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ABSTRACT

This reseacrh adresses inconspicuous consumption in collective cultures. The
purpose of this research is to examine how brand logos and patterns on the product
affects consumer preferences and how these preferences change in collective cultures
as well as how they are shaped by identity signaling, and how consumers’ purchasing
preferences influences. It also examines the attitudes of people with a particular
gender, education and occupation towards inconspicuous branded products. This thesis
study shaped at the end result of the analysis of the data obtained from the 105
participant's through online questionnaires. Regression analysis had been used to test
the models that form the basis of this research. In addition, to determine the
demographical and behavioral characteristics of survey participants’, a frequency test
had conducted. First, reliability and validity analyzes were performed to determine the
internal consistency of the factors used in the research. The effect of collective culture
and inconspicuous consumption factors on luxury consumption motivations were
analyzed by regression analysis. Though, no statistically significant result was found
on the collective cultures’ luxury consumption motivations. Further, the relationship
between luxury consumption motivations and inconspicuous consumption preferences
was analyzed. According to the results of the analysis, one of the luxury motivations,
the status motivation, is negatively related to inconspicuous consumption. However,
the uniqueness and quality motivations are positively related to inconspicuous
consumption. Moreover, it is seen that there is no significant difference according to
occupation, educational status and income, on inconspicuous consumption and
collective culture. These results show that participants in the different education and

occupation groups participating in the survey, have similar characteristics.

Keywords: Collective Culture, Power Distance Culture, Luxury Consumption,

Luxury Consumption Motivation, Inconspicuous Consumption



OZET

Bu aragtirmada, kolektif kiiltiirlerde géze batmayan liiks tiiketim konusuna
deginilmistir. Arastirmanin amaci, iiriin iizerinde yer alan marka logo ve desenlerin
tiiketici tercihlerini nasil etkiledigini ve bu tercihlerinin kolektif kiiltiirlerde gore nasil
degistigini, kimlik sinyalizasyonuyla birlikte nasil sekillendigini ve tiiketicilerin satin
alma tercihlerini nasil etkiledigini incelemektedir. Ayrica yliksek bir gelire, egitime ve
meslege sahip olan kisilerin belirgin olmayan markali {irtinlere kars1 tutumunu da
incelemektedir. Bu tez calismasinda 105 katilimcidan, ¢evrimigi alinan anketlerden
elde edilen verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikarilmistir. Arastirmalarin temelini
olusturan modellerin testi i¢in regresyon analizi kullanilmistir. Ayrica ankete katilan
katilimcilarin demografik ve davranigsal 6zelliklerini 6grenmek icin frekans testi
uygulanmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerde faktorlerin i¢ tutarliligini belirlemek
iizere oncelikle giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmustir. Oncelikle, kolektif
kltir ve goze batmayan gosterisgi tiiketim faktorlerinin liiks tiiketim motivasyonlari
tizerindeki etkisi regresyon ile analiz edilmistir. Sonug olarak kolektif kilturtin liks
tilkketim motivasyonlar1 Tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir sonucuna
ulagilamamugtir. Daha sonra, liikks tiiketim motivasyonlari ile géze batmayan liiks
tilketim tercihleri arasindaki iliski analiz edilmistir. Analiz sonuglarina gore, liiks
motivasyonlarindan biri olan statli Motivasyonunun negatif ve essizlik ve kalite
motivasyonlarinin da pozitif iligkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, goze
batmayan gosterisgi tilketim tercihinde, egitim durumu ve gelire gére anlamli bir
farklilik ¢ikmadig goriilmektedir. Bu sonuclar, arastirmaya katilan her bir gelir ve

egitim grubundaki katilimcilarin benzer 6zellikler gosterdigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kolektif Kultir, Liks Markalar, Liks Tiketim, Liks

Tuketim Motivasyonu, Goze Batmayan Gosteris¢i Tiliketim

Xi



1. GIRIS

Uygarlik tarihi kadar eski bir gegmise sahip olan liikks kavramui, tarihsel siireg
igerisinde birbirinden farkli anlamlara gelmis ve hali hazirda tam bir tanima sahip
olmamistir. Daha ¢ok ihtiyacin zit bir kavrami olarak diisiiniilen liikks, uzun yillar
boyunca temel ihtiyaclarla aciklanmaya ¢alisiimistir. Giiniimiizde liiks, bir hizmet,
{iriin ya da markaya yonelik niteleyici kavram olarak kullanilmaktadir. Insanlarin liikse
kars1 diiskiinliigli koklerinin tarihine dayanmaktadir ve insanoglu var oldugu siirece
devam edecektir. Liikse olan diiskiinliik, liiks {irlin, marka ve hizmetlerin yalnizca
belirli bir kesim tarafindan degil cok daha fazla kitlelerce tiiketilmesine yol
agcmaktadir. Her bireyin ihtiyaclar1 ve istekleri bir biitiin olarak ele alinan kolektif
kiiltiirlerde grubun hedef ve ihtiyaclarina dnem verilmektedir. Tiiketimin hizli ve adil
bir sekilde artmadig1 glinimiizde, insanlar artik ihtiyaci olmayan iiriinleri ve hizmetleri

de tiikketmeye baslamistir.

Kisi bas1 harcanabilir gelir seviyesinde yasanan artislar, is giiciine katilan kadin
sayisinda yasanan artis ve genclerde gilinden giline artan moda bilinci ve son
donemlerde markalara olan zaaflarla birlikte liiks iirlinler pazarinda saglikli bir
buylme gerceklesmektedir. Bu gelismelerden sonra ortaya liiks tiriinler pazarinda yeni
tilketici modeli ortaya ¢ikmistir. Buna gore, artik yeni tiiketici modelinde goze
carpmayan liiks tiiketim esas alinmistir. Wall Street Journal’da yayinlanan ve yeni
tiketicileri tamimlayan “gosterisli gosteri sovlarindan utanin” sloganiyla goze
carpmayan liiks tiikketim tegvik edilmistir. Veblen’in gosteris¢i tliketim teorisinin
tersine cevrilmesine ve Ozellikle gelir diizeyi yiiksek olan kisilerin artik goze

carpmayan liiks tiiketim yaptig1 son gilinlerde olduk¢a yayginlagmistir.

Tiiketim yalnizca islevsel degil ayn1 zamanda sembolik degere de yonelir.
Insanlar baskalariyla iletisim kurmanin yam sira kendilerini siniflandirmak icinde
tuketirler. Boylelikle tlkettikleri Grlnlerle sosyal kimliklerini, tercihlerini ve sosyal

siniflar1 hakkinda bazi ipuglar verirler. Bu tiiketim anlayisiyla, gruplar arasinda



sembolik sinirlart inga etmeye ve siirdiirmeye yardimci olan bir koprii olusturur ve
belirli gruplara erigsim saglarlar. Goriintirliik ya da diger bir deyisle farkliliklarin dikkat
¢cekmesi, bu siiregte dnemli bir rol oynamaktadir. Bireyin yapmis oldugu tiiketimler,
tek baglarina istenen taninmayi saglayamaz. Veblen, tiiketicilerin diger tiiketicilere
belirli 6zelliklerini iletmek ic¢in ¢ogunlukla gbze carpan tuketimi tercih ettiklerini

savunmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Uriin Gzerinde yer alan marka logo ve desenlerin tiketici
tercihlerini nasil etkiledigini ve bu tercihlerinin kolektif kiltirlere gore nasil
degistigini, kimlik sinyalizasyonuyla birlikte nasil sekillendigini ve tiiketicilerin satin

alma tercihlerini nasil etkiledigini incelemektedir.

Tezin birinci bashiginda giris boliimii yer alirken, ikinci bolumiinde, kaltir ve
tiikketim toplumu kavramlarina agiklik getirilmis ve alt bagliklar olarak detayli anlatimi
gerceklestirilmistir. Ugiincii béliimde de liikks tiiketim kavramina, liiks ({iriin
ozelliklerine, liiks ile iliskili kavramlara, liiks tiikketim motivasyonlarina deginilmistir.
Dérdiincii boliimde, kolektif kiiltiirlerde goze batmayan liiks tiiketime yer verilmistir.
Tezin besinci boliimiinde, liiks markalarin tiiketicilerin satin alma kararlar etkileri,
kolektif kiiltiirlerin liiks iirtinlere yaklasimi, géze batmayan liiks iirlinlerin tiikketimi
hipotezlerinin gelistirilmesi konularina agiklik getirilmistir. Son kisimda ise sz
konusu hipotezlerin gegerliligi, anlamlhiligi ve iligkilerini igeren analizlere yer

verilmistir.



2. KULTUR VE TUKETIM TOPLUMU

2.1. KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir, toplumsal yasamin en 6nemli unsularindan biridir. Kiiltiir tanim olarak
olduk¢a genis ve farkli sekilde tanimlanmaktadir. Kiiltiir tanimini igeren birgok
akademik calisma yapilmigtir. Amerikali iinlii antropolog Kroeber ve Kluckhohn, 164
farkli sayida kiiltiir taniminin yapildigi ve tiim bu calismalar1 derleyerek tartismaya

agmustir (Giiveng, 2003, s.95).

Temel olarak kdltir, toplumu karakterize yapan ve o toplum icerisindekileri
diger toplumsal tabakalardan ayiran sosyal davranis ve iligski davraniglarini ifade eder.
Kiiltlir kavraminin en eski tanimini Edward Tylor yapmistir, ona gore kiiltiir; bilgi,
sanat, ahlak, inang, gorenek ve yasa’dir. Ozet olarak kiiltiir kavramini tanimlayacak
olursak, bireylerin iginde yasadig1 toplum igerisinde edindikleri sosyal miraslar, yagam

bicimleri, 6grenilen davranislar ve egemenlik ve mesruiyet aracidir (Sigman, 2007,

s.1-3).

2.1.1. Kiiltiiriin Cesitleri

Kiiltlir oldukca genis anlama sahip bir terimdir. Kiiltiirii bircok alt baslikta
cesitlendirebiliriz. Tezimizin konusuyla paralel olarak bu baslik altinda; genel kiiltiir,
kolektif kiiltiir ve glic mesafesi kiiltiir gesitleri tanimlandirilmis ve Orneklerle

bahsedilmistir.

2.1.1.1. Genel Kultar

Bir Onceki baslikta tanimlanan kiiltir kavramima ek olarak kiiltiir, farkl
toplumlarin kendilerine has yasam bi¢imlerini temsil eder. Diinyanin bir¢ok yerinde
farkl etnik ve dini kokene sahip bir¢ok insan yasamakta ve her birinin kendisine 6zgi
yasam bigimleri vardir. Fakat, her kiiltiire ait benzer karakteristik 6zellikler vardir:

(Beder, 2016, s.57)



Kiiltiir 6grenilir: kiiltiir dogustan elde edilen bir olgu degildir. Bireyler

yasadiklar1 toplum igerisinde edindikleri deneyimlerle var olduklar1 kiiltiirii 6grenirler.

Kiiltiir degisebilir: 6zellikle son donemlerde kiiresellesmenin de etkisiyle

kiiltiir diger kiiltiirlerden etkilenerek degisebilmektedir.

Kiiltiir paylasilir: yalnizca bir bireye ait olmamakla birlikte toplumun ortak

malkiyetidir.

Kiltir simgeleyicidir: bir olgunun bir bagka olgu tarafindan kabul edilmesi ve

simgelenmesi olan Kkiiltiir, belirli simgesel araglarla kendisini diger toplumlara

tanitabilir.

Kiiltiir smirlayicidir: her toplumda farkli degerlere sahip olan kiiltiir, her

toplumda paylasilan aliskanliklar degisirken, toplumu diger toplumsal gruplardan

ayirarak Olciilebilir sinirlandirmalar igerir.

Kiiltiir kusaklar arasi aktarilir: bireylerin kendi aralarinda baglantiyr devam

ettirerek kulttrlerini aile bireyleri ve sosyal kurumlarla nesilden nesle aktarilir.

Kiiltiir biitlinlesmis unsurlarin birlesmesiyle olusur: birbiriyle ilgili olan bir¢cok
degerin birlesmesiyle olusan kiiltiir, herhangi bir degerde yasanmasi muhtemel

degisiklikten bir biitiin olarak etkilenmektedir.

2.1.1.2. Kolektif Kulttr

Kolektif kiltur, belirli bir alanda yer alan etnik topluluklarin diger gruplarla
aralarinda olan farklar1 ortaya koyma ve vurgulayan kisilerden olusmaktadir. Kolektif
kiltlir, bir slireci yansitmaktadir. Kolektif kiiltiirlerde her bireyin ihtiyaglari ve
istekleri bir butlin olarak ele alinarak grubun hedef ve ihtiyaglarina 6nem verilir. Bir
grup olarak calisan ve baskalarma destek olmayr hedefler. Insanlarin toplum igin
yapilmasi gereken isleri en 1yi sekilde yapmasina tesvik edilir. Kollektivist kiiltiirlerde
insanlar bagkalarinin ihtiyaclarina comert, yardimsever ve Ozenli bir sekilde

yaklasirlar, bu durum genellikle bireyselligin yogun olarak goriildiigii toplumlarda hos



kargilanmaz (Kilig, 2013, s.63). Kolektif kiiltiirlerde toplumun Onemli unsurlari
vurgulanirken, bireysellikte ise her bir insanin haklarina ve diisiincelerine odaklanilir.
Bir kolektivist kiiltiirde yer alan is¢iler, grubun daha iyisi olarak kabul edilen kisi igin
mutlulugunu feda etmekten kaginmadan caligabilirler. Bireysellikte ise kendi refah ve

hedeflerini goz 6niinde bulundurarak ¢aligirlar (Capgioglu, 2003, s281-293).

Kiiltiirler aras1 psikologlar (cross-cultural psychologists), kiiltiirel farkliligin
davraniglarin ¢esitli yonlerini nasil etkiledigini incelerken, kiiltliriin insanlar tizerinde
kendine 06zgii olmanin yani sira nasil davranildigimi da etkiledigi sonucuna
ulagsmiglardir. Kolektivist kiiltiirde yasayan kisilerin bagimsizlik tizerine bagimlilig
vurgulama egiliminde olduklarini, bireysel kiiltiirde yasayan kisilerinde kendilerini
kisisel niteliklerini ortaya koyma egiliminde oldugu ortaya c¢ikmistir

(https://www.verywell.com/what-are-collectivistic-cultures-2794962, 2017, 12-10).

Darwish ve Huber (2003) kolektif kiiltiir i¢inde yer alan kisileri su sekilde
tamimlamaktadir (Darwish ve Huber, 2003, s.47-55):

I¢inde bulunduklari toplumun refahini 6nemserler,

Topluma ve gruplara duygusal bagimlilik gosterirler,

Daha az kisisel mahremiyet vardir,

Grup kararlar bireysel kararlardan daha iistiin olduguna inanirlar,

Bagkalariin ihtiyaglar1 ve goriisleri hakkinda daha endiseli olurlar,

= =2 4 A4 A -2

Grup igerisindeki gorevlerini 1yi bilirler ve digerlerine kars1 hosgoriilii

olurlar.

Kolektif kiiltiirlerde, az sayida bireysel 6zellik gdsteren kisileri igerir.

2.1.1.3. Gug Mesafeli Kultur

Diinya’nin énemli konularindan biri esitsizliktir. Ozellikle gelir dagiliminda
yer alan esitsizlik, zengin ve fakir siniflarinin olusmasina neden olmustur. Gii¢ ve
esitsizlik, tim toplumun temel gercegidir. Tiim toplumlarin esitsiz oldugunu fakat bazi

toplumlarin diger toplumlardan daha esitsiz oldugunu séylememiz dogru olacaktir


https://www.verywell.com/what-are-collectivistic-cultures-2794962

(http://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cqgi?article=1014&context=orpc, 2017
s.9).

Gli¢ mesafeli kiiltiir, bir toplum igerisinde yer alan giiciin adil ve esit bir
bicimde dagiliminin yapilmadig: toplumu temsil eder. Bu esitsizlik, prestij, servet ve
giic ile baglantilidir. Her toplum igerisinde farkli boyutta giic mesafesi yer almaktadir.
Yiiksek gii¢ mesafesi toplumlarda, esitsizlik hosgorii ile karsilanmakta ve giiciin esitsiz
bir sekilde paylasilmasi konusunda hem fikirlerdir. Daha iist bir sosyal diizeyde olan
kisilerin, ¢ok sayida ayricaliga sahip olmasini dogal bir sey olarak kabul ederler.
Diistik glic mesafesi toplumlarda ise, esitsizlige karsi daha az miisamaha
gosterilmektedir. Kisilerin pozisyonlarina bagli oncelikler ve firsatlar kolayca kabul
edilmemektedir. Diisiik giic mesafeli kiiltiirlerde bagimsizlik daha degerlidir (Bialas,
2009, 5.106-115).

Bir orgiitte yer alan giicsiiz bireyin, giiciin esit bir sekilde dagitilmadig: inanci
igerisinde olmasiyla olusan bir uzaklig1 anlatmaktadir. Gii¢ mesafesinin yiiksek oldugu
toplumlarla, kisilerin kendilerine ait bir yerleri vardir ve gii¢lerini gdstermek igin statii
oldukca 6nemlidir. Zenginlikle dogru orantili olan glic mesafesi, kisilerin servetleriyle
ilgili olgularla iligkilidir. Ulusal zenginlikteki farklilik, kiiltiirler arasindaki
farkliliklardan ziyade diger olgulardan daha agiklayicidir. Kiiltiir boyutlariyla

baglantili olarak, servet dagilimini da her zaman bu kiiltiirlerde dahil edilmelidir.

2.1.2. Kiiltiir Kuramlari: Hofstede Yaklasimi

Diinyaca iinlii arastirmaci olan Geert Holfstede’in ozellikle kiiltiirlerarasi
arastirmalarda oldukca taninmis ¢alismalar1 bulunmaktadir. Her toplum farkli davranis
ve normlara sahiptir. Holfstede bir toplumu digerlerinden farklilagtiran akilsal bir
programlama seklinde tanimlarken, ulusal Kkiltiirlerin arasindaki farkliliklart
belirlerken, kiiltiiriin ~ 6zelliklerini  belirsizliklerden kag¢inma, bireysellik ve
toplumculuk, giic mesafesi ve erillik — disilik yaklasimi olarak siralamigtir (Maden,
2014, 5.106-113):


http://scholarworks.gvsu.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1014&context=orpc

Belirsizliklerden kacinma: toplumun, var olan bilgilerin agik ya da yetersiz

oldugu, degisimlerin hizli bir sekilde ve kesintisiz gergeklestigi, karmagikligin sik sik
yasandig1 bir sekilde olusan ortamlardan duydugu korku ilgilidir. Korku hem dogustan
gelen bir duygu hem de toplumsal 6grenimler sonucu ortaya ¢ikan bir duygudur. Genel
olarak dogustan gelen birka¢ korkumuz vardir. Ornegin, yiiksek seslerden korkma ya
da yiliksek bir yerden diisme korkusu gibi. Bu duygular dogustan genetik olarak
viicudumuzda kodlanmistir bu yiizden de saglikli bir duygudur. Sonradan olusan diger
korkularimiz ise, yasadigimiz Kkiiltiir igerisinde Ogrendigimiz, iyi ve kotii olani,
tehlikeli ve gilivenli olami algiladigimizla ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda tiim bunlar
belirsizligi ortaya koymaktadir. Belirsizlikten kagmmmanin en iyi yolu, dogru
bildigimiz kurallara uymakla gergeklesir. Iki farkli kural mekanizmasi vardir: ilki
resmi diizenlemeler, yazili yasalar ve prosediirleri iceren kurumsal kurallar. ikincisi
ise gayri resmi olarak kabul edilen, davranissal ve sosyal kurallardir. Sosyal kurallar
daha ¢ok kisilerin erdem ve ahlaklariyla ilgilidir. Engelli bir bireye nasil yaklagilmasi
ya da yasli bir insana nasil davranilmasi gerektigi bilmek olarak 6rneklendirebiliriz.
Her kiiltiiriin farkli kurallar1 vardir. Baz kiiltiirlerde ¢cok fazla kural olmasina karsin
bazilarinda ise daha azdir
(https://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:Etv\VVPeOXIBEJ:https://w
ww.amsterdamuas.com/binaries/content/assets/subsites/international-business-
school-ibs/chapter-3-hofstede-values-on-
website.pdf%3F1446654428869+&cd=1&hl=tr&ct=cInk&gl=tr, 2017, 11-19).

Bazi toplumlarda belirsiz kabul edilemez bir durum yaratir ve bundan
kacinmak i¢in ¢6ziim Onerileri aranilir. Belirsizliklerden kaginma derecesi, o toplumda
yasayan kisilerin belirsizlik karsisinda hissettikleri kaygi siddetini isaret etmektedir.
Bu derecenin yiiksek oldugu kiiltiirlerde yazili diizenlemeler ve kurallara 6nem verilir.
Diisiik derecenin olmasi1 durumunda ise daha az kural ve diizenlemeler olur (Maden,

2014, 5.108).

Bireysellik ve toplumculuk: toplum igerisinde bulunan deger ve yargilarin,

bireysel ihtiyaglarin giderilmesi i¢in mi yoksa toplumun tiimii i¢in mi oldugunu ifade
etmektedir. Bazi1 toplumlarda bireysellik desteklenirken bir baska toplumda

kinanmaktadir. Bireyselligin desteklendigi durumlarda, kisiler arasinda olan iliski



zayiftir ve kisiler kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ederler. Toplumculugun
desteklendigi durumlarda ise bireysellikle ters iligski olarak, kisiler yasadiklar1 diger
bireyleri de g6z Oniinde bulundurarak karar ve se¢im yaparlar. Bir karar alinmasi

gerektiginde toplu bir sekilde bu kararin alinmasini savunurlar (Korkmaz, 2009 s.42).

Guc mesafesi: bir toplum icerisinde yer alan bireylerin, toplum icerisindeki
giiciin esit ya da adil bir sekilde dagilip dagilmadigina dair inanglaridir. Giig
mesafesinin yliksek goriildiigii toplumlarda, ast ve tist sistemlerinin gorildigi
gozlemlenmektedir. Toplumun, hiyerarsik sistemleri bu konum iizerine sekil almigtir

(Korkmaz, 2009 s.42).

Aslinda evrensel olarak herkes belirli bir derece esit olmadigin1 kabul eder.
Omegin; yoneticilerimiz, anne-babalarimiz, 6gretmenlerimiz ve hatta yas olarak
bizden biiyiik olan kisiler bile bizden bir ya da iki derece daha fazla giice sahip

oldugunu kabul ederiz.

Kolektif diizeyde, tiim toplumlar iktidar ile ayni temel kaygilara sahiptir ayrica
bazi toplumlarda, bazi insanlarin daha fazla giice sahip olmas1 normal karsilanirken
diger toplumlarda ise bu normal karsilanmamaktadir. Her toplumun farkli seviyede
giic mesafesi oldugu bilinmektedir. Hofstede’in kendi resmi sitesinde iilkelerin
endeksleri yer almaktadir. Bu mesafenin diisiik oldugu toplumlarda, ¢alisanlar ve
yonetenler arasinda daha esit bir konumlandirma ve asgari diizeyde hiyerarsi vardir.
Toplum igerisinde yasayan herkes esit sekilde konumlandirilmistir. Yoneticiler ve
astlarin daha ¢ok yol gosterici olarak algilandigi bu toplumlarda, 6nemli karar
verildiginde ¢alisanlarin fikri alindiktan sonra yoneticiler kararlarii bildirirler

(Acaray & Sevik, 2016, s. 1-18).

