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CALISANLARI UZERINE BIR ARASTIRMA
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Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danismani: Dr. Irmak BAKIOGLU

Agustos 2021, 71 Sayfa

Gelisen ve degisen diinyayla beraber yigm firetimin gitgide artmasi, toplumun
degerlerinin farklilasmasina ve tiikketimin artmasina sebep olmustur. Ortaya ¢ikan tiikketim
kiiltirti yalnizca fiziksel ihtiyaclarla kalmayip beraberinde sosyal hayatin getirdigi
gereksinimleri de karsilamaya baslamistir. Son zamanlarda gitgide artan ve artarken
degisim gosteren tiiketim, liiks tiiketimi 6nemli bir noktaya tagimistir.

Tiiketicilerin yasamlarina etki eden liikks, gelismis iilkelerde olgunluk ¢agini yasarken
gelismekte olan iilkelerde gitgide biiylime asamasindadir. Bu yiizden, Tirkiye’de liiks
tiiketimi ve tiiketicilerin liiks tiiketim egilimini inceleyecek ¢alismalara gitgide daha fazla
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin, liks tiketim
egilimlerinin anlasilmas1 ve liiks sektoriinde faaliyet gdsteren markalarin stratejilerini
buna bagl olusturmasi literatiirii gii¢lendirerek, sektoriin faydalanmasini saglayacaktir.
Bu yiizden, tez ¢aligsmasinda liiks tiikketim egiliminin ne ifade ettigi ve bu egilimi nelerin
etkiledigi iizerine ¢alisma yapilmistir.

Literatiire katk1 saglamay1 amaglayan bu arastirmada, saglik sektorii calisanlarinin liiks
tiketim egilimleri anket calismasi yapilarak elde edilmistir. 430 saglik sektori
calisanindan toplanan veriler IBM SPSS 26.0 programu ile analiz edilerek sonuclara
ulagilmistir. Bulgulara gore benzersizlik, pahalilik, keyfi arzu, sembolik anlam ve 6zel bir
azinliga ait olma, liikks tiiketim egilimini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica
demografik bulgulara gore, kadin ve erkekler arasinda liiks tiiketim egiliminde;
benzersizlik, pahalilik, sembolik anlam, keyfi arzu, 6zel bir azinliga ait olma agisindan
anlamli bir fark yoktur. Evli ve bekarlar arasinda liiks tiiketim egiliminde; benzersizlik,
pahalilik, sembolik anlam, keyfi arzu, 6zel bir azinliga ait olma agisindan anlamli bir fark
yoktur. Yas gruplar arasinda liiks tiiketim egiliminde; pahalilik, sembolik anlam, keyfi
arzu, 0zel bir azinliga ait olma agisindan anlamli bir fark yoktur. Fakat, benzersizlik
acisindan anlamli bir fark vardir. Ailedeki birey sayilari arasinda liiks tiiketim egiliminde;
benzersizlik, sembolik anlam, keyfi arzu, 6zel bir azinliga ait olma agisindan anlamli bir
fark yoktur. Fakat pahalilik agisindan anlamli bir fark vardir. Bakmakla yiikiimlii olunan
birey sayilar arasinda liiks tiiketim egiliminde; benzersizlik, pahalilik agisindan anlaml
bir fark yoktur. Fakat sembolik anlam, keyfi arzu, 6zel bir azinli§a ait olma agisindan
anlamli bir fark vardir. Gelir gruplar1 arasinda liiks tiiketim egiliminde; benzersizlik,



pahalilik, keyfi arzu, 6zel bir azinliga ait olma acgisindan anlamli bir fark yoktur. Fakat
sembolik anlam agisindan anlamli bir fark vardir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Tiiketim Egilimi, Liiks, Tiiketim egilimi



ABSTRACT

FACTORS AFFECTING THE TENDENCIES OF LUXURY CONSUMPTION
TENDENCY: A RESEARCH IN THE HEALTH SECTOR EMPLOYESS

Burcu Inan
Master’s of Business Administration

Thesis Advisor: Dr. Irmak BAKIOGLU

August 2021, 71 Pages

With the developing and changing world, the increasing mass production has led to the
differentiation of the values of society and increased consumption. The emerging
consumption culture has begun to meet not only physical needs, but also the needs
brought by social life. Recently, increasing and increasing consumption has brought
luxury consumption to an important point.

Luxury, which affects the lives of consumers, is growing in developing countries while
experiencing maturity in developed countries. Therefore, there is an increasing need for
studies to examine luxury consumption and the tendency of consumers to consume luxury
in Turkey. In this context, understanding the luxury consumption trends of consumers in
Turkey; By strengthening the literature, it will benefit the brands operating in the luxury
sector to create their strategies. Therefore, in the thesis study, what the luxury
consumption trend expresses and what affects this trend has been studied.

In this research, which aims to contribute to the literature, the luxury consumption trends
of health sector employees were obtained by conducting a survey study. The data
collected from 430 health sector employees were analyzed with the IBM SPSS 26.0
program and the results were obtained. According to the findings, uniqueness,
expensiveness, arbitrary desire, symbolic meaning and belonging to a special minority
have a meaningful and positive effect on the tendency to consume luxury. Also, according
to demographic findings, luxury consumption tends among men and women; there is no
meaningful difference in terms of uniqueness, expensiveness, symbolic meaning,
arbitrary desire, belonging to a special minority. When married and single people are
compared in luxury consumption tendency, there is no significant difference in terms of
uniqueness, expensiveness, symbolic meaning, arbitrary desire, belonging to a special
minority. It tends to consume luxury among age groups; there is no meaningful difference
in terms of expensiveness, symbolic meaning, arbitrary desire, belonging to a special
minority. However, there is a significant difference in uniqueness. Among the number of
individuals in the family tends to consume luxury; there is no meaningful difference in
terms of uniqueness, symbolic meaning, arbitrary desire, belonging to a special minority.
But there is a significant difference in expensiveness. Luxury consumption tends when
the number of dependent individuals is compared; there is no meaningful difference in

Vi



uniqueness, expensiveness. But there is a significant difference in terms of symbolic
meaning, arbitrary desire, belonging to a special minority.

Among income groups; there is no meaningful difference in terms of unigqueness,
expensiveness, Tendency arbitrary desire, belonging to a special minority. But there is a
significant difference in terms of symbolic meaning.

Keywords: Luxury Consumption Tendency, Luxury, Consumption Tendency
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1. GIRIS

Kiiresellesmeyle beraber tiim diinya pazarindaki tiiketiciler ayn1 mal veya hizmetlere
ulasmaya baslamislardir. Gelismis lilkelerdeki liikks tiiketim pazari olgunluk c¢agini
yasarken, gelismekte olan {ilkelerdeki niifusun dinamik olusu, liks tiiketim pazarinin
biiytimesine olanak saglamistir. Tiirkiye’de lilks Pazar biiyiikliigii 2014 yilinda 5,3 milyar
Tiirk liras1 iken, 2018 yilinda 7 milyar Tirk lirasina ulagmistir. Liiks pazardaki bu
biiyiimeyi, demografik trendler ve artan turizm tetiklemistir (Deloitte 2015). 1985
senesinde liiks pazari 20 milyar Amerikan dolaridir Ciornea ve dig.(2012). Daha sonra
yiikselis gostererek 2011 senesinde 1,4 trilyon Amerikan dolarina yiikselmis ve hareketli
bir evrensel pazar haline gelmistir (Acan 2012). Hizli bir yiikseliste olan liiks tiiketim
pazari, yalnizca aragtirma sirketlerinin degil, bilimsel arastirmalarda da ilgi ¢ekici bir
konu haline gelmeye baslamistir.

Sanayi devriminden bu yana tiiketim iriinlerinde cesitlilik gitgide artmaktadir. Bu
cesitlilik zamanla markalagsmay1 olusturmustur. Markalasmada {iriin ya da hizmetlerde
degisikligi zorunlu kilmistir. Markalarin tiiketiciler tarafindan satin alinmasindaki amag
sembolik anlamlaridir. Tiiketiciler iist kesime hitap eden markalara sahip olma egilimi
gosterirler. Bu baglamda markalar {ist kesime hitap ettigini gosteren sdylemlerde
bulunurlar.

Luks sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, tiiketicilerini artirmak igin ¢esitli pazarlama
karmalar1 gelistirerek, liiksii erisilebilir kilmaktadirlar. Boylece liikks tiiketim kiiltiirii
gitgide gelismekte olup, likksiin demokratiklesmesi ile yalnizca belli bir kesime degil orta
seviyede bulunan gelir grubundaki tiiketiciler i¢inde ulagilabilir hale gelmistir. Bu yiizden
her gelir grubundan kisilerin liiks tiiketim egilimlerinin tespiti yeni liiks anlayisi i¢inde
Onem tagimaktadir.

Ciornea ve dig.(2012)’de hazirladiklar1 makaleye goére bazi akademik arastirmalari
incelemisler ve liiks tiikketim alaninda, farkli alanlara oranla az sayida ¢aligma yapildigi
sonucuna ulasmislardir. Bu yiizden liikks pazarlama alaninda literatiir agisindan eksiklik
bulunmaktadir. Bu ¢aligma, alanda bulunan bazi eksiklikleri doldurmay1 amaglamaktadir.
Bu tez ¢alisgmasmin konusunu Tirkiye’de bulunan saglik ¢alisanlarmin, liks tiketim

egilimleri olusturur. Saglik ¢alisanlarinin anakiitle olarak sec¢ilmesinin sebebi, ¢alismanin



covid-19 pandemi doneminde yapilmasi Sebebiyle bu doénemde saglik sektorii
calisanlarinin daha on plana ¢ikarak saygin bir sektor haline gelmesidir. Calismanin
amac1 ise markalarin stratejilerini buna bagli olusturmast ve sektdriin faydalanmasini
saglamaktir.

