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OZET

ERDAGI, Gence. Liks Deger Algisinin Cinsiyete Gore Farklliklarinin
Belirlenmesine Yonelik Ampirik Bir Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Ankara,
2019.

Bu calismanin amaci lUks urunlere yonelik deger algisinin cinsiyete goére
farkhlasip farklilasmadigini arastirmaktir. Bu kapsamda Wiedmann vd.,
(2009) tarafindan onerilen Iiks deger algisi modeli incelenmektedir.
Calismada 283 katilimcidan elde edilen veriye kesifsel faktor analizi ve fark

testleri uygulanmistir.

Calismanin bulgularina goére IUks deger algisi 10 boyuttan olusmaktadir.
Boyutlar kullanilabilirlik, benzersizlik, o6zkimlik, materyalizm, kendini
odullendirme, savurganlik, hayati zenginlestirme, Kkisilerarasi etkilesim,
gOsteris ve uyum saglama dederleridir. Ortaya c¢ikan faktor yapisi orijinal
Olcekte onerilen yapidan farklidir. Ayrica, deger boyutlarinin ortalamalari

arasinda cinsiyete ve urtne gore farkhlik oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Sozcukler

Liks, Luks marka, Liks tuketim, Algilanan deger
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ABSTRACT

ERDAGI, Gence. An Empirical Research on Determining the Differences in
Luxury Value Perception According to Gender, Master's Thesis, Ankara,
2019.

The aim of this study is to investigate whether perceived luxury value differ
according to gender. For this purpose, the model proposed by Wiedmann et
al. (2009) was examined. In this study, exploratory factor analysis and

difference tests were applied to the data obtained from 283 participants.

According to the findings of the study, the perception of luxury value consists
of 10 dimensions namely, usability, uniqueness, self-identity, materialism,
extravagance, enriching life, rewarding self, interpersonal interaction,
conspicuousness and confirmity. As a result, the factor structure differs from
the proposed original scale. In addition, the mean value of some dimensions

differ according to gender and product categories.

Keywords: Luxury, Luxury brand, Luxury consumption, Perceived value
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GiRiS

Ldks Urunler her zaman tuketicilerin ilgisini gekmistir ve IUks Urunlerin tercih
edilme nedenleri her tuketici icin farklihk goéstermektedir. Bir Grinin neden
[Uks Uran olarak siniflandirildigini ortaya koyabilmek igin liks algisinin, IUks
tuketimi olusturan ve etkileyen faktorlerin ortaya konmasi gerekmektedir.
Literatirde lUks tuketim ve luks tuketimi etkileyen faktorler siklikla
arastinimistir (Orneg@in: Nueno ve Quelch, 1998; Vigneron ve Johnson,
1999; Allison, 2008; Husic ve Cicic, 2009). Bu c¢alismalarda marka imaiji,
kalite, moda gibi c¢ok cesitli faktorin IUks tuketim Uzerindeki etkileri

incelenmigtir.

Liks tuketimi etkiledigi belirlenen ¢ok sayida ve c¢esitli faktorin varliginin bu
faktorlerin siniflandiriimasina yonelik galigmalara yon verdigi belirtilebilir.
Nitekim literaturde luks tuketimi etkileyen faktorlere yonelik siniflandirma
semalari 6neren calismalara rastlanmaktadir. Bu calismalarda siklikla lUks
degerine odaklaniimakta ve |lUks tiketime yoén veren degerler
kavramsallagtiriimaktadir. S6z konusu calismalarda luks deger algisi ¢ok
boyutlu bir kavram olarak modellenmekte ve incelenmektedir. Ornegin,
sosyal deger, fonksiyonel deder, hedonik deger, finansal deger gibi
(Vigneron ve Johson, 1999; Wiedmann vd., 2009).

Onceki galismalarda liks deger algisi siklikla g¢alisiimakla birlikte, tiiketici
Ozelliklerine ve drine go6re lUks drinin degerini olusturan unsurlar
farkhlastigi icin, bu alanda farkli baglamlarda yapilan galismalara ihtiyag
duyulmaktadir (Wiedmann vd., 2009). Ornegin, liks deger algisi kiltiire gére
farkhlasabilmektedir (Shukla, 2012). Literatirde Wiedmann vd. (2009)
tarafindan onerilen modelin farkh kultirlerde test edildigi ¢calismalarin sayisi
goreli olarak azdir (Choo vd., 2012; Wiedmann vd., 2015; Alagéz vd., 2018;
Kural, 2011).



Ayrica, luksun tanimi ve 6lgimu buyudk dlgide subjektiftir (Godey, Lagier ve
Pederzoli, 2008). Diger bir ifadeyle, liks kavraminin bircok farkli insan igin
birgok farkli formu olabilmektedir (Wiedmann vd., 2009). Ornegin, liiks bir
canta, gosterisci tuketiciler tarafindan statu ve zenginlik gostergesi olarak
tercih edilirken, gengler icin benlik imajini guglendirmek amaciyla tercih
edilebilir (Hung vd., 2011). ilk drnekte Iiks (riin sosyal deger yaratmakta,

ikinci ornekte ise bireysel deger yaratmaktadir.

Bu cercevede, luks deger algisinin tiketici Ozelliklerine goére nasil
farkhlastiginin arastirilmasi literatire katki saglayabilecektir. Liks Urlnlere
yonelik tuketicilerin algiladiklari degeri olusturan boyutlarin arastiriimasi,
uygun konumlandirma stratejilerinin olusturulabilmesi agisindan faydal
olacaktir. Ayrica, tlketicilerin IUks deger algisinin cinsiyete gore farklilk
gOsterip gostermediginin arastirimasi da markalarin iletisim stratejileri icin
fayda saglayacaktir. Ornegin, kadinlar liks Grlnleri, algilanan benzersizlik,
statu ve hedonizm degerlerine gore tiketmektedirler (Stokburger-Sauer ve
Teichmann, 2013). Erkekler ise, materyalistik degere daha fazla énem

vermektedirler (Alag6z vd., 2018).

Liks urln sektorinde faaliyet gosteren firmalar bu farkliliklara gore iletigsim
stratejisi  gelistirerek, UrUnlerini pazarda daha dogru bir sekilde
konumlandirabileceklerdir. Nitekim liiks pazar hem dinyada hem Turkiye’'de
blylumektedir. Deloitte Turkiye tarafindan hazirlanan, Turkiye liks pazarini
ve Turk markalarinin durumunu analiz eden ¢alismaya gore Turkiye birgok
gelismekte olan ulkede oldugu gibi “Gosteris Zamani” fazinda bulunmakta ve
lUks hala ekonomik statinin semboll olarak goérilmektedir. Turkiye'nin
mevcut 6,8 milyar TLlik IUks pazarinin, arz ve talep tarafindaki gelisimler
dogrultusunda her yil %7lik artis ile 7 milyar TL'ye yukselecegi
ongorulmektedir. En hizh buyime beklenen kategori ise aksesuar, mucevher

ve saatlerdir.



Bu calismada luks drtnlere yonelik deger algisinin cinsiyete gore farkhlasip
farkhlagsmadigi, Wiedmann v.d, (2009) tarafindan Onerilen model
cercevesinde incelenecektir. Bu baglamda, luks deger algisi modelinin
(Wiedmann vd., 2009) farklh bir kultirde gecerliliginin ampirik olarak test
edilmesi ve cinsiyete gore farklarinin arastiriimasi ile luks deger algisinin
modellenmesi konusunda literatire katki saglanabilecektir. Calismanin
birinci bolumunde, IUks ve luks deger algisi kavramlari agiklanmakta ve liks
deger algisiyla ilgili onceki calismalara yer verilmektedir. Ayrica deger
algisinin cinsiyete gére farklilasmasi da ele alinmaktadir. ikinci bélimde
arastirmanin tasarimi ve analizlere yer verilmektedir. Son olarak elde edilen

bulgular yorumlariyla birlikte sonu¢ kisminda yer almaktadir.



BiRINCi BOLUM: LUKS DEGER ALGISI

Bu bolumde Oncelikle luks kavrami acgiklanmaktadir. Ardindan algilanan
deger kavrami tanimlanarak luks deger algisi ele alinmaktadir. Daha sonra
literatirde IUks deger algisini olusturan boyutlari belirlemek amaciyla
gelistirilen bazi modellere yer verilmektedir. Bu bolumde ayrica, literatirde
lUks deger algisi modellerinin test edilmesi ve luks tuketimi etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaciyla yapilan ¢calismalar da ele alinmaktadir. Son
olarak, luks deger algisinda cinsiyete goére olusabilecek farkliklar

aciklanmaktadir.

1.1. LUKS KAVRAMI

1.1.1. Tanimi ve Ozellikleri

Liks kavraminin  kokeninin Latince “luxus” kelimesine dayandigi
belirtiimektedir ve kavram, “musrif, savurgan, servet, bolluk” gibi kavramlarla
eslesmektedir (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005). Daha detayli incelediginde
ise kavramin yine Latince 1sik anlamina gelen “lux” kelimesinden turetildigi
goOrulmektedir. Buna gore, luks gorulebilir ve fark edilebilir olma 6zelligine
sahiptir (Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008). Benzer sekilde, Turk Dil
Kurumu, Blyuk Turkge Sozlik’te de “Giyimde, esyada, harcamada asiriya

kagma, gosterig, satafat” olarak tanimlanmaktadir.

Literaturdeki tanimlar da luks kelimesinin kokenindeki anlami yansitmaktadir.
Ornegin, glincel bir tanima gére (Zhang ve Cude, 2018) liiks fiyati yiiksek,
sira disi kaliteye sahip ve nadir olan mallardir ve tiketicinin sosyal durumunu
gosterirken gunlik yasam igin bir zorunluluk degildir. Diger bir tanimda lUks
O0zenle hazirlanmig, benzersiz ve dikkat g¢ekici Urin olarak nitelendirilmigtir
(Hung vd., 2011).



iktisadi acisidan liks, talebin gelir esnekligi ile agiklanmaktadir. Esnekligi
birden blyuk olan UGrdnler lUks olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle,
gelir artttikga daha sik tuketilen ve gelirin daha buyuk bir bolumandn ayrildigi
artnler [Uks Urunlerdir (Allison, 2008). Bu tanima uyumlu olarak pek ¢ok Iuks
ureticisi hedef pazarin oncelikli olarak yuksek gelire sahip tlketicilerden
olustugunu kabul etmektedir (Dubois ve Duquesne, 1993). Bu kapsamda
pahali mucevherler, yurt disi gezileri luks Urlnlere Ornek olarak
verilebilmektedir (Allison, 2008). Genellikle, luks olarak nitelendirilen trun ve

markalarin sunuldugu sektorler Tablo 1'de yer almaktadir.

Tablo 1: Liiks Uriin Endiistrileri

e Moda Uriinleri e Araba

. Cantalar ° Yat

o Kozmetik ve Kokular o Jet

. Cep Telefonu . Alkoll icecekler
e  Bileklik e  Mobilya

. Taki . Hali

. Kalem . Spor Ekipmani
. Bisiklet . Bahce Ekipmani

. Motorsiklet
Kaynak: Heine (2012).

Yukarida sunulan tanimlar tiketiciler icin hangi Urlnlerin liks oldgunu ve
neden liks olarak degerlendirildiginin aciklanmasinda yeterli olmamaktadir.
Nitekim, IUks tuketimde, Granun fonksiyonel 6zelliklerinden daha gok sosyal
anlami on plana gikmaktadir (Solomon, 1983). Diger bir ifadeyle, luks trunler
ne olduklarindan 6te ne anlam ifade ettiklerine gore satin alinmaktadir
(Matthiesen ve Phau, 1999). Aslinda IUks urlnleri IUks olmayanlardan veya
taklitterden ayiran temel faktor bu tir sosyal ve sembolik anlamlardir (Kan,
2017). Bu dogrultuda, birgok calismada (Orn: Kapferer, 1997; Phau ve
Prendergast, 2000; Godey, Lagier ve Pederzoli, 2009; Wiedmann, Hennigs
ve Siebels, 2009) Itksun buylk olgiide subjektif oldugu, farkl tiketiciler igin



farkh degerlendirilebilecegi ve tecribe gibi durumsal faktorlere bagl oldugu
belirtiimektedir.

Bunlara bagh olarak liks yerine lUks algisi kavrami Onerilmektedir. Buna
gbre tiiketicinin liiks olarak degerlendirdigi herhangi bir triin Iikstiir. Ornegin
bazi tlketiciler i¢in dusuk bultge ile yapilan bir haftalik bir tatil luks bir tatil
olarak degerlendirilebilirken diger bazi tuketiciler i¢in lUks tatil daha ylksek
standart ve fiyatlara sahiptir (Allison, 2008).

1.1.2. Liksin Siniflandiriimasi

Yukarida sunulan tanimlardan da goéraldigua Uzere liksin tanimi farkli
tuketiciler ve farkli durumlar i¢in degisebilmektedir (Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2009). Buna bagh olarak, IUks urunler kullanim yeri, kulanim amaci,
ulasilabilirlik gibi cesitli 6zelliklerine gdre siniflandiriimaktadir. Ornegin,
“ulasilabilir 10ks” kavrami ortaya ¢cikmistir. Ulasilabilir lUks kaliteli ama daha
uygun fiyath Granleri ifade etmektedir (Yazici, 2018). Literatirde rastlanan
lGks arun siniflandirmalar agagidaki gibi gosterilebilir.
. Ulasilabilirlige gore luks siniflandirmalari

» Geleneksel lUks / Yeni lUks

« Mutlak liks / Hayranlik uyandiran liks / Ulasilabilir luks
. Kullanimina gore luks urun siniflandirmalari

+ Kigisel lUks / Kigisel olmayan luks

« Sosyal olarak tiiketilen liiks / Ozel olarak tiiketilen liiks

Ulasilabilirligine gore liks uUrunler; geleneksel luks Urunler ve yeni luks
urtnler olarak ikiye ayrilabilir (Truong vd., 2008). Geleneksel IUks Urunler,
fiyati cok yuksek olan, herkesin satin alamayacagi, seckin markalari ifade
etmektedir. Yeni lUks drlnler ise daha ulasilabilir ve goreli olarak dusik
fiyath olan Urlnleri tanimlamaktadir (Tigh ve Akyazgan, 2003; Truong,
Simmons, McColl ve Kitchen, 2008). Ornegin, tlketiciler Mercedes marka

otomobil satin alamasa da onu kiralayarak kullanabilecek hale gelmiglerdir



(Yazici, 2018) Benzer sekilde Polo Ralph Lauren ya da Calvin Klein gdmlek
gibi yeni Iluks markalar outlet magazalarinda ABD’de 19 Dolar ya da

Avrupa’da 25 Euroya bulunabilmektedir (Truong vd., 2008).