Erillik — Disilik yaklasimi: giiniimiizde erkek ve kadinlarin rolii bilyiik oranda
ortismektedir. Erkekler geleneksel olarak kendi cinsiyetleriyle bagdastirilmis
meslekleri secerken kadilarda artik benzer meslekleri segmektedir. Onceden genetik
Ozelliklerin meslek segiminde 6nemli oldugu varsayilirken giiniimiizde ise genetik
Ozellikler bir kisinin neler yapabilecegine karar vermede daha az Onemli rol
oynamaktadir. Bunun yaninda, her cinsiyete atfetme egilimindeki kiiltiirel niteliklerin

daha farkli oldugu durumlarda kadin-erkek ayrimi ¢cok net bir sekilde etkilenmektedir.



Ornegin, rekabet, hirs ve saldirganlik eril tarafi temsil ederken, sefkatlilik, hosgorii ve

duyarlilik kadinsi tarafi temsil eder.

Diger derecelendirmeler gibi erillik ve disilik yaklasimlar1 her toplumda
farklilik gdsterir. Ornegin, Japonya’da erillik on plandadir. Bu kiiltiir icerisinde
yasayan kisiler, iist diizeye ulagmak, yiiksek kazan¢ hedeflemek ve biiyiik servetlere
sahip olmak i¢in miicadele icerisinde olmay1 erdem olarak kabul edilir. Bu durumum
tersi olarak da Norveg disil bir yaklasima sahiptir. Norveg’te yer alan kisiler Japonya
gibi sert miicadele yerine, bireysel basari yerine toplumsal basariya odaklanarak,
birlikte is birligine ve arkadaslik ortamina 6nem verilirken bu davranislar1 erdemlik

olarak nitelendirirler (Beder,2016, s.70).

2.2. TUKETIM VE TUKETIM TOPLUMU KAVRAMLARI

Tiiketim, bireylerin gerekli ihtiyaclarini karsilamak iizere ortaya ¢ikan iktisadi
bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim kavraminin tanimi yapilirken, dénemsel
siyasal ve ekonomik diizenleri, kiiltiirel ve sosyal yapilandirmalari ve teknolojik
gelismeleri de goz Oniinde bulundurmak gereklidir. Modern anlamda tiiketim, 18.
Yiizyilin ikinci ¢eyreginden sonra ortaya c¢iktigi varsayilmaktadir (Schmidt, 2006,
s.22). Georg Simmel, bireylerin tiketim eylemini gergeklestirirken bir kimlik duygusu
yaratabilmek, arzu ettikleri kisiler olarak algilanmak amaciyla tliketimleri
gerceklestirdigini  belirtmistir. Bu tanim giiniimiiz tiiketimine en yakin anlami

saglamaktadir (Simmel, 1978, 68).

Tiketim toplumu, daha ¢ok kapitalizmle iliskilendirilmistir. Kapitalizmden
once yalnizca kisilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in yapmis olduklar1 eylem olarak
tanimlanan tiiketim, kapitalizm sonrasinda ihtiyaclardan ziyade kisilerin kisisel
hazlarin1 tatmin etmek ve topluma sinyaller vermek i¢in yapilan bir eyleme
doniigsmistiir. Artik kisiler bir iirlinii satin alirken, satin aldiklar {iriinler iizerinde
kendileriyle bagdastirmakta ve ifade etmekte ve toplumda yer aldiklar1 sinif gostergesi
olarak bu iiriinleri satin almaktadir (Baudrillard, 2004, s65). Unlu sosyolog J.
Baudrillard’in “Tiiketim Toplumu” eserinde, giliniimiiz aligveris merkezlerini ve

sunduklar1 zengin secenekler sayesinde tiiketicilerin tiikketim duygularini arttirdigindan



bahsetmektedir. Ulkemizde de her gegen yil sayilar1 hizla artmakta olan alisveris
merkezlerini diisliindiigimiizde Baudrillard’in diisiincesinin ne kadar dogru oldugunu
anlamaktayiz. Alisveris merkezine giden bir tiiketici, magaza sayilarinin fazla olmasi
ve bir¢ok ¢esidin bri arada olmasiyla birlikte kendi ihtiyaglarindan daha fazlasina satin
alma egilimine girmektedirler. Oyle ki, &zellikle kadin miisterilerin ihtiyag
gidermekten ziyade mutlu olmak ya da stres atmak icin bile aligveris yapmaktadirlar

(Aslan, 1996, s.14).

2.2.1. Tiiketim Toplumu ve Popiiler Kiiltiir liskisi

1900’lerde ortaya ¢iktig1 diisiiniilen popiiler kiiltiiriin, 6zellikle miizik, radyo,
televizyon ve dergiler araciligiyla farkli toplum igerisinde yer alan bireyler ayn1 bilgi
ve tecriibelere sahip olabilmektedirler. Populer kelimesi terim olarak, nufusun blyik
¢ogunlugu anlamini tagimaktadir (Alemdar & Erdogan, 2005, s.33). Popiiler kiiltiir,

Tiurk Dil Kurumu tarafindan; “b e | 1 r | | bir d°nem i1 -1in

ge-er

t¢ecketil en kel tegrel?” Slajale | e tanimianmustir b ¢t ¢ n

(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=gts&kelime=pop%C3%B
Cler%20k%C3%BCIlt%C3%BCr&quid=TDK.GTS.509ea7511c8785.88165445 ,
2017, 11).

Popiiler kiiltiir, halkin begenilerini yansitan kiiltiirel gostergelerdir. Kiiltiirel
tirlinler birbirleriyle iliskili olarak algilanir ve bu iliskiler tiiketicilerin ¢evrelerindeki
kiiltirel diinyalarini nasil organize ettikleri ile sekillenir (Askin & Mauskapf, 2016,
s.2). Popiiler kiiltiir genel olarak toplumun yasamis oldugu donemde c¢ok tutulan
davranig bigimlerin tiimiinii kapsamaktadir. Bu davranis birimleri, o donemlerde
popiiler olan miizik tiirleri, kiyafetler, goriisler olarak tanimlayabiliriz. Yalnizca
yasadigi doneme etki eden bu davranis bigimlerini 6zellikle entelektiiel kesim ve
bilingli bireyler oldukga elestirmektedir (http://www.bilgiustam.com/popler-kultur-
nedir-sosyal-hayattaki-rol-nasildir/, 2017, §1-5).

D. Keller popiiler kiiltiirli, medya kiiltlirii olarak tanimlamaktadir. Keller’a
gore bireylerin etnik kokenlerini, siniflarini, cinsel kimliklerini ve 1rklarini

sekillendirebilmek adina popiiler kiiltiir materyaller sunmaktadir. Medya
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hikayelerinde sunduklar1 semboller ve hikadyeler vasitasiyla, diinyanin bir ucundan
diger ucuna tiim bireyler lizerinde ortak bir kiiltiiriin olugsmasina sebep olmaktadir

(Keller, 2003, s.13).

J. Fiske’in popiiler kiiltiirii tanimlarken kapitalizmle iligkilendirmistir.
Kapitalizmin {irinleri her zaman halkin ihtiyaglarini astigini, dolayisiyla popiiler
ayrimciligin  ortaya ¢iktigmi ve popiiler kiltiiriin {iretiminde hangi {iriinlerin
kullanilacagina karar verirken ve bu iirlinlerden saglanan zevklerin bu ayrimcilik

tarafindan sekillendigine dikkat ¢ekmistir (Cruz & Guins, 2005, s.216-227).

Ozellikle son dénemlerde sikca bircok toplumda rastladigimiz birbirine benzer
kisilerin olugsmasinda popiiler kiiltiiriin etkisi oldukca biiytiktiir. Kitleleri etkileyerek
pesinden kosturabilecek boyutta olan popiiler kiiltiir etmenlerine Ornek olarak,
donemsel popiiler bir kiyafetin Fransa’da giyilirken aym1 kiyafetin Atina’da da
giyiniliyor olmast ya da cok popiiler bir miizigin Amerika’da biiyiik yanki
uyandirmasinin yani sira ayn1 zamanda Istanbul’da da tutulmasi ve tiim diinyada

yayginlagmasi benzer miizik eserlerinin ¢ikartilmasi olarak érneklendirebiliriz.

Ait oldugu toplumda bi¢imlenen popiiler kiiltiir, teknoloji ve elektronikle
beslenerek, kitle araclariyla kendini evrensellestir boylelikle dinamik bir toplumsal
iliskilerin pargas1 olarak kiiltiirel hareketlenme olarak algilanarak tiim toplumu etkisi

altina alir (Cosgun, 2012, s. 837-850).

2.2.2. Tiiketim Toplumunun Popiiler Begenileri

Popiiler begeni konusunda yaptig1 calismalariyla iinlii olan Fiske, popiiler
begeni metninin kisilerin  glindelik yasamlarindaki kullandiklar1 {irlinlerin
potansiyellerle ilgili oldugunu ve iirlinlin sahip oldugu nitelikten ziyade toplum

tarafindan algis1 ve islevselligiyle ilgili oldugunu belirtmistir.

Unlii sosyolog P. Bourdieu begeninin toplumlarin toplumsal farklariyla paralel
olarak ilerledigini belirtmistir. Begeninin tiiketimle orantili bir iligkisi oldugunu da

belirten Bourdieu, bu begenilerin toplumsal ve ekonomik gostergelerin ¢dzilmesini
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icin “habitus” terimini kullanmistir. Habitus, bir toplum icersindeki farkli sinifa ait
kisilerin kendilerine 6zgli yasam tarzlarim1 yeniden lreterek, benzer yasam tarzina
sahip kisilerin, benzer zevk ve aligkanlilara sahip oldugu anlamina gelmektedir

(Bourdieu, 1984, s.6).

Popiiler begeni, giiniimiizde de kisilerin kullandiklar1 teknolojik aletler
vasitastyla kendi iglerinde olusturduklar1 begenileri sanal ortamda paylasarak kendi
yarattiklar kiiltiiri birgok insan kolaylikla ulastirabilmektedir. Boylelikle kisilerin
kendi tlkettikleri Griinleri birgok kisiye ulastirarak biiyiik bir etkilesim igerisinde
bulunmalarina neden olmustur. Ozellikle teknolojinin hizla ilerledigi giiniimiizde,
artik bir¢ok islem internet vasitasiyla kolaylikla yapilmaktadir. Kisiler diinyanin
herhangi bir iilkesinden kolaylikla {iriin siparis etmekte ve bunun teminini
saglamaktadir. Ozellikle son ddénemlerde hizla artan sanal magazacilik ve sanal
yazarlik (bloggerlik) sayesinde kisiler diger kisilerin tiikettikleri iiriinlerden
etkilenmek ve bunlarin teminini kolaylikla gergeklestirmektedir. Bir¢ok Kkdltiire
kolaylikla internet sayesinde ulagim gerceklesmesi, tiikketimi de olumlu etkilemenin
yam sira artik tliketiciler ihtiyaglart disinda yalnizca toplumun bir¢ogu tarafindan

begenilen liriinleri de satin almaktadirlar.
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3. LUKS TUKETIMI KAVRAMI

Liks terimi, koken olarak Latinceye dayanmasma ragmen dilimizde
Fransizcadaki yasam sartlarinda ve harcamalarda asiriya kagma, gosteris anlamina
gelen “luxe” kelimesinden ge¢mistir. Tanim olarak anlasildigi gibi liikks kavraminin
temelinde aslinda gerekli olamamasina ragmen asiriya kagmak ve gosterigli olmak

yatmaktadir.

Ozellikle kisi bas1 harcanabilir gelir seviyesinde yasanan artis liiks tiiketimin
artisinda 6nemli bir rol oynadigini sdyleyebiliriz. Aslinda temel olarak liiks tiiketim,
insanlarin ihtiyaclarinin disinda harcama yaptigi tiim iriinleri kapsiyor olmasina
ragmen, liikks olarak kabul edilen markalara olan ragbet nedeniyle bu harcamalarin
genelde bu kisimda daha ¢ok atis oldugunu séylemek miimkiindlr. Liks tuketim
kavrami, kisilerin gevresine prestij ya da statli gostermek amaciyla yapilan tiim
tilkketimler olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden de kisiler, tiikketim ve aligverislerinde

pahali ve liiks iirtinleri tercih etmektedir (Giileg, 2015, s.70).

Kadinlarin isgiliciine olan katilimlarinda yasanan artis ve Y kusagi olarak
adlandirdigimiz insanlarin modaya olan ilgisi ve bilin¢lenmesi liiks tiiketimde artig
olmasina neden saglayan bir diger etken olarak tamimlayabiliriz. Ulkemizde liiks
pazarini inceledigimizde 2010 ve 2014 yillari arasinda yillik yiizde on oraninda bir
artis meydana gelerek 5,3 milyar TL ye ulasmistir. Liiks tiiketim igerisinde en biiytlik
orani hazir giyim ve ¢antalarinda i¢inde bulundugu aksesuarlar alirken bunu sirasiyla

micevher ve saat Urlnleri takip etmektedir (Deloitte, 2015, s.2).

Diinyanin 6nde gelen Pazar aragtirma sirketi Euromonitor International’in her
y1l diizenli olarak yapmis oldugu Liiks {riin pazari ve tiiketimlerini baz alan
caligmasinin Tirkiye’nin likks pazar1 gelisimi hakkinda yapmis oldugu Ongoriileri
asagida yer alan grafikte goriilmektedir. Sekil 1’de de gorildiigii iizere Tiirkiye’de liiks
{iriin pazarmnin siirekli olarak gelisme gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle aksesuar,

miicevher ve saatler ile hazir giyim pazarinda ciddi bir artis olmas1 beklenmektedir.
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Deloitte’un 2016 yil1 arastirmasi bize diinya genelinde liiks tiikketimin stirekli
olarak artig gosterdigi ve bir¢ok markanin 6n plana ciktigini gostermektedir.
Arastirmaya gore, diinyanin en biiytik ilk {i¢ firmas1 sirasiyla; icerisinde Louis Vuitton,
Fendi, Donna Karan, Fengi gibi markalar1 barindiran LVMH, Cartier, Chlo¢ gibi
diinyaca taninmig markalar1 bulunduran Compagnie Financiere Richemont ve
kozmetik alaninda MAC, Clinique gibi markalar1 bilinyesinde bulunduran Estée
Lauder. En hizl1 biiylime gosteren ilk bes firma ise; Kate Spade &Company (ABD),
Michael Kors Holdings Ltd. (Hong Kong), Vicini SpA (italya), Pandora A/S
(Danimarka) ve Stefano Ricci SpA (Italya) (Deloitte, 2016, s. 14).

3.1. LUKS URUN ve URUNLERIN OZELLIiKLERI

Tiiketim kimi zaman yalnizca tiiketilen {irlinlerden maddi fayda saglamak
amaciyla degil de kisilerin yasamis oldugu topluma birtakim mesajlar ya da bireylerin
kendilerini iginde bulundugu ¢evrelerine ifade etmek iginde kullanilmaktadir (Bocock,
1997).
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Liikks iirtin ve {rlinlerin sahip oldugu sembolik anlamlar ve bu anlamda
saglamis oldugu psikolojik tatmin, iirlinden elde edilen somut faydanin Oniine
gecmektedir. Bu durumu birbirine yakin {irtinler iireten 2 farkli markay: ele alarak
orneklendirebiliriz. Son gunlerde oldukca popiler olan Burberry marka ve Lacoste
markaya ait iki ¢antay1 ele alalim. Her ikisi de iiriin kullanicilarina ayni islevselligi
yansitmasina ragmen, Burberry marka canta kullanicisi iglevsellige ek olarak bu
markanin kendisinde olusturdugu kendini kaliteli hissetmek ve degerli hisset gibi
tatmin edici manevi degerlere sahip olurken ayni zamanda da yuksek bir zimreyi
temsil ettigini diistindligli hazlara da ulasacaktir. Kullanicinin Burberry marka ¢antaya
daha fazla iicret 6deyerek sahip olmasindaki temel amacin biiyiik bir oranda duydugu

bu haz olacaktir.

D. Mortelmans, liikks Urtnlerin Ozelliklerini 3 farkli karakter halinde
tammlamistir. Ilki, ender olmasi, yiiksek kaliteye sahip olmasi ve ekstra degerli
olmasidir. Giinlimiizde ise Mortelmans’in tanimina benzer olarak, liks {iriin
ozelliklerinde asagidaki bashiklarda yer alan Ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir
(Mortelmans, 1998, 5.505).

3.1.1. Fiyat Ozelligi

Bir iirlinlin fiyat: o iirlinlin iizerinde kaliteli bir iirlin olarak algilanmasinda
pozitif bir rol oynayabilmektedir. Tiiketiciler bir Uriiniin yiiksek fiyatta olmasini, o
uranun prestijli, kaliteli ve o Uriine sahip olunca belirli bir statiiye sahip olmak olarak
algilayabilmektedir. Liiks {irlinlerin yiiksek fiyathh olmayist o triinlere ulagimin
kolaylagmasina ve daha ¢ok kisinin kullanmasiyla dogacak olan benzersizlik ve ender
bulunur 6zelliklerinin yok olmasina neden olacaktir (Czellar, Dubois & Laurant, 2005,
s.115)

3.1.2. Kalite Ozelligi

Liiks iiriin 6zelliklerinden bir digeri ise kalite 6zelligidir. Uriinlerin uzun

Omiirlii olmasi, o iriinlin tercih edilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Liiks
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triinlerin genel olarak daha kaliteli olduguna dair yaygin bir kami vardir. Uriiniin
malzemesinin kaliteli olmasi, tliketici tarafindan daha ¢ok giiven duymasina neden
olmakla beraber bu kalitenin iyi bir ederinin bulunmasi diisiincesini ortaya
cikartmaktadir. Liiks tiriiniin ortaya ¢ikartilmasma kullanilan malzemelerin Kkaliteli
olmast, o iirlinlin daha uzun Omiirlii olmasini da isaret eder. Bu ylizden de liiks iiriin

diye smiflandirdigimiz iiriinlerin cogunda kaliteli malzemeler kullanilmaktadir.

Liiks {irlinlin satisinin gergeklestigi mekan ve satig sonrasi hizmetleri de bir
diger kalite kistas1 olarak kabul edilmektedir. Uriin satisiin gergeklestigi magazanin
atmosferi, yalinlig1 ve ¢alisanlarinin daha 6zenli ve ilgili olmas1 o magazada kaliteli
tirinlerin satildig1 imajimn1 ortaya ¢ikartmaktadir. Uriin satig1 sonrasinda miisterilere
sundugu hizmetinde, iirlinlin kalitesi ile orantili olmalidir. Diinyaca {inlii liiks
markalarindan biri olan Hermes’in sattig1 tiim iirlinlerde, miir boyu garanti vermekte
ve miisterilerin tiim taleplerini ticretsiz olarak yerine getirmektedir. Boylelikle marka,
mevcut bulundugu pazarda kendini kaliteli bir marka olarak konumlandirmasinda,

satig sonrasi sagladigi miisteri hizmetleri de etkili olmaktadir (Korkmaz, 2016, s.8).

3.1.3. Ender Olma Ozelligi

Bir iiriiniin sinurli bir sayida iiretilmis olmast ve nadir olmasi tiiketicinin o
iriine olan satin alma arzusunu arttirmaktadir. Ekonomist olan H. Leibenstein’in
“Ziippe Etkisi-Snob Effect” olarak tanimina gore, bir iirlinii satin alan tiiketicilerin
say1s1 arttikca o lirline olan talep azalmaktadir. Ziippe tiiketiciler olarak tanimladigi bu
kisilerin olusturdugu grup, kendilerini iistlin ve biricik hissetmeleri i¢in, diger
insanlarin tlikettikleri tirlinleri tiiketmek yerine farkli ve ender bulunan iiriinleri
tilketmeyi tercih etmekte ve kolay ulasilan ve popiiler olan triinleri tiikketmeyi kabul
etmezler (Leibenstein, 1950, s.183-207).

Nadir bulunan {irtinlerin, diger lriinlerden daha degerli olmasi ylizyillardan beri
siiregelen bir algidir. Ornegin, 2016 yilinda satis1 gergeklesen diinyanin en pahal saati
olma unvanina sahip, Isvigreli saat iiretici tarafindan 1943 yilinda, yalnizca bir adet

tiretilen saatin 11 milyon dolara satilmas1 (http://www.ntv.com.tr/galeri/sanat/dunyanin-

en-pahali-saati,0-pLCSTNYEShjyyinO4gFA, 2017, 1-2). Saati diger lirliinlerden ayiran
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en biiyiik 6zelliginin yalnizca bir tane olmasiyla ortaya ¢ikan benzersizlik hissi ve kaliteli
tiriinlerden tiretilmis olmasi, bu saatin bu kadar yiiksek bir fiyata satilmis olmasina etken

en buytik 6zellik olarak yorumlamak yanlis olmayacaktir.

3.2. LUKS ILE ILISKIiLi KAVRAMLAR

Liiks kavrami olusurken igerisinde birgok terimi de dahil etmektedir. Liiks’{in
belirli 6zellikle iliskilendirilerek olustugunu séylemek yanlis olmaz. Bir {iriinii ya da
bir hizmeti liikks olarak nitelendirmek i¢in o {irlinde baz1 6zellikler aramaktayiz. Liiks
iiriin tiiketicileri, liriin i¢in belirlenen yliksek fiyatin, iirlinii kullanirken hissedilecek
belirli his ve hazlar1 yerine getirmesini beklemektedirler. O iiriiniin diger iiriinlerden
ayiracak ozelliklere sahip olmasi, toplum tarafindan sembolik olarak algilanmasi ve
arzulanmasi, tiiketicinin beklentileri arasinda yer alir. Liiks iirlin ya da hizmet: kaliteli,
prestijli, belirli bir statii gostergesine sahip olmasi, ender bulunmasi ve kullaniciy
ayricaliklt hissettirmelidir. Bu baslik altinda, liiks ile iligkilendirilen terimlerin

aciklamalarina yer verilecektir (Maden, 2014, s.93-97).

3.2.1. Luks ve Kalite

Liiks ile giiclii bir iliski olan kalite, iirlinlerin tiiketici tarafindan kendilerini
0zel hissetmelerine neden olacak malzemelerin kullanimiyla ger¢eklesmektedir.
Tiiketici liiks bir Uriin aldiginda bu iriiniin kaliteli malzemelerden {iretildigini
hissetmelidir. Ayrica {iriiniin kaliteli olmasi, dayanikli ve uzun bir siire kullanilacag:
anlamma da gelmektedir. Kullanicilarin fiyat performansiyla orantili bir kalite
beklentilerini karsiliyor olmalidir. Uriinii kullanan ve iiriiniin gdrseline maruz kalan
tiketicinin bu kaliteyi ayirt edebiliyor olmasi igin belirli &zelliklere sahip olmasi
gereklidir. Uriin icerisinde kullanilan tiim malzemelerin birinci sinif malzemelerden
olusmasi, iiriiniin kalitesini destekleyecek bir garantiye sahip olmasi o iiriiniin kaliteli

oldugunun hissedilmesine neden olacaktir.

