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Abstract

In this study, it was argued whether luxury value perception (financial value, functional value,
individual value and social value dimensions) of the consumers is an effective variable on
purchase intention of the luxury products. It was also examined whether luxury value
perceptions and luxury product purchase intentions differ according to gender. For that purpose,
402 samples were reached by convenience sampling method. SPSS package program was used
for data analysis. As a result, it has been concluded that price value as a financial value sub-
dimension, quality value as a functional value sub-dimension and hedonic value as an individual
value sub-dimension more affects purchase intention of the luxury goods, respectively.
Significant differences based on gender also have found.
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Liiks Deger Algisinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi: Cinsiyet Uzerine
Bir Degerlendirme

Ozet

Bu ¢aligmada, liiks deger algisinin (finansal deger boyutu, fonksiyonel deger boyutu, bireysel
deger boyutu, sosyal deger boyutu) liikks iirlin satin alma niyeti iizerinde etkili bir kriter olup
olmadig1 arastirilmistir. Ayrica liikks iiriinler tiiketen bireylerin liikks deger algilariin ve liiks
iriin satin alma niyetlerinin cinsiyete gore farklilagip farklilagmadigi da irdelenmistir.
Arastirma verilerinin analizinde SPSS programi kullanilmigs olup, kolayda oOrnekleme
yontemiyle 402 veriye ulasilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin liiks iirlin satin alma niyetini en
fazla finansal deger alt boyutu olarak fiyat degerinin, ardindan fonksiyonel deger boyutu olarak
kalite degerinin ve ardindan da bireysel deger boyutunun alt boyutu olarak hedonik degerin
etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir. Cinsiyete gore de bir takim anlamli farkliliklar
gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Deger Algisi, Liiks Tiiketim, Satin Alma Niyeti, Liiks Tiiketimde
Cinsiyet Degiskeni
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1.Giris

Liiks tirtin kavrami, temel ihtiyaclardan daha fazla fayda saglayan {iriin ve hizmetler i¢in
kullanilmaktadir. Liiks {iriin ve hizmetler genel olarak tiiketicinin estetik duygularina yonelik,
konfor ve rahatlik ihtiyacini karsilayacak sekilde iiretilmis {iriin ve hizmetlerdir. Liiks {irtin,
yiiksek fiyat ve kalite ile genellikle iist gelir grubuna yonelik pazara sunulan tiikketim mallar1
olarak tanimlanabilir (Dikmen, 2008: 53). Tiiketiciler bir markanin {riinlerini diger
markalarinkine gore daha degerli olarak algiladiklarinda bu marka liiks iirlin algis1 kazanmig
olur ve karlilig1 da artar. Bir {irliniin liiks iiriin algisi olusturabilmesi i¢in, yenilik¢i, yaratici,
farkly, yiiksek fiyatl, kaliteli ve yliksek goriiniirliik 6zelliklerine sahip olmasi 6nemlidir (Redy
ve Terblanche, 2005: 20).

Liiks tiriinler tizerine gelisen akademik literatiir esasinda tarih, ekonomi, sosyoloji vb. pek
cok bilim tarafindan iiretilmis interdisipliner bir igerige sahiptir. Liiksle ilgili olarak yapilan
caligmalar ¢ok gesitlilik gostermekle birlikte, genellikle, liiks iirlinlerin dogasi ve tanimlanmast,
liiks pazarindaki rekabet, likksiin demokratiklesmesi, liiks iirlinlerin degerinin yiikseltilmesi,
liiks tirtinler i¢in pazar bdliimlendirme, prestij arayan miisteriler ve davraniglari, liilks markalar
icin online pazarlar, taklit iiriinler ve liiks tiriinlerin anlami gibi konular tizerine yogunlagmigtir
(Tynan vd., 2010: 1157).

Bu ¢aligmada ise liiks deger algis1 ve satin alma niyeti arasindaki iligki irdelenecek olup,
cinsiyet Ozelinde degerlendirmelere yer verilecektir. Bu kapsaminda gelistirilen temel
hipotezler ve gerekgeleri mevcut literatiir esliginde paylasilmistir.

Liiks algisinin davranigsal motivasyonu kisisel ve kisisel olmayan algilar agisindan
incelenebilir. Liiks tizerine kisisel algilar hisler ve duygular iizerine kurulu iken, kisisel
olmayan algilar ise diisiinceler, etkiler ve etkilesimde olunan kisilerin Onerileri {izerine
kuruludur ve statii, temsil ve sosyal konum gibi olgulara isaret eder (Eng ve Bogaert, 2010: 57-
58).

Liikks trlinlerin kigisel uyum amaciyla satin alinmasinda igsel bir motivasyon soz
konusudur ve bireyin kendini ger¢eklestirme amaglarini yansitmaktadir. Liiks iirlinlerin sosyal
uyum amaciyla satin alinmasinda ise digsal bir motivasyon s6z konusudur ve burada bireyin
kendisini digerlerine ifade etme istegi &n plandadir. Ornegin liiks iiriinleri tiiketmek adina i¢sel
olarak motive olan tiiketiciler, bu iirlinleri onlarin zenginliginin ya da statiilerinin bir gdstergesi
olarak degil, kisisel tatmin ya da {stiin kaliteyi korumak amaciyla satin alabileceklerini
belirtmislerdir. Ancak dissal olarak motive olan tiiketicilerin ise liiks tiikketim motivasyonlarinin
gosterisei tilkketim (Veblen etkisi) ile agiklandigi goriilmektedir.