Ulagilabilirlikle ilgili diger bir siniflandirmaya gore IUks Urlnler mutlak IUks
artnler, hayranlik uyandiran lUks Granler ve ulasilabilir IUks Urlnler olarak
uce ayrilmaktadir. Mutlak lUks, benzersizlik 6zelligine sahiptir. Yukarida
sunulan geleneksel Iiiks tanimi ile benzerdir. Ornek olarak Harry Winston ve
Hermes markalari verilebilir. Hayranlik uyandiran liks iki kategori arasinda
yer almaktadir. Kullanicilarina stata ve farklihk saglamaktadir; ancak mutlak
ks Urunler kadar yuksek fiyatl ve ulasilamaz degildir. Gucci ve Louis
Vuitton gibi markalar 6rnek olarak verilmektedir. Ulasilabilir Itks tanimi
yukarida sunulan yeni lUks tanimi ile aynidir. Coach ve Hugo Boss gibi
markalar érnek olarak verilebilir. Bu kategorideki Itiks markalar bayuk olgtide
Avrupa ve ABD’deki orta sinif tarafindan satin alinmaktadir (Brun ve Castelli,
2013).

Uriinlerin kullanimina gére yapilan bir siniflandirmaya gére ise likks Griinler,
kisisel olan ve kisisel olmayan luks Urlnler olarak ikiye ayrilabilir. Kisisel
lUks, giyim, gozlik ve kol saatleri gibi kisisellestirilebilir ve bireysel olarak
tuketilen luks Urunlerdir (Heine, 2012). Tuketiciler bu tur drtnlerle kisisel bag
kurabilir ve benliklerini yansitabilmektedir (Nueno ve Quelch, 1998). Ote
yandan, kisisel olmayan IUks bahg¢e mobilyasi, banyo aksesuari gibi trlnleri
kapsamaktadir (Heine, 2012). Urlnlerin kullanimina gére yapilan diger bir
siniflandirmaya gore ise IUks, sosyal olarak tuketilen ve O0zel olarak tuketilen
olarak ikiye ayrilabilir.  Bu ayrimin temelinde drinun tiketimi esnasinda
digerleri tarafindan goérunirligt vardir. Ornegin, otomobil baskalari
tarafindan gorulebilirken mutfak aletleri 6zel ya da bireysel olarak tuketilen
arinlerdir. Bazi Urun kategorileri i¢in, siniflandirma duruma da bagli
olabilmektedir. Ornegin, kaliteli ve pahali bir sarap gdsteris amaciyla
restoranda tuketilebilirken, evde tek basina da tuketilebilmektedir (Bearden
ve Etzel, 1982).



1.2. ALGILANAN DEGER KAVRAMI

Tuketici agisindan deg@er algisi Grandn kullanimi sonucunda elde edilenler ile
urind  elde etme maliyetinin  kargilastinimasina iliskin  kisisel bir
degerlendirmedir. Diger bir ifadeyle, algilanan deger tiketicinin elde
ettiklerinin karsiliginda ne verdigine iligkin algilarina dayanarak bir Grinun
genel degerlendirmesini yapmasidir (Zeithaml, 1988). Benzer diger bir
tanima gore algilanan deger faydalar ve fedakarliklar arasinda bir “takas”
anlamina gelmektedir (Payne ve Holt, 2001). Diger bir tanimda deger, bir
tUketicinin bir Grin icin ddedigi fiyat karsihiginda aldigi ekonomik, teknik,
hizmet ve sosyal faydalarin parasal degeri olarak tanimlanmaktadir (Hansen,
Samuelsen ve Silseth, 2008).

Tlketici agisindan maliyetler parasal ve parasal olmayan olmak Uzere ikiye
ayrilmaktadir. Parasal maliyetlere ornek olarak fiyat, firsat maliyeti, geri
donusum maliyeti, arastirma maliyeti gosterilebilir. Parasal olmayan
maliyetler ise iligki maliyeti, psikolojik maliyetler, zaman, tagima, kurulum,
artna kullanma zorlugu gibi maliyetlerdir. Faydalar ise pratik, finansal, sosyal

fayda seklinde olusabilmektedir (Kipeli, 2014).

Algilanan deger kavrami, siklikla ¢ok boyutlu olarak ele alinmaktadir
(Sitiitemiz ve Kurmaz, 2016). Ornegin, algilanan deger faydaci ve hazci
deger olmak Uzere iki boyutta degerlendirilebilmektedir (Babin vd.,1994).
Bunun yani sira literartrde finansal deger, sosyal deger, fonksiyonel deger,
imaj degeri gibi fakh deger boyutlari da incelenmektedir (Williams ve Soutar,
2000); (Sweeney ve Soutar, 2001). Ornegin, Sheth vd., (1991) algilanan
degeri bes boyutta degerlendirmektedir; fonksiyonel, sosyal, duygusal,

epistemik ve durumsal deger.

1.3.1 Luks Deger Algisi ve Boyutlari



Liks kavrami tanimlanirken lUksin bayuk dl¢ide subjektif oldugundan, farkh
tuketiciler igin farkli degerlendirilebilecedinden, fonksiyonel, sosyal, sembolik
gibi cesitli faydalar saglayabileceginden bahsedilmisti. Nitekim, tuketicilerin
lUks Urun tuketme istekleri yalnizca statl, basari, farklihk ve diger insanlari
etkileme arzusu gibi sosyal yonlere degil, ayni zamanda finansal, islevsel ve
bireysel faydalara da baglidir (Wiedmann vd., 2007; Nia ve Zaichkowsky,
2000; Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Luks deger algisi, kavramin
karmasik yapisina bagl olarak ¢ok boyutludur. Bu dogrultuda, Iiks deger
algisinin alt boyutlarini belirlemeyi amaclayan ¢alismalara literatirde siklikla
rastlanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999; Wiedmann vd., 2009; Berthon
vd., 2009). S6z konusu c¢aligmalarda tuketiciler igin IUks degerinin ne oldugu
sorgulanmakta ve kullanilabilirlik, kalite, benzersizlik gibi g¢esitli boyutlar

ortaya konmaktadir.

Bu bolumde tuketicilerin IUks deger algisini gok boyutlu bir kavram olarak
tanimlayan modeller agiklanacaktir. Bu kapsamda oncelikle Vigneron ve
Johnson (1999) tarafindan dnerilen 5 boyutlu model ele elinmaktadir. Model
onceki calismalarda belirlenen diger deder boyutlariyla desteklenerek
aciklanmaktadir. Ardindan, Berthon vd., (2009) ve Wiedmann vd., (2009)

tarafindan onerilen modeller ele alinacaktir.

1.3.2.1. Vigneron ve Johnson (1999) Tarafindan Onerilen Liiks Deger
Algisi Modeli

Vigneron ve Johson (1999) prestij amacgh tuketimi inceledikleri
calismalarinda prestij degerini agiklayan 2 faktor ve 5 degerden olusan bir
model onermislerdir. S6z konusu calismada luks prestijin en Ust dizeyi
olarak ele alindigindan Iluks deger algisini olusturan boyutlarin
aciklanmasinda bu modelin ele alinmasi faydali olabilecektir. Nitekim, model
onceki calismalarda liks tiketimi etkiledigi belirlenen faktorleri icerdiginden

kapsamli bir model olarak degerlendirilebilir.
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Onerilen modelde prestij amagl tiiketimi etkileyen faktorler kisilerarasi ve
kisisel olarak iki kategoriye ayrilmaktadir (Sekil 1). Kisisel faktorler diger
bireylerin tuketim veya dusuncelerinden bagimsiz olarak ortaya c¢ikan
faktorlerdir. Kisilerarasi faktorler ise Urinden elde edilen faydanin,
digerlerinin ayni UrinU satin almasi ve urindn fiyatinin yiksek olmasina
bagli olarak artmasi veya azalmasi durumlarini kapsamaktadir (Eryigit,
2009). Kigisel faktorler 2 degerden meydana gelmektedir; duygusal deger
ve kalite degeri. Bu degerlerin temelinde hedonizm ve mukemmelliyetgilik
bulunmaktadir. Kigilerarasi etkiler ise gosteris, benzersizlik ve sosyal deger
olmak Uzere 3 boyutludur. Modelde tanimlanan temel degerler asagida ele

alinmaktadir.

Sekil 1: Vigneron ve Johnson Tarafindan Onerilen Model (1999)

Algilanan gosteris
degeri

Kisiler arasi Algilanan sosyal

faktorler deger

Algilanan
benzersizlik
degeri

Prestij amacli
tiketim

Algilanan
Duygusal deger

Kisisel

faktorler
Algilanan kalite

degeri

Kaynak: Vigneron ve Johnson (1999)

1.3.2.1.1. Gosteris Degeri:
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Liks UrGnler sadece fiziksel ihtiyaclari karsilamak igin degil ayni zamanda
prestij gibi sosyal ihtiyaglari da kargilamak i¢in satin alinmaktadir (Amaldoss
ve Jain, 2005). Bu gergevede gosterig degeri, lUks Urunlerin zenginlik, statu
ve gug gostergesi olmasi sebebiyle sagladigi faydalar ifade etmektedir
(Vigneron ve Johnson, 1999) Bu faydalar arinun gosterisgi fiyatindan
kaynaklanmaktadir. Bir Grinin gergek fiyati tiketicinin Grine édemis oldugu
bedel iken, gosterisci fiyati diger insanlarin tiketicinin Urdn igin 6dedigini
dusundugu fiyattir (Leibenstein, 1950).

Gosteris degeri lUks tuketimin en 6nemli ve en ilkel motivasyonu olarak kabul
edilmekte ve sadece Ust gelir grubu igin degil orta ve duguk gelir gruplar i¢in
de gegerli oldugu belirtimektedir (Atik ve Sahin, 2011). Ornegin Atik ve
Sahin (2011) derinlemesine goérisme yontemi ile yarutttkleri ¢alismalarinda
dusuk gelir grubundaki tlketicilerin gosterisgi tlketim gergeklestirdiklerini
tespit etmislerdir. Ote yandan, diisiik gelir grubundaki liks tiketimin sadece
gOsteris faydasi icin degil, digerlerine uyum saglama yonundeki sosyal baski
nedeniyle de olustugunu belirtmiglerdir. Bu noktada, sosyal deger asagida

aciklanmaktadir.

1.3.2.1.2. Sosyal Deger:

Onerilen modelde ¢ogunluga uyma (Bandwagon effect) ile eslestirilen sosyal
deger, tlketicinin digerlerine benzemek, onlardan biri gibi olmak amaciyla
urin satin alma istegini ifade etmektedir. Tuketicilerin luks UrUnlere sahip
olma iste@i bir grup Uyeliginin sembolik isareti olarak degerlendiriimektedir

(Vigneron ve Johnson, 1999).
1.3.2.1.3. Benzersizlik Degeri:
Liks UrGnlerin algilanan benzersizlik degeri tuketiciye IUks Grand alabilen az

saylida tluketiciden biri olma ve yaygin olarak tuketilen Grlnleri reddederek

digerlerinden farklilasma saglayarak fayda yaratmaktadir (Vigneron ve
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Johnson, 1999). Bu cergevede bir Urine fazla sayida tlketici sahip
oldugunda, tuketiciler o Grind daha az degerli olarak kabul etmektedirler
(Amaldoss ve Jain, 2005).

1.3.2.1.4. Duygusal Deger

Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan Onerilen modelde duygusal deger
kapsaminda hedonizm yer almaktadir. Luks tanimlanmaya c¢alisilirken
tuketimle ilgili olan duyusal zevk, estetik, glzellk ya da heyecan gibi
duygusal tepkiler siklikla tanimlanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999).
Ornegin, Dubois and Laurent (1994) arastirmalarinda duygusal degerin, liiks
urtnlerin algilanan faydasinin temel 6zelligi oldugunu belirtmektedir. Bu
cercevede hedonizm tuketicinin kisisel degerleri ile ilgili olan, bir tlr 6z-saygi
olarak degerlendirilien duygusal degeri ifade etmektedir. BMW firmasinin
"Saf Surus Keyfi" ve Mercedes firmasinin "Kendilerini 6dullendirmek isteyen
blyuk bebekler i¢in" sloganlari algilanan duygusal degeri arttirmak amachdir
(Vigneron ve Johnson, 1999).

1.3.2.1.5. Kalite Degeri

Algilanan kalite, tiketicinin bir Grinin genel mukemmelligi veya ustunlagu
hakkindaki yargisi olarak tanimlanabilmektedir (Zeithaml, 1988). Luks
tuketim ile ilgili calismalarda siklikla, algilanan kalite dizeyinin yuksekligi
yonundeki beklenti vurgulanmaktadir (Vigneron ve Johnson, 1999). Bu
durum bazi galigmalarda (Ornegin; Quelch, 1987) mikemmel kalite olarak
da ifade edilmektedir. TUketiciler yuksek fiyati kalite gdstergesi olarak
degerlendirdiklerinden IUks Urlnlerin kalite algisi yuksek olabilmektedir (Rao
ve Monroe, 1989).

1.3.2.2. Berthon vd. Tarafindan Onerilen Model
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Liksu olusturan boyutlarin ortaya konmasi amaciyla 6nerilen diger bir model
Berthon vd., (2009) tarafindan gelistirilen 3 boyutlu deger algisi modelidir.
Berthon vd., (2009) tarafindan oOnerilen 3 boyutlu luks deger algisi modeli
Sekil 2'de sunulmaktadir. Buna gore, luks deger algisi deneyimsel,
fonksiyonel ve sembolik degerlerden olugsmaktadir. Modelde tanimlanan

temel boyutlar asagida ele alinmaktadir.

Sekil 2: Berthon vd., Tarafindan Onerilen Model (2009)

Sembolik
Deger

Deneyimsel

Deger

v

Fonksiyonel

Deger

Kaynak: Berthon vd., (2009)

1.3.2.2.1. Deneyimsel Deger

Deneyimsel deger, tuketicilerin dogrudan kullanim veya dolayli gdzlem
yoluyla Urin veya hizmet algilarini ifade etmektedir. Bu algilar, tuketici
tercihlerinin temelini olusturmakta ve tuketicilere hem i¢gsel hem de digsal
fayda saglamaktadir (Mathwick, Malhotrab ve Rigdon, 2001). Deighton ve
Grayson (1995), tuketici deneyimi yaratmanin ana kosulu olarak, tuketimi

eglenceli, oyun benzeri bir deneyimle yasatmak gerektigni belirtmektedir.
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Buna ek olarak deneyimsel deger, tlketici ile markalar arasindaki igbirliginin

artmasi anlamina gelmektedir (Holbrook, 1994).

Smith ve Colgate (2007)'e gore deneyimsel deger, bir Grinun bir tuketicide
uygun deneyimler, hisler ve duygular yaratmasidir. Deneyimsel deger,
[UksUn tuketici icin ne anlam ifade ettigi ile iligkilidir (Berthon v.d., 2009). Bu
baglamda, luksun nadir, degerli ve benzersiz olarak algilanmasi mumkundur
(Hung vd., 2011). Deneyimsel deger, sunulan hizmetlerin ve Grunlerin
yalnizca nesnel Ozelliklerinin dikkate alinmasinin oOtesine gegmekte ve
tiketimin sembolik, hedonik ve estetik yapisinin 6nemini de dikkate
almaktadir (Romiti ve Sarti, 2016).