Kalite bir iiriiniin yiiksek fiyatl olmasi kaginilmazdir. Unlii likks alman

otomotiv markast BMW ’nin eski CEO’su W. Reitzle liiks bir iiriiniin kaliteyle olan
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iliskisi hakkinda, kaliteli bir tiriine ucuz bir fiyat konulursa bu durumda iiriiniin kaliteli
oldugu algisinin degisecegini sOylemistir
(http://www.ibsturkiye.com/ders notlari/Aysequl Temel-Luks Marka Yonetimi.pdf, 2016,
5.1-71).

3.2.2. Luks ve Prestij

Liiks ile ilgili bir diger 6nemli kavram, algilanan prestijdir. Sosyal bir kavram
olan prestij, diger insanlarin varligiyla yalnizca hissedilmektedir. Tiiketiciler diger
tiketiciler tarafindan kendilerine hayranlik duyulmasini arzu ederler. Herkes
tarafindan sahip olunmak istenip sahip olunmayan bir iiriine sahip olmak, o kisinin

prestijli biri olarak gériinmesine de neden olmaktadir.

Tiiketicilerin bir toplum igerisinde kendilerini ayricalikli ve 6zel hissetme
arzular1 nedeniyle prestijli markalara ilgi duymaya baglamasina neden olmaktadir.
Liks ve prestij, pazarlama alaninda zaman zaman birbirlerinin yerine
kullanilmaktadir. Iki kavramda da miikemmellik, enderlik, giizellik, ayricalikli ve

kaliteli olmak ozellikler icermektedir (Atik & Kaplan, 2011, s.1-10).

Liiks olan markalarin ¢ogu tiiketiciler tarafindan prestijli bir yapiya sahip
oldugu algilanmaktadir. Tez igerisinde yapilan arastirmada da yer alan Ornekler
igerindeki bir tiiketici, liikks bir iirline sahip oldugunda kendisini daha ¢ok prestijli ve
0Ozel hissettigini belirtmistir. Bir {irlinlin fiyati ne kadar pahali olursa o iiriine sahip
olacak kisi sayist da o derecede azalmaktadir, bu nedenle ki liiks bir iirline sahip olan

kisi kendini daha ayricalikli hissetmektedir (Atik & Kaplan, 2011, s.6).

3.2.3. Luks ve Stati

Liikks {rlinler ekonomik bir fayda saglamaktan &te, sosyal statiiniin
yiikselmesine sebep olan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Akyazgan & Tigli, 2003,
s.23). Liiks icin ekonomik bir statiiniin gostergesidir climlesini kurmamiz yanlis
olmayacaktir. Ozellikle iilkemizde son dénemlerde popiiler olan birgok liiks markanin,

tiiketiciler tarafindan oldukga ragbet gormektedir. Kisiler 6zellikle yiikksek mevkide
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bulundugunda ya da bir {ist sinifa gectiginde konumunu giiclendirmek adina herkesin
kullandig1 tirtinler ya da markalar1 kullanmak yerine, liiks tirtinleri kullanmay1 tercih
ederler. Bir diger deyisle statiiye duyarl tiiketiciler, toplumun bir¢ogu tarafindan

tiikketilen tirtinleri satin almak yerine ulasilmasi zor olan iirtinleri tercih edeceklerdir.

Unlii arastirmaci1 J.N. Kapferer liiksii tanimlarken, iist siniflarin ayrilmaz bir
parcast oldugu ve liiks triinlerin bireylerin statiisiinii sembolize ettigini belirtmistir.
(Kapferer, 1997, s.9-23). Liiks tiriin tiiketicileri, diger tiiketicileri etkilemek ya da
kendi bulunduklar1 grubu etkilemek, ayricalikli hissetmek, sosyallesmek ve dikkat
¢cekmek icin liks {riin ya da hizmetler edinerek statii amagli bir tiketim

gerceklestirecektir (Johnson & Vigneron, 1999, 2-15).

3.2.4. Luks ve Enderlik

Ender sozciigli, Arap¢adan dilimize gecen bir kelimedir. Arapcada, az bulunan
nadir anlamina gelen “nader” kelimesinin, Tiirk Dil Kurumu tarafindan da benzer
anlama gelen cok az, cok seyrek olmak olarak tanimlanmistir. Liiks tirtinlerinde her
yerde satilan, kolay ulasilabilen ya da ¢ok fazla sayida iiretilen iiriinler yerine daha az
kiside bulunan ve bu oOzelligiyle yiiksek bir fiyata satilan iirtinlerden daha ¢ok

olusmaktadir.

Daha az sayida ve seckin tiiketicilerle ulagmasi icin iiretim gergeklestiren liiks
markalar, bdylelikle markalarinin degerini arttirmislar oluyorlar. Ozel tasarim olarak
da bilinen “haute couture” ve tek ya da sayili tasarlanip iiretilen {irlinlerde ise

enderligin bir tik Gtesi essizlik durumu yasanmaktadir.

Bernard Catry, enderlik durumunu bes diizeyde tanimlamigtir. Buna gore

(Bastien & Kapferer, 2012 s. 100-101):

i Malzeme ve bilesenlerin enderligi: {irliniin igerisinde yer alan
malzemelerin nadir olmasi. Ornegin: Royal Quiviuk markasi, iiriinlerini Gretirken
kullandiklar1 malzeme; Kanada’nin kuzeyinde yasayan misk sigirinin kiirkiinden elde

edilen ve metrekaresi yaklagik 1.850 Euro’ya satilan tirlinlerini 6zel olarak getirmekte
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ve islemektedir. Bu friinleri satin alan tiiketiciler, iiriin igerisinde kullanilan
malzemelerin enderligini bildigi i¢in fazla bir licret 6dediginde buna kars1 ¢ikmiyor ve

kendilerini 6zel hissetmelerine neden oluyor.

i Teknik enderlik: {iriiniinlin ortaya c¢ikmasinda yer alan siireclerde
kullanilan teknolojinin ve asamalarin enderligi. Ornegin: Rolex Oyster Perpetual
modelinin tanitiminda “Saf Rolex” tabiri kullanilmistir. Bu tabirle anlatilmak istenen
sey, saf alagimlarin birlesmesiyle ortaya ¢ikan bir iiriindiir. Fransa’da {iretimi yapilan
diinyaca tnlii votka markasit Gray Goose, sahip oldugu teknolojiyle dort kat
damitilarak saf Oziline ulasilarak tretilmektedir. Bu 6zenli iiretim sayesinde Gray
Groose liikks bir votka markasi olan ve ayn1 zamanda diinyanin en iyi tadina sahip
votkas1 unvanina sahiptir. Bir diger diinyaca {inlii bir marka olan Cartier saatlerinin
mekanizmalarinda g¢alisacak zanaatkarlarin yetismesi i¢in on yil bir siire ge¢cmesi

gerekir.

1 Uretimin enderligi: sirl serilerde iiretimin gerceklestirilmesi ve 6n
siparisle iiriinlerin iiretilmesidir. Ornegin; el yapimi arabalariyla nam salmis diinyaca
{inlii Italyan araba markas1 Pagani; sl sayida ve ©On siparisle {iretim

gerceklestirmektedir.

1 Dagitimin enderligi: Uriiniin satin almasim saglayacak dagitim
noktalarinin sinirli olmasi, herkesin kolayca ulasilabilecegi yerler yerine daha iist
smifin yer aldig1 bélgelerde magazalarm yer almasi gibi. Ulkemizde de diinyaca iinlii

markalarin satis1 yalnizca belirli bolgelerde yapilmaktadir.

1 Bilgi enderligi: Markalar siirekli reklam vermek yerine kimi zaman
gizli ve gizemli kalmay: tercih ederler. Bir diger deyisle iiriinlerini genelde belirli bir
kesim tarafindan takip edilen iinliiler iizerinde ifsa ederek varliklarini ortaya koyarlar.
Ya da tamamen gizli kalarak, sadece sdylenti yoluyla var olurlar. Ornegin, sdylentilere
gore Brezilya’da ayricalikli bir kart olarak bilinen Amex Black Centurion kartlarindan,

Brezilya’da yalnizca on kiside oldugunun bilgisi gibi.
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3.2.5. Liiks ve Ayricalik

Nadir ve sinirl sayida tiretimi yapilan ve daha sessiz tanitimlarla tiiketiciye
ulasan liiks iirlin ya da hizmetler, ayn1 zamanda ayricalikli olmay1 da beraberinde
getirmektedir. Liiks bir {iriinlin yalnizca belirli kisilerde olmasi, kisinin kendisini
ayricalikli olarak gérmesine neden olacaktir. Ya da liikks bir mekana girmek i¢in 6zel
tiyeliklere sahip olunmasi gibi. Bu tarz mekanlara girmek i¢in oldukg¢a 6zel sartlar
aranmaktadir. Ornegin, iyi bir gelire ya da ise sahip olmak yalnizca bunlardan birkagi,
ayrica bu tarz kuliiplere dahil olmak i¢in uzun yillar boyunca bekleme sirasinda yer
almakta gerekir (Bastien & Kapferer, 2012, 95-97). Tiiketiciler tiim bu asamalari,
ayricalikl bir grup igerisinde yer almak i¢in yapar ve diger tiiketiciler tarafindan farkli

bir sinifta kendilerini konumlandirirlar.

3.3. LUKS TUKETICiSi

Liiks tarih boyunca arzu simgesi olarak anilmistir. Gegmiste yalnizca soylular
ve belirli bir sinifa ait aileler tarafindan sahip olunan liiks iiriinler, 6zellikle Fransiz
Devrimi’yle ortaya ¢ikan orta sinif sayesinde alim giiciiniin artmasina neden olmustur.
LUks triinlerin miras ile sahip olunmasi yerine satin alinabilir bir boyuta gelmesiyle
birlikte luks tiketimin yliksek bir gelire sahip olan kisiler tarafindan da ulasilabilir hale
gelmigtir. 20. Yizyil baslarindan itibaren tiiketicilerin tiikketim davraniglar1 sadece
ithtiyaclarmi gidermek icin gerceklestirmek yerine, keyfi kullanimi ve arzularinin da
dahil oldugu egilimlerin eklenmesiyle birlikte liiks tiiketimde artis olmustur (Kiregci,
2015, 5.85-86). Insanlar artik tiiketim eylemlerini baska bir boyuta ge¢irmis ve marka
gibi gostergelerle yeni bir tiikketim dili ortaya ¢ikartmistir (Odabasi, 1999).

Gelisen ekonomi ve hizli degisimlerin yasandig: teknoloji sayesinde, kaliteli
iiretim kapasitesinin artmasina ve kitle iiretimlerin meydana gelmis ve liiks iirlinler
arasinda farkli kategorilerin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ozellikle perakende
satiglarinda gerceklesen artis nedeniyle liikks {iriinlerin ulasim alanlar1 geniglemistir.

Ayni durumu tiiketiciler icinde yorumlayabiliriz. Tiiketiciler yalnizca bir markay:
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takip etmek ve tiikketmek yerine ayni anda birgok markayi takip etmeye ve ihtiyaglarina

ve ekonomik durumlarina gore liiks iiriin ve hizmetlere ulagmaktadir.

Liiks iiriin ve hizmet sektorii 1985 yilinda 20 milyar dolar biiyiikliglindeyken bu
rakam 2016 yilinda 222 milyar dolara ulasmistir (Deloitte, 2016). Ulkemizde de siirekli
biliylime gosteren liiks tiiketim sektorii 6zellikle Arap turist sayisinda yasanan artis ve

nedeniyle daha ¢ok artis yapacagi ongoriilmektedir.

Liiks tiiketici profili igin birgok arastirma yapilmistir. Tiiketicinin gelir diizeyine

gore, miisteri profilleri olusturulmaya baglanmistir. Buna gére (Danziger, 2005, 39-40):

1 Zengin olmaya yakin tiiketiciler: yillik 75.000$- 99.000$ gelire sahip
tiketiciler. Bu profilde yer alan miisterilerin gelecekte gelirlerinde artis yapacagi

ongoriilerek, potansiyel miisteri olarak tanimlanmaistir.

1 Zengin tiiketiciler: yillik 100.000$ - 149.999$ gelire sahip tiiketiciler.

1 Ultra zengin tiiketiciler: y1llik 150.000$ ve iizeri gelire sahip tiketiciler.

IPSOS Media tarafindan yapilan liiks tiiketici siniflandirilmasinda ise liiks iiriin

tiketicileri belirli sifatlarla tanimlandirilmistir (Zeybek, 2013, s. 39-40):

Teknolojik iiriin meraklilar: bu kategoride yer alan kisilerin ¢ogunlukla 35yas alt1

oldugu ve biiyiik bircogunun 6grencilerden olustugu, teknolojik gelismeleri yakindan
takip edip, liks tiiketimlerini bu gelismeler 1s18inda gergeklestiren kisilerden

olusmaktadir.

Gosterise onem verenler: bu grup icerisinde yer alan tiiketicilerin, diger kisiler
tarafindan kolaylikla fark edilebilecek markalar satin aldiklar1 gozlemlenmisti. Ozellikle
satin aldiklart Triinlerde, markalara ait biiylik logo ve yogun desenlere Oncelik

vermektedirler.

Cok fazla aligveris yapan aligveris kolikler: liiks Urlnlere yiiksek meblagda iicret

O0deyen bu grup mensuplari, liikks markaya ait bir¢ok tirtinii kullanmaktadirlar. Bu grup

igerisinde yer alan kisiler i¢in liiks {liriinler kendilerini mutlu etmeye yarayan aragtir.
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Seckinler: bu grup icerisinde yer alan tiketiciler daha cok belirli markalara
yogunlasirken, satin aldiklari iirlinlerin, bulunduklar1 gruba uyumlu olmasina dikkat

ederler.

Parlak enteller: diger grupta yer alan kisilere oranla daha zengin olan ve diger
tiiketicilere benzemekten kacginarak kendilerine 6zel liikks marka ve tasarimlari satin alan

kisilerden olusur. Onlar i¢in liiks, 6zglinliigl, bireyselligi ve yaraticiligi temsil eder.

Liiks tiiketime yonelik yapilan arastirmalarda liiks {irtinleri daha ¢ok kadinlarin
yaptigi cikmistir. Ozellikle kadinlarin son dénemlerde is hayatinda aktif rol oynamast liiks
titkketimi de olumlu etkilemistir. Kadinlarin is hayatlarinda ve sosyal ortamlarda, ayakkabi,
canta ve aksesuar iiriinlerini daha ¢ok statii sembolii olarak kullandiklar1 gérmektedir (liiks
marka yonetimi sf.94). Erkekler tarafinda ise, daha ¢ok 6zel terzi kullanimiyla ve degerli
aksesuar iirlinlerini kullanarak kendilerini daha ayricalikli hissetmelerine neden olarak

titkketimlerini de bu yone ¢gekmelerine neden olmustur.

Liiks tirtin tiiketicileri daha ¢ok disariya, kullandiklar: iriinlerle belirli sinyaller
vererek kendilerini daha iyi hissettirmektedir.

3.4. LUKS TUKETIM MOTiVASYONLARI

Kisilerin ¢evresine kendilerinin prestijlerini ve statilerini gdstermek igin
uyguladiklar1 baz1 yontemler vardir. Bunlarin basinda kullandiklar1 tirtinlerin ve
aksesuarlarin diger kisilerin ulasamayacagi kadar liiks ve pahali tiriinlerden olugmasini
sayabiliriz. Liiks tiiketim hakkinda bircok arastirmaci konuyla ilgili calismalar
yapmistir. Bu boliimde yer alan alt baglikta 6nemli olan aragtirmacilarin arastirmalar

hakkinda detaylar anlatilmaktadir.

3.4.1. T. Veblen’in Gosteris¢i Tiiketim Kurami

Unlii Amerikali iktisat¢1 Thorstein Veblen, tiiketim ile ilgili bir kavram olan
gosterisei tilkketim calismalarini yapan ilk arastirmacidir. 1899 yilinda yayimladigi
“The Theory of the Leisure Class (Aylak Siif Teorisi)” isimli kitabinda, bir¢ok
tiiketicinin, tiiketimlerinin ¢ogunu gosteris amaciyla yaptigini ileri stirmiistdr.

Veblen’e gore gosterisei tiiketimi list sinif ve bunlari taklit etmeye ¢aligsan diger sinifa
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mahsup kisiler yapmaktadir. Kisiler daha ¢ok liikks ve pahali iiriinleri tercih ettikleri ve
bu tercihlerinde yer alan en biiyiik etkenin de kendilerini diger insanlardan daha Gstln
gormeleri yatmaktadir. Bu yiizden de tiiketiciler ekonomik olarak rasyonel bir davranis

sergilememektedirler (Maden, 2014, 5.93-97).

Tiiketicilerin benzer 6zellige sahip iirlinlerden birine daha fazla fiyat 6diiyor
olmasini israf olarak tanimlayan Veblen, gosterisci tiiketimin ana temelinde israfin
oldugunu belirtmistir. Bir {iriinlin fiyat1 eger alinan iriiniin sagladig1 faydadan daha

cok olmasi gosteris¢i tiiketimin dnemli bir gostergesidir (Maden, 2014, 5.93-97).

Veblen’nin stiinde durdugu bir diger 6nemli konu ise statl tiketiminin
gosterisei tiiketimle olan iligkisi. Statii tiiketiminde, tliketicilerin ¢evresinde yer alan
kisiler izerinde sosyal duruglarin1 ve konumlarini gelistirmek amaciyla; statiiyii temsil
ettigi kabul edilen {iriin ve hizmetleri elde etmek i¢in maruz kaldiklart motivasyon
siireci. Bu tanimi1 g6z Onilinde bulunduruldugunda statii tiiketiminin, gosterisci
tilketimle yakin bir ilgisi vardir. Tiiketicilerin kullandiklar1 bazi {iriin ve markalar,

kisilerin iist bir statiiye ait oldugunu gostermektedir.

Veblen caligmalarinda, kiiresel olarak insanlarin var olduguna, bireylerin
aligkanliklarin1 ve ogretilerinin kiigiik yaslardan itibaren geldiginden bahsetmistir.
Yukarida detayli olarak anlatilan gosterisci amacl tiiketimin ve statli tiiketimin,
bireylerin yasadig kiiltiirel degerlerden etkilenmektedir. Bireyin yasadigi toplumda
liiks ve statii gostergeleri farklilik gosterebilmektedir. Kolektif kiiltiirlerde, iist sinifta
yer alan kisilerin sahip olduklari iirlinlere sahip olmak gii¢ ve sayginlik ifadesine
gelmektedir. Sosyal statii, kolektifler kiiltiirlerde daha yaygin gériilmektedir. Bireysel
toplumlardaysa kisinin kendi istekleri daha ¢ok 6n planda oldugundan gosterisci
tilketim ve statii tiiketimi daha z goriilmektedir. Bu toplumda yasayan kisiler kendi

mutluluklart ve istekleri i¢in aligveris yapmaktadir (Giileg. 2015, 62-82).

Veblen’nin gosterisci tiikketim kavramini tartistigi donemde; ¢cok az kisi i¢in var
olan liiks, giiniimiizde daha genis bir topluma yayilmustir. Ozellikle 19. Yiizyil
sonrasinda, diinyanin birgok bdlgesinde liiks iirline erisim kolaylagsmistir. Buna gore,

artik orta sinifa mahsup kisilerde liiks bir iiriine sahip olmaya baglamistir. Bu durum
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ozellikle gelismekte olan iilkelerde ve gelismis iilkelerde meydana gelmistir (Giileg.

2015, 62-82).

Veblen, gosterig¢i tliketimin iki motivasyonun oldugunu savunmustur.
Bunlardan ilki; {stiinlilk gosterisi (invidious comparison), digeri ise parasal
oykiilenme (pecuniary emulation). Ustiinliik gosterisi, yiiksek bir smifa ait olan
bireyin, alt sinifta yer alan bireylerden farklilagmak ve iistiin olmak i¢in gosterisci
tikketim yaptigini temsil eder. Bu tiir tilketimde, bireyin kendi sinifindan olmayan
kisilerden daha {ist bir statiide yer aldigini belli eden iiriinler ve sembollerin satin

alinmasiyla gerceklestirilir.

Parasal ykilenme de ise, alt sinifta yer alan bireyin, yiiksek sinifa ait bir birey
olarak algilanmasi igin yapmus oldugu gésterisci tikketimdir. Ust smifin iiyesi gibi
goriinmek i¢in alt sinifa ait bireyin list sinifa ait bireylerin harcama ve tiikketim
aliskanliklarini belirgin bir sekilde tiiketme egilimi olarak tanimlanir. Veblen’e gore,
parasal dykiilenme, iistiinliik gostergesinden daha yaygin olarak tiiketiciler tarafindan

gerceklestirilmektedir (Giileg. 2015, 62-82).

3.4.2. F. Vigneron ve L. Johnson Liiks Tiiketim Motivasyonlar1 Modeli

Birgok arastirmaci liikks iiriinlerini temsil eden 6zellikleri tanimlaya ¢alismak
icin arastirmalar gelistirmistir. Vigneron ve Johnson liiksii tanimlarken, liiksiin
giizelligi temsil ettigini ve liksii bir 15182 benzeterek aydinlatict bir 6zelliginin
oldugunu belirtmislerdir. Liiksiin yalnizca bir objeyi temsil etmedigini ayn1 zamanda
beraberinde bir¢ok 6zel duygulari da temsil ettigini savunmuslardir (Johnson &

Vigneron, 2004, 484-506).

3.4.2.1. Statu Motivasyonu

Sosyal statii, bir toplulugun diger kisilerden farkli bir yagam, giyim, eglenme
ve yeme tarzina gore tiilketim yapma sekillerini kapsamaktadir. Kisiler topluluk
tarafindan prestijli olarak algilanmasi i¢in onlarin tiikettikleri iiriinlerin daha liikslerini

tercih ederler. Sembolik bir anlam yiklenen bu Urinler, konum gorevi, bir grup
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icerisine dahil olmak gibi kisilerin i¢sel olarak olusturduklart ihtiyaglarin1 gidermek
icin gerceklestirdikleri arzular1 kapsar. Tiiketiciler yalnizca temel ihtiyaglarini degil
ayni zamanda kim olduklar1 konusunda ince semboller olusturulan tirtinleri kullanarak
kendilerini yiiksek seviyelere ¢ekme arzularin igerisindedirler. Bu anlamda liiksiin bir

statii ve kimlik sembolii olarak gériilmesi kaginilmazdir (Ozgiingér, 2013, 5.52).

Genel olarak liikks tiiketim eylemini gergeklestiren tiiketicilerin birgogu
statiilerini bulunduklar1 ¢evreye yansitmak isterler. Kullandiklar1 tirtinlerin her biri
topluma ayr1 sinyaller gonderirler. Ornegin, maddi durumu iyi olan bir isveren,
calisanlariyla aralarinda bir statll gostergesi olarak hissedilmesi icin, liks arag

kullanmasi gibi. Kullandig: liiks ara¢ onun yiiksek bir statiide yer aldigini simgeler.

Diinyaca iinlii araba markas1 Mercedes Benz reklaminda Sekil 2’de yer alan
reklaminda “Arabalarin bile bir kahramana ihtiyact vardir” sloganiyla, ustiinliik,

prestij ve statii anlamini tiiketiciye ulastirmaktadir.