Tezin ilk kismi literatiir arastirmalari ile ulasilan kavramlardan olusmaktadir. Liiks
kavrami tarihgesi ile ele alinmas, liikks tiiketime pazarlama disiplinin yaklagimi {izerinde
durulmustur. Sonrasinda aragtirmanin 6zlinli olusturan liikks tiikketimi egilimi ve liiks
tiketim egilimine etki eden faktorler bilimsel ve uluslararasi kaynaklardan derlenerek
aciklanmugtir.

Tezin son kismini arastirma metodolojisi olusturmaktadir. Bu kisimda ise arastirmanin
amaci, modeli, hipotezleri bulunmaktadir. Anket ¢alismasindan elde edilen veriler analiz

edilmis ve bulgular degerlendirilmistir.



2. LUKS VE LUKS TUKETIM EGiLimi

2.1 LUKSUN TANIMI VE TARIHSEL SURECI

Liiksiin baslangi¢ tarihine baktigimizda insanlik tarihi kadar geg¢mise dayandigini
goruruz. (Kapferer ve Bastien 2009, ss. 6-8) Bu kelime koken itibariye Latinceden
gelmekte olup 151k manasindaki “lux™ soézciigidiir. Liiks iirtinler digerlerine gore pahali
olarak algilanmaktadir Dubois ve Duquesne (1993). Liiks kavraminin Tirk Dil
Kurumundaki anlamina baktigimizda ise, esyada, giyimde, harcamada asiriya gitme,
gosteris, satafat olarak tanimlanmaktadir (TDK 2021). Dilimize kullanimi Fransizca
“luxe” olan sozciikten gegmistir.

Cesitli  kigilerce lilkks kavrami i¢in farkli tanimlamalar yapilmistir. Bunlari
inceledigimizde, (Sombart 1998, s. 88) liiks kavramini, zaruri ihtiyaglarimiz digindaki her
seyi ekstra harcama olarak degerlendirmektedir. Chevalier ve Mazzalovo (2008) liiksiin
farklilagtirict tarafina vurgu yaparak, seckin bir yasam tarzina sahip olmak seklinde
tanimlamistir. Liiks bir ihtiya¢ olmanin ¢ok daha otesine gecip prestij tirlinii olmustur.
(Zeybek 2013, s. 12)’e gore liiks nitelikli olan ve {ist seviyede gelire sahip olan kisilerce
alinan trtinlerdir.

17. ylizyilda, olagan dis1 ticari mallar liiks olarak algilanmistir. 17. yiizyildan sonra ise
artik ekonomik boyutla ele alinmaya caligilmistir. 18. yiizyilda bu kavram yiikselise
gecmis ve sanayilesme ile 19. yiizyil liks igin degisim noktasi olmustur. Bu yiizyil
icerisinde liiks ile ilgili ilk arastirmalar yapilmistir. Gitgide yilikselen yasam sartlariyla
beraber liikkse ulasim daha basit hale gelmistir. Tiim bunlarin liiks kavraminin refah ile
bagdastirildigini gérmekteyiz. 20. yiizyila baktigimizda ise diinyada seri iiretimin artmasi
ve kadinlarin 6zgiir hale gelmesiyle beraber tiikketime daha fazla katilmalarina sebep
olmustur. Bu da liiksii mesru hale getirmistir. 21. yiizyilda ise bu kavram diinyanin
kiiresellesmesi, teknolojinin yogun bir halde kullanilmasi ile daha da 6nemli bir hale
gelmistir. Yeni iletisim sekilleriyle beraber markalagsma anlayis1 gelismistir. Bu da
kavramin simgesel boyuta tasinmasina sebep olmustur (Oral 2014, s. 49).

Liiks, uzun siiredir farkl kisilerce ¢esitli tanimlamalari1 olan bir kavramdir. Bu kavram

ele alinan tlkeye ve iilkelerin tiiketicilerine gore tanim ve islev acisindan degiskenlik



gostermektedir. Ornegin, herhangi bir iilkenin liiks olarak varsaydigi bir otomobil, baska
bir iilkede siradan bir {iriin olarak goriilebilir Christodoulides ve dig.(2009). Baska bir
ornek verecek olursak, Antik Yunan caglarinda liiks olarak goriilen seyler giinlimiizdeki
gibi degildi. Bos zaman liiks olarak goriilityordu. Ciinkii bu zaman diliminde guzellik i¢in
harcanabilecek bir vakit oldugu diisiiniilityordu. Ayrica bu donemde higbir is yapmamak
ve sanat ile ugrasmakta ulasilmaz bir statii gostergesiydi (Gilinay 2010, s. 15). Bu ylzden
likks tiiketim, yasanilan donem i¢inde bulunan kiiltiir, tilke ve tiiketiciye gore degiskenlik

gosteren bir kavramdir.

2.2 LUKSUN DEMOKRATIKLESMESI

1990 senesinden itibaren genel olarak kiiresel ekonomi ylikselise gegmistir. Bu yiikseligle
beraber liiks farkli bir anlam kazanmaya baslamistir. Dénemi inceledigimizde glnimiz
diinyasinda liiks belirli bir gruba degil tiim insanlara hitap olmaya baslamistir. Bliyiik
markalar, liiks marka gruplart kurmustur ve bdylece liiks, gitgide Ozenilen olmaya
baslamistir. Herhangi bir azinliga has olmayan ve tiim kesimlere hitap etmeye baglayan
bu donem “Liksiin demokratiklesme™ siireci olarak amilmistir (Kural 2011, s. 203).
Kiiresellesen diinya, yogun iletisim ve tliketim {riinlerin kategorilesmesi yeni liiksii
olusturmustur. Yakin ge¢misten bu yana sosyal medyanin yogun olarak kullanilmaya
baslamasi bu siireci desteklemistir. Bu kavrama ulasilabilir liikks/yeni liikks denilmektedir
(Kapferer ve Banstien 2009, s. 17). Bu siirece ilk olarak moda sektorii ayak uydurmustur.
Olusan bu yeni kavram iist ve orta kesim tiiketiciye hitap etmektedir. Bu kesim,
geleneksel liiks tiiketicisinden farklidir. Clinkii geleneksel kesim, hayata geldigi andan
beri bu kiiltliriin i¢cinde yasar. Ancak yeni liiks tiiketicisinde durum bdyle degildir.
Gelencksel kesime benzeyebilmek adina, yeni liks tiiketicileri ¢aba gosterir (Paquot
2010, s. 19). Luks tiiketicisi, geleneksele nazaran daha genis kitlelere hitap etmektedir.

Geleneksel ve yeni liiks kavramlarinin karsilastirilmasi tablo 2.1°de yer almaktadir.



Tablo 2.1: Geleneksel ile yeni luks

Geleneksel Liiks Yeni Liiks

*Liiks bir nesne ile ilgili *Yeni liiks tiiketici deneyimleri ile ilgili

*Marka ve iiriin odakli bir tanima sahip *Tiiketici odakli bir tanima sahip

*Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, niteliklerine | *Tiiketiciye kendini iyi hissettirmeye
odakl odakl

*Cekicilik kaynag statii ve prestij *Cekicilik kaynag tiiketicide yarattif
duygular, hayallerini vaat etme

*S1nirli bir elit tarafindan ulasilabilir *Daha fazla tiiketici tarafindan ulasilabilir

*Liiks pazar1 sadece piramidin iistiindeki | *Pazar, piramidin orta ve alt kisimlarina

elitlerden olusur dogru genisler

Kaynak: Maden, D. (2014). Luks marka yonetimi: liks tuketim motivasyonuna yonelik bir analiz. Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi. s.47

Bireylerin i¢inde bulundugu dénem ve o donemin yasanilan tiim ekonomik olaylar
kisilerin yasam tarzin1 ve derinden etkiler. X kusaginin yasadigi yillara baktigimizda,
savagin tesirlerinin fark edildigini, televizyonun cogu evde olmadigi bir donem
goriiyoruz. Y kusagi ise, televizyon ve internetin kullanildig1 bir ddnemde biiylimuistiir.
Ornegin, Tiirkiye’de X kusag1 okullara giderken Yerli Mali Haftas1 diizenlenir ve kutlama
yapilirdi. Y ve ozellikle Z kusaginda ise bu durum degismis, moda ve aligveris giinlerine

onem vererek tiiketim kiiltlirliniin pargasi haline gelmislerdir (Oral 2014, s. 68).

2.3 TUKETIM VE LUKS TUKETIM KAVRAMI

Dogumumuzdan itibaren baglayan ve dliimiimiize kadar uzanan siiregte hep tiiketiriz. Bu
tilkketim hep tekrarlayarak devam eder. Bir siire i¢in tatmin edilse dahi, tiikketme ihtiyaci
bir zaman sonra tekrar olusur. Bu siirecte ihtiyaclarimizin farkli olusu ve ihtiyaglarimiza
cevap veren lirlin ya da hizmetlerin ¢ok ¢esitliligi, tiiketim iizerinde ¢alisilmas1 gereken
bir konu haline getirmistir. Tiketimlerimiz istek ve ihtiyaclarimiz dogrultusunda
sekillenir. Fakat bu istek ve ihtiya¢ kavramlar1 benzer oldugu halde aralarinda fark vardir.
Ihtiyag, bir seyin olmamasinin olusturdugu gerilimdir (Siegel 1996). Ayrica var

olmamasi, hayati olarak bir 6nem arz ediyorsa bu gerilim siddetli bir sekilde kendini



gosterir. Bu yiizden hissedilen ihtiyaclar, kisileri giidiiler. Istek ise tiim bu uyarilan
ihtiyaclarimizi karsilamak amaciyla segtiklerimizdir Antonides ve Raaij (1998).
Ihtiyaclarimiz bir cisime yénelmediginde anlam kazanmaz. Yéneldigindeyse, satin alma
istegiyle beraber istek haline gelir. Boylece ekonomik agidan gegerli hale gelir. Fakat her
zaman istek ve ihtiyac¢larimizin gilidiilenmesi karsilik bulmaz. Bu durumda tiiketim
kavramini derinlestirir (Odabas1 1996).