1.3.2.2.3. Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel deg@er luks Uran/markanin fiziksel ozelliklerini kapsamaktadir
(Berthon, P., v.d. 2009). Bu cergevede urunun Kkalitesi, kullanilabilirligi,
guvenilirligi ve dayanikhligi gibi unsurlar yer almaktadir (Wiedmann vd.,
2007). Fonksiyonel degerin tuketici tarafindan algilanan kalitenin gostergesi
oldugu belirtiimektedir. Nitekim fonksiyonel deger bir Grinin ne yaptigi ve bu
ariinun ne kadar iyi performans gosterebilecedi ile iligkildir (Hung vd., 2011).
Nitekim, fonksiyonel degerin, performans, guvenilirlik, dayaniklihk ve fiyat
gibi ozelliklerle iligkili oldugu belirtiimistir (Xiao ve Kim, 2009). Ayrica Sheth
vd. (1991), fonksiyonel degeri tuketici tercihinin ana itici gucl olarak
degerlendirmektedir. Tuketiciler icin algilanan fonksiyonel deger, guvenilirlik,
dayanikhlik ve fiyat gibi faydaci veya fiziksel performansa dayali boyutlara

dayanmaktadir.
1.3.2.2.4 Sembolik Deger
Markalarin ve UrlUnlerin sembolik o6zellikleri, tlketicinin kimliginin ifade

edilmesini ve bagkalarinin  kisiliginin  anlagilmasini  yansitmaktadir.

Dolayisiyla sembolik deger Iuksun diger tuketicilere ne soyledigi ile ilgilidir.
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Giyim, kozmetik Urlnleri ve otomobil gibi diger bir¢gok Griin sembolik degeri
bakimindan zengindir. Bir bireyin sembollerle etkilesiminin niteligi, kendisinin

yani sira urunlere yonelik tutumunu da belirlemektedir (Solomon, 1983).

Sembolik deger, bir bireyin farkh sosyal durumlarda 6zkimligini nasil
konumlandiracagini  etkilemektedir. Bu nedenle, moda Urlnleri bir
kullanicinin  kimligini yansitmakta ve ayni zamanda belirli bir etkilegim
ortaminda hem kendisinin hem de gdzlemcilerin sosyal durumunu gosterme
araci olarak kullanilmaktadir (Roach-Higgins ve Eicher, 1992). Truong vd.
(2008)'ne gore, bazi tlketiciler sahip olduklari zenginlik ve degeri ¢gevrelerine
gOsterebilmek igin sembolik dedere sahip liiks Griin tiiketmektedir. Ornegin,
IUks bir el ¢antasi, sosyal statulerini ve ekonomik guglerini sembolik olarak
gOstermek isteyen zengin tuketiciler icin 6nemli bir lUks tlUketim Grinu
olabilmektedir (Hung vd., 2011).

1.3.2.3. Wiedmann vd. tarafindan Onerilen Model

Tlketicilerin lUks deger algilarinin altinda yatan nedenleri belirlemek
amaciyla Wiedmann vd., (2009) tarafindan yuratilen galsmada luks degeri
olusturan 4 boyut ve bunlarin alt boyutlari modellenmistir (Sekil 3). Modele
gore lUks degeri olusturan boyutlar finansal deger, fonksiyonel deger,

bireysel deger ve sosyal degerdir.

Liks degerin fonksiyonel boyutu; kalite, kullanilabilirlik ve dayaniklilik gibi
faydalari ifade etmektedir (Sheth, Newman ve Gross, 1991). Luks degerin
bireysel boyutu bir tiketicinin IUks tuketime dogru olan kigisel ydnelimine
odaklanmakta ve materyalizm, feminizm ve 6z kimlik gibi kisisel konular ele
almaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004; Hirschman ve Holbrook, 1982).
Son olarak, luks degerin sosyal boyutu, bireylerin IUks marka satin alma ya
da tuketme egilimini énemli Olgclde etkileyebilen, kendi sosyal gruplari

icerisinde gosterigli ya da prestijli kabul edilen mal veya hizmetlerle elde
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ettikleri fayda algisini ifade etmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999; Bearden
ve Etzel, 1982).

Bu degerler bagimsiz olarak faaliyet gostermelerine ragmen, birbirleriyle
etkilesim icindedirler ve bireysel liks deger algilari ve liks tlketicilerin farkl
tiplerini  belirlemek ve boélimlere ayirmak igin  kullanilabilmektedir
(Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Modelde tanimlanan temel degerler
asagida ele alinmaktadir.

Sekil 3: Wiedmann vd., Tarafindan Onerilen Model (2009)

Finansal Deger P Fiyat Degeri

——

Kullanilabilirlik
Degeri

Fonksiyonel

Deger Kalite Degeri

Benzersizlik
Degeri

Liks Degeri W
Degeri

Bireysel Hedonizm

Deger Degeri

Materyalizm
Degeri

Gosterisgi
Tiketim Degeri

Prestij

Degeri

[ —

Kaynak: Wiedmann vd., (2009)
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1.3.2.3.1 Finansal Deger

Finansal deger boyutu dogrudan parasal agidan ele alinan fiyat, satig fiyati,
iskonto ve yatirim gibi kavramlara igaret etmektedir (Alagoz, Alagoz ve Ekici,
2018). Bir arinun algilanan fiyati, finansal deger boyutunu teskil etmektedir.
Fiyat kalite ve prestij gostergesi olmasi bakimindan modeldeki diger
degiskenlerle etkilesim igerisindedir. Uriiniin fiyatinin, kalite algisini
belirlemedeki roli oOnceki calismalarda desteklenmektedir (Erickson ve
Johansson, 1995; Lichtenstein vd., 1993; Tellis ve Gaeth, 1990). Tuketiciler
ayrica fiyati prestijin bir gostergesi olarak da degerlendirmektedirler (Groth
ve McDaniel, 1993).

Diger taraftan, finansal deger fiyattan bagimsiz olarak duygusal deger
(6rnegin kisisel tarihin bir pargasi veya bulyuklerden hatira kalmasi) ve
yatirrm degeri ile de olusabilmektedir. Bunlarin yanisira bir Grandn gergek
fiyatl ile algilanan fiyati arasinda da fark olabilmektedir (Zeithalm, 1988).
Liks tuketicileri, fiyatla kalite ve statl algisi arasinda dogrusal bir baglanti
kurulabilirler ancak, bir Grinun IUks olarak nitelendirilebilmesi i¢in pahali ya
da yuksek fiyati olmasi yeterli degerlidir (Wiedmann, Hennigs ve Siebels,
2009).

1.3.2.3.2. Fonksiyonel Deger
Wiedmann vd. (2009) tarfindan oOnerilen modelde Fonksiyonel deger 3 alt
boyuttan olugmaktadir. Alt boyutlar kullanilabilirlik, kalite ve benzersizlik
degerleridir. S6z konusu boyutlar asagida agiklanmaktadir.
Kullanilabilirlik Degeri
Kullanilabilirlik de@eri, bir Grinun islevsel, faydaci veya fiziksel performans

kapasitesini ifade etmektedir. Tuketicinin Grind kullanirken veya tiketirken

dogrudan deneyimleyebilecegi somut niteliklerden elde edilmektedir (Lai,
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1995). Kullanilabilirlik degeri, Grinln fiziksel veya islevsel amaglarina dikkat
¢ekici bigimde uygunlugudur seklinde agiklanmistir (Park ve Rabolt, 2009).
Dolayisiyla kullanilabilirlik, Grandn kendinden beklenen veya vaad edilen
iglevleri veya performansi yerine getirmesini, iyi gorunmesini, dayaniklihgini
ve kullanim kolayligini ifade etmektedir. Bu tirden beklentiler liks drtnler
icin luks olmayan Urdnlere gbre daha ylksek olmaktadir (Wiedmann,
Hennigs ve Siebels, 2009). Ornegin, liks bir marka olan Rolex saatin “Sea-
Dweller” modeli su altinda 1220 metreye kadar c¢aligir. Bu 0Ozelligi

kullanilabilirlik degerini ylukseltmektedir (Vigneron ve Johnson, 1999).

Kalite Degeri

Kalite, liks tiketimde dnemli bir etmendir. YUksek kalite luksun temel yapi
tasi gibi degerlendiriimektedir (Wiedmann vd., 2009). Bu nedenle,
tuketicilerin luks Urdnleri tercin etme nedenlerinden birisi de luksun Ustun
kaliteyi ~ yansitmasidir.  Dolayisiyla  luks  markalarin  kalite  ve
performanslarinin, lUks olmayanlara gére daha yuksek olmasi
beklenmektedir (Truong ve McColl, 2011). Bu baglamda kalite degeri, genel
olarak ustlnluk veya mukemmellik olarak tanimlanabilir. Ayrica algilanan
kalite, tuketicinin bir GrGnin genel mukemmelligi veya Ustunlugu
konusundaki yargisi olarak da tanimlanabilir (Zeithalm, 1988). Tuketiciler
ustiin kalite ile IUksU eslestirerek Ilks Urlnlerden daha fazla deger elde
etmektedirler (Aaker, 1997).

Benzersizlik Degeri

Benzersizlik, Griiniin algilanan seckinlik ve nadirligine dayanmaktadir. Uriine
sahip olma arzusunu ya da o Urunu tercih etme sebebini glglendiren, Grinun
algilanan seckinlik ve seyrekligi olarak tanimlanabilir (Wiedmann, Hennigs
ve Siebels, 2009). Benzersizlik, musterilerin bir markanin digerlerinden farkli
olduguna inanma derecesini ifade etmektedir (Li, Li ve Kambele, 2011).

Tuketiciler, sosyal statulerini gosterme amaciyla lUks drun tuketmektedir. Bu
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baglamda tuketiciler kendilerini siniflandirmak veya kendilerini diger
tuketicilerden farklhlastirmak igin IUks markalari kullanmaktadirlar (Vigneron
ve Johnson, 2004). Benzer sekilde, Shukla (2012), bir Grunun algilanan
benzersizliginin, tuketicinin statisinun iyilestirmesine yol acgarak Urln
degerini artirdigini ifade etmektedir. Dolayisiyla, bir Granin liks kabul
edilmesi i¢in bir Grin ya da hizmetin herkes tarafindan alinamiyor ya da
sahip olunamiyor olmasi gerekmektedir. Nitekim IUks tanimlarinda
benzersizlik, nadirlik kavramlari kullaniimaktadir (Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2009).

1.3.2.3.3. Bireysel Deger

Liks deger algisi modelinde bireysel dederi olusturan 3 alt deger su
sekildedir; 6zkimlik, hedonizm ve materyalizm. Alt boyutlar asapida detayle

bir seklide ele alinmaktatidir.

Oz Kimlik Degeri

Bireysel deger, luks mallara sahip olmanin kazandirdigi duygusal tatmin
dizeyini temsil etmektedir. Bireysel degerin alt boyutu olan 6z kimlik,
tuketicinin kendi ile ilgili algilarina iliskindir. Benlik, benlik uyumu, Uran-imaj
uyumu gibi kavramlar o6zkimlik ile iligkili olarak degerlendirebilmektedir
(Wiedmann, Hennigs ve Siebels, 2009). Buna ek olarak kendini begenme,
kendine deger verme, kendine saygi ve kendini kabul etme ya da daha basit
bir sekilde, kiginin kendini tanima duygularini ifade etmektedir (Truong ve
Mccoll, 2011). Tulketiciler IUks UrGnleri 6z kimliklerini olusturmak ya da
desteklemek icin tercih edebilmektedirler (Hirschman, 1988). Bircok tuketici
lUks Urdnleri ifade ettigi anlam igin satin almakta ve bu arunleri bulunduklari
referans gruplarina kendileri hakkinda bir anlam iletmesi amaciyla
kullanmaktadir. (Husic ve Cicic, 2009).

Hedonik Deger



20

Hedonizm, tuiketicinin bencilligi ve duygulan hos tutulmasiyla ilgilidir ve
duyusal degil duygusal olarak hissetmektir. Bir anlamda hedonik tuketimin
zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir. Hedonik
tuketimin genel nedenleri sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler
arasi cazibe, statu olarak kabul edilmektedir. Tuketiciler icin her Grlinin bir
anlami vardir ve bir Urunt tuketmeye yonlendiren duygu ve dusunceler
farkiidir (Ozdemir ve Yaman, 2007). Bu baglamda hedonik deger,
fonksiyonel olmaktan daha c¢ok, 6znel ve Kkisiseldir. TUketiciler aligveris
deneyimine faydaci bir bakis acisiyla yaklasabilir ya da aligveris
deneyiminden yararlanan tuketiciler hedonik bir bakig agisina sahip olabilirler
(Babin, Darden ve Giriffin, 1994).

Hedonik tlketimde, Urlnler nesnel varliklar olarak dedil daha ¢ok 6znel
semboller olarak tanimlanmaktadir. Uriiniin ne oldugundan g¢ok neyi temsil
ettigi ayrica urinun tasidigr ve olusturdugu imaj 6nemlidir (Meydan ve
Tunca, 2018). Hedonik deger, aligveris deneyiminin ¢ok boyutlu, fantastik ve
duygusal yonlerinden elde edilen degerini yansitmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Bagska bir deyisle tuketiciler duygusal tatminlerini saglamak
icin tuketim yapmaktadir (Crowley, Spangenberg ve Hughes, 1991).
Dolayisiyla hedonik tuketiciler, rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni
trendleri benimseme, fiziksel aktivite, sosyal deneyim, benzer sosyal
gruplarla iletisim, stati ve otorite gibi nedenlerle tuketim yapmaktadirlar

(Dogan, Gurler ve Agcadag, 2014).

Materyalizm Degeri

Materyalizm kavrami Wackman ve Ward (1971) tarafindan “bireylerin para
ve materyalleri kigsisel mutluluk ve sosyal ilerleyiglerine giden bir yol olarak
gbérmesi” seklinde tanimlanmaktadir (Parker, Haytko ve Hermans, 2010).
Belk, R. W., (1984)e gore ise, tuketicilerin dlinyevi varliklara verdigi 6nem

olarak tanimlanmaktadir. Materyalist tuketiciler, maddi varliklari yagsamlarinin



21

merkezinde tutarlar ve bu maddi varliklari mutluluklarinin anahtari olarak

gorurler (Podoshen, Li ve Zhang, 2011).

Materyalizm, tuketicilerin temel yasam hedeflerine veya arzulanan sosyal
siniflara ulasmada maddi mallara sahip olma ve edinmeye verilen 6nem
olarak tanimlanmaktadir (Richins ve Dawson, 1992). Materyalist tlketiciler,
kisisel basariy! (ve digerlerinin bagarisini), sahip olduklari mallarin sayisinin
ve kalitesinin bir sonucu olarak degerlendirmektedirler (Richins ve Scott,
1992). Bir bagka calismada ise materyalizm, tuketicilerin sahip olduklari
maddi varliklari bagsari semboll olarak degerlendirerek, daha fazla maddi
varliga sahip olmanin daha c¢ok mutluluk getirecedi inancinda olmalari
seklinde tanimlanmaktadir (Chan ve Prendergast, 2007).

1.3.2.3.4. Sosyal Deger

Liks deger algisi modelinde sosyal de@eri olusturan 2 alt deger su
sekildedir; gosteris ve prestij. S6z konusu degerler asagidaki basllarka

aciklanmaktadir.