Bununla birlikte, liiks markalarin tiiketim nedenleriyle ilgili olarak yapilan aragtirmalarda,
farklt kisiler arasindaki davramis degisikliklerinin, onlarin kisiler arasi etkilesime karsi
duyarhiliklariin farkliliklar gostermesiyle baglantili oldugu goriilmiistiir. O halde liiks
markalarla ilgili tiiketici davraniglarini agiklayabilmek i¢in ziippelik (gosterisci tikketim) gibi
kisileraras1 etkilesimlere dayali tavirlardan farkli olarak hedonik ve miikemmeliyetgilik gibi
kisisel motivasyonlar ile ekonomik, sosyal ve politik gibi durumsal kosullarin da dikkate
alinmas1 gerekmektedir (Wiedman vd., 2007: 393). Ornegin, tiiketiciler i¢inde bulunduklar
grubu temsil edecek sekilde bu iiriinleri tiiketiyorlarsa grup etkisi, duygusal bir giidi ile
tiiketiliyorsa hedonist bir etki (Vigneron ve Johnson, 1999: 1-15), kalite algisi ile tiiketiliyorsa
milkemmeliyetcilik etkileri s6z konusu olmaktadir. Bu baglamda, hedonist ve miikemmelistler
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liks trlinleri daha ¢ok zevk icin tiiketirken, digerlerinin prestij kaygisi ile tiikettiklerini
soylemek miimkiindiir (Vigneron ve Johnson, 1999: 1-15).

Liiksiin kisisel ve kisisel olmayan algilar agisindan incelenmesinin yani sira literatiirde liiks
iirlin tiiketimine yonelik tiiketici tepkileri kiiltiirleraras1 karsilastirmalar ve cinsiyet rollerine
dayali karsilagtirmalar iizerinden de degerlendirilmislerdir. Kiiltiirleraras1 karsilastirmalar
Dogulu ve Batili toplumlar arasindaki ya da kolektif ve bireyci davranan toplumlar arasindaki
karsilagtirmalar1 temel alirken, cinsiyet rollerine dayali karsilastirmalar kadin ve erkek
tilketicilerin likks iiriin tiiketme motivasyonlar1 arasindaki farkliliklari temel almaktadir.
Ornegin erkek tiiketicilere yonelik kimi liiks iiriinlerin (Rolex saat gibi) kadm tiiketicilere
yonelik liiks tliriinlere gore daha yliksek bir fiyattan satilmasina rastlanmakla birlikte, genellikle
kadin tiiketicilere yonelik liikks {irlinlerin daha yiiksek fiyattan satiliyor olmasi, bu durumun
cinsiyet etkisiyle agiklanip agiklanamayacagi sorusunu beraberinde getirmektedir (Stokburger-
Sauer ve Teichmann, 2011: 1). Cinsiyet farkliliklarin1 temel alan ¢alismalarda kadin ve erkek
tiiketicilerin liiks iirlin tiilketme motivasyonlar1 arasinda ciddi farkliliklar oldugu goriilmiis ve
cinsiyet etkisi pek ¢ok farkli perspektiften degerlendirilmistir.

Erkek ve kadin karsilagtirmalarina dayali cinsiyet rollerine yonelik yapilan g¢alisma
tasarimlarinda, kadinlarin  kimliklerini ~ siklikla cevreleri ve digerleriyle olan
iligkilerine/iletisimlerine gore tanimladiklari, erkeklerin ise kendilerini daha ¢ok 6zerklik ve
bagimsizlik iizerinden tanimladiklar1 goriilmektedir. Zira, konu iizerine gelisen literatiirde de,
kadmlarin erkeklere gore baskalarmin fikir ve goriislerine karst daha ilgili olduklari
goriilmiistiir (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2011: 1-6) Wiedmann vd. (2009)’ne gore
kadinlar liikks marka satin aldiklar1 zaman pek ¢cok degere gore hareket etmektedirler. Liiks iiriin
pazar1 i¢in baskin bir segment olan kadin tiiketiciler, tliketimin sagladigi etkilesimi
onemseyerek kalite, enderlik, sosyal deger vb. degiskenler esliginde karar almaktadirlar. Ayrica
kadmlarin erkeklere gore dis goriiniislerini daha fazla 6nemseyen bir tiiketici grubu olarak
dikkate alindiginda da, liiks tiriinlere yonelik tutumlarinin erkek tiiketicilere gore daha olumlu
olmas1 muhtemel bir sonugtur. Kadin tiiketicilere gore, lilks markalar lilks olmayan markalara
kiyasla daha fazla enderlik, statii ve hedonik deger saglamaktadir. Ayrica kadin tiiketiciler
belirli {irtin kategorilerinde (kiyafet, parfiim ve kol saati) erkek tiiketicilere gore daha yiiksek
ilgilenim gostermektedirler, dolayisiyla bu iiriin kategorileri acisindan kadin tiiketiciler dnemli
bir segmenttir (Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2011).

Liiks tiikketime dair daha kapsamli ve derin bir 6ngorii saglayabilmek ve resmin biitiine
bakabilmek i¢in deger temelli miisteri segmentini temel alarak, liikks degeri iizerine ¢ok boyutlu
bir yap1 inga etmek 6nemlidir. Dinamik bir biiyiime hizina sahip olmasina karsin, pazarlama
arastirmacilart ve uygulamacilart agisindan liikks iirlin pazarmin karakteristiklerini daha iyi
tanimlamak, yani miisterilerin liikks denilince ne anladiklarini, neden liiks iirlinler tiiketmeye
ihtiya¢c duyduklarini ve satin alma kararlarini etkileyen liikks deger algilarini netlestirmek
gerekmektedir (Wiedmann vd., 2009: 625).