EviEN CARS

NEED A HERoO.

= @

ser SeClae. Unlike any other,  MerosdesHens

nnnnnn

S-Class
VAT MBURR fow RO e

Sekil 2: Mercedes Reklam Afisi
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Kaynak: http://www.emercedesbenz.com/Jan06/31NewMercedesAdCampaign.html

3.4.2.2. Hedonik Motivasyonu

Hedonizm hayatta en iyi seyin zevk ve haz oldugunu ve duyulan hazzin
kisilerin hayatindaki en 6nemli olgulardan biri oldugu temel olarak alinir. Tiiketicilerin
satin alma eylemini gerceklestirdiklerinde, satin alinan iiriinlerden somut bir yarar
saglamak yerine bunun Gtesinde hayatlarina zevk ve eglence katacak sekilde tercih

ederler (Baban & Hirmerig, 2012, 87-101).

Pazarlama anlayisinin giderek modernlesmesiyle birlikte tiiketiciler tiiketim
aliskanliklarin1 degistirmekte ve ihtiyactan 6te dncelik olarak haz duygularini tatmin
edecek Urlnlere yonelmesine neden olunmustur. Satin aldiklart iriinlerin temel
fonksiyonlar1 yerine, topluma vermis olduklar1 anlamlar ve sembolik degerlere daha
cok dnem veren tiiketici modelleri olusmustur. Ornegin satin alinan bir kiyafetin
onceligi giyinme ihtiyacini karsilamak olurken, liiks marka kiyafet satin aliniminda bu
durumda daha ¢ok topluma verilen mesaj ve haz 6n plana ¢ikmaktadir (Baban &

Hirmerig, 2012, 87-101).

Hedonik tiiketim, tiiketici davranislarinda satin alinan iriinler ile birlikte
duygusal deneyimin, fantezilere dayanan ve duygusal boyutlar iceren bolumlerini
kapsar. Bu tiikketim tiirtinde, akilcilik yerine duygusallik 6n plana ¢ikmaktadir. Liiks
tizerinde yapilan calismalarda da tiiketicilerin cogunlukla giyim ve elektronik esya
aligverislerinde hedonik davranigi sergiledigi ortaya ¢ikmistir (Baban & Hiirmeric,

2012, 87-101).

3.4.2.3. Essizlik Motivasyonu

Bir diger liiks tiiketim motivasyonlarindan essizlik motivasyonunda da
bireylerin kendilerini toplumun diger kesiminde yer alan kisilerden ayricalik
saglayacak {irtinleri satin alma giidiilerinin ortaya ¢ikmasiyla gerceklesmektedir. Satin
alinan bir iiriiniin ender olmasi o {iriinii satin alan tiiketiciye kendini ayricalikli ve essiz

hissettirecektir. Ozellikle son dénemlerde kisiye o6zel koleksiyon tasarimlarin
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gerceklestiren liikks markalar yapilan bu stratejiyle miisterine sunduklari 6zel iiriinlerle,

kendilerini ayricalikli hissetmelerini saglamistir.

Sekil 3’te yer alan resimde Nike markali ayakkabidan yalnizca 202 adet
{iretilmis ve iiretiminden kisa bir siire icerisinde de tilkenmistir. Ik bakista basit bir
spor ayakkabisi olarak goriilen bu ayakkabim degeri 3.500 $. Unlii Fransiz ressam
Bernard Buffet tarafindan tasarlanan bu spor ayakkabiyr satin alan bir¢ok kisinin
Essizlik Motivasyonu ile hareket ettigini sOylemek yanlis olmayacaktir

(http://www.therichest.com/luxury/most-expensive/10-of-the-most-expensive-and-

exclusive-sneakers-ever-made/, 2014, 110).

Sekil 3: Nike Uriin Gérseli

Kaynakhttp://therichest2.imgix.net/wp
content/uploads/2014/07/3.jpg?auto=format&cs=tinysrgp&0&w=1000&h=669&fit=crop, 2014

3.4.2.4. Kalite Motivasyonu

Kalite, liiks iiriinler i¢in en &nemli dzelliklerden biridir. Uriiniin diger iiriinlere
oranla daha kaliteli malzemelerle hazirlanmis olmasi, o {riinii satin alacak olan
tiiketicinin tercihlerini oldukga etkileyen unsurlardan biridir. Kaliteli Grtinlerin ylksek
fiyatl olmas1 kacinilmazdir. O iirliniin yapiminda kullanilan malzemelerin, ig¢iligin
diger {irlinlere oranla daha i1yi olmast daha uzun kullanim ve prestiji de beraberinde

getirmektedir. Ornegin, diinyanin en liiks bavullarini tasarlayan Louis Vuitton;
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bavullarinin kullaniminda en iyi malzemeleri kullanarak ve deneyimli usta isgilerle
caligarak, triinlerinin kalitesini tiim diinyaya yaymayi basarmistir. Boylelikle

tiikketiciler tarafindan kaliteli algilanmasina neden olmustur.

3.4.2.5. Uyum Saglama Motivasyonu

Uyum saglama motivasyonunda kisilerin belirli bir grupta yer almasiyla
birlikte o gruba uyumlu yasam tarzi ve tiiketimler gerceklestirmek temel olarak alinir.
Seckin bir ziimreye sahip olan kisilerin o ziimre igerisinde varligin1 devam etmeleri
icin, liks iirlin ve hizmetleri kullanmasi gereklidir. Liiks markalar1 satin alan
tiiketicilerin, satin aldiklar1 bu tirtinlerle ait olduklar1 gruplar yasam tarzlariyla uyumlu
olmak icin ya da daha iyi bir gruba dahil olmak igin satin alir ve bu {iriinleri o gruba
ait semboller olarak gorirler (Hennigs, Siebels & Wiedmann, 2009, 628-634).

Ornegin liiks bir restoranda giden bireyin orada yer alan diger kisilerle uyumlu
olmasmi gerektirecek iiriinlere sahip olmasi beklenir. Ozetle, tiketicilerin tiiketim
tercihlerinde sosyal kimliklerine uygunlugu ve ait olduklar1 smif ya da grubun
aliskanliklartyla uyumlu tercihler yapmasi beklenir. Ayni1 grupta yer alan bireylerin
tiketimlerinde iriin ve markalarin zamanla aynilasmaya baslamasi benzer sinif

icerinde yer aldiklarini temsil eder.

3.5. LUKS MARKA ANLAYISI

Tiiketimin temel ihtiyaglarin 6tesine gegtigi giintimiizde kisisel haz ve duygular
oncelik almistir. Markalar bu noktada, iirlinlerle tiiketiciyi bulusturan O6nemli
pazarlama aracidir. Kotler’in marka taniminda, bir isletmenin hizmet ve mallarini
tanimlayan ve onlar1 sektor icerisinde bulunan diger rakiplerinden ayirt eden ve
farklilagtiran sembol, tasarim ve ismin birlesimiyle ortaya ¢ikan kavram olarak ifade
etmistir. Tiiketimde tercih edilen markanin rolii oldukga biiyiiktiir. Markalarin
tiikketicilerin duygularini harekete ge¢irir ayn1 zamanda onlarin toplum tarafindan nasil

algilandigini sekillendirirler.
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Liiks markalar, ekonomik ve fizyolojik yarar saglamaktan ziyade, sosyal
statily(i belirleyen bir ara¢ olarak algilamir ve bu algiyla tiiketilirler. Icerisinde
psikolojik ve cesitli degerleri igeren ve prestijli olarak algilanan markalarin en iist
seviyesinde yer alirlar. Liiks markaya ait bir iiriin alan tiiketiciler, 6zenle yapilmis ve
ender bulunan bu {irini satin almanin vermis oldugu duygusal degerlerle birlikte

kendilerini diger bireylerden ayri tutarak bir mesafe olusturmaktadir.

Liiks markalarinda icerisinde liiksliik dereceleri vardir. Kapferer’a gore ii¢
diizeyde liikks derecesi vardir. Bunlardan ilki “ulasilamaz liikks”, essiz tasarim, modelle
ve ¢ogunlukla el yapimi olan pargalarin birlesmesiyle olusmakta ve ¢ok yiiksek fiyatta
tiiketiciye sunulmaktadir. Ornegin; 6zel yapim Rolls-Royce markali bir araba buna
ornek olabilir. Ikinci derece “ara liiks”, pahal1 6zelligi yan1 sira, yalnizca iiriiniin belirli
bir kisminin el yapimi olan parcgalardan olugsmasi gibi. Moda sektoriinde 6zellikle ara
liiks’ii daha ¢ok gormekteyiz; kisiye 6zel tasarimlar ulagilmaz liiksii temsil ederken,
¢ok fazla kiside olmayan diger triinler ara liiks igerisine dahil olurlar. Ya da Ferrari
katalogunda yer alan 6zel tasarlanmis bir ara¢ ulasilmaz liikks olurken, seri halde
fabrikada tiretilen diger araglar ara liikstiir. Sonuncu derece ise “ulasilabilir liiks”, Tiriin
fabrikasinda seri halde {iretimi yapilan tiim triinleri kapsamaktadir. Liiks pazarinin en
biiyilik payina sahip olan ulasilabilir liikks’e 6rnek olarak; Christian Louboutin markali
ayakkabilar, Burberry markali hazir giyim friinleri, Chanel kozmetik iriinlerini bu

gruba dahil edebiliriz (Maden, 2014, 38-39).

Liiks bir markanin sahip oldugu tiim {irlinlerinin liikks oldugunu belirtmemiz
dogru olmayacaktir. Bazi likks markalarin bir iiriin grubu yiiksek dereceli liiks olarak
algilanmasinin yaninda farkli bir iiriin grubu orta dereceli liikks olarak algilanabilir.
Liks markalarin 6n plana ¢iktigi belli iirlin gruplari vardir (Heine, 2012, s. 46-48).
Ormegin: Mont Blanc’in kalem iiriin grubu, Cartier’in miicevher iiriinleri, Louis

Vuitton ve Chanel’e ait ¢cantalar gibi.

Sekil 4’de Statista tarafindan 2017 yilinin en litkks markalarinin degerleri yer
almaktadir. 1977 yilinda 20 milyon degeri olan Louis Vuitton 29,2 milyar dolarlik
degerle birinci sirada yer almaktadir. Ikinci sirada 23,4 milyar dolar ile Hermés

markasi alirken onu 13,5 milyar dolarlik degerle Gucci markasi takip etmektedir:
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2017 yih diinya genelinde en degerli 10 liiks markanin marka
maliyeti (milyon USD)

Tiffany & Co.
Christian Dior
Prada
Burberry
Cartier

Rolex

Chanel

Gueei

Hermes

Louis Vuitton

5.000 10.000  15.000  20.000  25.000  30.000  35.000

Sekil 4: 2017 yil1 diinyanin en degerli 10 liiks markasi

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/267948/brardue of-the-leading 10-most

valuableluxury-brandsworldwide/ 2017

Liiks tiriin pazarinda en biiyiik gelir payma 10 sirket ve ortalama 5.2 milyar
dolarlik gelirle Fransa birinci olurken onu 14 girket ve 3.1 milyar dolar ile Amerika ve

8 sirket ve 3.0 milyarla Cin takip etmektedir (Sekil 5).

Country profiles m @
Hurriber of Ayerage lLowr s Fr14 Lusry goods Share of top 100
companies dare tUSS\:ul sales growth luxury goods ks

China/Hong Kong 8 $2,963 -6.8% 10.7%

.
" France 10 $5,209 6.7% 23.5%
Italy 29 51,300 6.9% 17.0%
Spain 5 5688 8.2% 1.5%

Switzerland 1n 52,972 3.6% 14.7%

i United Kingdom 7 5958 11.1% 3.0%

United States 14 53,096 0.1% 19.5%
Other countries 16 5139 B.3% 10.0%
Top 100 100 52,220 3.6% 100.0%

Sekil 5: Liiks pazarinda en biiyiik gelire sahip 10 sirket

Kaynak: Deloitte, 2016
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4. KOLEKTIF KULTURLERDE GOZE BATMAYAN LUKS
TUKETIM

4.1. GOZE BATMAYAN LUKS TUKETiM KAVRAMI VE
OZELLIiKLERI

Diinya’da her gecgen giin yeni bir akimin var olmasi ve bu akima birgok kisinin
dahil olmasi i¢in yaptiklar1 c¢alismalar1 kapitalizmle iligskilendirmek anlamsiz
olmayacaktir. Stirekli tiiketen ve 6zellikle gereksiz tiiketen kitlelerin giinden giine artis
saglamasiyla birlikte, tilketim toplumun genislemesine neden olunmustur. Kitlelerin
tilketim eylemlerini gerceklestirdikleri ihtiya¢ yerine haz duygulari ile hareket ediyor
olmalariyla birlikte birgok tiiketim {iriinleri ortaya ¢ikmustir. Ozellikle giiniimiizde
ekonomik ve teknolojik gelismelerle birlikte kisilerin servetlerini arttirdiklar1 ve liiks
tilkketim egilimde oldugu ortaya ¢ikmistir (Deloitte, 2016). Kisi basi harcanabilir gelir
seviyesinde yasanan artiglar, is giiciine katilan kadin sayisinda yasanan artis ve
genclerde giinden giine artan moda bilinci ve son donemlerde markalara olan zaaflarla
birlikte liiks drlinler pazarinda saglikli bir biliylime gerceklesmektedir. Bu
gelismelerden sonra ortaya liikks triinler pazarinda yeni tiiketici modeli ortaya
cikmistir. Buna gore, artik yeni tiiketici modelinde goze carpmayan liiks tiiketim esas
alinmistir. Wall Street Journal’da yayinlanan ve yeni tiiketicileri tanimlayan “gosterisli
gosteri sovlarindan utanin” sloganiyla géze ¢arpmayan liiks tiiketim tesvik edilmistir
(http://adage.com/article/rance-crain/inconspicuous-consumption-motivate-consumers-

2010s/141240/, 2010, 11-13).

Veblen’in gosterisei tiiketim teorisinin tersine gevrilmesine ve dzellikle gelir
diizeyi yiiksek olan kisilerin artik gdze ¢arpmayan liiks tiiketim yaptigi son giinlerde
oldukca yayginlasmistir. Diinyaca {inlii markalar1 bilinyesinde bulunduran Kering
sirketinin CEO’su Francgois-Henri Pinault, artik sahip olduklar1 tasarimlarda marka
logolarinin daha az goriinecegini aciklayarak, gizli liiks olarak da adlandirilan goze
batmayan liiks tiiketimin giindeme gelmesini saglamistir. Diinyanin en 6nemli moda
dergilerinden olan Vouge dergisinin editorlerinden Harriet Quick’de Pinault gibi

aksesuar ve kiyafetlerde kullanilan logolarin daha az ve gizli olacagini sdylemistir.
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Ayni zamanda Louis Vuitton’da ¢antalar1 iizerinde kullandiklar1 marka logolarini yeni

koleksiyonlarinda azaltmustir.

Durum boyle olurken, kendimize su soruyu sorabiliriz: “bir tiiketici markasi
tam belli olmayan bir iiriine neden yiiksek meblagilar 6desin?” Journal of Consumer
Research’de yapilan yeni bir arastirma, {ist diizey tiiketicilerin tiiketimi yaparken her
zaman goze carpmak istemediklerini ortaya koyuyor. Tuketiciler servetlerini,
cevrelerindeki kisilere statiilerini belli etmek adina sik sik harcamakta, kullandiklari
markalarin goriiniir olmast bu siireci kolaylastirmaktadir. Gucci markasina ait bir
cantanin lizerinde biiyiilk logolarla markanin isminin yazilmas: ya da Burberry
markasina ait bir gdmlegin, tiim yiizeyinde yer alan baskisi, kisilerin statiisiinii
kolaylikla belli etmektedir. Bir¢ok liikks markalar, iist segmentte yer alan iiriinlerinde
markalarina ait logolart goriiniir bir sekilde kullanmaz. Yapilan arastirmalar
sonucunda ¢anta ve giines gozIligi triinlerde, 50 dolar altinda yer alan giines
gozliiklerinde marka ve logo %21 oraninda, 100 — 300 dolar arasinda yer alan giines
gozliiklerinde %84 oraninda ve 500 dolar ve iizeri fiyatta yer alan iriinlerde ise
yalnizca %30 oraninda markaya ait logo kullanilmaktadir

(https://www.eurekalert.org/pub_releases/2010-06/uocp-ici062110.php, 2010, 11-6).

Bu durum, cevresine statii mesajlar1 vermeye calisan tiiketicilerin, ilgili
markalara harcadiklar1 yiiksek meblaglarin sorgulanmasina neden olsa da giiniimiizde
yayginlasmaya baslamasina engel olmamistir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki,
urtinlerin Urtin Uzerinde kullandiklart logolarin boyutlart biiyiidiikge fiyatlar1 da ters
orantili bir sekilde azalmaktadir. Daha cok markalarin kendileriyle bagdasmis
tasarimlariyla ve iirtin kalitesiyle 6n plana ¢ikmasina ve tercih edilmesine neden

olmustur.

Ozellikle son donemlerde artan imitasyon ya da bir diger deyisle taklit
iiriinlerde yasanan artiglar nedeniyle markalarin orijinal iiriinleri arasinda fark ediliyor
olmamasi, bircok markanin gizli logolar kullanmasina neden olmustur. Goze
batmayan likks marklarin taklit edilme olasilig1 daha diisiiktiir. Boylelikle bilingli
tiiketiciler sayisinda artis meydana gelmistir (http://www.trendus.com/yazarlar/ece-
baban/gosterisci-tuketim-ve-gizli-luks-1812, 2010, 11-4).
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4.2. KOLEKTIF KULTURLERDE GOZE BATMAYAN LUKS
TUKETIM

Yaklasik on yildir pazarlamacilar gbze batmayan tiikketimin yiikseldiginden
bahsederken, seckin tiiketiciler geleneksel liiks markali iirlinler yerine markasi goze
batmayan riinleri tercih ettigini belirtiyorlar. Bunun sebebi olarak da liikks markalarin
kullandiklar1  logolarin  imitasyon/sahte  {irlinlerinin  yayginlasmasi  olarak
gosterilmektedir. Ayrica logolarin yogun olarak kullanildigi {iriinleri orta smif
tilkketicilerinde kolaylikla ulasabilir olmast bir diger etken olarak gosterilmektedir.
Seckin ziimreye sahip kisiler daha az sinyal yayan iiriinleri tercih etmesine sebep

olmustur (https://hbr.org/2015/09/luxury-branding-below-the-radar, §1-10).

Tiiketim yalnizca islevsel degil ayn1 zamanda sembolik degere de yonelir.
Insanlar baskalariyla iletisim kurmanin yam sira kendilerini siniflandirmak icinde
tiketirler. Boylelikle tlkettikleri Grlnlerle sosyal kimliklerini, tercihlerini ve sosyal
smiflart hakkinda bazi ipuglart verirler. Bu tiikketim anlayisiyla, gruplar arasinda
sembolik sinirlart inga etmeye ve siirdiirmeye yardimci olan bir koprii olusturur ve
belirli gruplara erisim saglarlar. Goriiniirliik ya da diger bir deyisle farkliliklarin dikkat
cekmesi, bu siiregte onemli bir rol oynamaktadir. Bireyin yapmis oldugu tiiketimler,
tek baslarina istenen taninmayi saglayamaz. Veblen, tiiketicilerin diger tiiketicilere
belirli 6zelliklerini iletmek i¢in ¢ogunlukla gbze carpan tiiketimi tercih ettiklerini
savunmaktadir. Bu goriise gore kisiler halka acik alanlarda kimliklerini iletmek ve
farkliliklarin1 saglamak i¢in yiliksek fiyatli liiks iiriinleri kullanirlar (6rnegin: liiks

araglar, liiks kiyafetler).

Bircok tinlii liiks markasi, gosterisci tiiketimi, az ve yogun olarak kapsayan
iiriin yelpazesine sahiptir. Ornegin bazi canta tasarimlarinda, markalar belirgin bir
sekilde iirlin logolarini1 kullanirken bazi modellerinde ise daha sade bir dizayn
kullanmaktadir. Ya da kiyafet {izerinde biiyiik logolar kullanirken diger taraftan
yalnizca {iriiniin belirli kistmlarinda markaya ait logoyu ve desenleri kullanirlar (yaka
altinda markaya ait desenlerin kullanilmast). Icerisinde, Louis Vuitton, Michael Kors,
Tesla ve Audi’nin de yer aldig1 birgok marka logolarini kiiciiltmeye ya da logolari

gorliniir kisimlarda degil daha i¢ kisimlarda kullanmaya baglamistir.

34


https://hbr.org/2015/09/luxury-branding-below-the-radar

Liikse erisimin kolaylagmasi artik baz1 markalarin ulasilamaz olma durumunu
ortadan kaldirmaktadir. Ornegin, bir tiiketici BMW markali liiks bir araci alacak bir
geliri olmamasina karsin o araci giinliik ya da siireli olarak kiralayarak, liikse kolay
erisim saglayabilmektedir. Boylelikle liikks araglar artik siiriiciilerin statiisiiniin ya da
ekonomik durumunun sembolii olarak algilanmasina yaramamaktadir (Belk, Eckhardt
& Wilson, 2014, 807-826). Fisman’a gore, bir semboliin etkili olabilmesi igin
etkilemek istedigimiz insanlar tarafindan kolayca gozlemlenmesi gerekir, bu kisiler
yalnizca yakinimizda olan kisiler olmamakla birlikte sokakta gectigimiz diger kisileri
de icermektedir. Gbze batmayan tiiketim tiirii, her topluma gore farkli olarak
algilanmakta ve farkli sekilde tepkilere neden olmaktadir. Kolektif toplumlarda,
toplumun tiimii benimsendiginden, toplum tarafindan kabul edilen ve kullanilan
markalarin kullanimi daha yaygindir. Ornegin bir grubun likks markali bir iiriinii
kullaniyor olmasi diger grup iiyeleri tarafindan benimsenerek onlarla ayni marka
tiriinleri kullanimini saglayacaktir. Kendilerini bir gruba entegre etmeye c¢alisan bu
kisiler icin grup uyumu olduk¢a &nemlidir. Insanlar bazen, baska bir gruplarla iliskili
iiriin ya da tiiketim davraniglarini benimserler boylelikle istenilen gruplara benzemeye
baglarlar. Arzulanan bir kimlige sahip olusturmak ve o grup iiyesi gibi muamele
gormek igin istedigi grubun zevk ve tercihlerini benimser. Ozellikle statii temsili bazi
triinler s6z konusu oldugunda, tarihsel ve Kkiiltiirel faktorler toplumsal gruplar

arasindaki ayrimi yumusatmasina sebep olmustur (Berger & Ward, 2007, 2).