Gosterig Degeri

Gosterisci tuketim ilk olarak Veblen’in (1899) sosyal siniflar tzerine yaptigi
calismalarda detayli sekilde ele alinmistir. Veblen (1899) gosteris¢i tuketimi,
“Ust sosyal sinif ve bunlara benzemeye calisan diger siniflar tarafindan,
gOsteris amagli yapilan tiketimler” seklinde tanimlamistir (Aslay, Unal ve
Akbulut, 2013). Bagska bir calismada gosteris¢i tiketim, O’Cass ve McEwen
(200%5) tarafindan, kisinin toplumdaki prestijini artirmak ig¢in toplum iginde
tuketebilecegi mal veya hizmetleri satin almasi ve bu mal veya hizmetleri
diger insanlar etkilemek ve egosunu tatmin etmek icin kullanmasidir

seklinde tanimlanmaktadir.
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Gelismekte olan Ulkelerdeki tlketicilerin, baskalarinin kendileri hakkindaki
algilarini dnemsedigini ve sosyal stati kazanma araci olarak gosteris
amaciyla luks urun tukettiklerini belirtimektedir (Shukla, 2010). Nitekim, bazi
tuketiciler igin luks Urun tuketim, servetlerini ve zenginliklerini gdéstemenin bir
yoludur. Diger bir ifadeyle, IUks stati ve zenginlik belirtisidir (Husic ve Cicic,
2009). Tuketiciler, arzulanan imaja sahip oldugunu gdstermek, belirli bir
sosyal sinifa ait olduklarini bildirmek veya yuksek fiyath bir liks Granu satin
alabileceklerini gOstermek gibi gosterigsgi tUketim  motivasyonlarina
sahiptirler. Bu nedenle, bazi tuketiciler igin gosteris degeri, sosyal stattlerinin
iyilestiriimesi amaciyla yapilan IUks tliketimi agiklamaktadir (Nabi, O’cass ve
Siahtiri, 2019).

Prestij Degeri

Prestij degeri, sosyo-ekonomik gegmislerine bagh olarak, birgok tiuketici igin
farkh anlam ifade etmektedir. Prestij arayisi, ¢oklu motivasyonlarin sonucu,
Ozellikle de sosyallik ve kendini ifade etme yoludur. Bu baglamda prestij
artnlerinin, siklikla satin alinmayan, daha ylksek duzeyde ilgi ve bilgi
gerektiren ve Kisinin 6zkimligi ile guclu bir sekilde baglantida oldugu
varsayilabilir (Vigneron ve Johnson, 1999). Uriinleri satin almak ve tiketmek
igin statu veya prestij kazanma amagli tuketim énemli bir motivasyon aracidir
(Amatulli, Guido, ve Nataraajan, 2015). Bu nedenle, prestij Grlnlerinin
tuketimi, zenginlik ve gl¢ gdstermenin yani sira, gosterisci tiketim yapanlar
arasinda ustunluk gostergesi olabilir (Vigneron ve Johnson, 1999). Buna
ornek olarak: Asya'daki tUketiciler igin prestij dogrudan fiyatla iligkilidir ve
prestijli markalar satislarinda dlusus yasasalar dahi, fiyattan asla 6dun

vermemektedirler (Wiedmann ve Hennigs, 2012).

Buraya kadar yapilan aciklamalardan goruldugu uzere, luks deger algisi
subjektiftir ve ¢ok boyutlu bir yapidadir. Buna bagl olarak Iiks deger algisi
ile ilgili modellerde fonksiyonel, sosyal, hedonik ve bireysel gibi cesitli

boyutlar yer almaktadir. S6z konusu modellerin ampirik olarak gegerli olup
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olmadidinin incelenmesi amaciyla sonraki bolimde bu alanda yapilan énceki

calismalar incelenmektedir.

1.3. LUKS DEGER ALGISIYLA iLGILi ONCEKi CALISMALAR

Literatirde luks urun tuketimini etkileyen faktorler siklikla arastiriimaktadir
(Ornegin Nueno ve Quelch, 1998; Vigneron ve Johnson, 1999; Allison, 2008;
Husic ve Cicic, 2009). Bu ¢alismalarda marka imaiji, kalite, moda gibi trlne
iliskin cesitli faktorler ile gdsteris, hedonizm, materyalizm gibi faydalarin Itks
tuketim Uzerindeki etkileri incelenmektedir. Luks tuketimi etkiledigi belirlenen
faktorler luks GUrunlerin algilanan degerinin kavramsallastiriimasinda yararli
olmaktadir. Bu nedenle, bu bdlimde, luks tuketimi etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amacl ¢alismalar incelendikten sonra liks deger algisina iligkin

calismalara odaklaniimistir.

Liks tuketimi etkileyen faktorlerin  belilenmesi amaciyla yapilan
calismalardan bazilari Tablo 2’de Ozetlenmektedir. Tabloda sadece llks
tuketimi istatistiksel olarak anlamli duzeyde etkiledigi tespit edilen faktorler

gOsterilmektedir.



Tablo 2: Liiks Tiiketimi Etkileyen Faktorlere iliskin Bazi Calismalar
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T R o) N ] R4 = X O — = o) © = )
Boyutlar/ g E 3 :0:3 % 2 ;s £ 5 % E E ‘§ @ ﬁ § % ﬁ R" % < E %
Calismalar & S 2 8 K N 3 2 k5 2 = 3 o 3 = T $3 ®eg 23
2 0} o) S et S T o) QO < ° T ¥5 =22 93%
»n m = s 2 ) a
Veblen
(1899) v v v v v v
Leibenstein v v v
(1950)
Bearden ve v v v v
Etzel (1982)
Dubois ve
Duquesne v v
(1993)
Dubois ve
Laurent v v v v v v v v
(1994 ve 1996)
Pantzalis (1995) v v v v
Wong ve Ahuvia
%1998) v v v v v v v v v
Summers vd., v v v
(2006)
Husic ve Cicic
(2008) v v v v v v
Wiedmann v v v

vd., (2009)



25

Amatulli ve
v v v
Guido, (2011)

Hung vd., v v v v v v
(2011)

(32h0“1k2'a)‘ v v v v v v v v

Nwankwo vd, v
(2014)

Hennigs vd., v v v
(2015)

Seeman, Rania
W, v.d., v v v
(2019)

n 8 11 4 10 2 9 1 2 6 4 1 3 1 1 2 4 3 1
(%) (%11)  (%15) (%5) (%14) (%3) (%12) (%1) (%3) (%8) (%5) (%1) (%4) (%1) (%1) (%3) (%5) (%4) (%1)

(%1)

Kaynak: Vigneron ve Johnson (1999)'dan genisletilerek yazar tarafindan olusturulmustur.



26

Tablo 2’den goérildugu Uzere sosyal statl ve gosteris degiskenlerinin lUks
tuketimi ektiledigini tespit eden calismalarin sayisi goreli olarak fazladir
(Sosyal Statu: n= 11 (%15); Gosteris: n= 10 (%14)). Benzer sekilde trinun
algilanan kalitesi ve benzersizliginin de luks tuketime etkisi belirlenmigtir
(Kalite: n= 8 (%11), Benzersizlik: n=9 (%12)). Bunlarin yaninda statu, tecrube,
marka imaji, hedonizm, kendine glven, 6z benlik, aykirilik etkisi, materyalizm,
prestij, fonksiyonel deger, fiyat, gOsterig, kisisel zevk duyma, magaza
atmosferi, refah, populerlik, imaj, davranisa yonelik tutum, subjektif norm
faktorlerinin de goreli olarak daha az sayida ¢alismada liks tlketimi etkiledigi
belirlenmistir.  Literatirdeki c¢alismalar incelendiginde birbiriyle c¢elisen
bulgularin oldugu sonucuna varilabilmektedir. Ayrica, farkli degiskenlerin
incelendigi ve luks deger algisi modellerinin testine iligkin sistematik

calismalarin goreli olarak daha az oldugu da belirtilebilir.

Ornegin, Bearden ve Etzel (1982) calismalarinda, liks tiiketim Uzerinde
gosterig, seckinlik ve Urunun kigisel ya da toplum igerisinde tuketilen Grian
olmasi faktorlerinin etkili oldugunu tespit etmiglerdir. Benzer amagla yurutilen
diger bir calismada (Dubois ve Paternault, 1997) liks tlketimi etkileyen
faktorler pahalilik, 6zel tliketici olma, benzersizlik, yiksek kalite algisi, isgilik,
hedonizm, deneyim, estetik c¢ekicilik, ritieller ve kullanighlik olarak
belirlenmistir. Diger taraftan, 430 Amerikali tuketici Gzerinde, timsah derisinden
uretilmis olan giysiler icin yapilan bir calismada, fiyat-kalite-prestij algisi, kisilik
Ozellikleri ve demografik 6zelliklerin IUks tlketime etki etmedigi; luks Grdn
tuketmeye yonelik tutum, subjektif norm, moda ve toplumsal kabul gorme ise
[Uks tuketimi olumlu yonde etkilemektedir (Summers, Belleau ve Xu, 2006).
Husic ve Cicic (2008) ise, Bosnali tuketiciler Gzerinde yurutttkleri
calismalarinda, modanin etkisi olmadigini; liks tuketimi imaj ve kalitenin
etkiledigini tespit etmislerdir. Kalitenin etkisi italyan, Tirk, Yeni Zelanda ve
Taylandli tiketiciler Gzerinde yurutulen galismalarla (Allison, 2008; Amatulli ve
Guido, 2011; Kural, 2011) da desteklenmektedir.
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Benzersiz olma, kendine guven, hazci tuketim gibi sosyal ve bireysel
faktorlerin lUks tlketime ektisi de Onceki calismalarda ortaya konmustur.
Ornegin, Allison (2008)un Yeni Zelanda ve Taylandh tiketiciler tzerinde
yaptid1 calismada benzersiz olma ihtiyaci, hazci tuketim ve kalitenin lUks
tuketimi etkiledigi; statl amach tuketimin ise luks tlketimi etkilemedigi
sonucuna ulasiimistir. italya’da, Versace, Gucci, Fendi, Armani gibi cesitli liiks
markalarin satisinin yapildigi bir magazadan aligveris yapan 40 italyan tiketici
ile (20 Kadin, 20 Erkek) derinlemesine gorugme yapilarak gerceklestirilen bir
¢alismanin (Amatulli ve Guido, 2011) sonuglarina goére tlketicilerin luks moda
artnlerini, ¢ogunlukla yasam tarzlarina uygun oalcak sekilde satin aldiklari
belirlenmistir. Kendine guven ve kendini gerceklestirme, luks mallari satin
aliminda ve tuketiminde rol oynayan temel gizli degerler olarak tespit
edilmistir. Benzer amacla, Fransa’da yapilan bir calismada (Truong ve
McColl, 2011) kalite, 6z saygl, kisisel zevk ve gosterisci tiketim faktorlerinin
[Uks tuketime etkisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore urinun
algilanan kalitesi, kigisel zevk elde etme ve 0z saygi luks tuketimi etkilerken

gOsterisci tuketimin herhangi bir etkisi olmadigi gértulmektedir.

Liks deger algisiyla ilgili calismalar incelendiginde, arastirmalarda farklh deger
boyutlarinin ele alindi§i goérilmektedir. Ornegin, Turkiye’de 140 tlketici
Uzerinde yapilan bir calismada, sosyal deger boyutunun liks degerini
aciklayan en onemli faktor oldugu belirlenmigtir. Liks tlketimi etkiledigi
belirlenen diger faktorler ise hedonizm, materyalizm, kullanilabilirlik,
benzersizlik ve kalite degeridir (Kural, 2011). Benzer amacla, Kore'de yaslari
20 ile 59 arasinda degisen 326 luks urun tuketicisi kadin Gzerinde yapilan bir
arastirmada (Choo vd., 2012) fonksiyonel, hedonik, sosyal ve finansal degerler
arastinimistir. Bu calismanin sonucunda liks mallar, fonksiyonel dederden

ziyade sembolik deger saglayan urunler olarak degerlendirildigi belirlenmistir.

Liks tuketimi Dogu ve Bati kultirlerinde karsilastirmali inceleyen bir
calismada (Shukla, 2012), ingiltere, ABD, Malezya ve Hindistanli tiiketiciler
icin gosteris amach tuketim, statl degeri, hedonizm, benzersiz olma ve fiyat-



28

kalite algisinin IUks tuketime etkileri incelenmistir. Calismada statl degerinin,
her iki kultdr igin de luks tlketimi pozitif etkiledigi; hedonizm ve fiyat-kalite
algisinin Bati kulturunde etkili olurken, Dogu kudlturinde etkili olmadigr;
gOsteris amagli tuketim ve benzersiz olma faktorlerinin ise her iki kultar i¢in de
lUks tudketim Uzerinde etkisinin olmadigi saptanmistir.  Fas’h tuketiciler
Uzerinde yuratulen bir galismada (Nwankwo, Hamelin, Khaled, 2014) gdsteris
degeri, benzersizlik degeri, sosyal deger, hedonik deger ve kalite degeri
boyutlarininin liks Gran satin alma niyeti Gzerindeki etkileri incelenmis ve en

etkili degerin kalite degeri oldugu saptanmisgtir.

Chattalas ve Shukla (2015)'nin Londra ve New York'ta 500 kigi Uzerinde
yaptiklari ¢alismalarinda, luks tuketimin sosyal, kisisel ve fonksiyonel deger
boyutlarini incelemiglerdir. Calismanin sonuglarina gore, fonksiyonel deger
hem Amerikali hem de ingiliz tiiketiciler icin liiks satin alma davranigi ile pozitif
iligkilidir. Sosyal degerin luks satin alma davranigi Uzerindeki olumlu etkisi
sadece ABD’li tuketiciler icin gegerli iken; kisisel degerin liks satin alma
davranig Uzerindeki olumlu etkisi sadece ingiliz tiiketiciler icin gecerlidir.
Almanya’da 782 tlketici Uzerinde yurutulen bir galismada (Hennigs vd., 2015)
ise finansal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger boyutlari incelenerek,
[Uks tUketim davranigsinin bireysel algilanan degerinin finansal deger,
fonksiyonel deger ve sosyal deger boyutlan ile pozitif olarak iligkili oldugu

bulunmustur.

Korfez Arap bolgesinde yapilan bir ¢galismada (Semaan vd., 2019) 31 kadinla
derinlemesine gorusme vyapilarak lUks tluketimde sosyal degerin etkisi
arastinimistir.  Arastirma sonucunda Korfez Arap bdlgesinde yasayan
kadinlarin lUks satin alma davranisi tUzerinde benzersizlik, hedonizm ve statl
arayiginin pozitif yonlu etkisi tespit edilmigtir Nabi vd. (2019) ‘nin Banglades'li
269 luks urun tuketicisi Uzerinde yaptiklar ¢alismada, kisilerarasi iletisim ve
benzersizlik boyutlarinin, stati amagh tiketimi pozitif yonlu etkiledigi sonucuna

ulasmislardir.
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Liks deger algisiyla ilgili calismalarin bugular dogrultusunda, algilanan
degerin kulttre gore farklilastigi sonucuna varilabilmektedir. Bu durum, ItUks
algisinin subjektifligini destekler niteliktedir (Kapferer, 1997; Phau ve
Prendergast, 2000).