Tiiketim kavraminin birgok tanimi bulunmaktadir. (Sahlins 2010, s. 16)’e gore tiiketim
iki tiirlii sonuglanir. Bunlar kazanmak ve kaybetmektir. Clnku bir tlketim Grlnne sahip
oldugumuzda digerlerini almay1 reddetmis oluruz. Alinan {iriin ya da hizmet kazanan
taraf, alinmayan ise kaybeden taraftir. Tiiketimi bir siire¢ olarak degerlendirmistir. Bu
sureg strekli olarak tekrarlayan ihtiyaglarimizi yerine getiren ve gevresel ihtiyaglarimizin
da tatminini saglayarak devam eder. Tiliketim tiim eksiklerimizi tamamlamaya calisirken,
sosyo-kiiltiirel olarak ihtiya¢ duydugumuz eksiklikleri doldurur. Kelime anlami olarak
incelersek tliketim, herhangi bir seyin kullanilarak bitirilmesi demektir. Tiiketici ise bu
fiili gerceklestirendir (Odabasi 2016, s. 5). Tiiketici kavramini, (Solomon 1994, s. 7) satin
almanin gergeklesmenin Oncesi, satin alma an1 ve satin alma davranisinin sonrasinda
devam eden bu siirecte aldigi mal ya da hizmeti kullanan birey olarak tanimlamustir. Bir
mal veya hizmetin alicisiyla kullanicisi ayni birey olmayabilir. Bir babanin ¢ocuguna
kiyafetler almas1 buna 6rnek olarak verilebilir.

(Baudrillard 2012)’a gore kiiresellesen diinyada zaruri olan ve zaruri olmayan ihtiyaclar
i¢ ice girmistir. IIk caglardan bu yana zaruri ihtiyaclar degismemistir. Fakat tiiketim
kaliplar1 zaman i¢inde degisiklik gostermis ve kelime anlaminda farkliliklar meydana
gelmistir. Giiniimiizde sergiledigimiz tliketici davranislar1 zamanla olusmustur ve
olusmaya devam etmektedir. Simdiki davraniglarimizda, ileriki nesillerin tiiketim
aligkanligina etki edecektir. Tiiketim tiirlerini (Ransome 2005) farkli boyutlara ayirmistir.
Tablo 2.2°de goriilmektedir.



Tablo 2.2: Tuketim tdrleri

Zorunlu Tuketim
Basit Ozenli Tuketim
Tiketim Tutkulu Tiketim

Refah Tlketimi
Karmasik Gosterisei Tiiketim
Tuketim Sembolik Tiketim

Kaynak: Paul Ransome, work, consumption and culture: affluence and social change in the twenty-first
century, Londra: Sage Publications, 2005, s. 65-69

Bunlardan ilki olan zorunlu ihtiya¢lardir. Zorunlu tiikketimi, beslenme ve barinma gibi
ihtiyaglar olusturur. Hayatimizi siirdiirmek igin gerekli tiim tiiketimler buna girer. Ozenli
tlketim ise, tiiketicinin tatminini daha yukarilara tagiyacak ve verimliligi artiracak iiriin
tilketimi olusturur. Cok gerekli olmayan kiigiik ev aletlerini 6rnek olarak verebiliriz.
Tutkulu tiiketim, zorunlu ihtiyacin ¢ok daha Otesinde olan ihtiyaglardir. Farkli ev
dekorasyonlar1 6rnek olarak verilebilir. Karmasik tiiketim, zorunlu tiiketimden daha {ist
dizeyde bulunan ihtiyaclara yoneliktir. Refah tiketimi, tutkulu tiketimin streklilik
kazanmis halidir. Ev icin alinan iist diizey iirlinler buna 6rnektir. Gosterisci tiikketim,
tlketicinin cevresine karsi olan prestijini yiikseltmek amaciyla bazi {irlinleri veya
hizmetleri satin alarak bunlar1 ¢evresine kars1 gosteris amaciyla kullanmasidir. Sembolik
tiiketimde ise tiiketiciler, bir mal veya hizmeti edinmenin yan1 sira, o {irliniin kendinde
yarattig1 anlam ile kendi kisiligini karsilastirarak biitiinliik saglamaktadir. Yani bu
tiiketimde tiiketiciler {iriiniin yaninda o {iirlinlin ifade ettigi anlam1 da satin alirlar. Bu
tilketim ¢esidi bazen statii ispatlama ¢abasindan bazense ¢evremizdekilere mesaj vermek
i¢in yapilir. Tiim bunlar liiks tiiketimi olusturmaktadir (Odabas1 2016, s. 7).

Tiiketim glinlimiiz diinyasinda bir ideoloji haline gelmistir. Clinkii tiiketiciler, daha fazla
tiiketmenin daha fazla refah diizeyi getirdigini diisinmektedir (Odabas1 2016, s. 8). Bu da
zamanla liiks tiiketime zemin hazirlamistir. Liiks tliketimin konusu, liks mal ya da
hizmetlerin tiiketilmesini, bu tiiketimi saglayan motivasyonlar1 ve tiim bunlar tiiketicinin
nasil tiikettigini kapsar (Wong ve Ahuvia 1998, ss. 423-434).

Glniimiizde liikks tiiketime yiiksek diizeyde bir yonelim vardir. Bunun sebeplerine
(Anlagan 2015, s. 9) deginmistir. Gittikge fazla tiiketimi seven bir neslin artisi, sanayinin,

ekonominin ve satin alma giiciiniin yiikselise ge¢mesi, yeni liiksiin yayginlagmasi,



Asya’da da olusan ve gittik¢e artan liiks tiiketim pazari, evrensellesme ve e-ticarete olan

ilgi liiks tiikketime olan ilgiyi ve dolayisiyla egilimi artirmaktadir.

2.4 LUKS TUKETIM MOTiVASYONLARI

Kisilerin belli basli bir seye odaklanmasini, harekete gecmesini ve ona ulasmasi igin
cabalamasini motivasyon saglar ve motivasyon, bireylerin gosterdigi davranislari
yapabilmeleri i¢in onlari isteklendiren siiregtir (Maden 2014, s. 86).

Gegmisten bu yana davranig bilimciler, sosyologlar ve psikologlar, bireylerin
motivasyonlarini incelemek igin bir¢ok kuram ortaya koymuslardir. Bunlar giiniimiizde
de gegerliligi devam eden Onemli kuramlardir ve tiiketicilerin motivasyon siirecini
ogrenebilmek i¢in tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yere sahiptir. Kisileri liiks tiikketime
iten sureci anlayabilmek i¢in bazi kuramlart bilmemiz gerekir. Fakat bu modellerin
hicbirisi liiks tiiketimi agiklamada yalniz basina yeterli degildir. Her bir model farkli
pencerelerden liiks tiiketime bakis saglamistir ve tiim kuramlar liikks tiiketim acisindan

degerlendirilmistir.

2.4.1 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Psikolog Maslow 1943’te, insanlarin birey olarak gelisimi ve {ist diizey deneyimlere nasil
yiikseldigini, tatmin oldugunu ve nelere ihtiya¢ duydugunu belirlemek amaciyla bu
modeli gelistirmistir (Maslow 1943). Pazarlama agisindan bakildiginda, tiiketici
giidiilerini ve tliketici davraniglarin1 kavrayabilmemize yardimci olan bu ¢alisma, bes

siniftan olusur. Piramit sekil 2.1°de gosterilmistir.



Sekil 2.1: Thtiyaclar Hiyerarsisi Piramidi

Kendini
Gerceklestirme

Z Sayq ve Statd
[\

Temel Fizyolojik

.Y

Kaynak: Tungel, S. (2012). Calisanin Motivasyonu ve Calisma Performansma Etkileri,
www.sabittuncel.com

Bu modele gore, kisiler ilk olarak temel gordiigii ihtiyaglar1 karsilamak ister. Ancak onu
karsiladiktan sonra bir iist seviyeye cikabilir. Bu belirleyici yaklasimidir. Kisiler altta
bulunan elzem ihtiyaglarmi karsilamadig siirece iistiindeki ihtiyaca gerek duymaz.
Maslow'un degindigi ihtiyaglar hiyerarsisi fizyolojik, gilivenlik, ait olma ve sevgi, saygi,
kendini gerceklestirme ihtiyacindan olusur. Fizyolojik ihtiyaglar1 yeme, igme, barinma
gibi zaruri ihtiyaglar olusturur. Bunlar kisiler tarafindan hissedilen hayatta kalmak icin
gerekli en temel ihtiyaglardir. Giivenlik ihtiyacini insanin kendini giivende hissetmesi
olusturur. Kisi korunmak ve kaygisiz yasamak ister. Ait olma ihtiyacini, baska bireyler
tarafindan kabul gérme, sefkat duyma, kisilerle iligkiler kurma olusturur. Saygi ihtiyaci
ise sosyal cevre tarafindan statii sahibi hissedilmek ve takdir ihtiyact duymaktan olusur.
Kendini gergeklestirme ihtiyaci, piramidin iist kategorisidir. Bu kisilerin hedeflerini ve
yetenegini ortaya koyma ihtiyacindan olusur (Erdem 2008, s. 6; Karapinar 2008, ss. 9-
12).


http://www.sabittuncel.com/

Gunumuzde tiketim kultrd gitgide artmakta ve tiiketiciler ihtiyag duymadigi mal ya da
hizmetlerin tiiketimini yapmaktadir. Bunlar kisilerin sosyal statii arayisiyla baslar ve
toplumda bulunulan konumu daha ¢ok yiikseltmek icin devam eder. Bu ylzden tliketiciler
sadece akilci bir sekilde tiiketim yapmazlar. Kisileri duygulari, hisleri de etkiler. Tiim bu
gelismeler 151¢inda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin liiks tiiketimi dolayli yoldan
etkiledigini sdyleyebiliriz. Ciinkii giinlimiizde tiiketiciler zevk almaya yonelik aligveris
yaparlar. Bu da luks tiiketimin hedonizmle baglantisini ortaya koymaktadir. Hedonizm,
yasamimizin ana prensibinin haz oldugunu séyler (Ersoy 2012, s. 217). Aidiyet duygusu,
statli ve kendini ger¢eklestirme kategorileri tiiketicileri liikks tiikketime giidiileyerek, liiks
tiikketim motivasyonu yaratigini s0yleyebiliriz. Clinkii bu ii¢ kategori liiks tiikketime egilim

gostermekle sonuclanmaktadir.