Liiksiin kisiler ve kisilerarasi algilariyla ilgili olarak beklenen durum, ayni marka i¢in liiks
deger algilarinin farkli miisteri gruplar1 arasinda farklilik gosterecegidir ve genel olarak bu
algilar farkli perspektiflerden ele alinarak biitiinlestirilmelidir. Bir miisterinin liikks marka
tilketme giidiisii ve liiks deger algis1 sadece statii, basari, sayginlik ve kendini bagkalarina ifade
etme istegi gibi bir takim sosyal faktorlerin degil, ayn1 zamanda markanin finansal, fonksiyonel
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ve bireysel faydalarina da baglidir (Wiedmann vd., 2009: 626-627). Bu faydalar liiks degerin
bilesenlerini olusturmaktadirlar.

Bourdieu  (1986) sermaye teorisinde, ekonomik, Kkiiltiirel ve sosyal sermayeden
bahsederek, likks degerini birbirleriyle yliksek oranda iligkili dort bilesene ayrilmigtir. Bunlar
finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal degerdir. Finansal deger boyutu dogrudan parasal
acidan ele alinan fiyat, satis fiyati, iskonto, yatirim gibi kavramlara isaret eder. Fonksiyonel
deger boyutu ise kalite, teklik, kullanilabilirlik, giivenilirlik ve dayaniklilik gibi tiiketici-
merkezli liikks degerlerle ilgilidir ve iiriinden beklenen esas fayda ve temel bilesenlere isaret
eder. Bireysel liiks degeri miisterilerin liiks tiiketime kars1 olan kisisel yonelimlerine odaklanir
ve materyalizm, hedonistlik ve 6z kimlik degeri gibi temel meselelere isaret eder. Sosyal deger
boyutu ise, tiiketicilerin, kendi sosyal gruplari tarafindan tiiketilen {iriin ve hizmetler tarafindan
elde ettigi algilanan faydanin, prestij ve gosteris¢i degeri yliksek liikks markalar: tiiketme
egilimlerini etkiledigi iizerine yogunlasmaktadir (Wiedmann vd., 2007: 393-394).

Sekil 2- Liiks Degere Ait Alt Boyutlar ve Liiks Degerini Etkileyen Faktorler

Durumsal Ozellikler

Fiyat Degeri Finansal Deger
Kullanilabilirlik
Kalite Degeri

Emsalsizlik Degeri

Oz kimlik Degeri

) Bireysel Deger Liiks Degeri
Hedonik Deger
Materyalizm Degeri

Gosteriggi Deger
e Sosyal Deger

Prestij Degeri

Bireysel Ozellikler

Kaynak : Wiedmann vd., 2007: 394
Yukarida o6zetlenmeye calisilmis olan yapi, bilissel ve duygusal deger boyutlarinin

sentezlenmis halidir ve liiks iiriin algisinin daha iyi anlasilmasi ve daha genis bir bakis acisiyla
degerlendirilmesi amaciyla hazirlanmistir.
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Liikks degerinin finansal boyutu, fiyat, satis maliyeti, indirim ve yatirim gibi iriiniin
degerini ifade eden dogrudan parasal durumlarla ve iirlinii elde etmek igin yapilan
fedakarliklarin parasal karsiligiyla ilgilidir (Wiedman vd, 2009: 628-629). Liiks degeri {izerine
yapilan caligmalarda pek cok yazar, fiyanin, kalite algisinin bir belirleyicisi olarak pozitif bir
etkisi oldugunu vurgulamistir. Statii ve gosteris amacli liiks tliketen tiiketiciler de fiyati,
prestijin bir isareti olarak degerlendirme egilimindedirler. Dolayisiyla liiks tiiketicileri, fiyatla
kalite ve statii algis1 arasinda dogrusal bir baglant1 kurulabilirler. Ancak bu yine de liiks bir {iriin
algist icin yliksek fiyatin vazgegilmez oldugu ya da mutlaka yiiksek fiyatlhi olmasinin sart
oldugu anlamina gelmez. Ciinkii bazi1 iiriinler fiyatlarindan 6tiirii degil, tasimis olduklart manevi
deger (alyans, aile yadigar esyalar) ya da yatirim degeri ( tablolar, klasik arabalar) acisindan
likks triinler olarak kabul edilirler. Bu nedenle tiiketiciler objektif fiyat(iiriin ya da hizmetin
mevcut fiyatt) ve algilanan fiyat (tiiketici tarafindan bigilen fiyat) arasinda ayrim yapabilirler.

Liiks degerinin fonksiyonel boyutu ise, liriinden beklenen islevin performansi ve iirliniin
kullanilighgr ile ilgilidir (Smith ve Colgate, 2007: 8). Liiks iirtinlerin fonksiyonel degeri iirliniin
kalite, benzersizlik, kullanilabilirlik, giivenilirlik ve dayaniklilik gibi temel fayda ve
bilesenlerini ifade eder (Wiedman vd, 2009: 628-630). Kullanilabilirlik, iiriin ya da hizmetlerin
fiziksel/kimyasal/teknik/ soyut ya da somut boyutlari tarafindan kullanim rahatligi olarak
tanimlanabilir. Kullanilabilirlik hem {iriin 6zelliklerine hem de tiiketici ihtiyaglarina baghdir.
Temel kullanim ile ilgili olarak, tiiketiciler satin aldiklar1 tirlinlerin dogru c¢alismasini, iyi
goriinmesini, uzun siireli kullanim saglamasin1 ve vaat edildigi sekilde performansini yerine
getirmesini beklerler. Bu beklentiler liiks {irlinler s6z konusu oldugunda daha da artmaktadir.
Kalite degeri, tiketiciler liiks iriinleri istiin marka kalitesi ve giivence ile iligkilendirebilirler
boylece bu iirlinlerden algiladiklar1 deger daha fazla olacaktir. Zaten liiks tiiketim literatiirii de
sik sik bu algiy1 gliclendirmek i¢in kalitenin 6nemine vurgu yapar. Yiiksek kalite liiks tirtinlerin
olmazsa olmaz temel 6zelligi gibi gorilmektedir. Benzersizlik ise, liriine sahip olma arzusunu
ya da o iiriinii tercih etme sebebini giiclendiren, {iriiniin algilanan miinhasirlig1 ve seyrekligi
olarak tanimlanabilir. Zaten liiks bir iirlin ya da hizmet, tanim1 geregi, herkes tarafindan sahip
olunabilir ve ulasilabilir degildir. Boyle bir iiriin liiks {iriin olarak tanimlanamaz.