1.4. LUKS DEGER ALGISININ CINSIYETE GORE FARKLILASMASI

Liks deger algisi onceki bolumde de bahsedildigi lUzere ¢ok boyutlu bir
yapidadir. Buna bagh olarak IUks Gran, tlketiciler igin duygusal, fonksiyonel,
deneyimsel, sembolik gibi degerlere sahiptir (Berthon vd., 2009; Nueno ve
Quelch, 1998). Ornegin, liiks bir canta; statllerini ve maddi guglerini
gOstermek isteyen varlikli tiketiciler, belli bir statliye sahip olmak isteyen daha
az varlikh tuketiciler ve kimliklerini pekistirme veya aidiyet arayisi i¢cinde olan
geng tuketiciler tarafindan arzu edilebilmektedir (Hung vd., 2011). Dolayisiyla,
farkh gruplar i¢cin ayni lUks urlun yarattigi farkli faydalardan dolayi degerli
olarak algilanabilmektedir. O halde, Iiks algisi hususunda, farkli tuketici
gruplarinin ayni markanin liks degerini farkli algilamasi ve genel degerin bu
algilan farkh acilardan birlestirerek olusmasi beklenmektedir (Wiedmann,
Hennigs ve Siebels, 2009).

Bu noktada cinsiyetin lUks deger algisini farklilastirici etkisi olabilecektir.
Diger bir ifadeyle kadin ve erkeklerin luks deger algisini olusturan boyutlar
degiskenlik gosterebilir. Tuketimin cinsiyete gore farklilagmasinin temel
aciklamasi kadin ve erkeklerin yasam odaklarindaki farklihk olarak
degerlendiriimektedir. Erkekler daha ¢ok gérev odakli amaglara sahipken ve
performansla motive olurken, kadinlarin yasam amaglari sosyal ve duygusal
iligkilere odakli olmaktadir. Dolayisiyla, kadinlar c¢evreleriyle iligkili kimlik
tanimlamasi yaparken erkekler daha bagimsiz bir tanimlama yapmaktadir
(Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013). Buna bagl olarak, érnegin, kadinlar
digerlerinin kendilerine iliskin degerlendirmelerinde dig goérinimun bir kriter
oldugunu dusunmekte ve gorunumlerine daha fazla dikkat etmektedirler
(Roux, Tafani ve Vigneron, 2017).
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S6z konusu farkhliklarin liks UGrlGnlerin algilanan degerini de farklilagtirmasi
beklenebilir. Ornegin, gbsterisci tiiketim amacinda olan erkek tiiketiciler
ekonomik basarilarini gostermek icin liks Urin ve markalari tercih edebilirler.
Kadin tuketiciler icin ise lUksun sosyal degeri daha 6n planda olabilir. Nitekim,
Stokburger-Sauer ve Teichmann (2013) c¢alismasinin sonuglarina goére
kadinlar i¢in lUks UrUnler IUks olmayan urlnlere gore daha yuksek dizeyde

benzersizlik, statl ve hedonizm degerlerine sahiptir.

Liks deger algisini  olusturan boyutlarin cinsiyete gore farklilagip
farkhlagsmadiginin arastirildigi bir ¢alismanin (Alagéz vd., 2018) sonuglarina
gore, kadin ve erkek tiuketicilerin finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal
deger algilarinda ve bunlarin alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli
dizeyde farklihk oldugu tespit edilmistir. Sonuglara gére kadinlar benzersizlik,
kalite ve sosyal degere erkeklerden daha fazla 6nem vermekteyken, erkekler
ise materyalistik degere daha fazla onem vermektedirler. Benzer sekilde,
havayollarinda 1. Sinifta ugan yolcular Gzerinde yapilan bir galismanin (Hwang
ve Lyu, 2018) sonuglar da IUks deger algisinin cinsiyete goére farklilastigini
ortaya koymaktadir. Benzer amagli diger bir calismada (Sutlitemiz ve Kurnaz,
2016) kadinlar icin boyutlarin énem sirasinin sosyal, kisisel, fonksiyonel ve
finansal deger seklindeyken erkekler igin kisisel, sosyal, fonksiyonel ve
finansal deger seklinde oldugu belirlenmistir. Buna gore kadinlar sosyal
degere erkeklerden daha fazla 6nem vermektedirler. Erkekler ise Kisisel

degere kadinlardan daha fazla 6nem vermektedirler.

Liks deger algisinin boyutlarinin kadin ve erkek igin farklilagsmasi teorik olarak
beklense de henuz bu farkhligi destekleyecek yeterli ampirik bulguya
rastlanilamamaktadir. Nitekim, literatlirdeki s6z konusu bosluk Ko, Costello ve
Taylor'un (2017) literatur taramasi calismalarinda da belirtiimektedir. Bu
dogrultuda, bu g¢alismanin amaci luks deger algisinin cinsiyete gore

farkhhklarini incelemektir.
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iKiNCi BOLUM: UYGULAMA VE ANALIzZ

LUKS DEGER ALGISINI OLUSTURAN BOYUTLARIN VE
CINSIYETE GORE FARKLILIKLARININ BELIRLENMESi

Bu bdlimde IUks deg@er algisinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmektedir. Bu dogrultuda, oncelikle, ¢alismanin amaci, énemi ve
arastirma sorulari sunulmaktadir. Daha sonra degiskenlerin Olgulmesi
amaciyla gelistirilen soru kagidi ve oOrneklem sureci agiklanmaktadir. Son
olarak, belirlenen arastirma sorularinin cevaplanmasi amaciyla yapilan

analizler ve bulgulara yer verilmektedir.

2.1. CALISMANIN KAPSAMI, AMACI, ARASTIRMA SORULARI VE
ONEMiI

Calismanin oOnceki bolumunde ele alindigr Uzere, literatirde luks deger
algisinin ¢ok boyutlu bir yapida oldugu kabul edilmekte ve boyutlari agiklayan
cesitli modeller énerilmektedir (Orn, Vigneron ve Johnson, 1999; Berthon, vd.,
2009). Bu modeller arasinda daha kapsamli oldugu belirtilen Wiedmann vd.
(2009) tarafindan olugturulan modele gore luks deger algisi on boyutlu bir
kavram olarak tanimlanmaktadir. S6z konusu boyutlari 6lgmek amaciyla

Wiedmann vd. (2009) tarafindan lUks deger algisi Olgegi gelistirilmistir.

Liks deger algisinin kiiltrlere gore farklilasabilecegi belirtimektedir. Ornegin,
Amerika, ingiltere, Malezya ve Hindistan’da yriitilen bir calismanin (Shukla,
2012) sonuglari liks deger algisinin Dogu ve Bati kuiltirlerinde farklilastigini
gostermektedir. Literatirde Wiedmann vd. (2009) tarafindan 6nerilen modelin
farkli kiltlrlerde test edildigi calismalarin sayisi géreli olarak azdir. Ornegin
Choo vd. (2012) modeli Kore'li tuketiciler Gzerinde, Wiedmann vd. (2015) ise
Alman tuketiciler Uzerinde test etmistir. Model Turkiye’de ise Alagoz vd. (2018)

tarafindan luks tuketiciler Gzerinde test edilmigtir.
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Bunun yani sira, dnceki ¢alismalarda ya genel olarak liks algisinin dlgiimesi
amagclanarak drin kategorisi belirtimemekte ya da belli bir Grin/marka
verilerek o Urtne 6zgu luks algisi dlgulmektedir. Diger bir ifadeyle, lUks deger
algisina iligkin 6nceki calismalarda Uran kategorisine iligkin iki farkli yaklagsima
rastlanmaktadir. Bazi galismalarda katilmcilara belirli bir Grin veya marka
verilerek deger algisini olusturan ifadeleri degerlendirmeleri istenmektedir. Bu
yaklagimin sakincasi verilen drin veya markanin tum katihmcilar tarafindan
liiks olarak algilandigina iliskin varsayimin gegerli olmayabilecegidir. Ornegin,
ogrenciler Gzerinde yuratulen bir galismada (Baumgarth vd., 2008) 6grencilerin
IUks marka olarak algilanmasi beklenen saat markalarini tanimadiklari
belirlenmistir. Bu noktadan hareketle, diger bazi ¢alismalarda herhangi bir
urin veya marka verilmeksizin katilimcilardan ifadeleri degerlendirmeleri

istenmektedir. Bu durumda da Urline 6zgu farklihlar g6z ardi edilmektedir.

Dolayisiyla, luks deger algisini olusturan boyutlarin farkli baglamlarda
gegerliligini gosteren yeterli dizeyde ampirik calisma olmadigi sonucuna
varilabilmektedir. Bu durumda, deger algisina iliskin genel bir model
olusturulamamaktadir. Ayrica literatirdeki ¢alismalar IUks deger algisinin
subjektif oldugunu ve farkl tlketiciler icin degisebildigini goéstermektedir
(Kapferer, 1997; Phau ve Prendergast, 2000; Godey ve Pederzoli, 2009). Bu
kapsamda incelenen degiskenlerden birisi cinsiyettir. Ornegin, kadinlar igin
lUks Urlnler IUks olmayan urlnlere gére daha ylksek dizeyde benzersizlik,
stati ve hedonizm degerlerine sahiptir (Stokburger-Sauer ve Teichmann,
2013). Benzer sekilde, kadinlar benzersizlik, kalite ve sosyal degere
erkeklerden daha fazla 6nem verirken, erkekler materyalistik degere daha
fazla 6Gnem vermektedir (Alag6z vd., 2018). Diger taraftan, luks deger algisinin
boyutlarinin kadin ve erkek igin farklilagsmasini destekleyecek yeterli ampirik
bulgu olmadigi belirtiimektedir (Ko vd., 2017).

Liks Gran sektorinin hizli biyimesi dikkate alindiginda (Deloitte, 2019),

tiketicilerin neden lUiks Urin satin aldiklari ve liks Udrlnlerin tuketiciler
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tarafindan nasil algilandiklarinin daha iyi anlagiimasi 0Ozellikle iletisim

stratejilerinin geligtiriimesinde karar vericilere de katkida bulunulabilecektir.

Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci tuketicilerin luks deger algisinin cinsiyete
gore farklilagsip farklilasmadiginin arastiriimasidir. Bu kapsamda, Wiedmann
vd. (2009) tarafindan énerilen modeldeki boyutlar belirlendikten sonra kadin ve
erkek tuketiciler arasinda ortalamalarin farki test edilmektedir. Uriine gore
boyutlarin farklilagip farklilasmadigl da diger bulgular seklinde sunulmaktadir.
Belirlenen amaclar dogrultusunda asagidaki arastirma sorulari cevaplanmaya

calisilacaktir.

A1: Luks deger algisi hangi boyutlardan olusmaktadir?

A2: Luks deger algisini olusturan boyutlarin ortalamalari kadin ve erkek

tuketiciler i¢in farklilagmakta midir?

2.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin arastirma sorularinin  cevaplanmasi amaciyla birincil veri
kullanilarak analizler yapiimistir. Olgek sorulari, Ankara’da yliz yiize gériisme
yontemiyle sorularak veriler toplanmistir. Soru kagidinin uygulamasina
gecgilmeden once katilimcilara c¢alismanin amaci ve Onemi agiklanmis,
toplanan bilgiler yardimiyla gerekli analizler yapilarak aragtirma sorular

cevaplanmistir.

2.2.1. Soru Kagidinin Hazirlanmasi

Arastirmanin amaglari dogrultusunda olusturulan soru kagidi dért bélumden
olusmaktadir. Birinci bélimde gonilli katihm formu yer almaktadir. ikinci
bolimde ise katilimcilarin luks Grun tuketimine iligkin tanimlayici sorular yer
almaktadir. Bu amagla, katihmcilara liks olarak degerlendirdikleri bir GrinU en

son ne zaman satin aldiklarini, bu drinin hangi Urin kategorisinde yer
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aldigini ve satin alinan lUks Urlnun algilanan pahalilik dizeyini belirtmeleri
istenmistir. Bu bolumdeki sorularin cevap seceneklerinin olusturulmasinda

Allison (2008)'in galismasindaki cevap segenekleri kullaniimistir.

ilk soru bir diglama dlgitii olarak kullaniimistir. Liks Griin satin almadigini
belirtenler ile anket uygulanmasina devam edilmemistir. Uriin kategorisi
algilanan degerde Urune Ozgu farkhliklari ortaya koymak amaciyla
sorulmustur. Son satin alim ve fiyat dizeyi ise 6rneklemi tanimlamak amaciyla

eklenmisgtir.

Soru kagidinin dguncu bolumu ise lUks deger algisini 6lgmek amaciyla
olusturulmustur. Bu amagla Wiedmann vd. (2009) tarafindan geligtirilen, 48
ifadeden olusan 6lgek kullaniimistir. Olgiimde 1 “Kesinlikle katilmiyorum”, 2
‘Katilmiyorum”, 3 “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 4 “Katihyorum”, 5
“Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5'li Likert tipi 6lgek kullaniimistir. Olgek
maddeleri ingilizce orijinalinden Tiirkge'ye cevrilmis ve geri geviri yéntemiyle
iki bagimsiz akademisyen tarafindan cevirilerin dogrulugu, tutarihdr ve
anlamhligi kontrol edilerek son seklini almistir. Soru kagidinin son bolimuande
katihmcilarin  demografik  6zelliklerinin  belilenmesine  yonelik  sorular
bulunmaktadir. Bu kapsamda yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir duzeyi

sorulmustur.

2.2.1.1. Liiks Deger Algisinin Olcimii

Bu calismada IUks taniminin subjektifligi c¢ercevesinde katilimcilara
dran/marka verilmeden, en son satin aldiklari liks GranU duslUnerek sorulari
cevaplamalari istenmistir. Urlinler arasi farklih@: dikkate alabilmek amaciyla da

hangi Urun i¢in cevapladiklarini belirtmeleri istenmistir.

Liks deger algisini 6lgmek amaciyla Wiedmann vd. (2009) tarafindan
gelistirilen ve 48 ifadeden olusan liiks deger algisi dlcegi kullanilmistir. Olgek

lUks deger algisint 10 alt boyutta olgmektedir. Alt boyutlar kullanilabilirlik,



35

kalite, benzersizlik, 6z kimlik, kendini o&dullendirme, savurganlik, kendine
yonelik zevk, hayati zenginlestirme, materyalizm ve prestij olarak
belirlenmistir. Kullanilabilirlik degeri 7, benzersizlik degeri 4, kalite degeri 3,
ozkimlik degeri 3, materyalizm degeri 4, kendini odullendirme degeri 5,
savurganlik degeri 3, kendine yonelik zevk degeri 2, hayati zenginlestirme

degeri 4 ve prestij degeri 13 ifadeyle olglimektedir.

