE SONUC

Isletmeler icin {irettikleri iiriinleri alacak potansiyel miisterileri belirlemek ve bu
miisterilere uygun pazarlama araglar1 gelistirmek olduga Snemlidir. Bu amagla liikks
tiikketim, literatiirde farkli sekillerde ele alinmis ve liiks tiiketimi etkileyen faktorler
arastirilmistir. Liiks tiiketimin olmasi gerektiginden az anlasildigi (Berthon vd., 2009)
ve liiks tiiketicilerin 6zelliklerinin daha derinlemesine incelenmesi gerektigi sonucuna
ulagtlmistir (Wilcox vd., 2009). Kolayda bir iiriine kiyasla tiiketicinin goreceli olarak
daha fazla para ve zaman maliyetine katlandig1 6zellikli {irlinlerde satin alma kararini
etkileyen motivasyonlarin belirlenmesi, karmasik ve c¢ok boyutlu bir yapinin
incelenmesini gerektirir. Ciinkii liiks iriinler, tiiketicilere daha ucuz firiinlerin

saglayamadigi psikolojik faydalar sunmaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004).

Calismanin ilk boliimiinde bahsedildigi gibi liikks tiiketim, salt gelir diizeyi ile
aciklanabilen bir kavram degildir. Liiks, pahali ve goreceli olarak daha kaliteli olmanin
yani sira kisiye 6zel hissettirmekte ve genellikle siradan {irlinlerin vaadedemedigi bir
haz saglamaktadir. Pazarlama araclarimin; liikks {irlinler iizerinde, giinliik tliketim
tirtinlerinde oldugu gibi ¢alismamasinin nedeni liiks {iirtinlerle diger {iriinlerin temelden

farkli olmasidir (Kapferer ve Bastien, 2009).

Ulagilabilen ve incelenen kaynaklar kapsaminda liiks tiiketimin tek boyutlu bir kavram
olarak ele alindig1 ve toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek tiriinler lizerinde yogunlastigi
belirlenmistir. G6ze ¢arpan ve markasi belli olan iirlinler her yoniiyle ele alinirken,
kisilerin 6zel ortamda kullandiklar1 ve kullanilan iiriinlerin markalarinin baskalari
tarafindan anlasilamadig1 liiks iriinlerin, arastirmalarda yeterince yer bulamadigi
diistiniilmektedir. Buradan hareketle ¢aligmanin amaci, toplumsal goriiniirliik diizeyi
yiiksek Ttriinler ile birlikte toplumsal goriiniirliik diizeyi diistik Uriinlerin tiiketimini
etkileyen faktorleri incelemek ve farkli toplumsal goriiniirliik diizeylerinde liiks tiikketimi

etkileyen faktorlerin degisim gosterip gostermedigini arastirmaktir.
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Calismanin amaci dogrultusunda, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek {iriin; liiks saat,
toplumsal goriiniirliigli diisiik tiriinler ise nis parflim ve liiks tiras ekipmanlari1 olarak
belirlenmistir. Dikkat c¢ekicilikleri diger liiks triinlere gore daha yiiksek kabul edilen
liikks saat tliketimi (Hudders, 2012), statii tiiketimi ve materyalizm kavramlari
cergevesinde incelenirken parfiim ve tirag ekipmanlarint konu alan bir calismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda liiks tiiketim literatiiriinde tiiketimi etkiledigi belirlenen
faktorler arastirilmis ve calismanin modeline dahil edilmistir. Ayrica liiks tiiketim
literatiirlinde siklikla ele alinan marka aski ve marka sohreti kavramlari, dogrudan
tiiketimi etkilemedikleri, ancak liikks tiiketimi etkileyen faktorlerle tiikketim arasindaki
iligkide moderator (diizenleyici) degisken olarak etkili olabilecekleri diisiincesiyle

arastirma modeline dahil edilmistir.

Caligma, belirlenen iiriin kategorilerinde iirlinlere sahip ve ilgilenim diizeyleri yiiksek
kisilerin katilimiyla gergeklestirilmistir. Buna bagli olarak analiz sonucunda elde edilen
ve tiiketim miktarini etkileyen degiskenlerin belirlendigi denklemlerin agiklayici giict,
liiks saat ve nis parfiim tiiketiminde 0,725 R* degeri ile oldukca yiiksek iken (Hair ve
digerleri, 2017) nis parfiim tiiketiminde denklemin agiklayict giicii 0,421 R? degerleri ile
glicsiiz kabul edilmektedir (Hair ve digerleri, 2017). Analiz sonuglarinda, liks tiras
ekipmani tiiketimini etkileyen faktorlerin tiikketim miktarini agiklama oraninin, likks saat
ve nig parfiim tiikketimine gore goreceli olarak daha diisiik ¢ikmasi, liiks tirag ekipmani

tiketimini etkileyen bagka faktorler de olabilecegi ve sonraki calismalarda bu

faktorlerin etkisinin aragtirilabilecegini gostermektedir.