Liiks degerinin bireysel boyutu, 6z kimlik, hedonizm ve materyalizm degerlerinden olusur.
Bu degerler liiks iiriine yonelik bireysel algilar ifade etmektedir. Oz kimlik degeri, bireyin
kendini algilamas1 bakimindan i¢sel bir yonii ifade eder. Tiiketici davranislari teorisinde yiiksek
oranda kabul gordiigii sekilde kisinin 6z-imaj uyumus; birisinin 6z-imaj1 ve iiriin veya hizmetin
0z-imaj1 arasindaki iligkiyi dengeler. Bu bakis acisiyla tiiketiciler liikks tirlinleri kendi
kimliklerindeki sembolik anlamlarla biitiinlestirmek amaciyla ya da lilks markalarla
kimliklerini desteklemek ve gelistirmek amaciyla kullanirlar. Liiks tiiketim siibjektif ve soyut
fayda saglamaktadir. Tiketiciler, satin aldiklar1 liiks {riinlerde hedonist deger aramakta,
zevklerine ¢ok fazla deger vermekte ve buna hizmet edecek iirlinleri tercih etmektedirler.
Hedonik tiiketim kendini 6diillendirmek, zevk i¢in savurganlik, kisisel zevkin 6n plana ¢ikmasi
ya da yasami zenginlestirme adina gerceklestirilebilir (Wiedman vd, 2009). Hedonik tiiketiciler,
rol oynama, eglence, fiziksel aktivite, sosyal deneyim, diger kisilerle iletisim, bireysel tatmin,
referans grubunun ¢ekiciligi, otorite, statii vb. ekonomik olmayan nedenlerle aligveris yaparlar.
Boyle tiiketiciler sadece en iyi olani degil, onlar1 en ¢ok mutlu eden iiriinii satin almay1 tercih
ederler (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 97). Materyalist diisiincede kisinin basarist sahip olduklari
ile dl¢lilmektedir. Bagarinin mal varligi ile gosterilebilir oldugu inanci pahali liiks iiriinlerin
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satin alinmasini basar1 ve statiistiniin en dnemli gostergesi haline gelmistir. Materyalist kisiler,
hatira niteligi tagiyan esyalara ve diger mal varliklarina baglanirlar ve onlar1t muhafaza etmek
isterler (Tiltay, 2010: 6). Bununla birlikte materyalizm ve materyalist kisiler {izerine
degerlendirmeler yaparken, bireylerin maddi varliklarina deger verme derecelerinin cinsiyet,
egitim, yas, gelir, medeni hal vb. degiskenlere gore farklilik gdsterebilecegi bilgisi de son
derece Onemlidir. Materyalist diisiinceyi li¢ farkli bakis acisiyla agiklamak miimkiindiir.
Bunlar; basar1 gostergesi olarak materyalizm, sahip olma gostergesi odakli materyalizm ve
mutluluga erismek odakli materyalizmdir.

Son olarak liiks iiriinlerin sosyal deger boyutu ise, sosyal gruplarin ve kisilerin liiks marka
tilketme egilimleri ile ilgili degerlendirmelerinin ne oldugu ile ilgilidir. Sosyal deger boyutu
gosteris degeri ve prestij degerinden olusmaktadir. Gosteris degeri Veblen etkisinden 6diing
alian diisiincelerle yapilandirilmistir. Veblen etkisi; fonsiyonel olarak esdeger olan iirlinler
arasinda, daha ayricalikli olarak algilanan iiriine daha yiiksek fiyat 6demeye isteklilik olarak
tanimlanmaktadir (Truong, 2010: 654-657). Veblen, “Aylak Smif Teorisi” isimli ¢calismasinda
tiiketimin sosyal statii gostergesi oldugunu, tiiketicilerin ayricalikli tirlinlerin yardimryla gii¢ ve
statii belirleyebildiklerini ifade etmistir. Ozellikle yiiksek goriiniirliigii olan (toplum igerisinde
kullanilan) iriinlerin, gosterisci tiiketiciler i¢in ¢ok Onem arz ettigini belirtmektedir (Gupta,
2009: 33-34). Veblen, gosteris¢i tikketim kavraminda, tiiketimin karsilastirmaya odaklandigini
belirterek, aylak sinifin tiim parasini digerlerini kiskandirmak ve onlarin goziinde saygi gérmek
icin tiikettigini vurgulamistir (Veblen, 2005: 101). Ona gore, gosterisci tiikketim yapan kisi
kendisini digerlerinden ayirt etme, farklilagtirmak niyetindedir. Liiks {irlinler gosteris degerinin
yanisira prestij deger de tasimaktadir. Tiiketicilerin iyi Urliniin yiiksek fiyatli olacag:
diistincesinden hareket edilerek yiiksek kaliteyi yansitacak bir fiyat seviyesi belirlenir. Bu fiyat
seviyesi, genellikle iirlinlin gercek degerinden daha fazladir. Ancak tiiketici yaptigi 6demenin
biiyiik bir kisminin iirliniin kendisine saglayacagi prestij i¢in oldugunu bilir (Mucuk, 2010:
167). Bir iiriiniin prestij algis1 ortaya koyabilmesi i¢in; pahali olmasi, kalite, estetik vb. agidan
yiiksek nitelikte olmasi, sinirli iiretilmis olmasi, saygi duyulan ve iist diizeyde yer alan kisilerce
satin alinabilmesi, herkesin kullanimina uygun olmamasi gibi baz1 6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Karalar, 2006: 154-155).