Olgekte yer alan, kullanilabilirlik boyutunda, 6rnegin “Bence liiks gergekten
yararsizdir.” ve “Bence lUks sadece gOsteris igindir.” benzeri ifadeler yer
almaktadir. Kalite boyutunda, 6rnegdin, “Bagkalarinin fikirlerini dinlemektense,
liks bir markanin performansini ve Ozelliklerini kendim degerlendiririm” gibi
ifadeler bulunurken, benzersizlik boyutunda, “Gergek luks Urlnler seri olarak
uretilemez.” ve “Az sayida insan, gercek bir liks Urline sahiptir’ gibi ifadeler
bulunmaktadir. Oz kimlik boyutunda ise &érnek olarak, “Kendi kisisel
Ozelliklerimle ortugsmeyen luks markalari asla satin almam.” seklinde ifadeler
bulunmaktadir. Materyalistik deger de ise, “Daha ¢ok sey satin almaya gucum
yetseydi, daha mutlu olurdum?”, “Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim,
hayatim daha iyi olurdu.“ gibi ifadeler bulunmaktadir. Hedonik deger kendini
odullendirme, savurganlik, kendine yodnelik zevk, hayati zenginlestirme
boyutlarinda olgulmekte ve “Genellikle, luks markalar kendimi iyi hissetmek

LT

icin aldigim hediyeler olarak goruyorum.”, “Bir seyler satin almak bana buyuk

LA 11

bir zevk verir.”, “Kendimi gelistirme arzusu lUks tUketim yapmam igin dnemli bir
motivasyon kaynagidir.” benzeri ifadeler yer almaktadir. Son olarak prestij
boyutunda “Sosyal konum luks tiketim igin dnemli bir motivasyon kaynagidir.”,
Hangi marka ve Urunlerin, baskalari Uzerinde iyi izlenim yarattigini bilmek
hosuma gider.” seklinde ifadeler yer almaktadir. Olgekte bulunan ifadeler LDA

olarak kisaltiimistir. Olgekte yer alan ifadeler Tablo 3'te sunulmustur.

Tablo 3: Liiks Deger Algisi Olgeginde Yer Alan ifadeler

Kullanilabilirlik Degeri

LDA1. Bence lUks gergekten yararsizdir.

LDA 2. Bence liks sadece g0steris icindir.
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LDA 3, LDA 4, LDA 5, LDA 6, LDA 7.

Benzersizlik Degeri

LDA 8. Bence liiks bir trlin stipermarketlerde satilamaz.
LDA 9. Gergek liks Urinler seri olarak Uretilemez.
LDA 10, LDA 11.

Kalite Degeri

LDA 12. Bagkalarinin fikirlerini dinlemektense, liiks bir markanin performansini ve
ozelliklerini kendim degerlendiririm.
LDA 13, LDA 14.

Ozkimlik Degeri

LDA 15. Kendi kisisel 6zelliklerimle drtiismeyen liks markalari asla satin almam.
LDA 16, LDA 17

Materyalizm Degeri

LDA 18. Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim, hayatim daha iyi olurdu.
LDA 19, LDA 20, LDA 21.

Kendini Odillendirme Degeri

LDA 22. Liuks markalar satin almak, benim i¢cin 6nemli olduguna inandigim olaylari
kutlamak icin kendime verdigim hediye gibi gorilebilir.

LDA 23. Genellikle, luks markalari kendimi iyi hissetmek icin aldigim hediyeler olarak
goriyorum.

LDA 24, LDA 25, LDA 26

Savurganlik Degeri

LDA 27. Bazen isime yaramayan seylere para harcamak bana zevk verir.
LDA 28, LDA 29.

Kendine Ydnelik Zevk Degeri

LDA 30. Baskalari ne hissederse hissetsin, liks markalar benim mutluluk
kaynaklarimdan biridir.
LDA 31

Hayati Zenginlestirme Degeri

LDA 32. Liks Urunler kullanan bir tiketici olarak bence, kiltirel gelisim énemli bir
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motivasyon kaynagidir.
LDA 33, LDA 34, LDA 35

Prestij Degeri

LDA 36. Hangi marka ve Urunlerin, bagkalari Uzerinde iyi izlenim yarattigini bilmek
hosuma gider.

LDA 37. Cogunlukla diger kisilerin ne aldigini takip ederek, tarz degisikliklerine ayak
uydururum.

LDA 38, LDA 39, LDA 40, LDA 41, LDA 42, LDA 43, LDA 44, LDA 45, LDA 46, LDA
47, LDA 48

2.2.1.2. Soru Kagidinin On Testi

Soru kagidinin aragtirmaya uygunlugunu ve sorularin anlasilirhigini tespit
etmek amaciyla 30 kisiden olusan bir gruba 6n test uygulanmistir. SPSS 20
programina veri analizi igin toplanan veriler kodlanmigtir. Kullanilan 6lgegin
guvenilirliginin test edilmesi i¢in Cronbach Alpha degerleri incelenmigtir.
Sonuglara gore dlgegin alfa degeri 0.89'dur. Cronbach Alpha degerinin 0.70’in
uzerinde olmasi (Cronbach, 1951) ve herhangi bir ifadenin ¢ikariimasinin
guvenilirligi anlamh bir sekilde etkilemedigi sonuglardan goérulmektedir.
Olgeklerin guivenilirliginin yeterli diizeyde olmasi ve uygulama sirasinda
anlagilmayan sorular olmamasi sebebiyle soru kagidinda herhangi bir

degisiklik yapilmamig ve uygulamaya devam edilmistir.
2.2.2. Orneklem

Calismanin ana kutlesi, 18 yas Uzerinde, en az bir kere luks Urun satin almis
tuketicilerdir. TUm ana kutleye ulasmak maliyet ve zaman agisindan mimkudn

olmadigindan dolayl Ankara ilinde yasayanlar ile sinirlandiriimigtir.

Orneklem hacminin hesaplanmasinda sahiplik orani baz alinarak asagidaki

formul kullanilmigtir (Kavak, 2013).

p(1—p)*Z?
n=—E2
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n=6rneklem buyuklugu
p=(tahmini) ana kitle sahiplik orani
Z=arzulanan guven duzeyi

E=mutlak hata marji

Sahiplik oraninin belirlenmesi amaciyla lUks tuketim harcamalari ve toplam
tuketim harcalamalarindan yararlanismigtir. LUks tuketimin toplam tuketime
orani gorulme sikliginin gostergesi olarak degerlendirilebilir. Turkiye'de luks
tiketim harcamalarinin 6,8 milyar TL oldugu belirtiimektedir!. Ayni dénemde
Ulkemizdeki toplam tlketim harcamalari ise yaklasik 1,8 trilyon TL olarak
gerceklesmistir?2. Buna gore, gorilme sikligi, liks tliketim harcamalarinin
toplam tuketim harcamlarina orani olan %2.7 olarak belirlenmistir. Diger bir

ifadeyle, tuketicilerin ortalama %2.7’si luks Urln satin almis olabilir.

Belirlenen sahiplik oranina gore, mutlak hata marjinin 5 ve arzu edilen guven
dizeyinin %95 oldugunu durumda 6rneklem hacmi 40 olarak hesaplanmistir.
Ote yandan faktér analizi igin érneklem buyiikliginde 50 ¢ok zayif, 100 zayif,
200 vyeterli, 300 iyi ve 500 ¢ok iyi olarak degerlendiriimektedir (Wilson ve
Morgan, 2007).

Veri kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak yuzyluze anket yontemiyle
toplanmigtir. Toplanan 289 soru kagidindan 6 tanesi uygun cevaplanmama
nedeni ile kullaniimamistir. Analizler 283 soru kagidindan elde edilen veri ile

yapilmistir.
2.2.2.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Katilimcilarin ~ demografik  6zelliklerine iliskin  dagihmlar Tablo 4'te

sunulmaktadir. Buna gore, katihmcilarin %41’i (116) erkek, %59'u (167) ise

kadindir. Katilimcilarin eg@itim durumlar incelendiginde ¢odunlugu Universite

* Luks Tuketimin Kuresel Gugleri, Deloitte, (2018).
2 TUIK, GSYH, 1998-2017
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mezunudur (%63). Katihmcilarin yas dagilhimi incelendiginde, %34.3’'Unun 19-
29 yas araliginda, %31.1’inin 30-39 yas araliginda, %18,4’Unin 40-49 yas
araliginda, %16,3’Unun ise 50 ve Uzeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin gogu (%77) gelir duzeyini orta olarak nitelendirmistir.

Tablo 4: Orneklemin Demografik Ozellikleri

N Yuzde
Cinsiyet
Erkek 116 %41
Kadin 167 %59
Egitim
ilkokul 2 %0.7
Orta 8 %2.8
Lise 46 %16.3
Universite 179 %63.3
Yuksek Lisans 44 %15.5
Doktora 4 %1.4
Gelir
Dusuk 41 %14.5
Orta 218 %77
Yuksek 24 %8.5
Yas
19-29 97 %34.3
30-39 88 %31.1
40-49 52 %18.4
50+ 46 %16.2
Liks Urin Kategorisi
Elektronik 113 %39.9
Kiyafet 67 %23.6
Moda Aksesuarlari 35 %12.3
Eglence 6 %2.2
Seyahat 7 %2.5
Otomobil 29 %10.2

Ev Esyasi 11 %3.9
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Alkollii igecek 6 %2.2
Yemek 9 %3.2
Son satin alim

Gecen hafta 36 12.7
1 ay dnce 56 19.8
1-3 ay 6nce 72 25.4
3-6 ay dnce 35 124
1 yildan daha uzun 84 29.7
sure Once

Katilimcilarin luks Grun tuketimleri incelendiginde aragtirmaya katilanlarin
cogunlugu (%57.9) son luks urdn satin alimlarinin 3 aydan daha kisa sure 6nce
gerceklestigini belitmektedir. Dolayisiyla, érneklemin glncel bir Itks Grin satin
alimi gergeklestirdigi ifade edilebilir. Katilimcilarin son satin aldiklari ve luks
olarak nitelendirdikleri Urunler siklikla elektronik Uranler (%39.9) ve giyim ve
aksesuar (toplam %35.9) olmustur. Bunlari %10.2’lik oranla otomobil
izlemektedir. Katilimcilar satin aldiklari [Uks Grunleri gogunlukla pahali olarak
degerlendirmektedir (%26.9 ve %26.1). Az sayida katilimci (%8.8) bu urunleri
¢ok pahali olarak tanimlamigtir. Dolayisiyla, arastirma kapsamindaki [Uks

artnlerin ulagilabilir [Uks Gran oldugu sonucuna varilabilir.

2.3. ANALIZ VE BULGULAR

2.3.1. Verinin On Analizi

Bu bdlimde anket yontemi ile elde edilen verilerin analize uygunlugunun
belirlenmesi ve analize hazir hale getiriimesi i¢cin uygulanan 6n analizler yer
almaktadir. Uygulanan 0on analizler daha sonra yapilacak olan istatistiki
analizlerden elde edilecek sonugclarin kesinligi ve guvenilirligi agisindan 6nem
arz etmektedir (Kavak, 2013:252). Bu dogrultuda, cevaplarin badimsizlik
kontroll, normallik testi, guvenilirik analizleri ve tanimlayici istatistikler

yapilmistir.
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2.3.1.1. Cevaplarin Bagimsizligi Kontroll

Katilimcilarin sorulan sorulardaki cevap segeneklerini birbirinden ayirt edip
edemediklerinin test edilmesi amaciyla SPSS 20 programi kullanilarak Ki-kare
analizi uygulanmistir (Kavak, 2013:252). Analiz sonucunda p degerinin 0.05'ten
klguk olmasi cevap segeneklerinin anlamli olarak birbirinden farkli oldugunun
gostergesidir (Kavak, 2013:255). Tablo 5’te sunulan analiz sonuglarina gore, iki
ifade icin (LDA8 ve LDA9) p degeri .05'in uUzerinde oldugundan katilimcilar
cevap secgeneklerini anlaml olarak birbirinden ayiramamigstir. Diger ifadelerde
ise katilimcilarin  Kesinlikle Katiliyorum, Katiliyorum, Ne Katiliyorum ne
Katilmiyorum, Katiimiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum geklindeki cevap
segeneklerini %95 guvenilirik duzeyinde anlamli olarak ayirt edebildikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin cevap secgeneklerini ayiramadiklari iki ifade sonraki

analizlere dahil edilmemistir.

Tablo 5: On Analiz Sonuglari

Cevaplarin

Bagimsizligi  Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
Degiskenler Ki kare Sapma
LDA1 81,152 3.35 1.095 -.191 -.520
LDA2 46,028* 3.45 1.226 -479 -.678
LDA3 39,668* 3.27 1.274 -411 -.877
LDA4 159,986* 4.02 1.040 -1.103 .887
LDA5 85,922* 2.99 1.092 -.101 -.494
LDAG 51,965* 2.69 1.178 .198 -.729
LDA7 45,922* 3.20 1.175 -.160 -.746
LDAS 2,989 2.87 1.384 115 -1.237
LDA9 4,297 2.99 1.381 .025 -1.278
LDA10 15,993* 3.27 1.305 -.236 -1.050
LDA11 17,866* 3.25 1.303 -.274 -1.002
LDA12 50,269* 3.49 1.275 -.561 -.750
LDA13 302,636* 4.34 914 -1.602 2.342
LDA14 204,191* 4.11 1.036 -1.350 1.479
LDA15 306,240* 4.27 1.123 -1.710 2110

LDA16 174,155* 4.03 1.143 -1.281 .966




LDA17
LDA18
LDA19
LDA20
LDA21
LDA22
LDA23
LDA24
LDA25
LDA26
LDA27
LDA28
LDA29
LDA30
LDA31
LDA32
LDA33
LDA34
LDA35
LDA36
LDA37
LDA38
LDA39
LDA40
LDA41
LDA42
LDA43
LDA44
LDA45
LDA46
LDA47
LDA48

291,117*
14,792*
8,219*
21,081*
74,438*
43,307*
25,710%
79,774*
19,032*
84,615*
190,516*
91,223*
31,152*
116,629*
66,170*
39,385*
224,120*
165,993*
34,014*
61,823*
154,650*
48,219*
89,456*
72,000*
112,424*
30,905%
137,159*
205,922*
30,975%
35,286*
41,187*
106,629*

4.34
3.09
2.79
2.80
2.33
3.11
2.81
2.27
2.94
2.23
1.99
2.25
3.10
2.10
3.46
2.73
1.81
1.93
2.63
2.47
1.96
2.66
2.27
2.33
2.11
2.74
2.06
1.86
2.64
2.59
2.82
2.14

.885
1.352
1.369
1.334
1.144
1.250
1.280
1.223
1.290
1.185
1.250
1.184
1.231
1.164
1.206
1.202
1.011
1.003
1.282
1.155
1.006
1.163
1.144
1.171
1.081
1.241
1.120
1.071
1.268
1.235
1.175
1.129

-1.699
-.125
.198
.040
.583
-.301
.062
.637
-.034
.667
1.028
.782
-.144
.845
-.596
.074
1.123
.766
165
178
.870
252
.583
450
.645
.063
.948
1.149
167
252
.030
.783

3.423
-1.100
-1.159
-1.255
-.448
-.981
-1.172
-713
-1.147
-.499
-.211
-.276
-.869
-.230
-.437
-.929
440
-.480
-1.103
-1.037
A27
-.827
-.704
-.934
-.537
-1.105
.043
417
-1.089
-.959
-.935
-.212

2.3.1.2 Normallik Testi
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Verinin genel dagilimini gérmek amaciyla soru kagidindaki 48 ifadenin

ortalama, standart sapma, carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri

incelenmigtir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +3, -3 araliginda olmasi verinin
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normal dagildigini gostermektedir (Shao, 2002). Tablo 5te sunulan analiz
sonuglari incelendiginde bir dedisken (LDA17) disinda diger degiskenler igin
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3, -3 araliginda oldugu ve dolayisiyla normal
dagilim o6zelligi gostermedigi tespit edilmistir. LDA17 ifadesi sonraki analizlere

dahil edilmemistir.