Arastirma sonucunda toplumsal goriiniirliik diizeyi ylikek olan liikks saat tiikketiminde
“Statii Tiketimi” ve “Materyalizm” kavramlarimin etkili oldugu belirlenmistir.
Materyalizm ve statii tiikketimi kavramlarmnin toplumsal goriiniirliigi liks tiiketim
tizerinde etkili oldugu sonucu, literatiirdeki calismalar1 dogrular niteliktetir. Marka
sOhretinin materyalizm ve statlii tiikketiminin liiks tiiketim ile olan iliskilerinde
diizenleyici etkisinin istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamasi, c¢alismanin uygulandigi
uzman Kitlenin yiiksek materyalizm ve statii tiikketimi diizeyine sahip olmasina ragmen

marka sohretinden bagimsiz tiiketim gerceklestirdigini gostermektedir.
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Toplumsal goriiniirlik diizeyi diisiik olarak ele alinan nis parfiim, 2000’1 yillarin
basindan itibaren parfiim sektdriinde yer alan bir kavramdir. Dolayisiyla nis parfiimler,
giinimiizde halen bir¢ok parfiim tiiketicisi i¢in yeni ve farkli {riinler olarak
degerlendirilmektedir. Nis parfiim tiiketiminde “Benzersiz Olma Ihtiyac1” ve
“Hedonizm” in istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Marka agk1
degiskeninin ise bagimsiz ya da moderatér degisken olarak tiiketime etkisi oldugu
dogrulanamamistir. Benzersiz olma ihtiyaci ve hedonizmin toplumsal goriiniirliikk
diizeyi diistik liiks tiiketimi agiklamada etkili olmasi, liiks tiiketim literatiiriinde agirliklt
olarak ele alinan statii tiikketimi ve materyalizm kavramlarinin ise toplumsal goriiniirliik
diizeyi diistik liks tiiketimde istatistiksel olarak etkisine rastlanilmamasi, aragtirmanin
temel hipotezlerini dogrulayan 6nemli bir bulgu olarak degerlendirilmektedir. Ayrica
hedonizmin boyutlarindan olan “Bagkalarini Mutlu Etme Amagli Aligveris” boyutu
diisniildiigiinde “benzersiz olmak”™ icin parfiim kullaniminin yaninda “bagkalar1” igin
parfim kullanimi kavrami desteklenmektedir (Basenotes, 2010). Ayrica sonuglar
pazarlama literatiiriinde yer alan liiks markalarin benzersizlige olan ihtiyact yerine
getirmenin bir araci olarak kullanilmasii desteklemektedir (Tian ve digerleri, 2001;

Vigneron ve Johnson, 2004).

Toplumsal goriiniirliik diizeyi diisiik olarak ele aliman diger iirtin kategorisi liiks tirag
ekipmanlarn tiiketiminde, “Hedonizm” diizeyinin artmasi, tliketim miktarinin artmasini
pozitif yonde etkilerken, “Statii Tiiketimi” diizeyinin artmasinin liikks tiras ekipmanlari

tilketiminde negatif yonde etkisinin bulundugu tespit edilmistir.

Geleneksel tirag topluluklart i¢in pazara sunulan yeni {irlinlerin testi, geleneksel tirag
hobisinin en énemli boyutlarindan biri olarak goriilmektedir (Badgerandblade, 2018).
Analiz sonuglari, yeni triinler hakkinda fikir sahibi olmak ve trendlere ayak uydurmak
ile ilgili olan hedonizmin “Fikir Edinme Amacgli Aligveris” boyutunun liiks tirag
ekipmanlar lizerinde etkisinin oldugunu gostermekte ve geleneksel tiras topluluklarinin
tiketim aligkanliklarint dogrulamaktadir. Ayrica hedonizmin liiks tiiketim {izerinde
etkisinin satpanmasi, hedonik egilimlerin, liiks tiiketimde statii kazanimindan daha etkili

olabildigi (Hudders, 2012) goriisiinii desteklemektedir.



91

Geleneksel tiras topluluklarinin olduk¢a 6nem verdigi konulardan birinin “sosyal olarak
kabullenilen” tirag oldugu bilinmektedir (Badgerandblade, 2008; Badgerandblade,
2013). Dolayisiyla ¢alismada liiks tiikketim miktar1 ile hedonizmin “Sosyal Alisveris”
boyutu diisiiniildiigiinde, liiks tiras ekipmani tiiketiminin giidiileyicilerinin birinin de

hedonizmin sosyal aligveris boyutu oldugunu gostermektedir.

Geleneksel tirasin kartuslu ya da elektrikli makinalara gore daha az maliyetli oldugu
bilinmektedir (Badgerandblade, 2012; Geltir, 2016; Saveyourshave, 2018). Zamanla
tiras ekipmanlarinin gelisimi ve liiksiin her boyutuyla tiiketicilerin hayatina girmesiyle
birlikte geleneksel tiras maliyeti de artmis ve daha ucuza mal olan liks kavrami
giindeme gelmistir (Geltir, 2015). Sonug olarak liiks tiiketimin dogasina aykir1 olan
ancak ekipmanlarin yipranma paylar1 hesaba katildiginda goreceli olarak daha ucuza
mal olan bir liks kavramindan bahsetmek miimkiindiir (Badgerandblade, 2012;
Badgerandblade, 2016). Buradan hareketle calismada statii tilketimi kavraminin liiks
tirag ekipmani tiiketimini negatif yonde etkilemesi agiklanabilir. Bu baglamda toplumsal
goriintirliik  diizeyi oldukca diisiik olan liks tiras ekipmanlarinin tiikketim
motivasyonlarinin incelenmesi ve sonucunda liiks tiiketim literatiiriine aykiri bir
sonucun c¢ikmis olmasi, ¢alismanin katkilarindan biri olarak goriilmektedir. Analiz
sonuglara gore statii tiiketimi degiskeninin liiks tiiketimde her zaman belirleyici
konumda olmadig1, toplumsal goriiniirliikk diizeyi ve {iriin tipine gore tiiketim miktarinda

negatif etkisinin olabilecegi anlasilmistir.