Satin alma niyeti, satin alma kara siirecinde tiiketicinin uyaranlara kars1 tepkisini ortaya
koyan onemli bir degiskendir (Tek, 1999: 215). Satin alma niyeti; gelecekte belirli bir iiriin ya
da hizmeti satin alma planini ifade eder. Dolayisiyla satin alma niyeti, mevcut ve yeni iirline
yonelik talep tahminleri ve bu tahminlere bagl olarak izlenecek olan bir takim stratejilerin
belirlenmesi noktasinda isletmeler agisindan 6nemli bir veridir. Bu sebeple liiks iiriin pazarina
dair ¢ikarimla yapabilmek icin de satin alma niyeti kritik bir dneme sahiptir. Ciinkii liiks {irlinler
tiiketiciler tarafindan duyusal, duygusal, sembolik ve deneyimsel degerler gibi pek ¢ok farkli
boyut {lizerinden degerlendirilmektedirler.

Tutum, bir davranisa kars1 niyet {izerinde dogrudan etkilidir. Yani bir davranisa karsi niyet,
tutum tarafindan ongoriilmektedir (Bian ve Forstyle, 2012: 1444-1446). Tutum tiiketicilerin bir
iirlin ya da markaya karsi olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerini (kalite algilari, duyulan
giiven), duygusal tepkilerini ve satin alma niyetini ifade eder. Uriin ya da markanin algilanan
kalitesi, duyulan giiven ve bilinirlik belirsizligi azalttig1 icin satin alma niyetini artiric1 etkiye
sahiptirler. Zaten liiks markalara yonelik duygusal tutumlar, lilks markalar tarafindan tiiretilen
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hislerden kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla liikks markalara yonelik satin alma niyeti ve tutumlar
arasinda karsilikl1 bir etkilesim s6z konusudur.

Liikse iligskin literatiir incelendiginde, dogrudan liiks iirlin satin alma niyetine yonelik
olarak yapilan caligmalarin smirli oldugu goriilmiistiir. Ayrica yine bireylerin sosyo-
demografik ozelliklerini dikkate alarak liiks tiiketime ve liiks iiriin satin alma niyetine yonelik
olarak yapilan ¢alismalarin da sinirli oldugu goriilmiistiir. Ancak yapilan literatiir taramasinda
Bian ve Forstyle (2012)’1n liiks {iriin satin alma niyeti iizerine, Lee ve Hwang (2011)’1n liiks
restoranlara yonelik davranigsal tutumlarda psikolojik ve demografik 6zellikler {izerine ve
Stokburger-Sauer ile Teichmann (2011, 2013)’1n cinsiyet degiskenini dikkate alarak, liiks
tiikketimde cinsiyet temelli farkliliklara yonelik olarak kurgulanmig ¢alismalarina rastlanmistir.
Bian ve Forstyle Amerikali ve Cinli tiiketiciler iizerine gercgeklestirdikleri arastirmalarinda,
bireysel dzellikler ve markaya iligskin degerlendirmelerin liiks iirlin satin alma niyetleri lizerine
etkilerini incelemis ve bu toplumlardaki tiiketicilerin 6z-izleme motivasyonuyla liikks {irlinler
tiikettiklerini ya da tiiketme niyetlerinin oldugunu ortaya koymuslardir. Lee ve Hwang (2011)
ise, calismalarinda diisiik gelirli tiiketicilerin orta ve yiiksek gelirli tiiketicilere gore liiks
restoranlara yoOnelik tutumlarinin daha yiliksek oldugu ortaya koymus ve iyi bir hizmet
kalitesinin yani sira, hedonik ve materyalistik degerleri benimseyen tiiketicilerin liiks
restoranlara yonelik tutumunun olumlu oldugunu, buna karsin benzersizlik degerini
benimseyenlerin tutumlarinin ise olumsuz oldugunu ortaya koymuslardir. Stokburger-Sauer ve
Teichmann (2013) ise, kadin ve erkek tiiketicilere yonelik liiks {iriinlerin fiyatlandirilmasi ve
bu segmentlere yonelik yapilan iiriin tasarimlari, reklam vb. faaliyetlerin farkliliklarindan
hareketle ¢alismalarini temellendirmisler ve caligsmalarinda belirli {iriin gruplart ve farkl
kiiltiirler iizerine ¢ikarimlarda bulunmuslardir.

2.Arastirma
2.1.Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi

Arastirma liikks triinlere yonelik, tiiketicilerin algiladiklar1 degeri ve satin alma niyeti
iizerine etkilerini anlamak amaciyla kurgulanmistir. Arastirmada tiiketicileri liikks triinleri
tiikketmeye yonelten sebepler ve tiiketicilerin liiks {iriin satin alma niyetini etkileyen faktorler
belirlenerek, liiks tiilketim pazarina dair genel bir bakis ortaya koymak amaglanmastir.