2.3.2. Luks deger Algisinin Faktor yapisinin Belirlenmesi ve Glvenilirlik

Analizleri

Calismanin  temel amaci luks deger algisini  olusturan boyutlarin
belirlenmesidir. Bu cergevede, liks deger algisi Olgeginin faktor yapisinin
belirlenmesi amaciyla kesifsel faktor analizi yapilmistir. Bu c¢alismada IUks
deger algisi olgegini gelistiren Wiedmann vd., (2009)'nin ¢alismasindan farkh
Ozellikler tasiyabilecek bir 6érneklemde test edildigi icin kesfedici faktor analizi

uygulanmistir.

Faktor analizi gcok sayida dediskenden elde edilen bilgiyi, en az bilgi kaybiyla,
daha az sayida faktore ve degigskene indirgeyerek Ozetleyen bir analiz
yontemidir. Faktor analizinde degiskenler arasindaki korelasyon dogrultusunda
birbiriyle yUksek korelasyona sahip dediskenler gruplandirilarak bir faktor
altinda toplanmaktadir (Gegez, 2007; Tabachnick ve Fidell, 2013). Faktor
yapisinin belirlenmesi kapsaminda faktor sayisi ve her bir faktorde yer alan
degiskenler belirlenerek isimlendirilmigtir.

Calismada kullanilan lUks deger algisi olgeginin guvenilirliginin test edilmesi
amaciyla Cronbach Alfa degerleri hesaplanmistir. Olgegin givenilirliginin 0.844
alfa degeri ile kabul edilebilir oldugu belirlenmistir.  Olgegin alt boyutlari
incelendiginde alfa degerlerinin .60 ve Uzerinde oldugu goérulmektedir (Tablo 7).
Bu durum olgegin alt boyutlari igin de gulvenilirligin kabul edilebilir oldugunu
g6stermektedir (Kavak, 2008; Hair vd. 2008) . iki faktér icin (Faktor 7 ve Faktor
10) birer ifadenin madde-toplam iligkisinin kabul edilebilir sinir olan 0,3’ten
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(Nunnally, 1978) dusuk oldugu ve faktorin gavenilirligini disurdigi gézlenmis

ve analizlerden cikariimistir.

Elde edilen verinin faktor analizine uygunlugunu belirlemek icin Kaiser-Meyer-
Olkin KMO ve Bartlett testi yapilmasi gereklidir (Buytkozturk, 2002). KMO testi
degiskenlerin ortak varyans miktarini goOsterirken, Bartlett degiskenlerin
birbirleri ile korelasyonu gostemektedir. KMO degerinin 1.00’a yakin olmasi ve
0.50’nin altina dugsmemesi ile Bartlett testinin anlamli (p<0.01) olusu elde edilen
veri ile faktdor analizi yapmaya uygunlugunu ifade etmektedir (Blyukozturk,
2002). Tablo 6' yer alan sonuglarda gortlecegi uzere KMO degeri (0.818) ve
Bartlett testinin de anlamli (p=0.00) gikmasi neticesinde verinin faktor analizine

uygun oldugu gorulmektedir.

Tablo 6: Faktor Analizine Uygunluk Testi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) .818
Orneklem Olcliim Deger Yeterliligi

Bartlett Testi Ki-Kare 4557.345
Sd 990
Sig. .000

Tablo 7’de sunulan analiz sonucglarina gore, 6z degeri (eigenvalue) 1’in
Uzerinde olan 12 faktér oldugu goértulmektedir. Faktér sayisinin belilenmesinde
O0zdeger kullaniimaktadir. Faktor yuklerinin karelerinin toplami olan 6zdeger bir
faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi gdstermektedir. Ozdegeri 1’den
buylk olan faktorler analizlerde degerlendiriimektedir (Weiner vd., 2003).
Analiz sonuglarina gore, 48 madde icin 6z deg@eri 1’in Uzerinde olan 12 faktor
toplam varyansin %62.264°Un0 olusturmaktadir. Ancak son iki faktérde sadece
birer madde yer aldigindan toplam varyansin %55.478’ini olugsturan 10 boyut
degerlendirmeye alinmigtir.
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Analiz sonuglarina goére 1. faktérde faktdor yuka 0.5’in Gzerinde olan 6 madde
yer almaktadir. Faktor altinda yer alan ifadeler “Bir GrinU satin almadan once,
ne tarz kigilerin hangi Grun ve markalari aldigini bilmek 6nemlidir.”, Bir arinu
satin almadan once, baskalarinin belirli Grin ve markalari kullanan kigiler
hakkinda ne dustundugunud bilmek dnemlidir.” gibi tuketicilerin kisilerarasi etkiye
duyarhlik 6lgcegindeki (Bearden vd., 1989) ifadelerle benzerlik gostermektedir.
Orijinal Olgekte bu ifadeler prestij boyutunda yer almaktadir. Bu nedenlerle 1.
faktor “Prestij degeri a: kigiler arasi etkilesim” olarak isimlendirilmistir.

Toplam varyansin %6.271’ini olusturan 2. faktdrde faktor yukd 0.5'in Gzerinde
olan 4 madde yer almaktadir. Faktor altinda “Bazen isime yaramayan seylere
para harcamak bana zevk verir.”, Bence luks tlUketim stres azaltmanin bir
yoludur.” Benzeri ifadeler bulunmaktadir. S6z konusu ifadeler orijinal olgekte
savurganlik boyutunu olusturmaktadir. Benzer sekilde 2. faktér “Hedonik deger

a: savurganlik” olarak isimlendirilmigtir.



Tablo 7: Faktor Analizi Sonuglari
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Aciklanan
Faktorler ve Ifadeler Faktor yiki Md.-Tplm Kor. Madde Cik Alfa Cronbach Alfa varyans
Faktér 1: Prestij a: Kigiler Arasi Etkilegsim .808 8.347
LDA39 174 .657 157
LDA40 .696 .617 .766
LDA41 .696 .602 770
LDA38 .676 .516 .789
LDA42 .633 525 .788
LDA37 .623 491 .793
Faktér 2: Hedonik a: Savurganlik .670 6.271
LDA27 q17 .534 544
LDA26 .661 513 .561
LDA30 571 433 .615
LDA28 529 332 .678
Faktér 3: Hedonik b: Hayati Zenginlestirme .755 6.102
LDA34 .696 .643 .656
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LDA32 .647 443 .760
LDA35 .608 571 .690
LDA33 .580 .585 .684
Faktér 4: Hedonik c¢: Kendini Odiillendirme .801 5.779
LDA22 .876 599 .758
LDA23 .821 .700 707
LDA25 .544 .561 T77
LDA24 .507 .599 .758
Faktor 5: Materyalizm .750 5.547
LDA19 .798 .663 .622
LDA20 .783 594 .665
LDA18 712 512 712
LDA21 .647 423 753
Faktor 6: Benzersizlik .688 5.534
LDA2 .759 .561 .565
LDA1 .735 492 .615
LDA11 724 .507 .599
LDA10 .504 345 .706
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Faktor 7: Kullanilabilirlik ,648 5,464
LDA5 .693 481
LDAG6 .649 481

Faktér 8: Oz Kimlik .710 5.205
LDA15 .804 592 .585
LDA16 757 A87 .656
LDA13 .719 .503 .649
LDA14 .550 420 .692

Faktér 9: Prestij b: Gésteris .600 3.639
LDA46 715 401
LDA45 .600 401

Faktér 10: Prestij c: Uyum saglama .696 3.590
LDA47 124 534
LDA48 578 534



49

Faktor yukd 0,5'in Gzerinde olan sonraki 4 ifade olgegin 3. faktorini
olusturmaktadir. “Kendimi gelistirme arzusu lUks tiketim yapmam igin édnemli

bir motivasyon kaynagidir.”, “Luks urunler kullanan bir tuketici olarak bence,
kalturel gelisim onemli bir motivasyon kaynagidir.” benzeri ifadeler “Hedonik

deg@er b: Hayati Zenginlestirme” olarak isimlendirilmigstir.

Olgegi olusturan dérdinci faktérde faktdr yiki 0.5'in Gzerinde olan 4 ifade
“‘Hedonik deger c: Kendini odullendirme” olarak adlandiriimistir. Faktorde yer
alan ifadeler orijinal dlgege benzer sekildeki ifadelerden olusmustur. Ornegin,
“Luks markalar satin almak, benim igin énemli olduguna inandigim olaylar
kutlamak icin kendime verdigim hediye gibi gorulebilir.”, “Genellikle, luks

markalari kendimi iyi hissetmek i¢in aldigim hediyeler olarak gérayorum.”

Olgegin besinci faktorli, faktér yiki 0.5%in  lzerinde olan 4 ifadeden
olusmaktadir. “Sahip olmadigim bazi seylere sahip olsaydim, hayatim daha iyi
olurdu.”, “Daha ¢ok sey satin almaya gucum yetseydi, daha mutlu olurdum.”
benzeri ifadeler orijinal dlgekte materyalizm boyutunda yer almaktadir. Benzer

sekilde 5. faktor “Materyalizm” olarak isimlendirilmigtir.

“‘Benzersizlik degeri” olarak isimlendirilen altinci faktor “Bence liks sadece

gosterig icindir.”, “Az sayida insan, gercek bir luks Urine sahiptir.” benzeri 4

ifadeden olusmakta ve varyansin %5.534’Unu agiklamaktadir.

Sonraki faktérde faktér yiki 0.5'in izerinde olan 2 ifade yer almaktadir. Ornek
olarak “Bence luks iyidir.” ifadesi verilebilir. S6z konusu ifadeler orijinal dlgekte
“‘Kulanilabilirlik” degerini olusturmaktadir. Calismada da benzer sekilde

isimlendirilmistir.

Varyansin %5.205'ini olusturan sekizinci faktor “Birgok insan tarafindan tercih
edilen luks marka, benim kalite standardimla uyusmazsa onu satin almayi

disinmem.”, “Satin aldigim IUks markalar, gercekten kim ve ne oldugumla
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uyumlu olmalidir.” Benzeri 4 ifadeyi kapsamaktadir. ifadelerin anlamlari

cercevesinde bu faktor “Ozkimlik degeri” olarak adlandiriimistir.

Faktor analizi sonucunda belirlenen dokuzuncu faktor varyansin %3.639’unu
acgiklamaktadir. Faktor yukleri 0.5’in Uzerinde olan “Sosyal konum luks tuketim
icin 6nemli bir motivasyon kaynagidir.” Ve “LUks urlin tdketicisi olarak,
arkadaslarla paylagsmak benim igin Onemlidir.” $eklindeki 2 ifadeden
olugsmaktadir. Bu faktor “Prestij degeri b: Gosterig” olarak isimlendirilmistir.

Son olarak, 2 ifadeden olusan ve varyansin %3.590’in1 aciklayan onuncu faktor
“Prestij de@eri c: Uyum saglama” olarak isimlendiriimigtir. Olgekte yer alan
ifadelere Ornek olarak “Bir Urun kategorisindeki en iyi alternatifi segmek icin

genellikle arkadaslarima danisirim.”, 6rnek olarak verilebilir.

Ozetle, galismanin “Liks deger algisi hangi boyutlardan olusmaktadir?” olarak
belirlenen arastirma sorusunun cevaplanmasi amaciyla yapilan kesifsel faktor

analizi sonuglarina gore luks deger algisi su boyutlardan olugsmaktadir:

Kullanilabilirlik degeri

Benzersizlik degeri

Oz kimlik degeri

Materyalizm degeri

Hedonik deger: Savurganlik

Hedonik deger: Hayati Zenginlestirme
Hedonik deger: Kendini Odllendirme
Prestij degeri: kisiler arasi etkilegsim

Prestij degeri: Gosteris

= © © N o g bk~ o bdh =

0. Prestij degeri: Uyum saglama

Analiz sonuglarina gore ortaya c¢ikan faktor yapisi Wiedmann vd. (2009)
Olceginden farklidir. Tablo 8'de farkliliklar kargilagtirmali olarak sunulmaktadir.

Goruldugu uzere, analiz sonuglarinda Wiedmann vd. (2009)’'dan farkl olarak
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kalite degeri ortaya ¢ikmamistir. Prestij degeri orijinal dlgekte tek bir boyut iken

bu calismada 3 boyuttan olusmaktadir. Hedonik deger de Olgekte 4 boyutlu

iken bu galismada hedonik degeri olusturan 3 boyut tespit edilmistir.

Tablo 8: Liiks deger Algisini Olusturan Boyutlarin Karsilasgtiriimasi

Weidman vd. (2009) dlgegine gore

boyular

Analiz sonuglarina goére olusan

boyutlar

Kullanilabilirlik degeri
Benzersizlik degeri

Kalite Degeri

Ozkimlik degeri

Materyalizm degeri

Hedonik a: Kendini Odllendirme
Hedonik b: Savurganlhk

Hedonik c: Kendine donuk zevk
Hedonik d: Hayati Zenginlegtirme

Prestij degeri

Kullanilabilirlik degeri
Benzersizlik degeri

Ozkimlik degeri

Materyalizm degeri

Hedonik a: Kendini Odullendirme
Hedonik b: Savurganlhk

Hedonik d: Hayati Zenginlegtirme
Prestij  degeri:  kigiler  arasi
etkilesim

Prestij degeri: Gosteris

Prestij degeri: Uyum saglama

2.3.3. Cinsiyete Gore Farkliliklara Yonelik Analiz ve Bulgular

Liks deger algisinin boyutlari belirlendikten sonra c¢alismanin ikinci amaci

dogrultusunda boyutlarin ortalamalarinin kadin ve erkekler igin farklilasip

farklagsmadigi arastiriimigtir. Bu amagla yapilan fark testi sonuglari Tablo 9 ve

Tablo 10’da sunulmaktadir.
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Tablo 9: Kadin ve Erkeklerin Liiks Deger Algisi Arasindaki Farkliliklarin
Belirlenmesine Yonelik t Testi Sonuglari

Levene Testi  Ortalamalarin esitligine

yonelik t testi

F p t df p (2-
tailed)
- Varyanslarin esit oldugu
Kisiler arasi varsayimi 4520 .034 -908 281  .365
etkilesim . o
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi -933 268,288 .352
Varyanslarin esit oldugu
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi -2.973 266,327 .003
H Varyanslarin esit oldugu
ayati varsayimi 2315 129 314 281 .754
Zenginlestirme . o
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi 321 265,275 .748
- Varyanslarin egit oldugu
Kendini Vagay,m, ? ° 3107 079 -3416 281  .001
Oddllendirme . 9
Varyanslarin esit olmadigi
Varyanslarin esit oldugu
Varyanslarin esit olmadigdi
varsayimi .628 253,838 .530
Varyanslarin esit oldugu
Benzersiz“k Varsay"'n' 5448 020 277 281 782
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi 264 202,728 .792
Varyanslarin esit oldugu
Kullanilabilirik ~ varsayimi 563 454 ~-1.972 281 050
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi -2.002 259,995 .046
i Varyanslarin esit oldugu
Oz kimlik degeri  varsayimi 354 253 -1.878 281 061
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi -1.889 252,426 .060
Varyanslarin esit oldugu
Varyanslarin esit olmadigi
varsayimi -506 260,882 .613
Varyanslarin esit oldugu
Varyanslarin esit olmadigi
-455 259,995 .650

varsayimi

Kadin ve erkeklerin IUks deger algisi bazi boyutlarda farklilagmaktadir. Kadin

ve erkekler arasinda hedonik deger boyutlarindan savurganlik boyutunda
istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklihk bulunmaktadir (df= 281, t= -2.903,
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p<0.05). Buna gore, kadinlarin savurganhk degeri ortalamasi erkeklerden
daha yUksektir (Xk= 2.263, Xe= 1.969).