Cevrimigi platformlarda, ilgilenim diizeyi yiiksek kullanicilarin tutku ile bagl olduklari
markalar1 bile agir bir dille elestirebildikleri bilinmektedir (Basenotes, 2012;
Watchuseek, 2013; Watchuseek, 2014) Buna bagl olarak marka askinin diizenleyici
etkisinin aragtirmada anlamli ¢ikmamasinin nedeninin, arastirmanin uygulandigi
tiketici  grubunun markalara karsi  objektif yaklasimindan kaynaklandig

diistiniilmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde bahsedildigi gibi liiks alimlarin iki yonii vardir. ilki kisinin
hazza diiskiin olmasi olarak adlandirilan 6z igin liiks, ikincisi ise basarinin gosterilmesi

anlamma gelen digerleri icin liikstiir (Kapferer ve Bastien, 2009). Analiz sonuglarina
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gore toplumsal goriiniirlik diizeyi dugiik liks iriinler, 6z i¢in lilks kavramini
karsilarken, toplumsal goriiniirliik diizeyi yiiksek iiriinler agirlikli olarak digerleri icin
liikks kavramina karsilik gelmektedir. Bir diger deyisle toplumsal goriiniirliik diizeyi
yiiksek liiks tiiketim, tiiketici davraniglarinda faydaci boyutu temsil ederken toplumsal

goriiniirliik diizeyi distik liiks tiikketim, hazc1 boyutu temsil etmektedir.

Kapferer (1998)’e gore liiks markalarda tiiketicilerin en sevdigi li¢ Ozellik sirasiyla;
objenin giizelligi, iiriinlerin miikemmelligi ve markanin sihridir. Ilk iki 6zellik nispeten
Olgiilebilir kriterlere dayanirken markanin sihri, olgiilemez ve tahmin edilemez bir
degisken olma 0zelligi ile pazarlama akademisyenleri i¢in ¢ekiciligini korumaktadir.
Yukaridaki aciklamalardan yola ¢ikarak bu c¢alismanin ilk kez farkli toplumsal
goriiniirliik diizeylerinde liikks tiiketim iirlinlerini bir arada incelemesi bakimindan
gelecek caligmalara yol gosterici olabilecegi diistiniilmektedir. Ayrica farkli toplumsal
gorliniirliik diizeylerinde {iiriin tipine gore likks tiiketim motivasyonlarinin farklilik
gosterebilmesinin, liikks tiiketimi etkileyen diger kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi
konusunda calisma yapmak isteyen pazarlama arastirmacilarini motive edecegine

inanilmaktadir.
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CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR ICiN
ONERILER

Bu ¢alismanin kisitlarindan ilki, siirii etkisi kavraminin liiks tiiketim tizerinde etkisinin
olabilecegidir. Arastirma, c¢evrimici forum katilimcilart iizerinde uygulanmistir.
Leibenstein (1950)’1n “potansiyel olarak bir referans grubuyla 6zdeslesme arzusundan
kaynakl1 artan talep” olarak tanimladig: siirii etkisi, sosyal iliskilerin 6n planda oldugu
forum sitelerinde varligindan soéz edilebilecek bir kavramdir. Ayrica katilimcilar
arasinda koleksiyonerlerin olmasi ve koleksiyonerlerin tiiketim kaliplarinin diger

tilkketicilerden farklilagmasi, calismasinin kisitlarindan olarak goriilmektedir.

Calismada, tiiketicilerin liiks tiiketim motivasyonlarint 6lgmek igin sozel Olgekler
kullanilmaktadir. Ancak cogu tiiketici davranisinin bilingsiz oldugu sdylenebilir. Bu
nedenle, gelecek c¢alismalarda tiiketicilerin liikks tiiketim konusundaki amaglarin
bilingsiz bir diizeyde 6lgmek i¢in derinlemesine arastirma tekniklerinin kullanilmasi

Onerilebilir.

Calisma Tirkiye’de yapilmistir. Farkli iilkelerde uygulanacak calismada kiiltiirel
degiskenlerin etkisiyle tliketimi etkileyen gilidiileyicilerin farklilasma olasiligt
bulunmaktadir. Clinkii onceki arastirmalar liiks tiiketimi etkileyen giidiilerde kiiltiirel
farkliliklar ¢ikabilecegini gostermektedir (Wong ve Ahuvia, 1998). Bu durumda
Tiirkiye’de likks iriin tiiketiminin tanimlanmasma yonelik bir 6lgegin gelistirilmesi

Onerilebilir.