Glinlimiizde bir¢ok marka desen ve logolarini kii¢liltmeye ve yalnizca belirli
bir sosyal kiiltiire sahip kisiler tarafindan algilanmasini benimsemislerdir. Durum
bdyle olurken, nigin birgok liiks iiriin tiiketicinin markas1 belirgin olmayan tiriinlere
yiiksek fiyatlar verdigi sorusunu sormak aykiri olmayacaktir. Bazi tiiketicilerin marka
logolarinin belirgin olmamasindan hoslandig: ve tiiketicilerin kimliklerini nasil ifade
ettigi konusunda daha derin bir seylerin varligindan s6z etmek miimkiin miidiir? Bu
tez ile birlikte Urtn Gzerinde yer alan logo ve desenlerin daha az uygulandig: liiks
urtnlerin tiketiciler tarafindan algilanirken sosyal kiiltiirlerinin ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymaktir. Baz liiks tirlinlerde marka ve logolar daha yaygin olarak
kullanilirken bazi iiriinlerde ise tam tersi durum séz konusudur (gizli desenler ve

logolar).
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5. ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Hipotezlerinin Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Bu ¢alismanin amaci, Uriin (zerinde yer alan marka logo ve desenlerin tiketici
tercihlerini nasil etkiledigini ve bu tercihlerinin Kkolektif kdltUrlerde gore nasil
degistigini, kimlik sinyalizasyonuyla birlikte nasil sekillendigini ve tiiketicilerin satin
alma tercihlerini nasil etkiledigini incelemektedir. Bu amaglarla birlikte (i¢ set hipotez

olusturulmustur.

5.1.1. LUks Tuketim Motivasyonlarimin Kolektif Kultlrlerde Gosterissiz
Marka Tuketimine Etki Yaklasim

Tiirkiye gii¢ mesafeli bir kiiltiire olmasi yani sira ayrica kolektivist bir yapiya
da sahiptir (Sekil 6). Kolektivist yapida ise, bu grup igerisinde yer alan iiyeler arasinda
sosyal uyumun saglanmasi i¢in tasarlanan sosyal normlara gore davranilmasi hedef
almir. Kolektif kiiltiirlerde; yapilan eylemler daha genis kapsamli olmakta, kisiler

gruplar halinde hedeflere ulasirlar (Hofstede, 2011).

Turkey

Sekil 6: Hofstede Kiiltlr Boyutu — Turkiye

Kaynak: htps://www.geerhofstede.com/turkey.html
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Kolektif kiiltiire sahip toplumlarda, satin alinan {iriinlerden elde edilen haz, o
tirtiniin sosyal roliinden 6nemli degildir. Tiiketiciler ait olmak istedikleri gruplarin
imajin1 yansitan markalari tercih ederler. Bireyselci toplumlarda, satin alinan liiks
urtinlerde dncelikle bireysel zevk ve haz 6n planda olurken, kolektif kilttrlerde ise,
bir grup icerisine dahil olmak ve iletisime ge¢mek igin likks iirlin satin alimi
gerceklesmektedir. Bu yiizden de kolektif kiiltiirlerde yer alan kisiler, diger kisiler
tarafindan kolaylikla goriilebilen {riinleri kullanmay1 tercih ederler. Sosyal
farkindaligin 6nemli oldugu toplumlarda, bu farklilig1 prestij ve statii {istiinliigiiyle
gosterilmektedir. Dikey kolektivist bir tilke olan Tiirkiye’de, statii nemli bir algidir.
Tiirkiye’de yer alan tiiketiciler statiiyli gostermeyi seven bir toplumdur (Deloitte
2015). Kisiler satin aldiklar1 liiks {iriiniin toplum tarafindan hemen algilanmasin

isterler. Buna gore:

Hipotez 1A: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiikketiminde statii

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 18: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterissiz marka tiiketiminde hedonik

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 1c: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde kalite

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 1b: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterissiz marka tiiketiminde uyum

saglama motivasyonu arasinda pozitif bir iligski vardir.

5.1.2. Luks Tuketim Motivasyonlar: ile Géze Batmayan Liiks Tiiketim
Hiski Yaklasim

Tiiketim gilinlimiizde temel ihtiyaclar1 karsilamanin da 6tesinde, tiiketicilerin
haz ve duygularina dayanan psikolojik siiregleri igerisinde bulunduran bir kompleks
haline almistir. Tiiketiciyle, hedef iiriinleri bulusturan “marka” bu agamada 6nemli
pazarlama aracidir. Bir markanin liikks olup olmadigi kisiden kisiye degismekle

birlikte, bazi markalarin lilks oldugu tiim toplum tarafindan bilinmektedir. Bu tezin
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literatiir boliimiinde, bu konu detayli olarak aciklanmistir. Tiiketiciler, bazi
markalarina sahip olmay1 daha fazla arzu ederler, bu durumun en 6nemli nedeni o
markanin yiiksek gelir seviyesine sahip kisiler tarafindan kullaniliyor olmasi olarak
aciklanmaktadir. Tiiketicileri bu iirlinleri satin almay1 tercih ettiklerinde, bircok 6zel
duygulart da temsil edilmektedir. 1Ikinci hipotez bunlar1 gz oniinde

bulundurdugumuzda:

Hipotez 2A: Stati motivasyonu ile gbze batmayan gosteris¢i tikketim tercihi

arasinda negatif bir iliski vardir.

Hipotez 28: Kalite motivasyonu ile gbze batmayan gosteris¢i tilketim tercihi

arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 2c: Essizlik motivasyonu ile gbze batmayan gosterisgi tiiketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2p: Hedonik motivasyonu ile goze batmayan gosterisgi tiikketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2e: Uyum motivasyonu ile géze batmayan gosteris¢i tiiketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

5.1.3. Demografik Faktérlerin Belirgin Olmayan Markah Urun Tercihleri
Yaklasimi

Goze batmayan liiks {irlinler ¢ogu zaman tiiketiciler tarafindan genel olarak
daha az etkili bir sekilde oldugu yorumlansa da bireylere 6zgii kiiltiirel sermayeli diger
bir deyisle yalnizca belirli bir kiiltiire sahip kisiler tarafindan daha kolay algilanmasi
mimkindiir. Bu friinler vasitasiyla, digerlerinden-gosterisci tiiketicilerden- farkli
olarak yalnizca belirli bir statliye sahip ve o iiriiniin kolaylikla liikks bir iiriin oldugunu

algilayacak kisilerle etkilesimi kolaylagtiracaktir.

Bireylerin sahip olduklart varlik ve davraniglar, kisilerin kimliklerini

olusturduklar1 gibi kisilerarasi iletisim i¢in de bu kimliklerin 6nemli etkisi vardir.
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Tiikketim ¢ogu zaman ihtiya¢ i¢in degil ayn1 zaman da sembolik degerler i¢inde
tiikketilmektedir. Insanlar baskalariyla iletisime gegebilmek ve kendilerini belirli bir
sinifa dahil etmek i¢inde tiiketmekte ve baskalarinin sosyal kimlikleri, tercihleri ve
sosyal smiflar1  hakkinda c¢ikarimlar yapmak i¢inde tiikketim eylemini
gerceklestirmektedir. Kisaca, tiikketim belirli gruplar arasinda sembolik sinirlar ¢izmek
ve etkilesim kurmak, sosyal gruplara erisim saglamak icin bir koprii gorevi

gormektedir.

Kiginin goriiniir olmasi, bu iletisim silirecinde énemli bir rol oynamaktadir.
Veblen’in kisilerin tiiketim eylemlerini gerceklestirirken kisilere belli mesaj ve stati
sinyali iletmek i¢in gerceklestirdigini tezin 6nceki boliimlerinde bahsedilmisti. Bu
goriisii 6n planda tuttugumuzda, kisilerin toplum igerisinde kimliklerini iletme
egiliminde oldugunu ve belirli bir servete sahip kisilerin bu durumlarini géstermek
adina daha goriliir liks tirtnler tercih ettikleri ¢ikarimini yapabiliriz. Bu durumda,
kisiler biiyiik logo ve desenler ile siislenmis iirlinlerle kimlikleri hakkinda sinyaller

verebilecektir.

Ayrica, liiks markali {iriinlerin kullanimin yayginlagmasiyla birlikte, imitasyon
(taklit edilmis, sahte) {iriinlerin cogalmasina neden olmustur. Liiks markali {iriinleri
satin almaya yeterli geliri olmayan tiiketiciler, o {irliniin imitasyonuna sahip olarak;
liiks markal1 iirlinlerin saglamis oldugu prestij ve kimlik 6zelliklerinden faydalanmay:
isteyebilirler. Boylelikle, liiks iirtinlerin imitasyonlarini kullanarak hayal ve tutkularim

ifade edebilmektedirler (Laaksonen & Turunen, 2011).

Imitasyon iiriinlerin ¢ok fazla yaygmlastigi giiniimiizde, gercek liiks iiriin
tiketicileri kendilerini diger gruptan ayirt edebilmek i¢in imitasyonun yapilmasi zor
olan iiriinleri tercih ederler. Imitasyonu yapilan iiriinler genelde, markanin logo ve
desenlerinin yogun olarak kullanildig: iiriinlerde gerceklesmektedir. Goze ¢arpmayan
liikks {irlin gruplarinda imitasyonun daha az olmasi nedeniyle; yiksek bir gelire sahip

kisiler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Liiks tirtinler, Urtinleri tizerinde markalarimi farkli sekillerde gosterirler. Kimi
iriin ¢cok agik ve yogun marka ve logo kullanirken (lirliniin iizerini komple markaya

ait desenle donatmak gibi) kimi iiriinse daha gizli marka ve logo kullanir (iiriin
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icerisinde ya da disinda yer alan ufak marka logolar1 ya da bir gomlek mansetinde ince
serit halinde kullanilan markayla 6zdesmis desen). Acik olarak belirgin olan iiriinler,
kisilerin hedef tliketici hakkinda kolaylikla ¢ikarim yapmasini artirir. Fisman (2008),
bir sinyalin etkili olabilmesi i¢in etkilenecek kisiler tarafindan kolaylikla

gbzlemleniyor olmasi gerektigini ifade etmistir.

Bu durumun tam karsilig1 olarak, gizli sinyallere sahip markalarin daha ¢ok
belirli bir statiiye sahip kisiler tarafindan fark edilmesi durumu olacaktir. Uriin
icerinde; diigme iizerinde yazili marka ismi, mansgetlerde yer alan ince marka deseni,
canta tokalarinda ¢ok belirgin olmayan marka imgesi gibi daha gizli detaylar cogu kisi
tarafindan algilanmamakla birlikte yiksek bir gelire sahip Kkisiler tarafindan

algilanmaktadir. Bu durum, dordiincii hipotezlerin ortaya ¢ikmasina sebep olur:

Hipotez 3a: Egitim durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali

iiriin tercih etme seviyesi egitim durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha fazladir.

Hipotez 3s: Gelir durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali

tiriin tercih etme seviyesi gelir durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha fazladir.

5.2. Arastirmanin Yoéntemi ve Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden olan anket yontemi
kullanilmistir. Veriler, konuyla benzer arastirma ve kaynaklardan yararlanilarak
gelistirilen soru formlariyla toplanmistir. Soru formu EK A’da verilmektedir. Anket,
soru formu ve iiriin gérsellerinden olugsmaktadir. Katilimcilardan, anket igerisinde yer
alan sorularin bir kismini, {iriin gorsellerini dikkate alarak cevaplanmasi

beklenmektedir.

Aragtirmanin ana kiitlesini, liikks tirin tiiketen kisiler olusturmaktadir.
Aragtirmanin evrenini ise, herkes tarafindan bilinen liiks markal1 {iriin kullanan ve bu
deneyime sahip olan ¢ogunlukla kurumsal sirketlerde ¢alisan kisiler ve 6grencilerden

olusturmaktadir. Anket formalar1 kisilere elektronik posta yolu ve elden teslim
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edilmek tlizere paylasilmis ve yine ayni sekilde elden ve elektronik posta yoluyla cevap
formalar1 toplanmistir. Calismanin &rneklemi, Istanbul, Ankara, Mugla, Bursa ve
Izmir basta olmak iizere Tiirkiye’nin cesitli illerinde yer alan liiks iiriin tiiketicilerinden
olugmaktadir. Anket toplamda 250 kisiye uygulanmis ancak 105 kisiden (%42) geri
doniis alinmistir. Anket yanitlarinda yapilan hatalar nedeniyle 104 adet anket

degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan ankette yer alan soru formalar1 toplam 6
boliimden olugmaktadir. Arastirma materyalini olusturan 6l¢ekler ve sorular asagidaki

gibi siniflandirilmaktadir:

1. Demografik sorular

2. Davranigsal sorular

3. Liiks tiiketim motivasyonlari
0 Statli motivasyonu \
U Hedonik motivasyonu
U Kalite motivasyonu 5°1i Likert
U Uyum saglama motivasyonu >

4. Xiiltiirel yonelim boyutlari
U Kolektif

5. Goze Batmayan / Gosterisci Lilks Uriin Tercihleri /

6. Marka ve logo goriiniirliigli agisindan {iriin tercihleri (iiriin gorselleri)

Kullanilan boyutlar ve bu boyutlar1 gelistiren arastirmacilar; F.\Vigneron ve
L.Johnson’un liiks tiiketim motivasyonlarim1 ve Hofstede’in kiiltlirel yonelim
boyutlarin1 géz onilinde bulundurarak 2008 yilinda Allison tarafindan gelistirilen
boyutlar1 kullanilmistir. Veblen tarafindan one siiriilen gosterisei tiiketim modelinin
giinlimiizde gecerliligini yitirmek adina 2010 yilinda J. Bergen ve M. Ward tarafindan
yapilan “Gdze Carpmayan Tiiketimin ince Sinyalleri” adli ¢aligmasi icerisinde yer
alan boyutlar kullanilmigtir. Bu ifadelerin hepsi 5’1i Likert tipi derecelendirme 6lgegi
baz alinarak hazirlanmistir (1=Tlimiyle Katiliyorum, 2= Katiliyorum, 3=Kararsizim,
4= Katilmiyorum, 5= Hi¢ Katilmiyorum). Anket formu icerisinde ayrica,

katilimcilarin - demografik 6zellikleri, davramigsal sorular ve {iriin gorselleri
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kullanilarak olusturulan tercih ve iiriin marka tahminlerinden olusan sorulardan

olusmaktadir.

5.2.1. Demografik Sorular

Orneklem igerisinde tutarli bir yapi saglayabilmek igin birbirine yakin
demografik oOzelliklere sahip katilimcilara ulagilmaya calisilmistir. Bu anlamda
katilimcilara anket igerisinde 1. — 4. sorularla; cinsiyetleri, meslekleri, egitim

durumlan ve gelir seviyelerini iceren demografik sorular yoneltilmistir:

Cinsiyetiniz nedir? Cinsiyet
Mesleginiz nedir? Meslek
Egitim durumunuz nedir? Egitim

Aylik kazan¢ arali@imi asagida yer alan iicret skalalar icerisinde | Gelir Durumu

isaretler misiniz (Tiirk Lirasi bazh)?

Tablo 1: Demografik Anket Sorulari

5.2.2. Davramssal Sorular

Anket katilimeilariin liiks iiriin tiikketimlerini gergeklestirirken, markalar1 da
g6z oniinde bulundurarak, nelere dikkat ettiklerini kapali u¢lu, a¢ik u¢lu sorular ve gok

cevapl kapal1 sorular vasitasiyla sorulmustur:

Ne siklikta liiks tiriin almayi tercih edersiniz? Kapali uglu

Sizin igin liiks, anlam olarak ne ifade etmektedir? Cok cevapli kapali soru

Liiks bir marka dendiginde aklina gelen ilk 3 markay1 paylasir | Ac¢ik uglu
misiiz?

Satin aldiginiz liikks bir iiriinii kendi gelir seviyeniz grubuna ait | Kapali uglu
bagka birinde gérmek sizi nasil etkilemektedir?

Bir dnceki soruya olumsuz yanitin1 verdiyseniz, bunun nedeni nedir? | Cok cevapli kapali soru
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sahip birinde gérmek sizi nasil etkilemektedir?

Satin aldiginiz liiks bir {iriinii sizden daha diisiik gelir seviyesine | Kapali uglu

Bir dnceki soruya olumsuz yanitin1 verdiyseniz, bunun nedeni nedir? | Cok cevapli kapali soru

kelime ile agiklayabilir misiniz?

Sik bir liiks tirlin tiikketicisini nasil 6zelliklere sahip oldugunu, 3 | Acik uclu

3 kelime ile agiklayabilir misiniz?

Sik olmayan liiks {iriin tiiketicisini nasil 6zelliklere sahip olugunu, | Acik uclu

Tablo 2: Davranigsal Sorular

5.2.3. Liiks Tiiketim Motivasyonlari

Vigneron ve Johnson (1999) tarafindan, liikks triinlerin tiiketimini bes farkl
motivasyon kategorisinde siralandigini, ¢aligmanin literatiir kisminda detayli olarak
aciklanmisti. Bu motivasyon araclari: Statli, hedonik, essizlik, kalite ve uyum
saglamaktir. Bu motivasyon araclarinin her birinin liiks iirlin tiiketicilerinin karar
vermesinde etkili oldugunu Vigneron ve Johnson (1999) arastirmalarinda belirtmistir.

Bu arastirmay1 2008 yilinda Allison test etmistir. Allison’un 6l¢egi baz alinarak

tliketim motivasyon boyutlart:

onemlidir.

Stat
Liiks, ayricaliklt olan kisilerin yasam bi¢imidir.
Liiks bir satin aldigimda bu iiriiniin diger kisiler tarafindan | Statl
anlasilmasini isterim.
Liiks bir iiriin kullandigimda, insanlarin benim hakkimda | Statd
varlikli oldugumu diisiinmeleri hosuma gider

Stat
Liiks bir {iriin satin aldigimda markali olmasin1 tercih ederim
Liiks bir iiriin satin aldigimda birgok kisi tarafindan o markanimn | Stat(
biliniyor olmasint isterim.

e e : o . Statl

Liiks tirtinlere belirli bir gelire sahip kisiler sahip olmalidir.
Bir kisinin prestijli olmasi i¢in, o kisinin liiks markali iiriinler | Statd
tlketmesini tercih ederim
Liiks iiriinler aracihigiyla basarimi gostermek benim igin | Hedonik
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Liiks bir markanin iiriinlerini kullandigimda kendimi daha iyi | Hedonik
hissederim.
Eger arkadaslarim pahali ve liiks bir iiriin satin alirsa, ayni | Hedonik
iriinii ben de satin almak isterim.

Hedonik
Liiks bir {iriin satin aldigimda popiiler olmasin1 tercih ederim

Essizlik
Liiks bir {iriin satin aldigimda nadir olmasini tercih ederim 3L

I y . . : Kalite

Liiks bir tiriin satin aldigimda kaliteli olmasini tercih ederim

Kalite
Liiks iirtinler pahali olmalidir
Bazen bir gruba dahil olabilmek icin liks Grlnler | Uyum saglama
kullanilmalidir.

8) gl
Bagkalariyla isbirligi yaptigimda kendimi iyi hissederim yum saglama

Tablo 3:Liiks Tiiketim Motivasyonlari

5.2.4. Kiiltiirel Yonelim Boyutlar:

Allison’un 2008 yilinda yapmus oldugu “Liiks Uriin Tiiketim Motivasyonun
Capraz Kiiltiirel Calismas1” adli arastirmasi igerisinde Hofstede’in kiiltiirel yonelim
boyutlarmi, likks {iriin tliketiminde kiiltiirel degerlerin, tiikketim motivasyonlari
arasindaki iligkiyi test etmek adina kullanmistir. Bu tez ¢alismasinda da kolektif

kiiltiirlerde liikks triinlere yaklagim, Allison’un olusturdugu olgekten faydalanilarak

test edilmektedir:

Grubum iginde uyum saglamak benim i¢in dnemlidir.

Eger Is/6zel arkadagim bir 6diil alirsa, gururlanirim. Kolektif
Cevremdeki kisilerin refah1 benim i¢in 6nemlidir. Kolektif
Bagka insanlarla vakit ge¢irmekten zevk alirmm Kolektif
Cevremdeki kisilerin verdigi kararlara saygi duyarim Kolektif
Bagkalarina yardim etmekten hoslanirim Kolektif

Kolektif
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Kolektif
Bence herkes esit sartlara sahip olmalidir

Birlikte calisigim kisilerin basarili olmas: benim igin | Kolektif
onemlidir.

Bir karar aldigimda baskalarmin ihtiyag ve duygularmi | Kolektif
hesaba katarim.
Tablo 4: Kiiltiirel Yonetim Boyut Sorulari

5.2.5. Goze Batmayan / Gosterisci Uriin Tercihleri

Veblen’in 19. Yiizyilda 6ne siirdiigii, insanlarin iiriin tercihlerini istenen kimlik
ve Ozellikleri topluma iletmek adina belirledigini ve bu ylizden de insanlarin
tiiketimlerinin ¢ogunu gosteris¢i olmak adina yaptigini belirtmistir. Dolayisiyla liiks
markalar Grlnleri Uzerinde logo ve desenler kullanmaya ve topluma urunlerinin
goriiniirliigiinii hakkinda sinyaller vermektedir. J. Berger ve M. Ward bu goriisiin
giiniimiizde degistigini, artik litkks markalar tirtinlerinde daha az goriiniirliik saglayarak
ince sinyaller yaydigimi belirtmistir. Boylelikle bir¢ok liiks iiriin ireticileri, markalarin
gizli desenler ve ayrintilarla yalnizca belirli bir sinif tarafindan algilanmasini tercih

etmeye baglamistir.

J. Berger ve M. Ward’in Teksas’ta yer alan bir tiniversitede yapmis olduklari
calismada, goze batmayan liikks {riinlerin algilanmasini kiiltiirel boyutlar ile test
etmistir. Bu testi gerceklestirirken liikks markali {iriinlerin gorsellerinden de
yararlanmislardir. Ozellikle yiiksek gelire sahip kisilerin liiks {iriin tercihlerinde daha
cok gbze batmayan tiriinleri tercih ettiklerini 6ne stirmiislerdir. Tez ¢aligmasinin ana
basligin1 olusturan gbze batmayan liiks iirlin tiikketimin, yiliksek gelir seviyesinde yer
alan kisiler tarafindan tercih edilip edilmedikleri Veblen’nin o6lgegiyle test

edilmektedir:

Satin aldigim iiriinde, markaya ait logo ya da desenler | GOsterisgi tiiketim
belirgin olmal

Goze batmayan liks
Satin aldigim iiriinde, markaya ait logo ve desenler belirgin

olmamali tiketim
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Satin aldigim iiriinde, markaya ait logo ve desenler gizli bir Goze batmayan luks

bicimde yer almali (iiriin igerisinde ya da tiriin lizerinde ufak | t{jketim
bir logo seklinde)

Goze batmayan liks
Satin aldigim iirlinde, markaya ait logo ve desenler

olmamali tiiketim

Tablo5: G°ze Batmayan [/ G°sterik-i Jr¢n Tercihleri
5.2.6. Urtin Belirgin Seviyeleri

Kisiler liiks iirlin tiikettiklerinde bu iiriiniin diger kisiler tarafindan kolaylikla
fark edilmesini ¢ogu zaman tercih ederler. Bir¢ok marka bu yiizden iiriinlerinde
markaya ait logo ve desenleri yogun olarak kullanmaktadir. Fakat bunun yaninda bazi
markalar daha az goriinlir olmak adina markalarinin logo ve desenlerini daha az
kullanmaktadir. Bu anlamda anket katilimcisina ayni markaya ait 2 ¢anta gorseli
sunulmus ve gorselde yer alan tirlinlerden hangisini segtigi ve bu iirlinii segerken neleri
g6z 6niinde bulundurdugu 5°1i Likert tipi derecelendirme ile yanitlamasi istenmistir.
Buna gore tiiketicinin iiriinii tercih ederken hangi duygular1 g6z oniinde bulundurdugu

test edilmektedir.
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6. ANALIZLER

Arastirmanin verilerinin analizinde, SPSS (Statistical Packages for Social
Sciences) programinin 24. siiriimiinden yararlanilmustir. ilk olarak anket verilerine,
frekans testi gerceklestirilerek demografik ve davranigsal sorularinin yanitlarinin
verileri analiz edilmistir. Sonrasinda da agiklayict faktor analizi, gegerlilik ve

giivenirlilik analizleri uygulanmistir.