2.4.2 Freud’un Benlik Kuram

Bu psikanalisti  teori, bilingaltimizi  incelemektedir. =~ Hareketlerimizin  ve
yonelimlerimizin, ii¢ benligin birbirleri arasindaki gerilmeden dolay1 olustugunu
sdylemektedir. Insan icinden gelen ydnelimlerini tiim zamanlarda engelleyemez. Bireyler
dogar dogmaz hayata tek basina tatminle bitiremeyecegi duygularla dogar ve yillar
gectikce bu duygular daha da artar. Bu da zamanla insanda tg¢ benligin olusumuna yol
acar (Assael 1984, s. 270). Bunlardan ilki olan ilkel benlikte, bireyin farkli sebeplerden
tatmin olmamug giidiileri ¢ocukluktan itibaren saklanir. Kisiler bunlar1 daima kontrol
altinda tutamayabilir ve farli zamanlarda aniden ortaya ¢ikar. Mesela, sosyal iliskilerde,
goriilen riiyalarda, sanatsal herhangi bir alanda yorum yapildiginda duygular belli olur.
Bu benlik ¢esidi bireye hangi fiili yapacagim sdyler. Ust benlikse, merhamet ve kisinin
amaglar1 gibi seylere hizmet eder. Bireye neyin uyup uymayacagini sdyler. Ust benlik ve
ilkel benlik arasindaki dengeyi kurmaya ¢alisan ise benliktir Arnould ve dig.(2002).

Tiiketici davramiglarimi  psikoloji ve sosyoloji ile i¢ igce gorebiliriz. Literatiiri
inceledigimizde, tiiketicilerin davranislari tizerinde psikolojinin biiyiik etkisi oldugunu
gosteren bircok calisma bulunmaktadir. Kisilerin satin alma hareketlerinin bircogu
psikolojiktir (islamoglu ve Altunisik 2003, s. 28). Bu modelden yola ¢ikarsak tiiketiciler

satin alma davranigin1 ekonomik ya da islev amachi yapmasmin yaninda psikolojik
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sebeplerle de yapabilir. Ornegin, liiks bir sabunun kokusunun begenilerek alinmasi bir

psikolojik tercihtir ve islevsellikten ¢ikmuistir.

2.4.3 Veblen’in Toplumsal Tiiketim Kuram

Veblen, aristokratlarin tiiketim aliskanliklarini mercek altin aldiginda, ¢ogu tiikketimin
gosteris amach yapildigini gérmiistiir. Bu kisilerin tiiketim yaparken amaci linlenmek ve
cevre tarafindan onder sayilmaktir. Giliniimiiz diinyasinda da sinirsiz gordiigiimiiz
olanaklar ile isiltili hayat, tiiketiciyi digerlerinden daha iyi oldugunu, gosterisle ispat
cabasina itmistir. Hem sosyoloji hem de iktisat ile ilgilenen Thorstein Veblen, ‘Aylak
Sinifin Kuram1® adli kitabinda tiiketimi, tiiketicilerin toplumda 6ne ¢ikma statii saglamak
ve ¢evresine kendini prestijli gostermek olarak tanimlamistir. Akilcilik yerine duygusal
diistinerek yapilan tiiketim gosterisci tiikketimin etkisine girerek liiks marka satin alma ile
sonuclanir (Dikmen 2008, s. 52). Aristokratlarin tiiketim aliskanliklarini incelediginde
cogunun gosteris amacl yapildigini gérmistiir. Bu kisilerin tiiketim yaparken amaci

unlenmek ve gevre tarafindan 6nder sayilmaktir.

Her ne kadar zenginlerin liiks tiiketim harcamasi yaptigini belirtse bile Veblen, tiim gelir
grubuna sahip kisilerin gosteris¢i bir tiikketim halinde olduklarini séylemistir. (Hiz 2011)
yaptig1 ¢alismada bu diisiinceyi destekleyen sonuca ulasmistir. Arastirmada kendini orta
smif olarak gdren grubun gosteris¢i tiikketime digerlerinden daha c¢ok Onemsedigine
ulasilmistir. Bu tiiketicilerin, az bulunan {iriin tiikketimi yaparak c¢evresine karsi prestij
saglamay1 amagladig1 gézlemlenmistir.

O’Cass ve McEwen (2005) yaptiklar1 arastirmada, gosteris¢i tiiketimin cinsiyetler
arasindaki farkin1 6lgmiislerdir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla daha fazla statii
saglamak amach tiikketim yaptiklarina ve gosterigci tiikketim egilimlerinin daha ¢ok
olduguna ulagmiglardir.

Gosterisgi tuketim eskiden oldugu kadar su anda liiks tiiketimle ilgilidir. Bu tiiketim
aslinda bireyin giiclinii, varligin1 ve prestijini ispatlama ¢abasini icerdigi i¢in kisinin
cevresiyle dogrudan iliskilidir. Bu tiiketimin asil giidiisiinii, tiiketicinin insanlara olan
ispat ¢abasi olusturur. Bu yiizden kisi alacagi mal ya da hizmetin kendine saglayacagi

faydadan ziyade, sosyal ¢evresinde bulunan kisilerin, tiiketimi hakkinda ne diisiindiigii
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onemlidir. Gitgide artan tiiketim kiiltiiriiyle beraber liikse insanlarin bakist daha olumlu
hale gelmistir. Bu teori, tiiketici smiflarinin tiim alanlarina yayilmis ve artik kiiresel
olarak inceledigimizde, kendini orta sinif olarak goren kisilerinde gelirinin artmasiyla
beraber gosterisei tiikketimi de artirmistir. Artik diinyanin her yerinde her alanda gosterisei

tilketime bagl liiks tiiketim artis gostermektedir (Maden 2014, s. 97).

2.4.4 Snob ve Bandwagon Etkisi

Gegmisten bugiine kisiler iyi goériinen iiriinlerle mutlu olmaya ¢alismislardir. Gegmisi
giinlimiizle kiyasladigimizda, ¢ogu insan daha yiiksek gelir grubundadir ve kiiresel krizler
yasansa dahi zaruri olmayan harcamalar yaparlar. Bu bize liiks tiiketim i¢in tiiketicilerin
istekli oldugunu gostermektedir.

Snob etkisi, kisilerin gelir grubuna uymayan ve daha iist gelir grubunun erisecegi
tilketimleri yapmasidir. Yani kisi biitcesini asarak harcama yapar. Normalde iiriinlerin
fiyat1 azaldik¢a talep artar. Ancak burada bir ters etki vardir. Fiyat1 yiikselen bir {iriiniin
talebinde de ylikselme gorinar ve bu Griin snob mal haline gelir. Ttm bunlar tiketicilerin,
oldugundan daha pahali, benzersiz metada ve yiiksekte gordiigii iiriin ya da hizmetlere
erisme istegiyle olusur. Bu mallar1 inceledigimizde fiyatinin ¢ok yiiksek olmasina karsin
gercek degerinin ¢ok diisiik oldugunu goriiriiz. Snob mallara talebi ¢okken ona ulasabilen
azdir. Bu durum insanlarda prestij ve saygi olarak diisiiniiliir. Cogunlugun etkisine aykir1
olarak calismaktadir Uzgoren ve Giiney (2012). Ornek verecek olursak, az bulunan sanat
eserlerinin ve 6zel olarak tasarlanmig kiyafetlerin yiiksek fiyatlarda satilarak az kisinin
sahip olmasin1 gosterebiliriz.

Bandwagon etkisini ise Harvey Leibenstein, 1950 yillarinin baginda dile getirmistir
(Rook 2006, s. 76). Bu etki kisilerin ayn1 mal veya hizmetleri tiiketmesi sonucu o mal ya
da hizmetlere olan talep artisidir. Bir {iriine sadece moda oldugu i¢in sahip olmak istemeyi
ve baskalarinin sahip oldugu imaj, stil ve prestiji elde etmek icin bir¢ok kisi de bulunan
mal ya da hizmeti elde etmek i¢in olusan arzu ya da taleptir. Bu durumun sonucu ise siirii
davranig1 gosteren tiiketicilerin, reklam ve pazarlama stratejilerinin hedefi haline
gelmesidir. Yapilan ¢aligmalara baktigimizda siirli psikolojisi olarak da ge¢mektedir. Bu
kolektif davranisin fazla yasanmasi durumunda kitlik meydana gelebilir (Korkmaz ve Dal

2020, s. 96).
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Snob ve bandwagon etkisini likks tiiketim agisindan degerlendirecek olursak, daha iist
diizeyde bulunan tiiketiciler snob etki altindayken daha alt diizeyde bulunan tiiketiciler
bandwagon etkisi ile tiiketim yaparlar. Ornegin, iist diizey tiiketici bir mal ya da hizmeti
moda haline getirdikten sonra o mal ya da hizmetten ve farkli arayislara girer. Kendini
ozel kilacak mal ya da hizmetleri tiiketmek ister. Alt diizey tliketici ise modanin
pesindedir. Yani farkli hissetmek isteyen tiiketici snob etki i¢indeyken moda pesinde olan

badwagon etkisindedir (Maden 2014, s. 99).

2.4.5 Vigneron ve Johnson Liiks Tiiketim Motivasyonlar1

Liiks tiiketim i¢in bes farkli motivasyon modeli oldugunu Vigneron ve Johnson (1999)
calismalarinda belirtmislerdir.