Son olarak Instagram, Facebook, Twitter vs. gibi sosyal medya paylasimlari, gergek
hayatta toplumsal goriiniirliigli diisiik olan {iriinleri ¢cevrimi¢i paylasimlarla anlik olarak
toplumsal gériiniirliik diizeyi yiiksek iiriinler haline getirmektedir. Uriinlerin kullanimi
sirasinda toplumsal gorlniirliik diizeyleri etkilenmese de anlik olan bu durum,

calismanin bir diger kisit1 olarak kabul edilmektedir.
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EK 1. ANKET FORMLARI

Anket Formu — Liiks Saat Tiiketimi
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Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup, katilma

=
derecenize gore ifadelerin  karsisindaki g g
— o
rakamlardan size en uygun olanin1 seginiz. £ . = =
S |g |E B E
Y |2 |5 2l g | ¥
(]
] < [<B) [P < 0]
N N Z Z| & A
Materyalizm
Insanlar1 etkileyen seylere sahip olmak
. Y Y P 1 2 3 4 5
hosuma gider.
Sahip oldugum seyler, benim, hayatta bir
p. s _ .y Y o 1 2 3 4 5
seyleri ne kadar 1yi yaptigimin gostergesidir.
Pahal1 evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip
1 2 3 4 5
olan insanlara hayranlik duyarim.
Yasamimda liikks seylerin c¢ok olmasindan
1 2 3 4 5
hoslanirim.
Sadece yasamimi basit bir sekilde devam
1 2 3 4 5
ettirecek kadar seye sahibim.
Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. 1 2 3 4 5
Su anda sahip olmadigim bazi seylere sahi
P s o Y P 1 2 3 4 5
olsaydim hayatim daha iyi olurdu.
Eger daha fazla sey almaya yetecek maddi
s Y ey 1 2 3 4 5
giiciim olsaydi daha mutlu olurdum.
Begendigim her seyi satin alamamak beni
sendie ] Y 1 2 3 4 5
epey rahatsiz ediyor.
Statii Tiiketimi
Bir iirlinii sadece statiisii oldugu i¢in satin | 1 2 3 4 5
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alinm.

Statiisii olan yeni iiriinlerle ilgilenirim.

Statiisii olan bir iirlin i¢in daha fazla para

oderim.

Uriiniin statiisii beni ilgilendirir.

Bir iirlin gosterisli ise benim icin daha

degerlidir.

Hedonizm

Benim i¢in aligveris bir maceradir.

Aligveris yapmak beni canlandirir.

Aligveris, beni kendi evimdeymisim gibi
hissettirir.

Ruh halim koétii oldugunda kendimi daha iyi

hissetmek i¢in aligverise giderim.

Benim i¢in aligveris yapmak stresten

kurtulmanin bir yoludur.

Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigimde

aligverise giderim.

Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim,
clinkii onlar kendilerini iy1 hissettikleri zaman

kendimi iyi hissederim.

Arkadaglarirm ve ailem igin  aligveris

yapmaktan keyif alirim.

Birilerine miikkemmel bir hediye bulmak i¢in
aligveris yaparken gezip dolagmaktan keyif

alinm.

Cogunlukla indirim oldugunda aligverise

giderim.

Aligveris yaparken indirimleri yakalamaktan

keyif alirim.

Aligveris yaparken satin aldigim seyleri
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ucuza getirmeyi severim.

Sosyallesmek i¢in arkadaglarim ve ailemle

aligverise giderim.

Aligveris yaparken bagkalar1 ile

sosyallesmekten keyif alirim.

Bagkalariyla aligveris yapmak insanlari

birbirlerine kaynastiran bir deneyimdir.

Trendlere ayak uydurmak icin aligverise

giderim.

Yeni modaya ayak uydurmak icin aligverise

giderim.

Yeni {irlinlerin neler oldugunu gérmek icin

aligverise giderim.

Benzersiz Olma Ihtiyact

Sahip oldugum seyleri, siklikla, baskalar1
tarafindan kopyalanamayacak bir kisisel imaj

olusturacak sekilde kombinlerim.

Siklikla, siradan {irlinlerin daha ilging bir
versiyonunu  bulmaya ¢alisirim,  ¢iinkii

orijinal olmaktan hoslanirim.

Ozel fiiriinler veya markalar satin alarak

kisisel 6zgiinliiglimii artirmaya caligirim.

Ilging ve sira dis1 iiriinleri bulabilmek
0zel/kendime 6zgii bir imaj olusturmama

yardimci olur.

Satin aldigim {irlinler ve bu drilinlerin
kullanim1 s6z konusu oldugunda, gelenek ve

kurallar1 ¢ignerim.

Ait oldugum sosyal grubun, neyin satin
alinacagina veya neye sahip olunacagina dair

kurallarint siklikla bozarim.
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Ait oldugum sosyal grubun, belirli iiriinlerin
ne zaman ve nasil kullanilmasi gerektigine

dair kurallarina ¢gogunlukla kars1 gelirim.

Kullanmami kabul etmeyeceklerini
diistindiigiim {iriinleri satin alarak, tanidigim
insanlarin var olan zevklerine meydan

okumaktan keyif alirim.

Sahip oldugum bir iiriin insanlar arasinda
popiiler hale geldiginde, onu daha az

kullanmaya baglarim.

Cogunlugun satin aldigini bildigim iirlin veya

markalardan siklikla kaginmaya ¢aligirim.

Kural olarak, herkes tarafindan aligkanlik
seklinde satin alinan {iriin veya markalari

begenmem.