6.1. ORNEKLEMIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE ILiSKIN
BULGULAR

Tablo 6’da da goriildiigii iizere, anket katilim saglayan katilimcilarin %91,35’i

kadin, %8,65’1 de erkektir.

o Yuzde
Cinsiyet Sikhik
(%)
Kadin 95 91,35
Erkek 9 8,65
Toplam 104 100

Tablo6:Ci nsi yete g°re Dajeéeleéem

Yizde
Meslek Sikhik
(%)
Ozel Sektor Calisan 69 66,35
Kendi Isi 22 21,15
Ev Hamimm 9 8,65
Kamu Sektorii Calisam 2 1,92
Ogrenci 2 1,92
Toplam 104 100

Tablo7zMes | ekl ere g°re Dajeéelém
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Anket katilimecilarin %66,350 6zel sektor galisani, %21,15°i kendi sahip
oldugu iste galisan, %8,65’1 ev hanimi, %1,92’isi kamu sektorii ¢alisan1 ve %1,92’isi

Ogrencilerden olugsmaktadir (Tablo 7).

Yizde
Egitim Durumu Sikhik
(%)
Universite / Yiksek Okul 64 61,54
Yiksek Lisans 37 35,58
Lise 3 2,88
Toplam 104 100

Tablo&E]J i ti m Durumuna g°re Dajéleéem

Tablo 8’de ankete katilan katilimcilarin egitim diizeylerinin frekans degerleri
yer almaktadir. Buna gore: katilimcilarin %60,54°0 Universite ya da ylksekokul

mezunu, %35,58’1 ylksek lisans ve %2,88’si de lise mezunudur.

e Yuzde
Aylik Gelir (Tiirk Lirasi) Sikhk (%)
1.000 - 3.000 1 0,96
3.001 - 7.000 33 31,73
7.001 - 10.000 31 29,81
10.001 — 15.000 11 10,58
15.001 — Ustl 28 26,92
Toplam 104 100
Tablo9: Ayl ék Gelire g°re Dajeéelém

Tablo 9°da goriildiigli gibi anket katilimcilarinin %0,96°s1 1.000 — 3.000 TL,
%31,73°0 3.001 — 7.000 TL, %29,81"i 7.001 — 10.000 TL, %10,58’i 10.001 — 15.000
TL ve %26,92’si 15.001 TL ve istii gelire sahip olduklarini belirtmistir.

48



6.2. ORNEKLEMIN DAVRANISSAL OZELLIKLERINE ILiSKIN
BULGULAR

Katilimcilarin liiks {irtin alma siklik davranisina yonelik yiizdelik dagilimlari
Tablo 10’da yer almaktadir. Buna gore, ankete katilan katilimcilarin %1,92°si ayda 2
kere, %5,77°si ayda bir kere, %9,62’si ayda 2 kereden fazla, %30,77’si 2 — 3 ayda bir
kere ve %51,92’si yilda 3 ya da daha az liiks {iriin satin alma sikligina sahiptir.

. . o Ylzde
Liiks Ahsveris Sikhig1 Sikhk (%)
Ayda 2 kere 2 1,92
Ayda 1 kere 6 5,77
Ayda 2 kereden fazla 10 9,62
2 -3 ayda 1 kere 32 30,77
Yilda 3 ya da daha az 54 51,92
Toplam 104 100

TabloloL ¢ ks Al ékveri kK Yapma Sékl ek Dajél ém

Ankete katilim saglayan katilimcilardan, bes farkli tanimdan kendileri igin
likkslin ne anlam ifade ettigi sorulmustur. Buna goére katilimcilarin %31,73’0 anlam
olarak liiks icin prestij derken, sirasiyla %30,77’si kalite, %21,15’i stati, %14,42’si
ayricalik ve %1,92’si essizlik olarak tanimlamistir (Tablo 11).

" Yizde
Liiks Anlam Sikhik (%)
Essizlik 2 1,92
Ayricalik 15 14,42
Stati 22 21,15
Kalite 32 30,77
Prestij 33 31,73
Toplam 104 100

Tablol: L¢ks Anl amé Daj él émé
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Katilimcilara, akillarina gelen ilk likks markanin soruldugu soruya yanitlar
Tablo 12’de yer almaktadir. Buna gore: katilimeilarin %27,88°nin ilk aklina gelen
marka Chanel olurken sirasiyla onu %13,46 ile Louis Vuitton ve %11,54’0 Gucci

markalari takip etmistir.

ﬁlglfkgelen ilk 3 luks Sikhik Y(l(J)/ZO(;Ie
Chanel 29 27,88
Louis Vuitton 14 13,46
Gucci 12 11,54
Diger 49 47,12
Toplam 104 100

Tablo12 Akla Gelenilk 3LukMar ka Daj él é mé

Tablo 13’de, katilimeilarin sik bir liiks iiriin tiiketicisinin nasil 6zelliklere sahip
olmas1 gerektigi konusunda yanitlar yer almaktadir. Buna gore 101 katilimcinin

%30,77°si  zevkli, %20,19°’u zengin ve %18,27°si kaliteli olmasi gerektigini

belirtmistir.

Sik liiks kullanic1 anlami Sikhik Y(L(J)/Zoc)ie

Zevkli 32 30,77

Zengin 21 20,19

Kaliteli 19 18,27

Diger 32 30,77

Toplam 104 100

Tablo13: kéek | ¢ks kullanéeceée anl amé Daj el eme

Tablo 14’de katilimcilarin sik olmayan bir liikks iiriin tiiketicisinin nasil
ozelliklere sahip olmasi gerektigi konusunda yanitlar yer almaktadir. Ankete
katilanlarin %36,54°1 zevksiz, %23,08’si gosterisci ve %17,31°1 gorgiisiiz oldugu

yanitini vermistir.
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S:ll;a(;:ll:layan liikks kullanici Sikhik Y((g/zot)ie

Zevksiz 38 36,54

Gosterisci 24 23,08

Gorgusiz 18 17,31

Diger 24 23,08

Toplam 104 100

Tablol4 kéek ol mayan | ¢ks kullanécé anlam daj é&l &@me

Ankete katilan kisilerin %90,38°1 satin aldiklar1 liikks bir {irlinlin kendi gelir
seviyesinde birinde gormeleri durumunda bundan olumlu bir sekilde etkileyecegini
belirtirken, %9,62°si olumsuz sekilde etkileyecegini belirtmistir. Olumsuz etkilenen
kisiler bunun nedeni olarak, satin aldiklar1 iiriiniin sinirli kiside olmasi gerektigini

belirtmistir (Tablo 15).

Satin alinan liiks iiriiniin kendi Yiizde

gelir seviyesinde baska birinde Sikhk (%)

gérmek 0

Olumlu bir sekilde etkiler 94 90,38

Olumsuz bir sekilde etkiler 10 9,62

Toplam 104 100

Tablol5:Sat én albEéepapnl gkepdi gelir seviyesinde

Tablo 16°da, ankete katilan kisilere sorulan “Satin aldigimiz liikks bir tiriini
kendi gelir seviyeniz grubuna ait olmayan baska birinde gormek sizi nasil
etkilemektedir?” sorusuna yanitlarin dagilimi yer almaktadir. Buna gore, ankete
katilan 104 kiginin %88,46’s1 olumsuz bir sekilde etkileyecegini belirtmistir.
Katilimeilarin kendi gelirlerine ait olmayan birinde satin aldiklar1 bir tirlinden olumsuz
olarak etkilenme nedenleri Tablo 17°de yer almaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu (%31,73) satin aldiklar1 iiriiniin yalnizca belirli bir statiiye sahip olan

kisilerin kullanmasi gerektigini belirtmistir.
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Satin alinan liiks iiriiniin kendi Yiizde

gelir seviyesinde olmayan baska | Sikhk (%)

birinde gérmek 0

Olumlu bir sekilde etkiler 12 11,54

Olumsuz bir sekilde etkiler 92 88,46

Toplam 104 100
Tablo 16 Sat n al énan I ¢ ks Sréneén kendi

é
daj el éme

Satin alinan liiks iiriiniin kendi gelir Yiizde
se"viyesinde olmayan b_aska birind_e Sikhik (%)
gormek- Olumsuz etkileme nedeni

Bu {iriinii yalnizca belirli bir statii sahibi

kisiler kul{,anmah 33 3L.73
Prestijimi azaltacagini diisliniiyorum 27 25,96
Diisiik gelir seviyesinde yer alan kisilerle o4 2308
ayn1 Uriinld kullanmak istemiyorum ’
Diger 20 19,23
Toplam 104 100

Tablo17: Olumsuz etkileme nedeni

gel ir

6.3. ARASTIRMADA KULLANILAN OLCEKLERIN GUVENILIRLIK

ANALIZI

Anket yoluyla elde edilen verilerin, tutarliligini 6lgmek adina guvenilirlik

analizi uygulanmistir. Uygulanan giivenirlik analizi Cronbach Alpha (a)’dir. Alpha

katsayisi, 0 — 1 arasinda degisir. Bu degerin 0’dan uzaklagsmas1 6lgegin glivenirlik

seviyesini arttirmaktadir, dig er bir deyisle 1’e yaklastik¢a giivenirlik derecesi de

artmaktadir. Alpha degeri, Sosyal Bilimler ’de 0,60 ve iizerinde olmas1 durumunda

Olcegin giivenilir oldugu sonucuna varilir (Anlagan, 2015, 57). Tablo 18’de yer alan

Liiks Tiiketim Motivasyonu Olgeginin, Alpha degeri .686 olarak saptanmistir. Bu

durum Glgegin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Cronbach's Alpha Standart Maddelere Dayali Oge Sayisi
Cronbach's Alpha
,686 ,691 16
Tablol8 L¢ks Tegketim Motivasyonu ¥ -eji Gegvenilirlik
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Liiks tiiketim motivasyonu 6l¢eginin istatistik degerinin yer aldigi Tablo 19 ve

20°de goriildiigii iizere, 0lgegin ortalamasi 56,92, varyanst 17,67 ve standart sapmasi

ise 4,20°dir.

Ortalama Standart Sapma Say1
Luks Tuketim Motivasyonul 3,38 ,859 105
Luks Tuketim Motivasyonu2 3,72 ,509 105
Luks Tuketim Motivasyonu3 3,44 ,634 105
Luks Tuketim Motivasyonu4 3,89 ,400 105
Luks Tuketim Motivasyonu5 3,41 ,646 105
Luks Tuketim Motivasyonu6 3,80 425 105
Luks Tuketim Motivasyonu7 2,99 ,791 105
Luks Tuketim Motivasyonu8 3,01 ,740 105
Luks Tuketim Motivasyonu9 3,70 521 105
Luks Tuketim Motivasyonul0 2,70 ,759 105
Luks Tuketim Motivasyonull 2,68 672 105
Luks Tuketim Motivasyonul?2 4,32 ,612 105
Luks Tuketim Motivasyonul3 4,90 ,308 105
Luks Tuketim Motivasyonul4 3,83 ,545 105
Luks Tuketim Motivasyonul5 2,90 779 105
Luks Tuketim Motivasyonul6 4,26 ,555 105

e Kstatistik

Tablol L¢ks Tegketim Motivasyonu ¥I1 -efji Ma d d
Ortalama Varyans Standart Sapma Oge Sayist

56,92 17,67 4,20 16
Tablo20: L¢ ks Te¢gketim Motivasyonu ¥ -ek Kstatistik

Kolektif Kiiltiir’'e dair tutumlara ulasmak admna katilimcilara 9

yoneltilmistir. Ancak bu sorular icerisinde yer alan 1. Soru, 2. Soru, 6. Soru, 7. Soru,
8. Soru ve 9. Sorunun ilgili degerlerinin 0,4’ten kii¢lik oldugu saptanmistir. Degerler
sirastyla, 0,060, 0,189, 0,204, 0,200, 0,075 ve 0,082°dir. Bu degerlerin diisiik olmasi,
Olgegin geneline katkis1 az oldugu anlamma gelmektedir. Hesaplama sonucu
tablosunun igerisinde yer alan “Cronbach's Alpha if Item Deleted” siitununda, bu
sorularin olgekten cikartildiginda o6lcegin gilivenilirligi artirmaktadir. Tablo 21°de

Kolektif Kiiltiir Olgegi’nin Cronbach’s Alpha degeri .668 olarak saptanmistir ve

6l¢egin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Cronbach's Alpha Standart Maddelere Dayali Oge Sayist
Cronbach's Alpha

,668 ,667 3
Tablo21: Kol ektif Ke¢glter ¥1-efi Gevenilirlik Anali zi

Kolektif kiiltiir dl¢eginin istatistik degerinin yer aldigi Tablo 22 ve 23’de
gorildiigli iizere, Olgegin ortalamasi 12,91, varyansi 1,68 ve standart sapmasi ise

1,29°dur.

Ortalama Standart Sapma Say1

Kulturel Yonelim.Kolektif3 4,30 ,553 105

Kulturel Yonelim.Kolektif4 4,21 ,583 105

Kulturel Yonelim.Kolektif5 4,41 ,532 105
Tablo22 Kol ektif K¢lter ¥ -eji Madde Kstatisti k Dejerler

Ortalama Varyans Standart Sapma Oge Sayisi

12,91 1,68 1,29 3

Tablo23 Kol ekti f K¢l tDef e¥ll eejii Kstatistik

Tablo 24’de Gdze Batmayan Gosterisci Tiiketim Olgegi’nin Cronbach’s Alpha
degerinin .652 olarak saptandigi ve 6lgegin giivenilirliginin kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmektedir. G6ze Batmayan Gosterigei Tiliketim’e dair tutumlara ulagmak
adina katilimcilara 3 soru yoneltilmistir. Ancak bu sorular igerisinde yer alan 2.

Soru’nun ilgili degerleri 0,4’ten kiigiik oldugu saptanmistir. Bu yizden bu soru

cikartilmistir.
Cronbach's Alpha Standart Maddelere Dayali Oge Sayisi
Cronbach's Alpha
,652 ,656 2
Tablo24: G° ze Bat mayan G°sterik-i Tg¢gketim ¥ -eji G¢venilir

Goze batmayan gosterisci tiiketim Olgceginin istatistik degerinin yer aldigi
Tablo 25 ve 26’da goriildiigii tizere, 6l¢egin ortalamasi 6,94, varyansi 1,46 ve standart

sapmasi ise 1,21 dir.
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Ortalama Standart Sapma Say1
Goze Batmayan.Luks Tuketim3 3,16 ,652 105
Goze Batmayan.Luks Tuketiml 3,78 AT 105
Tablo25:G6ze BatmayahuksT ¢ ket i m ¥1| - e i Madde Kstatistik
Ortalama Varyans Standart Sapma Oge Sayisi
6,94 1,46 1,21 2

Tablo26:Goze BatmayahiksT ¢ ket i m ¥1 - e] i Kstatistik

6.4. OLCEKLERIN GECERLILIK ANALIZLERIi VE FAKTOR
YAPILARI

Olgeklerde dogrulayici faktdr analizinde tek faktorle agiklama yapilamadigi
icin agiklayict faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
sonuglart faktor analizi uygunlugunu test etmek i¢in degerlendirilmistir. KMO
katsayis1, veri matrisinin faktor analizi ve yapisinin faktor ¢ikarma i¢in uygunlugu
hakkinda bilgi vermektedir. KMO’nun faktorlesebilirlik (factorabilitiy) i¢in .60’dan
yiiksek ¢cikmasi beklenir (Maden, 2014, 180). Analizin sonunda elde ettigimiz varyans
oranlariin yiliksek cikmasi, faktér yapisinin da giiclii oldugunu gdstermektedir
(Tavsancil, 2006). KMO testi igerisinde bulunan degerin 0.50 altinda olmamasi ve
Bartlett testinin anlamli sonug ¢ikmasi, 6rneklem biiytikliiglinitin faktor analizi i¢in iyi
oldugu ve korelasyon matrisinin uygun olmasi

(Buyukozturk, 2006; Field, 2005; Tabachnick ve Fidell, 2001). Tablo 27°de KMO

olarak yorumlanmaktadir.

degeri i¢in uygunluk degerleri yer almaktadir (Field 2005):

Dejerl eri

Dejerl eri

KMO Deger Uygunlugu
0,5- 0,7 Normal
0,7-0,8 lyi
0,8-0,9 Cok iyi
0,9- Ustl Muikemmel
Tablo27: KMO Dgpeni uk Dejeri
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Bu baglamda Liiks Tiiketim Motivasyonu Olgegi KMO &rneklem yeterliligi Tablo
28’de goriildiigi tizere .622; Bartlett kiiresellik testi sonucu 120 olarak hesaplanmigtir
ve p<.001 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli sonugtadir. Dolayisiyla aciklayici

faktor analizi yapilabilir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,538
Approx. Chi-Square 110,531
Bartlett's Test of Sphericity df 36
Anlamlilik ,000

Tablo28& L ¢ks T¢ ket i m Qdeetlilik/Faatdr Armliziu - ¥ 1 - e i

Bilesen Baslangi¢ Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Rotasyon Toplami
% of | Kimilatif % of o
Toplam Varyans % Toplam Varyans Kumalatif %

1 2,146 23,848 23,848 2,146 23,848 23,848

2 1,331 14,791 38,64 1,331 14,791 38,64

3 1,238 13,761 52,401 1,238 13761 52,401

4 1,021 11,343 63,743 1,021 11,343 63,743
Tablo29: L¢ks Tegketim Motivasyonu ¥| -eji A-éklanan Topl am

Faktor analizinde 6zdegeri 1 ve iizerinde olan faktorler toplam varyansi belirli
yiizdeler ile agiklamaktadir. Tablo 29°da Liiks Tiiketim Motivasyonu Olcegi 4 faktor
ile %63,743 olarak agiklandig1 goriilmektedir.

Tablo 30°da, Liiks Tiiketim Motivasyonu'nu agiklayan birinci faktorin faktor
yiiklerine baktigimizda birinci faktoriin 2, 3, 10, 15 numarali ifadelerle agiklandig
goriilmektedir. Ikinci faktor 4, 6 ve 14 numarali ifadelerle; iiciincii faktor 1, 8, 16
numarali ifadelerle; dordincii faktor 9 ve 11 numarali ifadelerle ifadelerle

agiklanmaktadir.
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Bilesen

1 2 3 4
Luks Tuketim Motivasyonl -0,085 0,176 0,862 -0,126
Luks Tuketim Motivasyon2 0,730 -0,096 -0,140 -0,002
Luks Tuketim Motivasyon3 0,708 0,222 0,209 -0,124
Luks Tuketim Motivasyon4 -0,015 0,875 -0,007 -0,177
Luks Tuketim Motivasyon5 0,592 0,080 0,137 0,368
Luks Tuketim Motivasyon6 0,174 0,722 0,130 0,359
Luks Tuketim Motivasyon8 0,246 -0,132 0,735 0,376
Luks Tuketim Motivasyon9 0,167 0,148 0,010 0,783
Luks Tuketim Motivasyonl13 0,298 0,169 -0,049 -0,469
Tablo30: L¢ks Te¢gketim Motivasyonu ¥I -efji Dond¢r ¢l megk Bil ek
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,634
Approx. Chi-Square 47,546
Bartlett's Test of Sphericity df 3
Anlamlilik ,000
Tablo3l Kol ekt i f Kel tegr ¥ -eji Ge-erlilik/Fakt°r Anali zi

Tablo 31°de goriildiigii iizere, Kolektif Kiiltiir Olgegi KMO 6rneklem yeterliligi .634;

Bartlett kiiresellik testi sonucu 3 olarak hesaplanmistir ve p<.001 diizeyinde

istatistiksel olarak anlamlidir. Dolayistyla agiklayici faktor analizi yapilabilir.

Baslangi¢ Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Rotasyon Toplami

Bilesen % of

Toplam 00 Kimdlatif %| Toplam [% of Varyans| Kimdlatif %

Varyans

1 1,804 60,117 60,117 1,804 60,117 60,117
2 ,697 23,232 83,349
3 ,500 16,651 100,000
Tablo32 Kol ektif Keltegr ¥ -eji A-ékl anan

Faktor analizinde 6zdegeri 1 ve lizerinde olan faktorler toplam varyansi belirli

Toplam Varyans

yiizdeler ile agiklamaktadir. Kolektif Kiiltiir Olcegi tek faktdr ile %60,117 olarak

aciklanmaktadir (Tablo 32). Tablo 33’de de kolektif kiiltlir 6lgegi doniistiiriilmiis

bilesen matrisi yer almaktadir.
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Bilesen
1
Kulturel Yonelim.Kolektif.3 ,756
Kulturel Yonelim.Kolektif.4 ,831
Kulturel Yonelim.Kolektif.5 , 7135
Tablo33 Kol ekt i f K¢l ter ¥ -efi D°nd¢r ¢l megk Bileken Matris
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,602
Approx. Chi-Square 27,906
Bartlett's Test of Sphericity df 1
Anlamlilik ,000
Tablo34 G°ze Batmayan G°sterik-i Te¢gketim ¥ -eJi Ge-erlil

Tablo 34’de Goze Batmayan Gésterisgi Tiiketim Olgegi KMO &rneklem yeterliligi
.602; Bartlett kiiresellik testi sonucu 1 olarak hesaplanmistir ve p<.001 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir. Dolayisiyla agiklayic1 faktoér analizi yapilabilir

sonucuna ulasmaktay1z.