Bunlardan ilki olan statii motivasyonu, kisilerin lilks mal ya da hizmetleri ile prestij
saglamasi ile ilgilidir. (Kilsheimer 1993, s. 342)’e gore statii, bireylerin var oldugu
konumu veya prestiji ¢evresindeki insanlara ispatlamasidir. Stati Grlinlerinde ve bu
iirlinlerin tiikketimine yonelik olan her seyde liiks algis1 agir basmaktadir (O’Cass ve Frost
2002, s. 69). Kisiler, statiilerini ¢evreye karsi iyi konuma tasiyabilmek icin liikks tiikketim
egilimi gosterirler. Bu yilizden bu bireylerin bazisi yalnizca keyfi arzu ve statil icgin kredi
kartiyla liiks trtinler aldigin1 sdyler Bernthal ve dig.(2005). Liks mal ya da hizmetler
statii tiiketiminin merkezidir. Ozellikle diinyada sosyal medyanin had sathada
kullanilmasi, herkesin kendini iyi bir yere konumlandirmak istedigi bir yer haline gelmesi
bunu kolaylastirmistir. Statii tiiketimi sonu gelmeyecek bir ihtiyagtir. insanlar elde etseler
dahi stirekli bir digerini arzularlar ve elde etmeden huzursuz olurlar (Trigg 2001). Bu
acidan liiks ve statii tiiketimi yakindan iliskilidir.

Hedonik motivasyon ise kisilerin aligveris yaparak mutlu olmasini, eglenmesini saglar.
Buradaki tiiketicinin aligveris yapmaya bagimli hale geldigi sOylenir (Holbrook ve
Hirschman 1982). Hedonik tiiketiciler, mal ya da hizmet alirken markaya ve sembolik
faydaya Onem vermektedirler. Hedonizm odakli tiiketimde kisiler diger faydaci
tiilketimden ziyade aligverislerinden daha fazla zevk alirlar ve zaten bu zevke ve eglenceye
odaklanarak tiketim yaparlar (Strahilevitz ve Myers 1998). Liks tiiketim agisindan

hedonik motivasyona baktigimizda, kisiler aslinda hislerin 6nemli oldugunu ve liiks

13



iirtinleri bu duygular1 yasatacagi i¢in deneyimlemek istemektedirler. Hedonik motivasyon
ise bu keyfi arzudur (Allison 2008, s. 30).

Essizlik Motivasyonu, tiiketicilerin digerlerinden farkliliklarini etrafina farkli oldugu
diisiintilen liiks tiiketim tiriinleriyle gdsterme istegidir. Bu farklilik ise, liikks liriinlerin az
ve essiz olmasiyla ilgilidir (Allison 2008, s. 26).

Uyum saglama motivasyonu, bireyler bazi gruplarin hayat tarzlarina kendi hayatini
konfirme edecegi sekilde liik tiiketime yoOnelirler. Bu 6zel bir azinliga dahil olabilme
cabasindan geger (Allison 2008, s. 28).

Kalite Motivasyonu, belirli agilardan yiiksek gordiigii Urtnleri kullanarak kaliteli trtinleri
alma istegidir (Allison 2008, s. 29).

2.5 LUKSUN TUKETICILERI

Liiks tiikketimi ve bu pazari inceleyebilmek i¢in ilk olarak bu tiiketicilerin kimler oldugu
incelenmelidir. Bu yilizden gerek geleneksel liiks gerekse yeni liiks tiiketicilerini ayr1 ayr1
ele alinmalidir. Liiks tiiketimi tiiketiciden baslayarak inceleme sebebimiz, bu tuketimi
tilketicilerin alg1 ve egilimlerinin yonetmesidir.

Herhangi bir mal veya hizmetin liikks olarak nitelendirilmesi, yliksek fiyatli olmasina bagli
degildir. Bu yiizden liiks tiikketiminde tiiketici kitlesi sadece zengin olan kesim degildir.
Gelirin 6nemli bir kistas olmasima karsin, liikksiin tiiketicisini olusturan bir¢ok unsur
bulunmaktadir (Maden 2014).

RISC, liks tiiketicisinin kimlerin olusturdugunu incelemek amaglh yaptig1 bazi
arastirmalardan cikan sonuglarda, kisinin gelir durumu iyi olmasa dahi modern bir
yapidaysa liiks tiikketime egilim gosterdigi goriilmektedir. Yani zengin bir tiiketici, daha
az geliri olan tiiketiciye gore seyrek liiks tiikketim egilimi gosterebilmektedir (Kapferer ve
Bastien 2009, s. 104).
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Tablo 2.3: Luks Tuketimin gesitli gruplarda incelenmesi

Yogun olarak liiks kullanan kisilerin yapisi

Zengin %61 %25 %36

Zengin olmayan %39 %15 %24
Muhafazakar Modern

Liiksiin farkh segmentlerde varhg

Zengin %5 4 %11.3

Zengin olmayan %2 %05
Muhafazakadr Modern

Kaynak: Kapferer, J. N. &Bastien, V. (2009). Theluxurystrategy: Break therules of
marketingtobuildluxurybrands. KoganPage, LondonandPhiladephia, s. 104.

Tablo 2.3’te gorildiigi iizere, liiks tiiketim egilimi sadece gelir gurubuna bagl degildir.
Gelir grubu olarak daha alt diizeyde yer alan tliketiciler modern grupta ise liiks tliketime,
geliri yiiksek olanlara gore daha yatkindir. [laveten liikse yatkin olan grup yiizde 39 oranla
gelir grubu daha alt diizeyde olan kisilerden olusmaktadir. Yani tiiketiciler eger
modernse, list diizey gelir grubunda olmasa bile liiks tiiketime yatkindir (Maden 2014).
Toplum farkli veya benzer tercihleri olan tiiketici kitlelerinden olusur. Elbette liiksiin
tilketicilerini sadece gelir grubuna gore degerlendiremeyiz. Cesitli demografik, psikolojik
ve sosyo-kiiltiirel boyutlarda liiks tiiketim egilimini etkilemektedir.

Demografik 6zellikler (yas, cinsiyet, aile yapisi, sosyal sinif, irk ve etnik koken, cografya,
yasam tarzi) toplumu olusturan tiiketicilerin goézlenebilir unsurlarinin GSlgiilebildigi
istatistiki verilerdir. Bu yiizden 6nem tasir.

Cinsiyetler aras1 farkin liiks tiiketime etkisini inceleyen Lertwannawith ve Mandhachitara
(2012; Jung ve Shen (2011), tiikketimin erkeklerden ziyade kadinlar {izerinde daha biiyiik
bir etkisi oldugunu ve kadinlarin aligveris yaparken daha mutlu ve/veya heyecanh
hissettiklerini, erkeklere oranla tiuketimi daha elzem gordiklerini ve modaya ayak
uydurmanin onlar i¢in Onemli oldugunu bulmustur. Ayrica liiks tiiketim
motivasyonlarinin sahip oldugu kaynak cinsiyete gore farklilik gostermektedir (Maden
2014).

Bir tiiketicinin medeni durumu ve biiyiidiig aile harcama konusunda ¢ok etkilidir. Bekar
veya yeni evlenmis ciftler ile cocugu olan bir ¢ift ya da yash bir ¢ift ayn1 liiks tiiketim

harcamalarin1 yapmamaktadir. Benzer sosyal smiftaki kisiler, aynt meslek grubunu
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paylasanlar, sosyal statiisii benzer olanlarda, benzer zevkler duyma egilimi gosterirler.
(Solomon 1994, s. 9) Bu durum, liikks mal veya hizmetlerin satin alma egilimlerinde
benzerlik gostermesine neden olur.

Degisik yas grubunda yer alan tiiketicilerin birbirinden farkli ihtiya¢ ve istekleri vardir.
Benzer yastaki tliketiciler arasinda farkliliklar olsa dahi ortak paylasim egilimi gosterirler.
Liiks tiikketim egilimi tizerinde de yasim etkisi vardir. Gil ve dig.(2012); Suvarnasuddhi
(2007) calismalarinda, liiks tiiketim motivasyonunda yas gruplarma gore farklilik
olduguna deginmistir. Ayni jenerasyonda yer alan tliketicilerin benzer liiks tiiketim
egilimi sergiledigi goriilmiistiir.

Yas, cinsiyet, gelir grubu veya aldigi egitim gibi benzer gérdiigiimiiz 6zellikleri olsa bile
tilketiciler birbirine benzemeyen yasam tarzlarina sahiptirler. Tiiketiciye neyin iyi
gelecegi, tiiketicinin nelerden hoslandig1 sahip oldugu yasam tarzinin ve normlarin
eseridir. Firmalar, hedef gordiigii miisteri kitlesini yasam tarzi analizi ile bulurlar ve bu
sayede misterisinin ne hissettigini ve diger satin alacagi iriinleri tahmin ederler
(Solomon 1994, s. 10).

Bulunulan cografya, aldigimiz egitim, sahip olunan ik ve etnik kdkende liikks tiiketim
egilimini dogrudan etkiler.