Bir iiriin ya da marka insanlar tarafindan ne
kadar cok tercih edilirse, onu satin almakla o

kadar az ilgilenirim.

Giris seviye liikks segment olarak kabul
edilen 500% ve/veya tizerinde liste
fiyatina sahip saatlerinizi/saatinizi
diisiinerek, asagida belirtilen {i¢
durumdan hangisi size uyuyorsa yalnizca

0 soruyu cevaplaymiz.

a) Tek bir liikks saate sahipseniz markas1

nedir?

b) Mevcut saatleriniz arasinda en fazla

modeline sahip oldugunuz liiks marka

hangisidir?
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c¢) Farkli markalardan esit sayida saate
sahipseniz en sik kullandiginiz liikks saat
markas1 hangisidir?

Lutfen belirtiniz.

Belirttiginiz markadan kag adet saate

sahipsiniz?

Belirttiginiz markadan bu giine kadar
toplamda (tam say1 hatirlanamiyorsa

ortalama) kag¢ adet saate sahip oldunuz?

Belirttiginiz markay1 ne siklikta

kullantyorsunuz?

( ) Ayda bir ya da iki kez

( ) Haftada bir ya da iki kez
( ) Haftada iki ya da ii¢ kez

( ) Haftada ii¢ ya da dort kez
( ) Haftada bes ya da alt1 kez

( ) Haftanin her giinii

( ) Diger

Onceki boliimde belirttiginiz  markay1
diistinerek  katilma  derecenize  gore

ifadelerin karsisindaki rakamlardan size en

=
g g
» S e

uygun olanini seginiz. 2 S}
£ g 5 =z
(] (<5}
EES 2 £ ¢
# = o o = f
N Mo Z Z| M ¥

Marka Sohreti

Bu markay1, kendine has tasarimiyla . 3

tanimak kolaydir.

Bu markanin ayirt edici logosunu / . 3

semboliinii tanimak kolaydir.

Bu markanin imza renklerini tanimak | 1 3
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kolaydir.

Bu markanm ayirt edici seklini tanimak

kolaydir.

Bu marka; bagkalar1 tarafindan iyi bilinen,

kendine 6zgii bir ambalaja/kutuya sahiptir.

Marka Aski

Bu muhtesem bir marka. 1 2 3

Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. 1 2 3

Bu marka tamamiyla harika. 1 2 3

Bu marka hakkinda kararsizim (notr

hislerim var). . g 3
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 1 2 3
Bu markay1 seviyorum. 1 2 3
Bu marka hakkinda herhangi bir 6zel . ) 3
hissim yok.
Bu marka bana acayip zevk verir. 1 2 3
Bu markaya kars1 tutkuluyum. 1 2 3
Bu markaya ¢ok bagliyim. 1 2 3
Yeniden Satin Alma Niyeti
Bu markay1 yeniden satin alma niyetim L ) 3
yiiksektir.
Bu markay1 yeniden satin alma olasiligim ) ) 3
yiiksektir.
Asagida yer alan sorular sadece istatistik amacli sorulmaktadir.
Cinsiyetiniz: () Radm

() Erkek
Yasiniz:

() ilkokul

e () Ortaokul ve Dengi
Egitimi Durumunuz: ) )
() Lise ve Dengi

() Fakiilte/Yiiksekokul
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() Yiiksek Lisans
( ) Doktora

Aylik Ortalama Gelir

Diizeyiniz:

( ) 4000TL alt1

( ) 4000TL — 8000TL aras1

( ) 8001TL — 12000TL aras1
( ) 12001TL — 16000TL aras1
( ) 16000TL tizeri

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.



Anket Formu — Nis Parfiim Tiiketimi
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Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup, katilma

=
derecenize gore ifadelerin  karsisindaki g §
= 3
rakamlardan size en uygun olanini seginiz. £ . g =
E |z | § 5 g
N 2 S 2 g Eﬁ
(]
(] < ] [P < 0]
N 4 Z Z| M N
Materyalizm
Insanlar1 etkileyen seylere sahip olmak
‘ Y Y P 1 2 3 4 5
hosuma gider.
Sahip oldugum seyler, benim, hayatta bir
p. s . .y Y o 1 2 3 4 5
seyleri ne kadar iyi yaptigimin gostergesidir.
Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip
1 2 3 4 5
olan insanlara hayranlik duyarim.
Yasamimda liikks seylerin c¢ok olmasindan
1 2 3 4 5
hoslanirim.
Sadece yasamimi basit bir sekilde devam
‘ . 1 2 3 4 5
ettirecek kadar seye sahibim.
Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. 1 2 3 4 5
Su anda sahip olmadigim bazi seylere sahi
P s Y P 1 2 3 4 5
olsaydim hayatim daha 1y1 olurdu.
Eger daha fazla sey almaya yetecek maddi
s Y ey 1 2 3 4 5
giiclim olsaydi daha mutlu olurdum.
Begendigim her seyi satin alamamak beni
sendie ey 1 2 3 4 5
epey rahatsiz ediyor.
Statli Tiiketimi
Bir iirlinii sadece statlisii oldugu i¢in satin
1 2 3 4 5
alirim.
Statiisii olan yeni iiriinlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5
Statiisii olan bir iiriin i¢cin daha fazla para | 1 2 3 4 )
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oderim.