Bilesen Baslangig Ozdegerleri Kare Yiiklemelerin Rotasyon Toplami
Toplam | % of Varyans | Kimulatif % Toplam | % of Varyans | Kimulatif %

1 1,488 74,410 74,410 1,488 74,410 74,410

2 ,512 25,590 100,000

Tablo35 G° ze Batmayan G°sterik-i Tg¢gketim ¥1-eji A-éklanan

Faktor analizinde 6zdegeri 1 ve iizerinde olan faktdrler toplam varyansi belirli
yiizdeler ile agiklamaktadir. Tablo 35°de Goze Batmayan Gosterisgi Tiiketim Olgegi
tek faktor ile %74,410 olarak aciklanmaktadir. Tablo 36’da da gbze batmayan

gosterisei tilkketim 6lcegi dondiiriilmiis bilesen matrisi sonucu yer almaktadir.
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Bilesen

1

Goze Batmayan.Luks Tuketim.Goze Batmayan.1
Goze Batmayan.Luks Tuketim.Goze Batmayan.3

,863
,863

Tablo36: G° ze Bat mayan G°sD%rmdxrdl mgk eBiilme wdn eflatri si

6.4. ARASTIRMANIN MODELI

Arastirmanin modelinde Kolektif Kultlrin Luks Tuketim Motivasyonunun

boyutlar1 lizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

icks Tégketim M
Statg¢ Mot ivadl
Hedoni k Mot
Eksizlik Mot
Kalite Motiyv
Uyum Saj |l ama
Fiyat/ Pahal e

G°ze Bat mg
Téeketim

Kol ektif

T 3o o > 3> 3>

Sekil 7: Arastirma Modeli

6.4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezlerinin testi i¢in yapilan regresyon analizi, degiskenler
arasindaki iligkinin varligini, eger iliski var ise bu iliskinin giicii, bagimli degiskene ait
ileriye doniik degerleri tahmin etmek miimkiin olup olmadigi hakkinda bilgiye
ulasilmasini saglamaktadir. Bir tahmin yontemi olan regresyonda modeli agiklamada,
degiskenin etkisini belirlemek adina R? degerine bakilmaktadir. Sosyal bilimler
alaninda, regresyon analizi sonucunda diisiik bir R? degerine ulasilmasinin, alisilmig
bir durum olarak bilinse de bu sonu¢ regresyon modelinin kullanigsiz oldugu
anlamindadir (Atilgan, 2012: 99-100).

Liikks Tiiketim Motivasyonunda 4 degisken, Kolektif kiiltiirde 1 degisken,
Gosteriggi Olmayan Liiks Tiiketim ’de 2 degisken olmak iizere toplam 7 degisken
bulunmaktadir. Bu sayida degiskenle analiz i¢in 90-135 verinin (her degisken i¢in 10-

15 arasi veri) yeterli oldugu diisiiniilmektedir.
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Cronbachs alpha degerinin kabul edilebilir olmasinin yaninda diisiik olmas1 bu
aragtirmanin  kisitin1 olusturmaktadir. I¢ tutarliliginin yiiksek olmasi igin 6lgek
maddelerinin yeniden ifade edilmesi, daha anlasilir olmasi, gelistirilmesi daha iyi

olabilir.

6.4.1.1. Liiks Tiiketim Motivasyonlarinin Kolektif Kiiltiirlerde Gosterissiz
Marka Tuketimine Etki Yaklasim Hipotez Analizi

Regresyon analizinde Kolektif Kaltirin Liks Tuketim Motivasyonunun
boyutlar tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Sirasiyla Liiks Tiiketim Motivasyonunun
boyutlart bagimli degisken (DV) olarak, Kolektif Kiiltiir bagimsiz degisken olarak
(IV) alinmustir.

Hipotez 1Aa: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiikketiminde statii

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir.

Model P¥zet i

Kstatistikle

D¢ z e ||Std. Tahmivl

Model R R in-
ode ) R Hat a RA _ ¥neA>r_nI Durbin:
Deji| Dej i § Watson

1 127 0,015 0,005 0,33q 0,015 0,214 2,175

a. Tahmin: (Sabit), Kol ekti f, b. Bajéemlé DejJikken: S
Tablo 37: Statii model dzeti

Regresyon analizi sonucunda model 6zetinin yer aldigi Tablo 37°deki verilere
bakildiginda, kurulan regresyon modeli %1,5 varyans ile aciklanmaktadir. Durbin-
Watson degerinin analizde 2,175 yani kabul edilebilir degerlerde ¢iktig1 goriillmektedir
(Tablo 37). Model p>.05 istatistiksel olarak anlamli olmamasi nedeniyle, kolektif

kiiltiirlerde gosterigsiz markalara karsi statii motivasyonunun herhangi bir iligkisi

yoktur.
ANOVA?
Model Kareler df Ortalama F Anl an
Topl Kare
Regresyon 0,169 1 0,168 1,547 216
1 Kalan 11,189 103 0,109

Total 11,357 104

a. Bajéemlé Dejikken: Statg¢, b. Tahmin: (Sabit
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Tablo 38: Statli Motivasyon Anova Tablosu

Tablo 38’de yer alan modelde karelerin toplami ,168; ortalamalarin karesi
,168°dir. Model istatistiksel olarak (Fi104-1=1,547; p>.05) anlamli olmadig1 sonucu
gorulmektedir. Bu yizden de Hipotez 1A reddedilmistir. Hipotez’e ait katsayilar
tablosu Tablo39’da yer almaktadir.

Kat sdyeél ar

Standar t Stand?rtlar
Kat sayd{ me K
Model Kat s g t Anl an
B Std. Hata Beta
1 (Stat ¢) 2,865 0,528 5,445 0
Kolektif 0,158 0,127 0,122 1,244 0,214
a. Bajeémlée dejikken: Stat ¢

Tablo 39: Katsayilar Tablosu (Statii)

Hipotez 18: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterissiz marka tiiketiminde hedonik

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir:

Model "¥zet.i

Dize Std._ Kstatistikl

Model R R| < | R Tahmin R |¥ n e m Durbin-
Hat 4Dej i|De]j i| Watson

1 002° 0,00 -0,019d 0,414 0O 0,000 2,073

a. Tahmin: (Sabit), Kol ek ti f, b. Baj éml & De]j

Tablo 40: Hedonik model 6zeti

Tablo 40°da yer alan model 6zeti tablosundaki verilere bakildiginda model %0
varyans ile agiklanmaktadir. Durbin-Watson degeri 2,073 kabul edilebilir

degerlerdedir fakat model p>.05 olmasi nedeniyle istatistiksel olarak anlamli degildir.
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ANOVA?

Model Kareler of Ortalamg F Anl a
Topl Kare
Regresyon 0,00 1 0 o 997
1 |Kalan 17,639 103 0,171
Total 17,639 104
a . Baj éml & Dejikken: Hedoni k, b. Tahmir

Tablo41:Hedonik Motivasyon Anova Tablosu

Modelde karelerin toplami ,0; ortalamalarin karesi ,0’dir. Model istatistiksel
olarak (F104-1=0) anlamli degildir (Tablo 41). Hipotez 1B, anlamli bir sonug
gostermemesi nedeniyle reddedilmistir. Hipotez 1B’ye ait katsayilara iligkin degerler
Tablo 42°de yer almaktadir.

Katsdyélar

Standart
Standar t anmd
K
Model atsayKarts t Anl a
B Std. Hata Beta
1 (Hedonik) 3,014 0,661 4,562 0
Kolektif 0,003 0,159 0,001 0,011 0,99]
a. Bajemle dejikken: Hedoni k

Tablo 42:Katsayilar Tablosu (Hedonik)

Hipotez 1c: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiikketiminde Kkalite

motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir:

Model "¥zet i

Dize Std.. Kstatistikl

Model R RJ < | R Tahmin R |¥ ne m Durbin-
Hat dDej i|Dej i| Watson

1 021 Of -0,009 0,330 0,000 0,045 1,895

a. Tahmin: (Sabit), Kolektif, b. Baj émleé

Tablo43: Kalite model 6zeti
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varyans

ile aciklanmaktadir.

Durbin-Watson degeri 1

Model ozetinin yer aldigi Tablo 43’deki verilere bakildiginda model %0

,895 kabul

degerlerdedir fakat model’in p>.05 istatistiksel olarak anlamli degildir.

ANOVA?
Model Kareler df Ortalama F Anl a
Topl Kare
Regresyon| 0,005 1{ 0,005 0,045 832
1 |Kalan 11,243 103 0,109
Total 11,248 104
a. Bajéeml é& Dejikken: Kalite, b. Tah

Tablo44:Kalite Motivasyon Anova Tablosu

Modelde Kkarelerin toplami 0,005; ortalamalarin karesi 0,005°dir. Model
istatistiksel olarak (F104-1=0,045; p>.05) anlamli degildir (Tablo 44). Hipotez 1cC,
anlamli bir sonug gostermemesi nedeniyle reddedilmistir. Hipotez 1C’ye ait katsayilara

iliskin degerler Tablo 45’de yer almaktadir.

Kat sdyeéel ar

Standart
Standar t anmd
Kat
Model a SayKarts t Anl a
B Std. Hata Beta
1 (Kalte) 425 0,527 8,057 0,00(
Kolektif 0,021 0,127 0,021 0,213 0,832
a. Bajéml e dejikken: Kalite

Tablo 45: Katsayilar Tablosu (Kalite)

63



Hipotez 1p: Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiikketiminde uyum

saglama motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir:

Model P¥zeti

Dize Std._ Kstatistikl

Model R R < | R Tahmin R ¥ n e m Durbin-

Hat 4Dej i|Dej i| Watson

1 ,067 0,004 -0,00§ 0,477 0,004 0,460 1,897

a. Tahmin: (Sabit), Kolektif, b. Bajémle
Tablo46: Uyum Sajl ama model °zeti

Model 6zeti tablosundaki verilere bakildiginda model %0,4 varyans ile
aciklanmaktadir (Tablo 46). Durbin-Watson degeri 1,892 kabul edilebilir
degerlerdedir fakat model’in p>.05 istatistiksel olarak anlamli degildir.

ANOVA?
Model Kareler df Ortalama F Anl a
Topl Kare
Regresyon| 0,105 1| 0,105 0,46 499
1 |Kalan 23,457 103 0,228

Total 23,567 104
a. Bajéml e Dejikken: Uyum Sajl ama,
Tablo472 Uyum Sajl ama Motivasyon Anova Tabl osu

Tablo 47°de yer alan modelde karelerin toplami 0,105; ortalamalarin karesi
0,105°dir. Model istatistiksel olarak (F104-1=,0,46; p>.05) anlamli degildir. Hipotez
1D, anlamli bir sonug¢ gdstermemesi nedeniyle reddedilmistir. Hipotez 1D’ye ait

katsayilara iligkin degerler Tablo 48’de yer almaktadir.
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Kat sdyeél ar

Standart|
Standar tf anmg
Model KatsayKarts t Anl a
B Std. Hata Beta
1 (Uyum) 3,065 0,762 4,023 0
Kolektif 0,124 0,184 0,064 0,678 0,499
a. Bajémlé dejJikken: Uyum Sajl ama

Tablo 48: Katsayilar Tablosu (Uyum Saglama)

6.4.1.2. Luks Tiketim Motivasyonlar: ile Géze Batmayan Liiks Tiiketim
Iliski Yaklasim Hipotez Analizi

Regresyon analizinde Kolektif Kiltur ve Liks Tuketim Motivasyonlarinin,
G0Oze Batmayan Luks Tlketim boyutlari iizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Sirasiyla
GoOze Batmayan Liks Tuketim bagimli degisken (DV) olarak, Kolektif Kiiltiir ve Liks

Tiiketim Motivasyonlar1 bagimsiz degisken olarak (IV) alinmustir.

Hipotez 2A: Statli motivasyonu ile gbze batmayan gosteris¢i tikketim tercihi

arasinda negatif bir iliski vardir.

Hipotez 2B: Kalite motivasyonu ile gbze batmayan gosterisci tiiketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2c: Essizlik motivasyonu ile gbze batmayan gosterisgi tiiketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2D: Hedonik motivasyonu ile g6ze batmayan gosterisgi tiikketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hipotez 2e: Uyum motivasyonu ile géze batmayan gosteris¢i tiiketim tercihi

arasinda pozitif bir iligki vardir.
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Regresyon analizi sonucunda model 6zeti tablosundaki verilere bakildiginda
model %1,98 varyans ile a¢iklanmaktadir. Durbin-Watson degerinin analizde 1,568
yani kabul edilebilir degerlerde ¢iktig1 goriilmektedir. Model p<.01 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamlidir (Tablo 49).

Model IO¥z’|eti
. KstatistiklIle
D¢ I . Tahm :
Model R Rl C’er Stc:_l aata: R ¥ ne ml| Durbin-
Deji| Dej i ¥ Watson
1 445 0,199 0,149 0,447 0,199 4,028 1,568
a. Tahmin: (Sabit), kolektif, uyum, exsizl ik, he

Tablo 49: GBLT model 6zeti

Tablo 50’de yer alan Model tablosunda da goriildiigii tizere, karelerin toplami1
4,821; ortalamalarin karesi ,804’dir. Model istatistiksel olarak (F104-6=4,028; p<.01)

anlamlidir.
ANOVA?
Kareler Ortalama
Model df F Anl an
Topl Kare
Regresyon 4,821 6 0,804 4,029 folokis
1 |Kalan 19,544 98 0,199
Total 24,37( 104
a. Bajéeml é& Dejikken: GBGT, b. Tahmin: (Sa
Tablo 50: GBLT Anova Tablosu
Kat sdyél ar
Standart Starr:(]j:rlt!ar
Model Kat sayd{ t Anl am
Kat s g
B Std. Hata| Beta
(Sabit) 1,391 0,990 1,405 0,163
Kolektif 0,232 0,174 0,123 1,333 0,186
Stat ¢ -0,434 0,154 -0,294 -2,815 0,006
1 Hedonik -0,021 0,123 -0,019 -0,171 0,865
Eksizlilk 0,203 0,072 0,257 2,809 0,006
Kalite 0,466 0,150 0,317 3,118 0,002
Uyum -0,033 0,106 -0,032 -0,309 0,759
a. Bajeml é& dejikken: GBGT

Tablo 51: Katsayilar Tablosu (GBGT)
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Goze Batmayan Liks Tuketim Liiks faktorliintn Luks Tuketim Motivasyonun
Statli, Essizlik ve Kalite motivasyonlari boyutlar1 lizerindeki etkisinin regresyon

denklemi su sekilde ifade edilmektedir (Tablo 51):

Statli Motivasyonu = 1,391 + (-.434xG0ze Batmayan Liks Tlketim)
Essizlik Motivasyonu = 1,391 + (.203xG6ze Batmayan Liiks Tiiketim)
Kalite Motivasyonu = 1,391 + (.466xG0ze Batmayan Luks Tiketim)

Dolayisiyla, Goze Batmayan Liiks Tiiketim Liiks faktorliiniin Liiks Tiiketim

Motivasyonu:

. Statii boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii etkisi
vardir (p<.01). Goze Batmayan Liiks Tiiketim 1 birim arttiginda, Statii Motivasyonu
434 birim azalmaktadir. G6ze Batmayan Liiks Tiiketimin Liiks Tiiketim
Motivasyonunun statii motivasyonu boyutunu azaltici etkiye sahip oldugu
distiniilmektedir.

. Essizlik boyutu iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii
etkisi vardir (p<.01). G6ze Batmayan Liiks Tiiketim 1 birim arttiginda, Essizlik
Motivasyonu .203 birim artmaktadir. G6ze Batmayan Liiks Tiiketimin Liiks Tiiketim
Motivasyonunun essizlik motivasyonu boyutunu arttirict etkiye sahip oldugu
distiniilmektedir.

. Kalite boyutu {iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
etkisi vardir (p<.01). Goze Batmayan Liiks Tiiketim 1 birim arttiginda, Kalite
Motivasyonu .466 birim artmaktadir. Géze Batmayan Liiks Tiiketimin Liiks Tiiketim
Motivasyonunun kalite motivasyonu boyutunu arttirict etkiye sahip oldugu

distiniilmektedir.

Buna gore, Hipotez 2A, 2B: ve 2 kabul edilmis; 2D ve 2E reddedilmistir.
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6.4.1.3. Demografik Faktorlerin Belirgin Olmayan Markalh Urun
Tercihleri Yaklasim Hipotez Analiz

Kolektif Kiiltiir ve G6ze Batmayan Gosterisci Tiiketim ile ilgili olarak gruplar
arasinda egitim ve gelire gore farklilik olup olmadigini arastirmak tizere tek yonli

varyans analizi yapilmistir.

Hipotez 3a: Egitim durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali

iiriin tercih etme seviyesi egitim durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha fazladir:

Leven Istatistik df1 df2 Anlamlilik
2,385 2 102 ,097
Tablo52 G° ze Bat mayan G°sterik-i Te¢gketim Ejitime G°re Far k

Gruplar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek {izere Varyanslarin
homojenligi testinde Levene istatistik degerlerinin anlamli olmamas1 beklenmektedir

ve p>.05’tir (Tablo 52).

Kareler df Ortalama F Anlamlilik
Toplami Kare
Gruplar Arasinda 1,002 2 ,501 2,188 117
Gruplar iginde 23,368 102 ,229
Toplam 24,370 104
Tablo53: G° ze Batmayan G°sterik-i T¢gketim Ejitime G°re Far

Tablo 53’de de goriildiigii izere, gruplar arasindaki farkliligi gosteren ANOVA
analizi sonuglari gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadigim
gostermektedir (p>.05). Bunun i¢in post hoc testi yapilmalidir. Tukey testi sonucunda
da anlamli farklilik olmadig1 goriilmektedir (Tablo 54). Hipotez 2A’da goze batmayan
gosterisci tiiketim ve kolektif kiiltiirlerde, egitim degiskenine gore anlamli bir farklilik

gostermedigi i¢in reddedilmistir.
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0] (J) Demografik.2 Ortalama | Std. Hata | Anlamlilik |  95% Giiven Araligi
Demografik.2 Farki (I-J) Alt Smir | Ust Sir
Universite / Yiiksek
,67585697 | ,60199306 ,502 | -,7565699 | 2,1082838
Lise Okul
Yiiksek Lisans 57766152 | ,61047312 ,612| -,8749434| 2,0302664
Universite / Lise -,67585697 | ,60199306 ,502 ) , 7565699
Tukey 2,1082838
Yuksek Okul .
Yiksek Lisans -,09819545 |,21037200 ,887 1 -5987701| ,4023792
Lise -,57766152 |,61047312 ,612 ) ,8749434
Yiksek 2,0302664
Lisans Universite / Yiiksek
okul ,09819545 |,21037200 ,887| -,4023792| ,5987701
u

Tablo 54:G6ze Batmayan Gosterisgi Tiiketim Egitime Gore Farklilik Post Hoc Tukey Testi

Hipotez 38: Gelir durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali

tiriin tercih etme seviyesi gelir durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha fazladir:

Levene Istatistik

dfl

df2

Anlamlilik

2,674

4

100

,036

Tablo 55: Goze Batmayan Gosterisgi Tiiketim Meslege Gore Farklilik Varyanslarin Homojenligi Testi

Gruplar arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek iizere Varyanslarin

homojenligi testinde Levene istatistik degerlerinin anlamli olmamas1 beklenmektedir

ve p>.05tir (Tablo 55). Hipotez 2B’de gbze batmayan gosterisgi tiikketim ve kolektif

kiltirlerde,

reddedilmistir.

gelir degiskenine gore anlamli bir farkliik gostermedigi igin

Kareler df Ortalama Kare F Anlamlilik
Toplami1
Gruplar Arasinda ,178 4 ,044 ,183 947
Gruplar I¢inde 24,193 100 242
Toplam 24,370 104

Tablo 56:Goze Batmayan Gosterisci Tiiketim Meslege Gore Farklilik ANOVA Istatistik Degerleri
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Tablo 56’de goriildiigii gibi gruplar arasindaki farkliligi gosteren ANOVA

analizi sonuglar1 gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olmadigim

gostermektedir (p>.05). Bunun i¢in post hoc testi yapilmalidir. Tukey testi sonucunda

da anlamli farklilik olmadig1 gériilmektedir (Tablo 57).

Tukey HSD

) Q) Ortzi(lama 4 H lamltlk 95% Giiven Araligi
Gelir1  Gelir.1 Farki (I- | Std. Hata [ Anlamlilx _
J) Alt Smar Ust Sinir
3'883' -0,01515| 0.358184| 0,999999 -1,01025 | 0,979946
7.001 -
01129 0,358843| 0997841 1110983 | 0,884027
10.000
1,000 -
3.000  10.001- 1 4757610378008 0,999635 1112618 | 0,974665
15.000
[1];'801' -0,03571|0.360006| 0,999978 -1,03588 | 0,964448
1,000 -
S 000 [o015152 (0358184 0,999999 -0,97995 | 1,010249
7.001- 1 4 09775]0,123026| 0,931633 -0,43954 | 0.244036
3.001- 10000 | ! ! : !
7.000 10.001 -
-0,06061|0.171245| 0,906587 -0,53635 | 0,415142
15.000
[1];'801' -0,02056|0.126378|  0,09984 -0,37166 | 0,330539
1,000 -
L o00” |0.112003| 0,358843| 0997841 -0,88403 | 1.100834
3.001 -
0,097752| 0,123026| 0931633 -0,24404 | 0.439539
7.000
7.001 -
10000 10.001- 14 )37146] 017262| 0.999515 -0.44242| 0516715
15.000
(113801- 0077189 0.128236| 0974485 -0.27907 | 0,433451
1,000 -
2000 [o.07s758 0378008 0,999635 -0.97466| 112618
3.001 -
0,060606|0,171245| 0.996587 -0.41514]0,536354
7.000
10.001 -
150007001~ 453715 0,17262| 0999515 -0,516710,442423
10.000
[1];'801' 0,040043|0,175025| 0999383 -0.44621 | 0.526294
15001 - 1.000- 1 1357141 0.360006| 0.999978 -0,96445 | 1,035876
ustu 3.000
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?88(1) 0,020563]0.126378|  0,99984 -0,33054 | 0,371664
7,001 -

1007719 0,128236| 0974485 -0,43345 | 0,279073
10.000
ig'ggé' -0,04004|0.175025| 0,099383 -0,52629 | 0.446208

Tablo 57:G6ze Batmayan Gosterisgi Tiiketim Gelir Gore Farklilik Post Hoc Tukey Testi

Analizler sonucunda, G6ze Batmayan Gosterisci Tiiketim ve Kolektif Kiiltiirde
egitim durumu ve gelire gore anlamli farklilik ¢ikmadigi goriilmektedir. Dolayistyla
arastirmaya katilan her gelir ve egitim grubundaki katilimcilarin benzer 6zellikler

gosterdigi diisiintilmektedir.

6.4.2. Arastirma Bulgulan ile ilgili Genel Degerlendirme ve Hipotezlerin
Test Edilmesi

Aragtirmanin uygulama kismi dort ana bdoliimden olusmakta olup, ilk
boliimde demografik ozelliklere iliskin bulgular, ikinci boélimde davranigsal
ozelliklere gore bulgular, tiglincii bolimde arastirmada kullanilan Olgeklerin
givenirlilik analizi ve dordunci boliimde de 6lceklerin gegerlilik analizleri ve faktor

yapilarina ait bulgular bulunmaktadir.

Ik iki kistmda, arastirmaya katilim saglayan 105 katilimcinin demografik
bilgileri ve davranigsal oOzellikleriyle ilgili bulgularmm frekans dagilimlarinin
aragtirmasi yer almaktadir. SPSS 24 paket programiyla incelenmis ve analiz edilmistir.
Aragtirmanin modelini olusturan kisimla 1ilgili, her bir degiskenin OSlgiimiinde
kullanilan o6lceklerin gecerliligi ve giivenilirliini tespit etmek icin analizler

gerceklestirilmistir.