Arastirmada tiiketicilerin liikks satin alma niyetlerini 6lgmek amaciyla Chan vd. (2011)’nin
kullanmig olduklar1 satin alma niyeti olgegi kullanilmistir. Liiks tiiketim {iriinlerinde
tilketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen faktorlerin ve liiks degere iliskin algilarin
belirlenmesinde ise Wiedmann vd. (2009) ‘in gelistirmis oldugu finansal, fonksiyonel, bireysel
ve sosyal deger boyutlarini iceren ¢ok boyutlu bir model kullanilmistir. Fonksiyonel, bireysel
ve sosyal deger boyutlar1 i¢in bahsi gegen modele bagli olarak gelistirilmis olan olgekten,
finansal boyut i¢in ise Shukla ve Pironi (2012)’in kullanmis olduklar1 6l¢ekten faydalanilmistir.

Arastirmanin evrenini Selguk Universitesi ve Karamanoglu Mehmetbey Universitesi’nde
gorev yapmakta olan akademik ve idari personel olusturmaktadir. Orneklemin belirlenmesi
siirecinde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir. Ilgili anket formu iiniversitelerin Personel
Daire Bagkanligi'ndan elde edilen katilimci e-mail adreslerine gonderilmis ve
cevaplayicilardan formu elektronik ortamda doldurmalari istenmistir.

Arastirmanin  bulgularinin  yorumlanmasinda SPSS  20.0 paket programindan
faydalanilmistir. Arastirmada liikks deger algisinin liiks {iriin satin alma niyeti tizerindeki etki
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derecesini belirleyebilmek amaciyla standart coklu regresyon analizinden, satin alma niyeti ve
liks deger boyutlariin cinsiyete gore farklilagip farklilagsmadigini belirlemek amaciyla t-
testinden faydalanilmistir.

2.2.Arastirmanin Sorusu ve Hipotezler
Liiks deger algis1 liiks {iriin satin alma niyeti iizerinde etkili midir? Ayrica liiks iiriinler tiikketen

bireylerin liiks deger algilariin ve liiks iirlin satin alma niyetleri cinsiyetlerine bagl olarak
farklilagmakta midir?

Bu temel sorulara bagli olarak kurgulanan arastirmanin hipotezleri ise;

H; : Liiks deger algist1 liiks iiriin satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ha: Erkek ve kadin katilimcilarin likks deger algilarinda anlamli bir farklilik vardar.

Haa: Erkek ve kadin katilimeilarin algiladiklar: finansal degerler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hap: Erkek ve kadin katilimecilarin algiladiklar: fonksiyonel degerler arasinda anlamli bir
farklilik vardar.

Hac: Erkek ve kadin katilimeilarin algiladiklar: bireysel degerler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Haq: Erkek ve kadin katilimeilarin algiladiklart sosyal degerler arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Erkek ve kadin katilimeilarin liikks iiriin satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

2.3.Arastirmanin Bulgular
Calismanin bu boliimiinde verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgular yorumlanarak

paylasilmustir. {lgili test ve analizlerden 6nce, literatiir taramas1 sonucu arastirmanin amacina
uygun olarak olusturulan anket formunun giivenilirligi ve gegerliligi test edilmistir’. Kritik
degerler dikkate alindiginda gegerlilik ve giivenilirlik sartlarinin saglandigi goriildiikten sonra
analizlere gegilmistir.

Arastirma kapsaminda 402 kisiye ulasilmis olup, érneklemin %30,3’liniin kadinlardan, %
69,7’ sinin erkeklerden olusturdugu goriilmektedir. Ayrica yaklasik olarak %83 ’{iniin gelirinin
2001-4000 TL arasinda ve % 33’iiniin yiiksek lisans mezunu oldugu anlasilmis; 6rneklemi
olusturan profilin % 54 “{iniin Karamanoglu Mehmetbey Universitesi’nde, % 46 ‘smin Selcuk
Universitesi'nde gorev yapmakta oldugu ve % 77,6’smin akademik % 22,4 ‘{iniin de idari
personel oldugu tespit edilmistir.

Arasgtirma kapsaminda katilimcilara liiks iiriin olarak
degerlendirdikleri/degerlendirebilecekleri {iriin gruplar1 yonlendirmeli soru formatiyla
yoneltilmis ve alinan cevaplar Tablo 1°’de 6zetlenmistir. Tablo 1 incelendiginde katilimecilar
tarafindan liikks olarak degerlendirilen iirtin grubunda % 22 ile otomobilin 1. Sirada yer aldig:
ve onu % 19 ile kisisel teknolojik tirtinlerin (Cep Telefonu/Tablet PC vb), % 16 ile kiyafetin,
% 13 ile aksesuarin izledigi goriilmiistiir. Ayrica katilimcilarin alkollii igki tiriin grubunu, liiks

5 Sayfa kisitlari dolayisiyla analiz sonuglari paylagiimamistir. Detayl bilgiye ihtiyag duyulmasi halinde
sorumlu yazarla iletisime geginiz.
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iirlin olarak degerlendirme egilimlerinin % 2 seviyesinde ve diisiik oldugu da goze carpan bir
diger sonugtur.

Tablo 1: Liiks olarak tiiketilen iiriin gruplari

N %

Otomobil 241 22
Alkollii igki 23 2

Miicevher 37

Parfiim 93 9

Aksesuar (Gozliik, saat, esarp/fular vb. ) 144 13

Kisisel Teknolojik Uriinler ( Cep Telefonu/Tablet PC vb) 207 19
Diger Kozmetik Uriinler 47 4

Giyim (Ozel tasarim, deri kiyafetler vb.) 178 16
Ev Dekorasyon Uriinleri 66 6
Saglik, sigorta hizmetleri vb. 68 6

TOPLAM 1094 100

Caligmanin bu boliimiinde, liiks deger faktorlerinin (kullanilabilirlik, benzersizlik, kalite,
0z kimlik, materyalizm, hedonizm- kendi kendine hediye verme, savurganlik, yasami
zenginlestirme- ve sosyal deger) liiks iriin satin alma niyeti iizerindeki etki derecesi incelenmek
istenmis ve bu amagla coklu regresyon analizi uygulanmigtir. Yapilan analiz sonucunda,
ANOVA tablosuna bakilarak modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadig1 yorumlanmaistir.
Tablodaki anlamlilik degerinin 0,05’den kiiglik olmasi, modelin anlamli oldugunu
gostermektedir (F=29,728; p=0.000, R? = 0,432).