Uriiniin statiisii beni ilgilendirir.

Bir iirlin gosterisli ise benim ic¢in daha

degerlidir.

Hedonizm

Benim i¢in aligveris bir maceradir.

Aligveris yapmak beni canlandirir.

Aligveris, beni kendi evimdeymisim gibi
hissettirir.

Ruh halim koétii oldugunda kendimi daha iyi

hissetmek i¢in aligverise giderim.

Benim i¢in aligveris yapmak stresten

kurtulmanin bir yoludur.

Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigimde

aligverise giderim.

Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim,
clinkii onlar kendilerini iy1 hissettikleri zaman

kendimi iyi hissederim.

Arkadaslarirm  ve ailem igin  aligveris

yapmaktan keyif alirim.

Birilerine miikemmel bir hediye bulmak i¢in
aligveris yaparken gezip dolagmaktan keyif

alirim.

Cogunlukla indirim oldugunda aligverise

giderim.

Aligverig yaparken indirimleri yakalamaktan

keyif alirim.

Aligveris yaparken satin aldigim seyleri

ucuza getirmeyi severim.

Sosyallesmek icin arkadaslarim ve ailemle

aligverise giderim.
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Aligveris yaparken baskalari ile

sosyallesmekten keyif alirim.

Baskalariyla alisveris yapmak insanlari

birbirlerine kaynastiran bir deneyimdir.

Trendlere ayak uydurmak igin aligverise

giderim.

Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligverise

giderim.

Yeni {irlinlerin neler oldugunu gérmek icin

aligverise giderim.

Benzersiz Olma Thtiyaci

Sahip oldugum seyleri, siklikla, baskalar1
tarafindan kopyalanamayacak bir kisisel imaj

olusturacak sekilde kombinlerim.

Siklikla, siradan {iriinlerin daha ilging bir
versiyonunu  bulmaya ¢alisirim,  ¢iinkii

orijinal olmaktan hoslanirim.

Ozel iiriinler veya markalar satin alarak

kisisel 6zgiinligiimii artirmaya ¢aligirim.

Ilging ve sira dist iiriinleri bulabilmek
0zel/kendime 6zgii bir imaj olusturmama

yardimec1 olur.

Satin aldigim iriinler ve bu {riinlerin
kullanim1 s6z konusu oldugunda, gelenek ve

kurallar1 ¢ignerim.

Ait oldugum sosyal grubun, neyin satin
alinacagina veya neye sahip olunacagina dair

kurallarini siklikla bozarim.

Ait oldugum sosyal grubun, belirli iirtinlerin
ne zaman ve nasil kullanilmas1 gerektigine

dair kurallarina cogunlukla kars1 gelirim.
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Kullanmami kabul etmeyeceklerini
diistindiigiim triinleri satin alarak, tanidigim
insanlarin var olan zevklerine meydan

okumaktan keyif alirim.

Sahip oldugum bir iiriin insanlar arasinda
popiiler hale geldiginde, onu daha az

kullanmaya baslarim.

Cogunlugun satin aldigini bildigim iiriin veya

markalardan siklikla kaginmaya ¢aligirim.

Kural olarak, herkes tarafindan aliskanlik
seklinde satin alinan {iriin veya markalar1

begenmem.

Bir iirlin ya da marka insanlar tarafindan ne
kadar cok tercih edilirse, onu satin almakla o

kadar az ilgilenirim.

Nis parflimlerinizi diislinerek, asagida
belirtilen {i¢ durumdan hangisi size uyuyorsa

yalnizca o soruyu cevaplayiniz.

a) Tek bir nis parfiime sahipseniz markasi

nedir?

b) Mevcut parfiimleriniz arasinda en fazla
modeline (¢esidine) sahip oldugunuz nis

parfiim markas1 hangisidir?
c¢) Farkli markalardan esit sayida parfiime
sahipseniz en sik kullandiginiz nis parfim

markas1 hangisidir?

Lutfen belirtiniz.
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Belirttiginiz markadan kag¢ adet parfiime

sahipsiniz?

Belirttiginiz markadan bu giine kadar
toplamda (tam say1 hatirlanamiyorsa

ortalama) kag adet parfiime sahip oldunuz?

Belirttiginiz markay1 ne siklikta

kullantyorsunuz?

( ) Ayda bir ya da iki kez

( ) Haftada bir ya da iki kez
( ) Haftada iki ya da ii¢ kez

( ) Haftada ii¢ ya da dort kez
( ) Haftada bes ya da alt1 kez
( ) Haftanin her giinii

( ) Diger

Onceki boliimde belirtti§iniz  markay1

digiinerek  katilma  derecenize  gore

ifadelerin karsisindaki rakamlardan size en g =

uygun olanini seginiz. % Q
: z & 2
= | 2 |2 5| S | Z
2|2 |2 2| 2| ¥

Marka Sohreti

Bu markayi, kendine has tasarimiyla

tanimak kolaydir. : 3 4

Bu markanin ayirt edici logosunu /

semboliinii tanimak kolaydir. : 3 4

Bu markanin imza renklerini tanimak

kolaydir. g 3 ‘

Bu markanin ayirt edici seklini tanimak

kolaydir. : 3 4
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Bu marka; baskalar1 tarafindan iyi bilinen, . ) 3
kendine 6zgii bir ambalaja/kutuya sahiptir.