(Danzinger 2011) liiks pazara y&n veren tiiketicileri bes baslkta incelemistir. Ilk baslikta
yer alan ilimh yararcilar, lilkks iirlin veya hizmetler i¢cin satin alma veya terk etme
davranigindadirlar. Liiks tiiketiminin yasamlarinda yer edindigini diisiinmezler ve az
oranda para harcarlar. Keyfi arzu gibi bir hisleri yoktur ve liiksii yasam tarzi haline
getirmezler. ikinci baslikta yer alan kelebekler, disa doniiktiirler. Hayatlarinda deneyime
onem verdikleri i¢in paralarin1 bunun i¢in harcamak isterler. Konfor alani yaratma
cabasindalardir ve gosterisi sevmezler. Liikse heveslenenler grubu, liiks {iriin veya
hizmete ulasamamis gruptur. Bunlar i¢in liiks belli markalara 6zgiidiir. Bu yiizden o
markalara yonelirler. Liiks onlar i¢in, sahip olunanlarin gosterilmesidir. Liiks tiikketimin
verdigi hissi 6nemsemedikleri gibi deneyimleri de dnemsemezler. Koza i¢indekiler grubu
ise yasam alanlar1 i¢in liiks tiikketime yonelirler. Moda olan her seye karsi mesafelidirler.
Bu harcamalar1 ¢ok dikkatli yaparlar. Deneyimle beraber olup gecici olmaya liiksi
arzularlar ve paralarin1 bunlara harcamak isterler. Buna seyahat etmek ornek olarak
gosterilebilir. Son grup olan asir1 refahtakiler, tiiketici portfoyiinde en c¢ok liiks {iriin ya

da hizmete kars1 egilim gosterip tiiketen topluluktur. Genel olarak biiylik sehirlerin
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merkezlerinde yasam siirdiiren ve bunu liikks hayat tarzinin devami i¢in yapan topluluktur.
Hayatlarmi iyinin ¢ok tiistiinde goriirler. Gelir grubu agisindan iist segmentte yer alirlar ve
deneyimlere 6nem verirler.

Gelencksel liiks tiiketicisi disinda, (Danziger 2007, s. 42) yeni liksin tlketicisini
incelemistir. Bu tiiketiciler, ulagtiklar1 liiks {iriinlerin deneyimini onemserler. Ciinkii
liiksiin getirdigi hayat tarzin1 deneyimlemek isterler. Bireyseldirler. Hep kaliteli {iriin ve
bunun getirdiginin giiven hissiyatin1 isterler. Hatta bunu hissetmek igin ek Ucret
odeyebilirler. Tyi fiyata iiriin almak isterler. Daha uygun fiyatl bir iiriin ya da hizmet ile
karsilastiklarinda bu fiyatin Oniine gecebilir. Bu tiiketiciler ulastiklar1 {iriin veya
hizmetlerin kalitesini yagsam tarzina doniistiiriip, daha alt seviyeye ¢ekmeyi diisiinmezler.
Markaya giivenerek hareket eder ve iyi bir satin alma deneyimiyle beraber miisteri
sadakatini artirir. Her liiks iirline yaklagim ayni olmayip, bazi liiks {iriinden veya
hizmetten ¢ok, bazi liiks {iriin veya hizmetten az satin alma egiliminde olabilirler. Bu satin
alma egilimden duyulan haz, deneyimden gelmektedir. Yani liiks iiriin veya hizmet satin

almanin verdigi heyecan sevilmektedir.

2.6 LUKS TUKETIM EGiLiMi

Eski donemlerde, gelismis uygar toplumlarda sosyal yapilar arasinda net ve keskin
cizgiler bulunmaktadir. Bu toplum hallerinin goriildiigii her yerde, iist sinif gibi goriilen
kesim, sayginlik ve iistlinliik gostergesi olarak alt kesime baski kurmaktadir. Bu diizen
hicbir direncle karsilasmadan, sayginlik olarak algilanarak gitgide tiim yapiya dagilmaistir.
Boylelikle, her sinif bir {ist sinifin hayat standartlarin1 sayginlik olarak algilayarak ona
ulagsma egilimi gostermistir (Veblen 1995). Giintimiizde de bu durum kisilerin sosyal
cevresi tarafindan saygin ve prestijli olma istegiyle devam etmektedir. Tiim bu statii
istekleri tiikketim kiiltiiriinde liikksii olusturustur.

Tiiketiciler ne kadar ¢ok gelir elde ederse, liiks tiikketim egilimi de o denli fazladir. Ayrica,
likks tiiketim yalnizca ekonomik faktorlerle iliskili degildir. Veblen’in anlayisindan da
gorildiigii tizere, liiks liriinlerin tiikketilmesinde sembolik deger, sosyal deger ve kiiltiiriin
biiylik bir etkisi oldugu goriilmektedir (Elliott 1997).

Gelir dizeyi tek basina liikks tiikketimi etkilemez. Gelirin yaninda ltks tuketimi etkileyen

cok fazla faktor bulunur. Liks drinlerin tiketimi, simdiye dek c¢esitli ¢alismalara konu
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olmus ve ¢esitli boyutlarda incelenmistir. Bu alanda tiiketimi etkileyen iirlin veya
hizmetin kalitesi, orijinal ve farkli olusu, yarattig1 sayginlik ve fiyat cok fazla faktor ele
alinmistir Ko ve dig.(2017). Tum bu ¢alismalara bakildiginda bir 0riin ya da hizmetin
yalnmizca yiiksek fiyath oldugu igin liks oldugu diisiincesi yetersizdir (Dubois ve
Duquesne 1993; Kapferer ve Florence 2016).

Liiks iirtinleri inceledigimizde bagka triinlere oranla, daha yiiksek fiyatl, kaliteli, iyi
goriiniimlii, az bulunan ve sembolik olarak tiiketicilerin anlamli buldugunu gérmekteyiz
(Heine ve Phan 2011). Bu Urinlerin birbirine benzer 6zelliklerine bakacak olursak, 6zel
hissettiren, pahali, piyasada bulunmayan ve sembolik bir anlami olan iirtinlerdir
(Bundgaard ve Huulgaard 2018, s. 702).

Calismamizin konusunu olusturan liiks tiikketim egilimi, kisilerin bir {iriin ya da hizmete
kars1 tutum gelistirirken nelerin bu tutuma sebebiyet verdigini a¢iklamaktadir. Olgekte
yer alan bes alt faktor detayl olarak agiklanmustir.

Benzersizlik ya da essizlik, tiiketiciye gore o luks triinu elde edebilen nadir tiketicilerden
olma ve sik goriilen tiiketim {riinlerini tercih etmeyerek diger tiiketicilerden farkli olmak
anlamina gelir Vigneron ve Johnson (1999). Bu fikre gore bir {irline ne kadar az kisi sahip
olursa, o iiriin o kadar degerlidir. Kisilerin hoslandig1 ve benzersiz oldugunu diistindiigii
mal ya da hizmetler tiiketiciler tarafindan daha fazla arzulanmaktadir Lichtenstein ve
dig.(1993). Tiiketiciler, ¢cevresinde gérmedigi mal ya da hizmetleri tiiketince benzersizlik
ihtiyacin1 karsilarlar. Bu tip tiiketiciler, bagimsiz kisilige sahiptirler ve digerlerinden
farkli markalari tiiketme egilimini daha fazla gosterirler (Snyder 1992).

Pahalilik, 1tks tlketim Grdnlerini ayricalikli ve 6zel kilar. Liks mal ya da hizmetler,
pahal1 veyahut az bulunan seckin tiriinlerden olusur Kapferer ve Bastien (2009) ve Tynan
ve dig. (2010). Veblen, giiniimiiziin tiketim kiiltiiriinde tiiketicilerinin, saygin olmay1
para ile elde ettigini sdylemistir ve bunu sayginligin parasal ol¢iitli olarak tanimlamistir.
Luks tuketim drdnleri digerlerine gore pahali olarak tanimlanir. Dubois ve Duquesne,
(1993). Ginimiz diinyasinda (st statllyll para ve itibar olusturur. Yiiksek statiide yer
almak isteyen her birey, paray1 itibar elde etme yolunda arag olarak kullanir. Liiks tiikketim
uriinleri de pahali olmasiyla kisilere statii saglarlar. Bu yiizden bazi kisiler i¢in bir mal ya
da hizmetin pahali olusu itibarin ve statiiniin gostergesidir.

Sembolik anlam, luks tiiketimde 6nemli bir yer tutar. Sembol kelime anlamu ile bir fikir,

diisiince veya hissi akla getiren igaret anlamina gelmektedir (TDK 2021). Tiiketiminde
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sembolik bir tarafi vardir. Tiiketim aligkanliklarimiz ile bireysel olarak etrafimizdakilere
gondermek istedigimiz mesajlar iletiriz. Tiikettigimiz iirlin ya da hizmetler sembolik bir
anlam tasidigi i¢in bu iiriin ya da hizmetler statii ve itibar1 belirleyerek, bireyin kendini
ifade etmesini saglayip, sosyal ¢evresinde varligimi gostererek, kisinin diger bireylere
kendini ifade etmesini saglar (Odabas1 2016, s. 86). Sembolik anlam, Grin ya da
hizmetlerin tiiketilmesi i¢in baslica sebeplerin baginda gelir. Bireyler, tiikettigi tirtinlerin
sembolik anlamlarina gore ¢evresindeki kisilerce konumlandirilirlar. Diinyada
ekonominin yiikselisi ve ikinci sanayi devriminin olusturdugu tesirle beraber liikkse bakis
acis1 degiserek statii sembolii olarak hissedilmistir. Bu yliklenen sembolik anlam, kisilerin
liikks tiiketimden haz almasini saglamistir (Brun ve Castelli 2013, s. 827).

L ks tiketim, tuketicilerin keyfi arzu (istek) ile yaptigi harcamalardan olusur. Tiiketiciler
gilinlimiizde {iriin ya da hizmetleri siirekli olarak yeni olan1 elde etme i¢giidiisiiyle satin
alirlar. Ornegin, giyim sektorii fonksiyonellikten uzaklasarak estetik ve moda kaygilariyla
dolu bir alan haline gelmistir. Bireylerin hayatlarin1 basitlestirmekten ziyade, daha iyi
goriinerek statii sahibi olusturacak iiriinler ve keyfi denilebilecek ihtiyaglar 6ne ¢ikmigtir
(Ayanoglu ve Agac, 2017, s. 254). (Heine ve Phan 2011, s. 34) liksiin tanimini
ihtiyacimiz olmayan seylerden daha fazla arzu edilen olarak yapmistir. Bu tanimdan yola
cikarsak, liikksiin dogasinda ihtiya¢ dig1 olan ve ancak keyfi arzu ile ulasilan iiriinler
bulunmaktadir.