Ayrica, kadin ve erkekler arasinda hedonik deger boyutlarindan kendini
odullendirme boyutunda istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklihk
bulunmaktadir (df= 281, t= -3.416, p<0.05). Buna goére, kadinlarin kendini
odillendirme degeri ortalamasi erkeklerden daha yiksektir. (Xk= 2.947, Xe=
2.543).

Bunlarin yani sira kadin ve erkekler arasinda kullanilabilirlik boyutunda
istatistiksel olarak anlamli dizeyde farklihk bulunmaktadir (df= 281, t= -2,002,
p=0,05). Buna gore, kadinlarin kullanilabilirlik degeri ortalamasi erkeklerden
daha yUksektir. (Xk= 2.934, Xe= 2.702).

Son olarak, 6z kimlik degeri acisindan kadin ve erkekler arasinda istatistiksel
olarak anlamh diizeyde farklik vardir (df= 281, t= -1.878, p<0.10). Onceki
sonuglara benzer sekilde kadinlarin 6z kimlik degeri ortalamasi erkeklerden
daha yUksektir (Xk= 4.259, Xe= 4.084).

Tablo 10: Grup istatistikleri

Cinsiyet N Ortalama  Standart Sapma t

Kisiler arasi etkilesim Erkek 116 2.293 .739 .068
Kadin 167 2.382 .858 .066
Savurganlik Erkek 116 1.969 770 .071
Kadin 167 2.263 879 .068
Hayati Zenginlestirme  Erkek 116 2.293 .796 .073
Kadin 167 2.260 .901 .069
Kendini Odullendirme  Erkek 116 2.543 922 .085
Kadin 167 2.947 1.017 .078
Materyalizm Erkek 116 2.797 .962 .089
Kadin 167 2.723 1.002 .077
Benzersizlik Erkek 116 3.340 .644 .059

Kadin 167 3.321 488 .037
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Kullanilabilirlik Erkek 116 2.702 .923 .084
Kadin 167 2.934 1.003 .073
Oz kimlik degeri Erkek 116 4.084 .756 .070
Kadin 167 4.259 .780 .060
Gosteris Erkek 116 2.577 .992 .092
Kadin 167 2.640 1.086 .084
Uyum saglama Erkek 116 2.448 .960 .066
Kadin 167 2.503 1.043 .058

Ozetle, calismanin “Liiks deger algisini olusturan boyutlarin ortalamalari kadin
ve erkek tuketiciler igin farklilagsmakta midir?” olarak belirlenen arastirma
sorusunun cevaplanmasi amaciyla yapilan fark testi sonuglarina gore
kadinlarin hedonik deger (savurganlik ve kendini édullendirme) ve 6z kimilk
degeri ortalamalari erkeklerden daha yuksektir. Diger taraftan, kisiler arasi
etkilesim, hayati zenginlegtirme, materyalizm, benzersizlik, gosterig ve uyum
saglama deger boyutlari incelendiginde ise kadin ve erkekler arasinda anlamli
farkhlik tespit edilmemistir. S6z konusu farkliliklar nedeniyle Iiks deger
algisinin en sik belirtilen kiyafet ve moda aksesuari ve elektronik Grdn

kategorileri i¢in farkhlasip farkhlasmadigi test edilmistir.

Tablo 11: Cinsiyet ve Uriin Gapraz Tablo Analizi*

Uriin Kategorileri Erkek Kadin Toplam

Elektronik Sayi 60 53 113
Yiuzde 53.1% 46,9% 100%

Kiyafet Sayi 19 48 67
Yizde 28.4% 71.6% 100%

Moda Sayi

Aksesuarlari 8 27 35
Yiuzde 22.9% 77.1% 100%

Otomobil Sayi 15 12 27
Yizde 55.5% 44 5% 100%

“Frekansi daha yiiksek olan riinler gosterilmektedir.
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Tablo 12’de goruldigu Uzere, elektronik ve kiyafet ve aksesuar Urln

kategorileri arasinda savurganlik, hayati zenginlestrme, kendini édullendirme

ve gOsteris deger boyutlari agisindan istatistiksel olarak anlaml duzeyde

farkhlik vardir. S6z konusu boyutlar i¢in kiyafet ve aksesuar Urin grubunun

ortalamasi elektronik Grlin grubuna gore daha yuksektir (Savurganlk: Xk=
2.286, Xe= 1.966; Hayati Zenginlestirme: Xk= 2.446, Xe= 2.057; Kendini
Odullendirme: Xk= 3.014, Xe= 2.626; Gosterig: Xxk= 2.754, Xe= 2.460).

Tablo 12: Faktér Ortalamalarinin Uriin Kategorilerine Gore Dagilimi

Tlketim Standart
Grubu N Ortalama Sapma t df p

Kisiler arasi Elektronik 113 2.308 .756 179 213 .858

etkilesim
Kiyafet / 102 2.289 .808 178 207.081 .859
Aksesuar

Savurganhk Elektronik 113  1.966 .806 -2.868 213 .005
Kiyafet / 102 2.286 .827 -2.864 207.081 .005
Aksesuar

Hayati Elektronik 113 2.057 .803 -3.476 213 .001

Zenginlestirme
Kiyafet / 102 2.446 .835 -3.469 207.081 .001
Aksesuar

Kendini Elektronik 113 2.626 1.046 -2.853 213 .005

Odiillendirme
Kiyafet / 102 3.014 .939 -2.869  207.081 .005
Aksesuar

Materyalizm Elektronik 113  2.683 .992 -.849 213 .397
Kiyafet / 102 2.799 997 -.849 207.081 397
Aksesuar

Benzersizlik Elektronik 113 3.309 .564 -.701 213 .484
Kiyafet / 102 3.360 484 -.707 207.081 .480
Aksesuar

Kullanilabilirlik Elektronik 113 2.796 ,967 -.378 213 .706
Kiyafet / 102 2.848 1.031 =377 207.261 .706
Aksesuar

Oz kimlik degeri Elektronik 113 4.216 74739 -.345 213 .730
Kiyafet / 102 4.252 .76632 -.345 207.081 731
Aksesuar

Gosteris Elektronik 113 2.460 1.009 -2.151 213 .033
Kiyafet / 102 2.754 .996 -2.152  207.081 .033
Aksesuar

Uyum Saglama Elektronik 113 2.389 1.038 -.409 213 .683



56

Kiyafet / 102 2.446 .987 -410 212.424 .682
Aksesuar




S7

SONUGC

Bu calismanin amaci liks Urunlere yonelik tuketicilerin algiladiklari degerin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadiginin arastirimasidir. Bu kapsamda
Wiedmann v.d., (2009) tarafindan onerilen finansal deger, fonksiyonel deger,
bireysel deger ve sosyal degeri tanimlayan alt boyutlar incelenmigtir. Bu
amagla, yuzylze anket yontemiyle 283 katilimcidan elde edilen veriye kesifsel

faktor analizi ve fark testleri uygulanmistir.

Kesifsel faktor analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan faktor yapisi Wiedmann
vd. (2009) oOlceginden farklidir. Analiz sonuglarinda, Wiedmann vd. (2009)’'dan
farkh olarak, kalite de@eri ortaya ¢ikmamistir. Prestij de@eri orijinal dlgekte tek
bir boyut iken, bu ¢alismada U¢ boyuttan olusmaktadir. S6z konusu boyutlar
kisiler arasi etkilesim degeri, gOsteris degeri ve uyum saglama degeri olarak
isimlendirilmistir. Hedonik deger de oOlgekte dort boyutlu iken, bu calismada
hedonik degeri olusturan (¢ boyut tespit edilmistir. Boyutlar kendini
odullendirme degeri, savurganlik degeri ve hayati zenginlestirme degeridir. Bu
calisma orneklemi icin faktor yapisinin farklilagmasi luks algisinin subjektif
oldugu yonundeki degerlendirmeleri (Kapferer, 1997; Phau ve Prendergast,
2000; Godey, Lagier ve Pederzoli, 2009; Wiedmann, Hennigs ve Siebels,
2009) destekler niteliktedir.

Bu calisma orneklemi igin kadin ve erkeklerin IUks deger algisinin bazi
boyutlarda farkhlastigi tespit edilmistir. Kadin ve erkekler arasinda hedonik
degeri olusturan kendini édullendirme ve savurganlik boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamh duzeyde farkhlik bulunmaktadir. Buna gore, kadinlarin kendini
odullendirme degeri ve savurganlik degeri ortalamasi erkeklerden daha
yuksektir.  Bu bulgu, Turkiye’ deki tuketiciler Gzerinde UrGtllen diger bir
calismanin (Alagoz vd., 2018) bulgulari ile uyumudur. Ayrica, kadinlar igin
kullanilabilirlik degeri ve 0z kimlik degeri ortalamalari erkeklerden daha
yuksektir. Diger taraftan, kisiler arasi etkilesim, hayati zenginlestirme,

materyalizm, benzersizlik, goésteris ve uyum saglama deger boyutlari
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incelendiginde ise kadin ve erkekler arasinda anlamli farkliik tespit
edilmemistir. Bu calismada kadinlarin kiyafet ve moda aksesuarini
erkeklerden daha sik lUks olarak nitelendirdikleri tespit edilmistir. Diger bir
ifadeyle kadinlarin en son satin aldiklari ve luks degeri degerlendirdikleri Grtn
grubu kiyafet veya moda aksesuari olurken erkeklerde bu oran daha duguktur.
Kiyafet ve aksesuarin savurganlik, hayati zenginlestirme, kendini édillendirme

ve gosteris degeri elektronik Urlnlerden daha yUksek olarak ortaya ¢ikmigtir.

Bu cercevede, calisma orneklemindeki kadin tlketiciler igin IUkstn algilanan
kissel degeri erkeklere gore daha yuksektir. Oysa kadinlarin gevreleriyle iligkili
kimlik tanimlamasi yaptiklari (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013) ve
digerlerinin kendilerine iligkin degerlendirmelerinde dis gérunumun bir kriter
oldugunu dasundukleri belirtiimektedir (Roux, Tafani ve Vigneron, 2017). Bu
nedenle, kadinlar igin luksun sosyal degerinin daha dnemli olmasi beklenebilir.
Nitekim, Sututemiz ve Kurnaz (2016)'nin g¢alismasinin sonuglarina gore
kadinlar sosyal degere erkeklerden daha fazla 6nem vermektedirler. Sunulan
bulgularin aksine, bu ¢alismada kendini 6dullendirme, savurganlik, 6z kimlik
gibi bireysel degerle iligkili deger boyutlarinin kadinlar igin daha ylksek oldugu
tespit edilmigtir.

Bu calisma oOrneklemindeki kadinlar igin bireysel degeri olugturan alt
boyutlarda farklihk ¢ikmasi cinsiyet rollerindeki dedisimle aciklanabilir.
Kadinlarin gegmis yillara gore is yasaminda daha fazla aktif rol almasiyla
birlikte IUks algilari, tanimlari ve liksten beklentileri degismis olabilir. Nitekim
toplumsal cinsiyet rolleri ile ilgili yapilan ¢alismalarda kadinlarin androjenlik
skorlarinin yukseldigi, kendilerini daha fazla mantikli, hirsli, glgli olarak
degerlendirdikleri belirtimektedir (Cabuk ve Arag, 2013).

Liks ve lUks tuketim olgusuna dair derinlemesine ve kapsamli bir 6ngoriaye
sahip olabilmek igin, konuya iliskin degerlendirmelerin multidisipliner bir bakig
acisityla yapilmasi o6nemlidir. CUnkU lUks ve Iluks tlketim olgusunun,

tuketicilerin iginde bulundugu farkh durumsal kosullar ve bireysel ozellikler
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dikkate alinarak degerlendiriimesi halinde, farkhliklarin ortaya c¢ikardigi

davranigsal tepkileri anlamak ve yorumlamak daha kolay ve saglikl olacaktir.

Bu baglamda, arastirma sonuglarina gore luks urlin kategorisinde hizmet
veren firmalar, kadin ve erkeklerin farkl liks deger algilarina sahip olmasi
nedeniyle farkli iletisim stratejileri gelistirebilirler. Ornegin, elektronik Griin
ureticisi Apple, bilgisayar ve dijital saatlerini kadin ve erkeklere gore renk
farklihklariyla Ozellegtirerek ve cinsiyete gore farkli iletisim stratejileri
kullanarak satislarini artirmayi hedeflemektedir. Benzer sekilde, italyan
otomobil Ureticisi Fiat, reklamlarinda kadin ve erkeklere yonelik farkl iletisim
stratejileri kullarak, Urettigi otomobilleri renk ve tasarimlariyla 6zellestirerek
hem kadinlara hem de erkeklere ayri ayri hitap edebilmektedir. Firmalar bu
calismadan elde edilen analiz sonuglarindan yola c¢ikarak yeni iletisim ve

pazarlama stratejileri gelistirebilirler.

Bu calismada izlenen arastirma modelinin, Turkiye Olgceginde, ¢esitli gruplari
temsil eden daha genis oOrneklemler dahilinde uygulanmasi ve hatta
kultirlerarasi  karsilastirmalara ydnelik olarak yeniden tasarlanmasi
durumunda, literature 6nemli bir katki yapilacadi dusunutlmektedir. Faktor
yapisinin orjinal Olgekten farkli gikmasi nedeniyle sonraki ¢alismalarda olgegin
gegerliligi ve guvenilirligi tekrar test edilebilir. Bu c¢alismanin odak noktasi
cinsiyete gore farklililklarin belirlenmesi oldugundan dlgek igin ikinci ve Gglncu
dizey faktor analizleri yapilmamistir. Gelecek calismalarda &lgegdin tim
boyutlarinin bu ¢ercevede analiz edilmesi faydali olabilecektir. Ayrica sonraki
calismalarda, luks urin siniflarina gore deger algisi boyutlarindaki farkliliklar
da incelenebilir. Calismanin belli bir tGrln kategorisi belilenmeden yapilmasi
calismanin bir kisitidir. Diger bir kisit ise ¢alismanin Ankara’da kolayda
orneklem yontemi segilerek uygulanmis olmasidir. Elde edilen sonuglar bu
sebeple yalnizca segilen 6rneklem gercevesinde gecerli olabilecektir.
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Diger (lutfen belirtiniz)

Satin aldiginiz bu Uriin sizce ne kadar pahaliydi?
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