Marka Aski

Bu muhtesem bir marka. 1 2 3
Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. 1 2 3
Bu marka tamamaiyla harika. 1 2 3
Bu marka hakkinda kararsizim (notr

hislerim var). ' : 3
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 1 2 3
Bu markay1 seviyorum. 1 2 3
Bu marka hakkinda herhangi bir 6zel . ) 3
hissim yok.

Bu marka bana acayip zevk verir. 1 2 3
Bu markaya kars1 tutkuluyum. 1 2 3
Bu markaya ¢ok bagliyim. 1 2 3
Yeniden Satin Alma Niyeti

Bu markay1 yeniden satin alma niyetim L ) 3
yiiksektir.

Bu markay1 yeniden satin alma olasiligim ) ) 3
yiiksektir.

Asagida yer alan sorular sadece istatistik amacli sorulmaktadir.

o () Kadin
Cinsiyetiniz:
() Erkek
Yasimiz:
() Ilkokul

( ) Ortaokul ve Dengi
() Lise ve Dengi

() Fakiilte/Yiiksekokul
() Yiiksek Lisans

( ) Doktora

Egitimi Durumunuz:

Aylik Ortalama Gelir ( )4000TL alt1
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Diizeyiniz:

( ) 4000TL — 8000TL aras1

( ) 8001TL — 12000TL arast
( ) 12001TL — 16000TL aras1
( ) 16000TL iizeri

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.



Anket Formu — Liiks Tiras Malzemeleri Tiiketimi
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Liitfen ifadeleri dikkatlice okuyup, katilma

=
derecenize goOre ifadelerin  karsisindaki g §
2 )
rakamlardan size en uygun olanini se¢iniz. £ . = =
E |z | § 5 g
s |5 |8 EE |
(]
-
(] < ] [P < 0]
N 4 Z Z| M N
Materyalizm
Insanlar1 etkileyen seylere sahip olmak
. Y el P 1 2 3 4 5
hosuma gider.
Sahip oldugum seyler, benim, hayatta bir
p. s _ .y Y o 1 2 3 4 5
seyleri ne kadar iyi yaptigimin gostergesidir.
Pahali evlere, arabalara ve kiyafetlere sahip
1 2 3 4 5
olan insanlara hayranlik duyarim.
Yasamimda liiks seylerin ¢ok olmasindan
1 2 3 4 5
hoslanirim.
Sadece yasamimi basit bir sekilde devam
_ . 1 2 3 4 5
ettirecek kadar seye sahibim.
Bir seyler satin almak bana ¢ok zevk verir. 1 2 3 4 5
Su anda sahip olmadigim bazi seylere sahi
P s o Y P 1 2 3 4 5
olsaydim hayatim daha iyi olurdu.
Eger daha fazla sey almaya yetecek maddi
s el Y 1 2 3 4 5
giiclim olsaydi daha mutlu olurdum.
Begendigim her seyi satin alamamak beni
sendie Y 1 2 3 4 5
epey rahatsiz ediyor.
Statii Tiiketimi
Bir iiriinii sadece statiisii oldugu i¢in satin
1 2 3 4 5
alirim.
Statiisii olan yeni tirtinlerle ilgilenirim. 1 2 3 4 5
Statiisii olan bir iiriin i¢in daha fazla para
1 2 3 4 5

oderim.
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Uriiniin statiisii beni ilgilendirir.

Bir iirin gosterisli ise benim i¢in daha

degerlidir.

Hedonizm

Benim i¢in aligveris bir maceradir.

Aligveris yapmak beni canlandirir.

Alisveris, beni kendi evimdeymisim gibi

hissettirir.

Ruh halim koétii oldugunda kendimi daha iyi

hissetmek i¢in aligverise giderim.

Benim i¢in aligveris yapmak stresten

kurtulmanin bir yoludur.

Kendim i¢in 6zel bir sey yapmak istedigimde

aligverise giderim.

Bagkalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim,
clinkii onlar kendilerini iy1 hissettikleri zaman

kendimi iyi hissederim.

Arkadaslarirm ve ailem igin  aligveris

yapmaktan keyif alirim.

Birilerine miikkemmel bir hediye bulmak i¢in
aligveris yaparken gezip dolagsmaktan keyif

alinm.

Cogunlukla indirim oldugunda aligverise

giderim.

Aligveris yaparken indirimleri yakalamaktan

keyif alirim.

Aligveris yaparken satin aldigim seyleri

ucuza getirmeyi severim.

Sosyallesmek i¢in arkadaglarirm ve ailemle

aligverise giderim.

Aligveris yaparken bagkalari ile

sosyallesmekten keyif alirim.
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Bagkalariyla aligveris yapmak insanlari

birbirlerine kaynastiran bir deneyimdir.

Trendlere ayak uydurmak icin alisverise

giderim.

Yeni modaya ayak uydurmak icin aligverise

giderim.

Yeni {iriinlerin neler oldugunu goérmek igin

aligverise giderim.

Benzersiz Olma Ihtiyaci

Sahip oldugum seyleri, siklikla, baskalar
tarafindan kopyalanamayacak bir kisisel imaj

olusturacak sekilde kombinlerim.

Siklikla, siradan {irlinlerin daha ilging bir
versiyonunu  bulmaya calisirim, ¢linkii

orijinal olmaktan hoslanirim.