Tablo 3: Liiks deger boyutlarmmin liiks iiriin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

Model Standardize Edilmemis Katsayilar |Standardize Edilmisg|t Sig.
Katsayilar
B S.Sapma |Beta
1 [Sabit -,136 ,376 -,361 , 718
Fiyat ,344 ,046 ,313 7,564 ,000
Kullanilabilirlik -,055 ,076 -,031 -, 722 ,470
Benzersizlik -,154 ,045 -,143 -3,451 ,001
Kalite ,224 ,059 ,186 3,773 ,000
Oz-kimlik ,107 ,055 ,094 1,930 ,054
Materyalistik 112 ,047 ,105 2,393 ,017
Hediye Verme ,200 ,003 177 3,184 ,002
Savurganhk 271 ,093 ,129 2,906 ,004
Y.Zenginlestirme |,232 ,062 ,209 3,754 ,000
Sosyal Deger -215 ,079 -,139 -2,727 ,007
a. Bagiml Degisken: Liiks Uriin Satin Alma Niyeti
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Analiz sonucunda elde edilen Tablo 3°de yer alan t degerleri boyutlarin etki derecelerini
gostermektedir. Tabloda goriilen boyutlarin etki derecelerini gdsteren t degerleri incelenerek
ve beta katsayilarindan yararlanilarak tiiketicilerin liiks iiriin satin alma niyetini en fazla finansal
deger alt boyutu olarak fiyat degerinin, ardindan fonksiyonel deger boyutu olarak kalite
degerinin ve ardindan da bireysel deger boyutunun alt boyutu olarak hedonik degerin
etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir. Ilgili degerler dikkate alinarak, hedonik deger
boyutlarinin liikks iiriin satin alma niyeti {lizerine olan etkisi siralamasinda ise; yasami
zenginlestirme boyutunun etki biiyiikliigiiniin kendi kendine hediye verme davranigindan biiytik
oldugu ve kendi kendine hediye verme davranisin1 da savurganlik boyutunun takip ettigi
goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin liiks triinlere iligkin algiladiklar: finansal, fonksiyonel,
bireysel ve sosyal degerlerin ve liiks iiriin satin alma niyetinin katilimcilarin cinsiyetlerine gore
algilama farkliliklar1 gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla da t-testi (Independent
Samples Test) uygulanmstir.

Tablo 4 : Katihmcilarin liiks iiriinlere iliskin algiladiklar finansal, fonksiyonel, bireysel
ve sosyal degerlerin ve liiks iiriin satin alma niyetinin cinsiyet degiskenine gore
algillama farkhhklar

CINSIYET t-test for Equality of Means

T Df P Hipotez
Satin Alma Niyeti 2,379 400 ,018 Hs Kabul
Finansal Deger Boyutu 2,344 400 ,020 H2a Kabul
Fonksiyonel Deger Boyutu 3.503 400 ,001 Hab Kabul
Bireysel Deger Boyutu 21316 400 ,021 Hae Kabul
Sosyal Deger Boyutu -2,256 400 ,025 Had Kabul

Tablo incelendiginde; kadin ve erkeklerin liiks iiriin satin alma niyetinin birbirinden farkli
oldugu goriilmektedir. Goriilen bu farklilik, katilimeilarin liiks {iriin satin alma niyetini 6lgen
ifadelere verdiklerin cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri iizerinden yorumlanabilir.
Buna gore; kadin katilimcilarin likks bir iirlin satin alma olasilig1 giiclii oldugu ifade etme
diizeyleri erkeklere gore daha yliksektir. Ayni sekilde kadin katilimeilarin liikks bir {iriin satin
almaya yatkinlik diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Ayrica kadin ve erkek katilimcilarin finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal deger
algilarinda da istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir (p<<0,05). Buna gore
fonksiyonel degerde goriilen farkliligin kadinlarin benzersizlik ve kalite degerine erkeklerden
daha fazla Oonem vermelerinden kaynaklandigi goriilmiistiir. Bireysel degerde goriilen
farkliligin; kadinlarin 6z kimlik, savurganlik ve kendi kendine doniik zevk degerlerine daha
fazla Onem vermesiyle birlikte, erkeklerin de materyalistlik degere daha fazla Onem
vermesinden kaynaklandigi tespit edilmistir. Finansal degerde goriilen farkliligin kadinlarin
fiyat degerine erkeklerden daha fazla 6nem vermelerinden kaynaklandigi goriilmiistiir. Son
olarak, sosyal degerde goriilen farkliligin da kadinlarin sosyal degere erkeklerden daha fazla
onem vermelerinden kaynaklandig1 goriilmiistiir.
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3.Sonug¢
Literatiirde de siklikla vurgulandigi iizere, liiks ve liiks tiiketim olgusuna dair derinlemesine ve

kapsaml1 bir 6ngoriiye sahip olabilmek i¢in, konuya iliskin degerlendirmelerin multidisipliner
bir bakis acistyla yapilmast dnemlidir. Ciinkii liiks ve liikks tiikketim olgusunun, tiiketicilerin
icinde bulundugu farkli durumsal kosullar ve bireysel Ozellikler dikkate alinarak
degerlendirilmesi halinde, farkliliklarin ortaya ¢ikardigi davranigsal tepkileri anlamak ve
yorumlamak daha kolay ve saglikli olacaktir.