Liiksiin tiiketicileri 6zel bir azinliga ait olma cabasi i¢indedir. Gegmisten giiniimiize
uzanan siirecte gelismis olsun ya da olmasin tiim topluluklarda {ist siniflarda yer almak
kisilerin istegidir. Bu istek, statii ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu statii ne kadar
yiiksek olursa kisi kendini o kadar degerli hisseder. Fakat bu statiiyii tiiketicilerin gelir
seviyesi belirledigi i¢in ve bu geliri cevresine gdstermek istediginden liiks tiikketim egilimi
icindedir ve eskiden beri bu boyle slirmiis, tiim bunlar liks tiiketimi olusturmustur. Mal
veya hizmetler tiiketicilerin sinifin1 gdstermektedir. Ornegin, tiim saatler giinii 24 saat
gosterirken belirli saat markalarma karsi inanislar bulunmaktadir. Bu bize firiinlerin
fonksiyonlarindan ziyade bir yerde bulunduklarini gdsterir. Ciinkii baz1 markalara kars1
baglantilar kurariz ve onlar1 fonksiyonlar1 i¢in degil, ait hissettirdigi grup icin tiiketiriz.
Bu bize fonksiyonun 6nemsizligini degil, aidiyet duyulmak istenen grup faktoriiniin tiriin

ya da hizmetin fonksiyonunun 6tesinde olusturdugu rolii gosterir.
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3. YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Liks tiiketim {izerine yapilan arastirmalar, bu alanin gittikge gelistigini bize
gostermektedir. Avrupa iilkelerine baktigimizda, likslin artik gelisip son asamaya
geldigini goriiliirken, Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde bu pazar, daha ¢abuk bir
blylme gostermektedir (Okonkwo 2007, s. 4). Bu yiizden, Tiirkiye’de liiks tiiketimi ve
tiketicilerin liiks tiiketim egilimini inceleyecek c¢aligmalara gitgide daha fazla ihtiyag
duyulmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’de bulunan tiiketicilerin, liiks tiiketim egilimlerinin
anlasilmas1 ve markalarin stratejilerini buna bagl olusturmas literatiirii giiclendirerek,
sektoriin faydalanmasini saglayacaktir. Bu yiizden, tez ¢alismasinda liiks tiiketim egilimi
iizerine ¢alisma yapilmistir.

Giiniimiizde hizla bir sekilde degisen pazar sartlar1 ve siirekli artig gosteren rekabet
sebebiyle tiiketici egilimleri hizli bir sekilde degisiklik gostermektedir. Bu degisken
kosullara ayak uydurabilmek, amaglaria hizli bir sekilde ulasmak ve varligini siirdiirmek
isteyen isletmeler, degisken kosullara karsi yenilmemek adina belli basl stratejiler
uygulamak zorunda kalmaktadirlar. Bu gozlem ve analizleri iyi yapan isletmeler varligini
strdurmeye devam edecektir. Tiiketicilerin egilimlerini, arzu ve isteklerinin yani sira
bircok konu etkiler. Bu egilimlerin bilinmesi ise isletmelerin, tiiketici profilini dogru

analiz ederek basariya ulagsmasini saglar.
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3.2 ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLER

Sekil 3.1: Liiks tiiketim egilimi modeli

)

Benzersizlik

—

Pahalilik

T\
Sembolik Liiks

Anlam Tiketim

N——
)

Keyfi Arzu

——

SR
Ozel Bir

Azmhiga Ait
—

Sekil 3.1°de yer alan arastirma modelinden yola ¢ikarak arastirmanin temel hipotezlerini

sOyle Ozetleyebiliriz:

H1: Benzersizlik, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler.

H2: Pahalilik, liks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler.

H3: Sembolik anlam, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler.

H4: Keyfi arzu, liiks tikketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler.

H5: Ozel bir azinliga ait olma, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler.

Bu aragtirmanin yan hipotezleri su sekildedir:

H6: Kadm ve erkekler arasinda liiks tiiketim egiliminde; a-benzersizlik, b-pahalilik, c-

sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma, arasinda iliski vardir.

21



H7: Evli ve bekarlar arasinda liiks tiiketim egiliminde; a-benzersizlik, b-pahalilik, c-
sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark
vardir.

H8: Yas gruplart arasinda liiks tiiketim egiliminde; a-benzersizlik, b-pahalilik, c-
sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark
vardir.

HO9: Ailedeki birey sayis1 arsinda liiks tiiketim egiliminde; a-benzersizlik, b-pahalilik, c-
sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark
vardir.

H10: Bakmakla yiikiimlii olunan birey sayilari arasinda liiks tiiketim egiliminde; a-
benzersizlik, b-pahalilik, c- sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma,
acisindan anlamh bir fark vardir.

H11: Gelir gruplari arasinda likks tiiketim egiliminde; a-benzersizlik, b-pahalilik, c-
sembolik anlam, d- keyfi arzu e-6zel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark

vardir.

3.3 ANAKUTLE VE ORNEK KUTLE

Bu arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de bulunan ¢esitli 6zel ya da kamu kuruluslarinda
gorev alan veya emekli olmus, degisik yas grubunda ve gelir diizeyinde, farkli medeni
hallerde ve cinsiyette olan saglik calisanlar1 olusturmaktadir. Saglik ¢alisanlarinin
anakutle olarak secilmesinin sebebi, ¢alismanin covid-19 pandemi déneminde yapilmasi
ve bu donemde saglik sektorii ¢calisanlarinin daha 6n plana ¢ikarak, prestijli ve saygin bir
sektor haline gelmesidir.

Elektronik ortamda, Google Formlar araciligiyla Nisan 2021°de olusturulan anket
calismasina 430 kisiden veri toplanmis ve bu sayida anket degerlendirmeye alinarak

calismanin 6rnek kiitlesini olusturmustur.
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34 ARASTIRMADA KULLANILAN VERI TOPLAMA ARACLARI VE
TEKNIKLERI

Anketin veri toplama araci olarak kullanildig1 bu calismada, internet araciligiyla ve en
kisa zamanda ¢ok sayida saglik calisanina ulasilmaya caligilmistir.

Anket formunda aragtirmanin temelinde yer alan degiskenlerin her biri ile ilgili ifadeler
bulunmaktadir.

Caligmanin anket kismi toplamda 24 sorudan olusmakta olup, ilk kisim 6 soruluk
demografik sorular icermektedir. ikinci kisim ise Dogan ve arkadaslarinin 2020 yilinda
gerceklestirdigi calismayla beraber olusturduklart 18 soruluk liikks tiiketim o6lcegi
kullanilarak olusturulmustur.

Ikinci kistmda bulunan sorular “1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum” seklinde 5°li
likert 6lcegiyle beraber cevap toplamistir.

5’11 likert 6lgegin tercih edilmesinin sebebi, dlgiilmesinin, uygulanisinin kolay olusu ve
katilimciya ¢ok sayida secenek olanagi tanimasi, yalin ve basit olmasidir (Tavakoli 2012;

Spector 1992).

3.5 ARASTIRMADA KULLANILAN ISTATISTIKi YONTEMLER

Anket calismasindan ulagilan verilerin degerlendirilmesi i¢in IBM SPSS 26.0
kullanilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesinde frekans analizi
kullanilmastir.

Arastirmanin analiz kisminda, Faktor Analizi, Guvenilirlik Analizi, Bagimsiz Gruplar T
testi, Anova, Tukey’s, Basit Korelasyon ve Basit Dogrusal Regresyon Analizi
kullanilmustir.

Arastirmada toplanan verilerin dagiliminin test edilebilmesi amaciyla normallik testi

uygulanmistir. Degiskenler normal dagilim gdstermektedir.
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3.6 SOSYO DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Ankete katilim gosteren tiiketicilerin demografik ozellikleri tablo 3.1°de goriildigi
gibidir.

Tablo 3.1: Demografik 6zellikler

Cinsiyet N %
Kadin 287 66.7
Erkek 143 333
Toplam 430 100.0
Yas N %
18-25 64 14.9
26-33 192 44.7
34-41 94 219
42-49 46 10.7
50 ve Uzeri 34 7.9
Toplam 430 100.0
Ailedeki Birey Sayisi N %

1 37 8.6

2 77 17.9
3 122 28.4
4 123 28.6
5 ve Uzeri 71 16.5
Toplam 430 100.0
Medeni Hal N %
Evli 253 58.8
Bekar 177 41.2
Toplam 430 100.0
Bakmakla Yiikiimlii Olunan Kisi Sayis1 N %

0 192 44.7
1 76 17.7
2 89 20.7
3 46 10.7
4 ve Uzeri 27 6.3
Toplam 430 100.0
Gelir Durumu N %
5000 ve alt1 75 17.4
5001-10000 179 41.6
10001-15000 85 19.8
15001-20000 44 10.2
20001-25000 23 5.3
25000 ve lzeri 24 5.6
Toplam 430 100.0
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Tablo 3.1°de goriildiigi izere arastirmaya katilan tiiketicilerin yiizde 66.7’sinin kadin ve
yuzde 33.3’iniin erkek oldugu; yizde 45.6’sinin 18-25 yas araliginda, yilizde 32.1’inin
26-33 yas araliginda, yuzde 21.9’unun 34-41 yas araliginda, yuzde 10.7’sinin 42-49 yas
araliginda, yUzde 7.9’unun 50 ve tizeri yas araliginda oldugu; yuzde 58.8’inin evli, ylizde
41.2’sinin bekar oldugu; ylzde 8.6’sinin ailedeki birey sayismnin 1 oldugu, yuzde
17.9’unun ailedeki birey sayisinin 2 oldugu, yiizde 28.4’iiniin ailedeki birey sayisinin 3
oldugu, yiizde 28.6’sinin ailedeki birey sayisinin 4 oldugu, ylzde 16.5’inin ailedeki birey
sayisinin 5 ve tizerinde oldugu; yiizde 44.7’sinin bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayisinin
0 oldugu, yuzde 17.7’sinin bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayisinin 1 oldugu, ylizde
20.7’sinin bakmakla yiikiimlii oldugu kisi sayisinin 2 oldugu, yuzde 10.7’sinin bakmakla
yiikiimlii oldugu kisi sayisinin 3 oldugu, yuzde 6.3’linlin bakmakla yiikiimlii oldugu kisi
sayisinin ve tizerinde oldugu; yuzde 17.4’tniin gelir grubunun 5000 ve alti, yiizde
41.6’smin gelir grubunun 5001-10000 arasinda, ylzde 19.8’inin gelir grubunun 10001-
15000 arasinda, yuzde 10.2’sinin gelir grubunun 15001-20000 arasinda, yiizde 5.3’{iniin
gelir grubunun 20001-25000 arasinda, yuzde 5.6’sinin gelir grubunun 25000 ve tizerinde

oldugu goriilmektedir.