Ozel iiriinler veya markalar satin alarak

kisisel 6zgiinliiglimii artirmaya caligirim.

Ilging ve sira dis1 iiriinleri bulabilmek
0zel/kendime 6zgii bir imaj olusturmama

yardimec1 olur.

Satin aldigim {irlinler ve bu ({rilinlerin
kullanim1 s6z konusu oldugunda, gelenek ve

kurallar1 ¢ignerim.

Ait oldugum sosyal grubun, neyin satin
alinacagina veya neye sahip olunacagina dair

kurallarint siklikla bozarim.

Ait oldugum sosyal grubun, belirli iirtinlerin
ne zaman ve nasil kullanilmasi gerektigine

dair kurallarina ¢ogunlukla kars1 gelirim.

Kullanmami kabul etmeyeceklerini
diistindiigiim iirtinleri satin alarak, tanidigim

insanlarin var olan zevklerine meydan
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okumaktan keyif alirim.

Sahip oldugum bir iiriin insanlar arasinda
popiiler hale geldiginde, onu daha az

kullanmaya baslarim.

Cogunlugun satin aldigini bildigim iirlin veya

markalardan siklikla kaginmaya ¢aligirim.

Kural olarak, herkes tarafindan aliskanlik
seklinde satin alinan {iriin veya markalari

begenmem.

Bir {irlin ya da marka insanlar tarafindan ne
kadar cok tercih edilirse, onu satin almakla o

kadar az ilgilenirim.

Liiks* tiras ekipmanlarinizi (fir¢a, sabun,
krem, losyon vb.) diislinerek, asagida
belirtilen i durumdan hangisi size uyuyorsa
yalnizca o soruyu cevaplayiniz.

* Muadillerine gore nispi ve mutlak
anlamda pahali markalar. Or: Simpsons,
Acqua di Parma, Thiers Issard, Edwin

Jagger, Muhle, artisan tirtinler vb.)

a) Tek bir liiks tiras ekipmanina sahipseniz

markasi nedir?

b) Mevcut tiras ekipmaniniz (sahip
olunan/koleksiyondaki tiim {iriinler) arasinda
en fazla {irlinline sahip oldugunuz liiks tiras

ekipman1 markasi hangisidir?

c¢) Farkli markalardan esit sayida liiks tirag

tirtiniine sahipseniz en sik kullandiginiz likks
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tirag ekipmani markasi hangisidir?

Lutfen belirtiniz.

Belirttiginiz markadan kag adet {iriine

sahipsiniz?

Belirttiginiz markadan bu giine kadar
toplamda (tam say1 hatirlanamiyorsa

ortalama) kag adet iirline sahip oldunuz?

Belirttiginiz markayi ne siklikta

kullantyorsunuz?

( ) Ayda bir ya da iki kez

( ) Haftada bir ya da iki kez
( ) Haftada iki ya da ii¢ kez
( ) Haftada ii¢ ya da dort kez

( ) Haftada bes ya da alt1 kez

( ) Haftanin her giinii

( ) Diger

Onceki boliimde belirttiginiz  markayi
diistinerek  katilma  derecenize  gore

ifadelerin karsisindaki rakamlardan size en

g
g g
» S E
uygun olanini seginiz. = S}
E . 2
(@] (]
6 w o o w 6
A M| Z Z| M N
Marka Sohreti
Bu markay1, kendine has tasarimiyla ) 3 4
tanimak kolaydir.
Bu markanin ayirt edici logosunu / . 3 4
semboliinii tanimak kolaydir.
Bu markanin imza renklerini tanimak . 3 A
kolaydir.
Bu markanin ayirt edici seklini tanimak . 3 4

kolaydir.
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Bu marka; bagkalar1 tarafindan iyi bilinen, . ) 3
kendine 6zgli bir ambalaja/kutuya sahiptir.

Marka Aski

Bu muhtesem bir marka. 1 2 3
Bu marka bana kendimi iyi hissettiriyor. 1 2 3
Bu marka tamamiyla harika. 1 2 3
Bu marka hakkinda kararsizim (nétr

hislerim var). ' : 3
Bu marka beni ¢ok mutlu ediyor. 1 2 3
Bu markay1 seviyorum. 1 2 3
Bu marka hakkinda herhangi bir 6zel hissim . ) 3
yok.

Bu marka bana acayip zevk verir. 1 2 3
Bu markaya kars1 tutkuluyum. 1 2 3
Bu markaya ¢ok bagliyim. 1 2 3
Yeniden Satin Alma Niyeti

Bu markay1 yeniden satin alma niyetim L ) 3
yiiksektir.

Bu markay1 yeniden satin alma olasiligim ) ) 3
yiiksektir.

Asagida yer alan sorular sadece istatistik amacli sorulmaktadir.

Yasmiz:

() Ilkokul

( ) Ortaokul ve Dengi
( ) Lise ve Dengi

() Fakiilte/Yiiksekokul
() Yiiksek Lisans

( ) Doktora

Egitimi Durumunuz:

( )4000TL alt1

Aylik Ortalama Gelir | ( ) 4000TL — 8000TL arasi
Diizeyiniz: () 8001TL — 12000TL aras1
() 12001TL — 16000TL aras1
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() 16000TL iizeri

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
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