Demografik 6zelliklerin yer aldig1 boliimde, ankete katilan kisilerim cinsiyet,
meslegi, egitim durumu ve aylik gelirleri demografik degiskenlerine iliskin durumlari

ortaya ¢ikartilmistir. Katilimcilarin:

1 %91 inin kadin, %9 unun erkek katilimcilardan olustugu,

1 %66,3’1linilin 6zel sektor ¢alisani, %20,8’inin kendi isi diizeyinde bulundugu,
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1 %60,4’linlin lniversite ya da yiliksek okul ve %36,6’sinin yiiksek lisans
mezunu oldugu,

1 %30,7°s1 7.001-10.000 TL aras1 gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Davranigsal 6zelliklerin yer aldigi boliimde, ankete katilan kisilerin, ne
siklikla liiks {iriin satin aldiklari, liikksiin kendileri i¢in ne anlam ifade ettigi, akillarina
ilk gelen ilk ti¢ liikks markanin ne oldugu, satin alinan liikks bir iiriiniin kendi ve kendi
olmayan gelir grubuna sahip birinde gordiikleri zaman verdikleri tepkilerin nasil
oldugu ve sik/sik olmayan liiks {iriin tiiketicisinin sahip oldugu ii¢ 6zelligin ne oldugu
gibi davranigsal degiskenlerine iliskin durumlar1 ortaya cikartmistir. Buna gore

katilimcilarin:

%52,5’1 y1lda 3 ya da daha az, %30,7’si 2-3 ayda bir kere liiks tiriin satin aldigi,
%32,7’si liiksii prestij, %30,7’si kalite ve %20,8’1 statii olarak tanimlamaistir,

1 %26,7’sinin Chanel, %12,9’unun Louis Vuitton ilk aklina gelen liikks marka
olmustur,

T %29,7’si sik liiks kullanicin1 Zevkli olarak tanimlamustir,

1 %35,6’st sik olmayan liikks kullanicim1 Zevksiz, %23,8’1 Gosterisgi olarak
tanimlamastir,

T %91’1 satin aldig liiks triinii kendi gelir seviyesinden birinde gordiiglinde
olumlu etkilendigini belirtmistir,

1 9%88,1°1 satin aldiklar1 liiks tirlinii kendi gelir seviyesinde olmayan birinde
gordiigiinde olumsuz etkilendigini belirtmistir, bunun sebebi olarak da
%30,7’s1 satin aldiklart liikks tiriiniin yalnizca belirli bir statiiye sahip kisilerin

kullanmasi gerektigini belirtmistir.

Kolektif kiiltlirlerde gosterigsiz markalara kargt motivasyon tutumlariin ve
diisiik olup olmadig1 ve belirgin olmayan markali iiriinlerin tercihi degiskenlerinin
demografik faktorlere gore farklilik gosterip/gdstermediginin tespiti iliskin yapilan

regresyon ve ANOVA testleri sonuglarina gore;
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Kolektif kiltlr yonelimi ile gosterigsiz marka tiikketiminde statii motivasyonu
arasinda pozitif bir iligski olmadig tespit edilmistir,

Kolektif Kkiltir yonelimi ile gosterissiz marka tiiketiminde hedonik
motivasyonu arasinda pozitif bir iligski olmadig1 tespit edilmistir,

Kolektif kiltir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde kalite motivasyonu
arasinda pozitif bir iligski olmadig1 tespit edilmistir,

Kolektif kultlr yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde uyum saglama
motivasyonu arasinda pozitif bir iligki olmadig tespit edilmistir,

Statii motivasyonu ile goze batmayan gosterisgi tiikketim tercihi arasinda negatif
bir iliski oldugu ve GOze Batmayan Liks Tiketimin Liks Tuketim
Motivasyonunun statii motivasyonu boyutunu azaltict etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Essizlik motivasyonu ile gbéze batmayan gosterisci tiikketim tercihi arasinda
pozitif bir iliski oldugu ve Goze Batmayan Liks Tuketimin Liks Tlketim
Motivasyonunun essizlik motivasyonu boyutunu arttirict etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmistir.

Kalite motivasyonu ile goze batmayan gosterisci tiiketim tercihi arasinda
pozitif bir iliski oldugu ve Gbze Batmayan Luks Tiketimin Luks Tuiketim
Motivasyonunun kalite motivasyonu boyutunu arttiric1 etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmustir.

Hedonik motivasyonu ile goze batmayan gosterisci tiiketim tercihi arasinda
pozitif bir iligki olmadig: tespit edilmistir,

Uyum motivasyonu ile gdze batmayan gosteris¢i tiiketim tercihi arasinda
pozitif bir iliski olmadigi tespit edilmistir,

Egitim durumu yiiksek olan bireylerin, belirgin olmayan markali {iriin tercih
etme seviyesi, egitim durumu diisiik olan bireylere kiyasla farklilik
gostermedigi,

Gelir durumu yiiksek olan bireylerin, belirgin olmayan markali {iriin tercih

etme seviyesi, gelir durumu diisiik olan bireylere kiyasla farklilik gostermedigi,
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Arastirma kapsaminda ileri siiriilen hipotezler ve sonuclariin 6zetleri Tablo

58°de yer almaktadir:
Hipotez no Hipotez Sonug
. Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde statii
H1A: ) S-SR Red
motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir
. Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde hedonik
Hls: ) -SRI Red
motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir
. Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde kalite
Hlc: . S-SR Red
motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir
. Kolektif kiiltiir yonelimi ile gosterigsiz marka tiiketiminde uyum
H1lb: - . o et s Red
saglama motivasyonu arasinda pozitif bir iligki vardir
HoA: Statl motlvasyong 1.1e. goze batmayan gosterisci tiiketim tercihi Kabul
arasinda negatif bir iligki vardir.
. Kalite motivasyonu ile gbze batmayan gdsteris¢i tiiketim tercihi
H2sB: e e 1S Kabul
arasinda pozitif bir iligki vardir.
. Essizlik motivasyonu ile goze batmayan gosterisci tilketim tercihi
H2c: e et Kabul
arasinda pozitif bir iligki vardir.
. Hedonik motivasyonu ile gbze batmayan gosterisei tiiketim tercihi
H2p: PSR Red
arasinda pozitif bir iligki vardir.
. Uyum motivasyonu ile géze batmayan gosteris¢i titketim tercihi
H2E: e e 1S Red
arasinda pozitif bir iligki vardir.
Egitim durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali iiriin
H3A: tercih etme seviyesi egitim durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha Red
fazladir.
Gelir durumu yiiksek olan bireylerin belirgin olmayan markali tiriin
H3a: tercih etme seviyesi gelir durumu diisiik olan bireylere kiyasla daha Red
fazladir.

Tablo 58: Hipotezlerin test edilmesi
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7. SONUC ve DEGERLENDIRME

Insanoglu, hizmet ve iiriinler tiiketerek ilk olarak temel fizyololik
ihtiyaclarindan olan yeme, igme ve barinma ihtiyaglarin1 ve can ve mal giivenligi
ihtiyaclarin1 kargilamaktadir. Her toplumda oldugu gibi bazi bireyler oncelikle
ihtiyaglarinin diginda, yasadiklar1 toplumdaki diger bireyleri etkilemek i¢in gosteris¢i
ve liikks triinler tiiketebilmektedir. Tiketicilerin haz ve duygularimi géz 6niinde
bulundurarak, tiiketim aligkanliklarin1 degistirebilmektedirler. Tiiketimin kapitalizm
ile iliskilendirilmesiyle birlikte, ihtiyaglardan ziyade kisilerin kisisel duygularin
tatmin etmek ve topluma sinyaller vermek i¢in yaptiklart eyleme doniismiistiir.
Tiiketici bir iiriin satin aldiginda, {irlin iizerinde kendileriyle ve bulunduklari konum

ile iligkilendirdigi logo ve markaya sahip {iriinler satin almaktadir.

Bir¢ok {ilkede oldugu gibi, kisi bast harcanabilir gelir seviyesinde yasanan
artisla birlikte, liiks {iriin tiiketiminde ©6nemli artislar gergeklesmistir. Ozellikle
kadinlarin isgiicline olan katilimlarinda ve insanlarin sosyal medya vasitasiyla modaya
olan ilgilerde yasanan artis nedeniyle liiks tiiketimde artis meydana gelmistir. Gelecek
yillarda likks tirlin pazarinda beklenen biiylime oranlart g6z Oniinde de
bulunduruldugunda, liiks her zaman oldugundan daha kolay ulagilabilir konumuna

gececektir.

Veblen’in bir¢ok tiiketicinin yaptigi tiikketimin biiylik bir kismini1 gosteris
amactyla yaptigini belirtmistir. Ona gore gosterisci tiiketimi iist sinif ve bunlar taklit
etmeye ¢alisan diger sinifa mahsup kisiler yapmaktadir. Kisiler daha ¢ok liiks ve pahali
urtinleri tercih ettikleri ve bu tercihlerinde yer alan en biyuk etkenin de kendilerini
diger insanlardan daha tstiin gormeleri yatmaktadir. Bu yiizden de tiiketiciler
ekonomik olarak rasyonel bir davranis sergilememektedirler. Veblen’nin {istiinde
durdugu bir diger 6nemli konu ise statii tilketiminin gosteris¢i tiiketimle olan iligkisi.
Tiketicilerin kullandiklar1 bazi {iriin ve markalar, kisilerin {ist bir statiiye ait oldugunu

gostermektedir.

Vigneron ve Johnson, liiksii tanimlarken yalnizca bir objeyi temsil etmedigini
ayni1 zamanda beraberinde bir¢ok 6zel duygular1 da temsil ettiini savunmugslardir.

Vigneron ve Johnson bes farkli motivasyondan bahsetmistir: statii, hedonik, essizlik,
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kalite ve uyum saglama. Yapilan analizler sonucunda; kolektif kiltir yonelimi ile
gosterigsiz marka tiiketiminde luks tuketim motivasyonlari arasinda herhangi bir

anlaml iligski oldugu sonucuna ulagilmistir

Tuketimin sosyal bir sure¢ oldugu giinimuzde stati motivasyonun goze
batmayan gosteris¢i Urlintn tercihlerini negatif ve anlamli bir sekilde etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Yani statl arayan tuketicilerin belirgin olmayan markali
urinleri satin alma davranisina yonlenmesinden ziyade berligin markali Grinleri
almayi tercih ettikleri gorulmektedir. Statti arayanlar icin markali Urtinlere sahip olmak

prestijli olarak gorulmektedir.

Ancak, kalite ve essizlik motivasyonlarinin ise g0ze batmayan gosterisci
iiriinlere kars1 pozitif yonde ve anlaml sekilde etkisi oldugu gériilmektedir. Urunun
kalite algisinin yani sira satin alinan riiniin essiz olmasi belirgin olmayan markali

urtnlerin daha fazla tercih etmelmesini olumlu yonde etkilemektedir.

Goze batmayan liiks iirlinler ¢ogu zaman tiiketiciler tarafindan genel olarak
daha az etkili bir sekilde oldugu yorumlansa da bireylere 6zgii kiiltiirel sermayeli diger
bir deyisle yalnizca belirli bir kiiltiire sahip kisiler tarafindan daha kolay algilanmasi
miimkiin olacaktir. Bu iirlinler vasitasiyla, digerlerinden-gdsterisci tiiketicilerden-
farkli olarak yalnizca belirli bir statiiye sahip ve o {irliniin kolaylikla 1uks bir Uriin
oldugunu algilayacak kisilerle etkilesimi  kolaylastirmasi  beklenmektedir.
Arastirmanin son hipotezi olan goze batmayan gosterig¢i tiiketim ve kolektif
kiiltiirlerde yiiksek bir egitime, gelire ve meslege sahip olan kisilerin kendi gruplarinda
yer alan diger kisilere oranla, belirgin olmayan markali iirlinleri tercih edecekleri
hipotezin testi gergeklestirildiginde: anlamli bir farklilik ¢ikmadigi ve arastirmaya
katilim saglayan tiim gelir ve egitim grubundaki katilimecilarin benzer 6zellikler

gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

Anket sorulari igerisinde yer alan, iiriin gorseli olan sorularda katilimcilara liiks
marka olarak adlandirilan iiriinler gosterilmis ve kendilerinden bu gorseller igerisinde
hangi iiriinleri secerdiniz sorusu yéneltilmistir. Uriinler icerisinde, blylk logolar ve

marka isimleri ile siislenilmis iirlinler olmasina karsin bu 6zelliklerin tam tersine sahip
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tiriinlerde yer almaktadir. Sonuglardan elde edilen veriler birbirine yakin olmakla

birlikte, belirgin olmayan markali {iriinleri daha ¢ok tercih etmistirler.

Gosterigsiz markali luks tuketici kitlesinin normal luks tuketici kitlesinden
ayrildigini noktalar goz onunde bulundurulmalidir. Gosterigsiz markali luks urun
pazarlamasi yapacak olan firmalar; sayginlik & itibar arayan, statu motivasyonuna
hitap eden luks tuketici kitlesine reklamlar faaliyetlerinden kacinmalidir.Gosterissiz
markali luks urunlerin reklamlarinda essizlik motivasyonlari vurgulanmasi dogru
olacaktir.Prestij arayan luks tuketicilerine gosterissiz markali luks urunlere yonelik

yapilan pazarlama faaliyetleri dogru olacaktir.

Her ne kadar sonug ve bulgular, aragtirmaya ilgi duyan akademisyen ve diger
ilgili kisiler agisindan énemli sonuglara sahip olsa da 6rneklemin kolayda 6rneklem
secimi yontemi ile belirlenmis olmasi nedeniyle evreni temsil yetenegi diisiiktiir.
Buda, calismadan elde edilen sonuglar genelleyememektedir. Bu ¢alisma sonrasi
yapilacak benzer ¢alismalarda, daha fazla katilimciyla, daha homojen katilimci ile

farkli iilke ve farkli profile sahip degiskenler araciligiyla yapilabilir.
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Melike Gorgeng — OSRAM Ortadogu ve Afrika Pazarlama Mudari

tbulltgnr‘neen
géeveni i
S ver mi

Istanbul Bilgi Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii / Pazarlama iletisimi Yiiksek

Lisans Programi

1.  Cinsiyetiniz nedir?
Kadin
Erkek

2. Mesleginiz nedir?
Ozel sektor calisan
Kamu sektorii ¢alisani
Ogrenci
Serbest Meslek
Ev Hanimi
Kendi isi
Diger

3. Egitim durumunuz nedir?
[kokul
Lise
Universite / Yksek Okul
Yiksek Lisans
Doktora
Diger: ....oooovviiiiiiin...

4.  Aylk kazang¢ araligmi asagida yer alan {iicret skalalar1 igerisinde isaretler

misiniz (Tiirk Liras1 bazl1)?
1.000 — 3.000

3.001 - 7.000

7.001 - 10.000

10.001 — 15.000
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10.

15.001 — Ustu

Ne siklikta liiks iirtin almayi tercih edersiniz?
Yilda 3 ya da daha azl

2 — 3 ayda 1 kere2

Ayda 1 kere3

Ayda 2 kered

Ayda 2 kereden daha fazlab

Sizin icin liks, anlam olarak ne ifade etmektedir?
Kalite

Prestij

Statu

Essizlik

Ayricalik

Liiks bir marka dendiginde aklina gelen ilk 3 markay1 paylasir misiniz?

Satin aldiginiz liikks bir {irtinii kendi gelir seviyeniz grubuna ait baska birinde
gormek sizi nasil etkilemektedir?

Olumsuz bir sekilde etkiler
Olumlu bir sekilde etkiler

8. Soruya olumsuz yanitini verdiyseniz, bunun nedeni nedir?

Prestijimi azaltacagini diislinliyorum
Yalnizca ben de olmali
Sinirh kiside olmali

Satin aldiginiz liiks bir tiriinii sizden daha diisiik gelir seviyesine sahip birinde
gormek sizi nasil etkilemektedir?

Olumlu etkilemektedir.
Olumsuz etkilemektedir
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11.

12.

13.

14.

10. Soruya olumsuz yanitini verdiyseniz, bunun nedeni nedir?

Bu {iriinii yalnizca belirli bir statii sahibi kisiler kullanmali,
Prestijimi azaltacagini diisiiniiyorum,
Diisiik gelir seviyesinde yer alan kisilerle ayni {riinii kullanmak
istemiyorum,
Diger: ...........
Sik bir liiks {irtin tiiketicisini nasil 6zelliklere sahip oldugunu, 3 kelime ile
aciklayabilir misiniz?

1.
2.
3.

Sik olmayan liiks iiriin tiiketicisini nasil 6zelliklere sahip olugunu, 3 kelime ile
aciklayabilir misiniz?

1.

2.

3.

Liitfen asagida yer alan anket seti igerisindeki her bir ifadeye katilim
derecenize uygun olan se¢enegi isaretleyerek belirtiniz
(1: Hi¢ katilmiyorum — 5: Tlimiiyle katiliyorum):

(W ) e [@)

15)

S141

Liks, ayricalikli olan kigilerin yasam
bigimidir.

S14.2

Liiks bir satin aldigimda bu iirliniin diger
kisiler tarafindan anlagilmasini isterim.

S14.3

Liiks bir iiriin kullandigimda, insanlarin benim
hakkimda varlikli oldugumu diisiinmeleri
hosuma gider

S144

Liiks bir {iriin satin aldigimda markali olmasini
tercih ederim

S145

Liks bir iriin satin aldigimda bir¢ok kisi
tarafindan o markanin biliniyor olmasini
isterim.

S14.6

Liks drtinlere belirli bir gelire sahip kisiler
sahip olmalidir.

S14.7

Bir kisinin prestijli olmasi igin, o kisinin liiks
markali tirlinler tiiketmesini tercih ederim

S14.8

Liiks iirtinler araciligiyla basarimi gdéstermek
benim igin dnemlidir.
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S14.9

Liiks bir markanin {iriinlerini kullandigimda
kendimi daha iyi hissederim.

S14.10

Eger arkadaslarim pahal1 ve liiks bir iiriin satin
alirsa, ayni liriinii ben de satin almak isterim.

S14.11

Liiks bir {iriin satin aldigimda popiiler olmasini
tercih ederim

S14.12

Liiks bir iirlin satin aldigimda nadir olmasini
tercih ederim

S14.13

Liiks bir iirtin satin aldigimda kaliteli olmasini
tercih ederim

S14.14

Liiks iiriinler pahali olmalidir

S14.15

Bazen bir gruba dahil olabilmek icin luks
iirtinler kullanilmalidir.

S14.16

Bagkalaryla isbirligi yaptigimda kendimi iyi
hissederim

15. Litfen asagida yer alan anket seti igerisindeki her bir ifadeye katilim

derecenize uygun olan secenegi isaretleyerek belirtiniz
(1: Hig katilmryorum — 5: Tiimiiyle katiliyorum):

(1)

[2)

[3)

[4)

[5)

Eger Is/6zel arkadasim bir o6diil alirsa,

S151
gururlanirim.
S 15.2 Cevremdeki kisilerin refah1 benim igin
= | 6nemlidir.
S 15.3 |Baska insanlarla vakit gecirmekten zevk alirim
Cevremdeki kisilerin verdigi kararlara saygi
S154
duyarim
S 15.5 |Baskalarina yardim etmekten hoglanirim
Grubum i¢inde uyum saglamak benim igin
S156 |. L
onemlidir.
S 15.7 | Bence herkes esit sartlara sahip olmalidir
S158 Birlikte calistigim kisilerin basarili olmast
' benim igin 6nemlidir.
Bir karar aldigimda baskalarmin ihtiyag ve
S15.9
duygularini hesaba katarim.
S 15.10 | Gizlilikten hoslanirim
Bir karar aldigimda c¢ogu zaman kendi
S 15.11 |fikirlerim baskalarinin fikirlerinden daha
6nemli oluyor.
S15.12 {$1m1 ghger kisilerden iyi yapmak benim igin
onemlidir.
S 15.13 | Rekabet doganin kanunudur,
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S15.14

Baskalariyla rekabet etmekten hoglanirim

S15.15

Baska biri benden daha iyi performans
gosterdiginde bu duruma canim ¢ok sikilir

S15.16

Baz1 kisilerin daha iyi sartlar igerisinde
olmalidir

S15.17

Lider vasfina sahip kisiler toplum icerisinde
olmalidir.

16. Litfen asagida yer alan anket seti igerisindeki her bir ifadeye katilim

derecenize uygun olan segenegi isaretleyerek belirtiniz
(1: Hig katilmiyorum — 5: Tiimiiyle katiliyorum):

@)

1)

3)

[4)

15)

Satin aldigim iiriinde, markaya ait logo ya da

S16.1 desenler belirgin olmali
Satin aldigim iirlinde, markaya ait logo ve
S16.2 o
desenler belirgin olmamali
Satin aldigim iirlinde, markaya ait logo ve
S16.3 desenler gizli bir bigimde yer almali (iirlin
' icerisinde ya da drlin Gzerinde ufak bir logo
seklinde)
S16.4 Satin aldigim iriinde, markaya ait logo ve

desenler olmamali
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17. Asagida yer alan resimleri goz Oniinde bulundurarak hangi c¢antay1
sececeginizi, asagidaki sorularda yer alan ifadeler esliginde liitfen yanitlayimiz?

A. B
(1: Hig katilmiyorum — 5: Tiimiiyle katiliyorum) | (1) (2) (3) 4) (5)
A Urinund secerim ¢iinkii markay1 daha iyi
S171 |. .
ifade ediyor
B {iriiniinii secerim ¢ilinkii markay1 daha iyi
S17.2 |. .
ifade ediyor
$173 A riiniinii segerim ¢ilinkii birgok kisi bu
' ¢antanin markasini fark edebilir
S174 B iirlinlinii secerim ¢iinkii birgok kisi bu
’ ¢antanin markasini fark edebilir
A Urln0nd secerdim ¢unki 6denilen paraya
S175 <
deger
B Urinund secerdim c¢iinkil ddenilen paraya
S17.6 N
deger
$17.7 A rinlnu segerdim ¢linkl herkeste bu Grind
' gbremezsiniz
5178 B Urtnlnu secerdim ¢linkd herkeste bu Grdni
' gbremezsiniz
A iriiniinii secerdim ¢iinkii kim oldugumla ve
S17.9 -
ne yaptigimla uyusmaktadir
B iiriiniinii segerdim ¢iinkii kim oldugumla ve
S17.10 -
ne yaptigimla uyusmaktadir
S1711 zj&"urunu_nu secerdim c¢ilinkii birgok kisiyi bu
uruin etkiler
S16.12 B {Urtinting secerdim ¢linkii birgok kisiyi bu
uruin etkiler

92




18. Asagida yer alan iirlinlerden birini satin aliyor olsaydiniz, hangilerini tercih
ederdiniz?

18.1. Isyerine giderken hangi cantay1 kullanmayi tercih ederdiniz?

The Medium Banner in Leather and w
House Check

Available in 18 colours
1 TRY4795.00 2

Medium Leather Trim London Check w L

Briefcase SAINT LAURENT

Available in 3 colours EVRAK CANTAS|
3 TRY4150.00 4 6,095.00 TL

18.2. Isyerine giderken hangi ayakkabiy1 kullanmay: tercih edersiniz?

JIMMY CHOO
PUMP Horseferry Check Leather Pumps w
Available in 3 colours
1 2345:60-H 1,642.00TL 2 TRY1,875.00
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Prada Gucci

18.3. Giinlik kullanim olarak, asagida yer alan ayakkabilardan hangisini tercih
ederdiniz?

/‘& ,\, 5, m 'a? -
W e 7Y _—_——e.  _—
1 2
adidas b
3 4
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