Caligmada, bu bakis acistyla elde edilen ve degerlendirilen verilere ait bulgular, yiiksek

oranda literatlirdeki uygulama sonugclartyla paralellik gostermektedir.
Katilimcilarin liikks iiriin olarak degerlendirdikleri iirlin gruplarini netlestirmek amaciyla
yoneltilen soruya verdikleri cevaplarda % 22 ile otomobilin 1. Sirada yer aldig1 ve onu % 19
ile kisisel teknolojik {iriinlerin (Cep Telefonu/Tablet PC vb), % 16 ile kiyafetin, % 13 ile
aksesuarin izledigi gorilmustiir.

Sonrasinda c¢aligmanin hipotezlerini sinamak amaciyla gergeklestirilen analizlere yer
verilmistir. I1k olarak, liiks deger faktdrlerinin (kullanilabilirlik, benzersizlik, kalite, 6z kimlik,
materyalizm, hedonizm- kendi kendine hediye verme, savurganlik, yasami zenginlestirme- ve
sosyal deger) liiks iirlin satin alma niyeti lizerindeki etki derecesi incelenmis ve tiiketicilerin
liiks {irlin satin alma niyetini en fazla finansal deger alt boyutu olarak fiyat degerinin, ardindan
fonksiyonel deger boyutu olarak kalite degerinin ve ardindan da bireysel deger boyutunun alt
boyutu olarak hedonik degerin etkilemekte oldugu sonucu elde edilmistir. I1gili degerler dikkate
alinarak, hedonik deger boyutlarimin liiks iiriin satin alma niyeti {lizerine olan etkisi
siralamasinda ise; yasami zenginlestirme boyutunun etki biiyiikliiglintin kendi kendine hediye
verme davranisindan biiyiik oldugu ve kendi kendine hediye verme davranisini da savurganlik
boyutunun takip ettigi goriilmiistiir.

Liiks deger algis1 ve satin alma niyeti izerindeki etki derecesinin belirlenmesinin ardindan,
cinsiyet 0zelinde yapilan karsilastirmalar sonucunda bir takim ¢ikarimlar elde edilmistir. Buna
gore; kadinlar ve erkekler arasinda liikks tirtinlere iliskin algiladiklar1 degerlerin istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar icerdigi gézlenmistir.

Cinsiyet iizerine yapilan degerlendirmelerde; kadin ve erkeklerin liikks iirlin satin alma
niyetinin birbirinden farkli oldugu ve finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal deger algilarinda
da istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu gortilmistiir. Kadin ve erkek tiiketicilerin liiks
iiriin satin alma niyetlerinin farkli oldugu ve bu farkliligin kadinlarin liiks {iriin satin alma
olasiliginin ve liiks {iriin satin almaya yatkinlik diizeylerinin erkeklere gére daha yiiksek oldugu
gozlenmistir. Bu durum caligmanin teorik kisminda yer alan, kadinlarin erkeklere gore dis
goriiniislerini daha fazla dnemseyen bir tiiketici grubu olarak liiks {iriinlere yonelik tutumlarinin
erkek tiiketicilere gore daha olumlu olmas1 6ngoriistinii destekler niteliktedir. Finansal degerde
goriilen farkliligin ise, kadinlarin fiyat ile ilgili ifadeleri degerlendirirken erkeklere gore daha
olumlu bir tutum sergilemelerinden kaynaklandigi goriilmiistiir. Bu durum ¢alismanin teorik
kisminda yer verilen “cinsiyet likks iirlin fiyatlandirmasinda bir degisken midir?” sorusuna
cevap niteligi tasimaktadir. Fonksiyonel degerde goriilen farkliligin ise kadinlarin benzersizlik
ve kalite degerine erkeklerden daha fazla 6nem vermelerinden kaynaklandig1 goriilmiistiir. Yine
bu durum c¢alismanin teorik kisminda bahsedilen kadin tiiketicilerin kalite, enderlik, sosyal
deger vb. degiskenler esliginde karar aldiklar1 savini desteklemektedir. Bireysel degerde
goriilen farkliligin ise; kadinlarin 6z kimlik, savurganlik ve kendi kendine doniik zevk
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degerlerine katilma diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek olmasiyla birlikte, erkeklerin de
materyalistlik degere yonelik ifadelere katilma diizeylerinin daha yiliksek olmasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Ayni1 zamanda kadinlarin savurganlik ile ilgili ifadelere
erkeklere gore daha yiiksek olmasi liikkse daha fazla para harcayabilmeleri sonucunu da
desteklemektedir. Sosyal degerde goriilen farkliligin; kadmnlarin sosyal deger boyutuna
erkeklere gore daha yliksek katilma diizeyine sahip olmalarindan kaynaklandigi goriilmiistiir.
Bu sonug teorik kisimda ifade edilen, kadinlarin kimliklerini dig ¢evreleri ve digerleriyle olan
iligkilerine gore tanimladiklari, erkeklerin ise daha ¢ok bagimsiz olduklari savini destekler
niteliktedir.

Sonug olarak bu ¢alismada elde edilen bulgular genellenebilir bir 6zelligi sahip olmamakla
birlikte, liikse ve liiks tiiketim olgusuna yonelik 6nemli ¢ikarimlar yapmay:1 saglamistir. Bu
caligmada izlenen arastirma modelinin, Tiirkiye 6lgeginde, cesitli gruplari temsil eden dha genis
orneklemler dahilinde uygulanmasi ve hatta kiiltiirleraras1 karsilagtirmalara yonelik olarak
yeniden tasarlanmasi durumunda, literatiire onemli bir katki yapilacag: diisiiniilmektedir.
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