3.7 FAKTOR ANALIZi

Faktor analizi, (Hair 1998)’e gore, veri matrislerinin temelindeki iliskiyi yorumlayan ¢ok
degiskenli bir analiz yontemidir. Faktor analizinin uygulanabilmesi igin 6rneklem
incelenmelidir. Bu yuzden Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) Testi uygulanmistir. KMO test
sonucu 0.5 degerinden daha biiyiik ise 6rneklem yeterli demektir. (Kalayci1 2010, s. 322).
Sonrasinda ise verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun kontrolii yapilmalidir. Bu
kontrol i¢in Barlett’s Sphericity Test kullanilmaktadir. Bu test sonucunda elde edilen p
degerinin 0.05’ten kiiciik olmasi verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen KMO ve Barlett Testi sonuglar1 asagidaki

gibidir;
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Tablo 3.2: KMO ve Barlett Testi

KMO .841
Chi-Square 3017.694

Bartlett Testi df 105
‘Pdegeri  .000

Tablo 3.2°de yer alan analiz sonucunu inceledigimizde KMO degeri 0.841°dir. Bu deger

faktor analizi i¢in yeterli diizeyde drneklem oldugunu gostermektedir. Verilerin uygun

olup olmadigimin test edilmesi i¢in yapilan Barlett Testinin sonucu ise anlamli (p<0.00)

bulunmustur. Veriler faktor analizi icin uygundur.

Tablo 3.3: Faktor yukleri

Madde

Faktor Yukleri

Faktor 1  Faktor2 Faktor3 Faktor4  Faktoér 5

Benzersizlik2
Benzersizlikl
Benzersizlik3
Pahalilik3
Pahalilik2
Pahalilik4
Sembolikanlam3
Sembolikanlam4
Sembolikanlam2
Keyfiarzul
Keyfiarzu?2
Keyfiarzu3

Ozelbirazinligaaitolma2
Ozelbirazinligaaitolma3

Ozelbirazinligaaitolmal

0.914
0.857
0.805
0.892
0.865
0.862
0.907
0.720
0.605 0.328
0.888
0.878
0.420
-0.872
-0.780
-0.693

Analizde birden fazla faktore yiliklenen maddelerin yiiklerinde 0.10’dan daha diisiik bir

fark mevcutsa bu maddeler binisik maddeler denilmektedir (Yavuz 2005). “pahalilik1”,

“sembolikanlam1” ve “benzersizlik4” ifadeleri birden fazla faktére 0.10’dan daha diisiik

sekilde ylikleme yaptigindan analizden ¢ikarilmistir. “pahalilik4” ifadesinin yiiklendigi
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faktorler arasinda 0.10’dan daha biiyiilk farkin olmasi sebebiyle analiz dist
birakilmamistir. Tablo 3.3’te yer alan degerlere gore;

Faktor 1’in yiik degeri 0.91 ile 0.80 arasindadir. Bu faktoér grubunda yer alan sorularin
‘Ozel Bir Azinliga Ait Olma’ ad1 altinda gruplandig1 gériilmektedir.

Faktor 2’nin yiik degeri 0.89 ile 0.86 arasinda bulunmaktadir. Bu faktdr grubunda yer
alan sorularin ‘Benzersizlik’ altinda gruplanmustir.

Faktor 3’lin yiik degeri 0.90 ile 0.60 arasinda bulunmaktadir. Bu faktor grubunda yer alan
sorularm ‘Pahalilik’ altinda gruplanmustir.

Faktor 4’lin yiik degeri 0.32 ile 0.88 arasinda bulunmaktadir. Bu faktér grubunda yer alan
sorularin ‘Sembolik Anlam’ altinda gruplanmustir.

Faktor 5’in yiik degeri 0.69 ile 0.87 arasinda bulunmaktadir. Bu faktoér grubunda yer alan

sorularin ‘Keyfi Arzu’ altinda gruplanmaistir.

3.8 GUVENILIRLIK ANALIiZi

Calismadaki faktorlerin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagidadir.

Tablo 3.4: Arastirma degiskenlerine ait giivenilirlik analizi sonuc¢lar

Cronbach's Alpha Based on Standardized N of
Cronbach’s Alpha
Items Items
Benzersizlik 0,817 0,817 4
Pahalilik 0,754 0,756 4
Sembolik Anlam 0,783 0,783 4
Keyfi arzu 0,797 0,796 3
Ozel Bir Azinliga
) 0,857 0,857 3
Ait Olma
Liks Tiketim
0,898 0,899 18
Egilimi

Cronbach’s Alpha guvenilirlik testi degerlendirmesinde: 0,00 < a < 0,40 “gulvenilir
degil”, 0,40 < o < 0,60 “disiik guvenilirlikte”, 0,60 < a < 0,80 “oldukca glvenilir”, 0,80
< a < 1,00 “ylksek derecede glvenilir”, yorumu yapilir Akgiil ve Cevik (2003).
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Tablo 3.4’te yer alan sonuglara gore arastirmada kullanilan Liiks Tiiketim Egilimi Olcegi
‘yitksek derecede giivenilir’ olarak bulunmustur (0,80<a=0,899<1.00). Liiks Tlketim
Egilimi Olgegi Cronbach’s Alpha degeri 0,899 bulundugu igin, verilerin yiiksek derecede
guvenilirdir.

Benzersizlik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0.848 olarak elde edilmistir. Bu deger
0.7’nin tizerinde oldugu zaman kabul gormektedir (Kalayci, 2010). Bu yilizden kullanilan
benzersizlik faktoruniin ylksek derecede guvenilirdir.

Pahalilik faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0.748 olarak elde edilmistir. Bu deger
0.7’nin lizerinde oldugu zaman kabul gordiigii i¢in kullanilan pahalilik faktoriiniin yliksek
derecede guvenilirdir.

Sembolik anlam faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0.763 olarak elde edilmistir. Bu
deger 0.7°nin iizerinde oldugu zaman kabul gordiigii icin kullanilan sembolik anlam
faktoru yuksek derecede guvenilirdir.

Keyfi arzu faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0.797 olarak elde edilmistir. Bu deger
0.7’nin tizerinde oldugu zaman kabul gordiigili i¢in keyfi arzu faktorii yiiksek derecede
guvenilirdir.

Ozel bir azinhiga ait olma faktdriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0.857 olarak elde
edilmistir. Bu deger 0.7 nin lizerinde oldugu zaman kabul gordiigii icin kullanilan 6zel

bir azinliga olma faktorii yiiksek derecede giivenilirdir.

3.9 PARAMETRIK VARSAYIMLARIN SINANMASI

Verilerin parametrik kosullar1 saglamasi i¢in normallik varsayimini ve homojenlik
varsayimmini saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle uygulanan normallik testi sonuglar
asagidaki gibidir;

Verilerin normal dagildigini belirlemek i¢in normallik testi uygulanmistir. Tabachnick
ve Fidell (2013), carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,500 ve -1,500 degerleri arasinda

oldugu durumlarda dagilimm normal dagilim oldugunu kabul eder.
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Tablo 3.5: Normallik testi sonuclari

Alt Boyutlar Carpikhik Basikhik
Benzersizlik 460 -.609
Pahalilik -.488 .160
Sembolik Anlam -.324 .-548
Keyfi Arzu -.593 -.275
Ozel Bir Azinliga Ait Olma -.746 -.204

Tablo 3.5’de gorildigii gibi 6lcek alt boyutlarindan Benzersizlik ifadesinin ¢arpiklik
(.460) ve basiklik (.-609), Pahalilik ifadesinin carpiklik (,-.488) ve basiklik (.160),
Sembolik Anlam ifadesinin ¢arpiklik (-.324) ve basiklik (-.548), Keyfi Arzu ifadesinin
carpiklik (.-593) ve basiklik (.-275), Ozel Bir Azmliga Ait Olma ifadesinin garpiklik (.-
746) ve basiklik (-.204) degerleri +1,500 ve -1,500 degerleri arasinda bulundugundan
arastirmada normal dagilim vardir. Bulunan sonuclarin normal dagilim gostermesi

sebebiyle parametrik analizlerin kullanilacaktir.
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4. BULGULAR

4.1 ARASTIRMA DEGISKENLERINE AiT TANIMLAYICI BiLGILER

Aragtirmada yer alan degiskenlere ait minimum, maksimum ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 4.1 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.1: Arastirma degiskenlerine ait tammmlayici istatistikler

o ) Standart
Minimum Maksimum Ortalama
Sapma
Benzersizlik 1,00 5,00 2,75 1,05
Pahalilik 1,00 5,00 3,50 0,92
Sembolik Anlam 1,00 5,00 3,52 0,97
Keyfi arzu 1,00 5,00 3,73 0,98
Ozel Bir Azinliga Ait Olma 1,00 5,00 3,80 1,02

Katilimeilarin; benzersizlik puan ortalamalar1 X=2,75+1,05, pahalilik puan ortalamalar:
X=3,50+0,92, sembolik anlam puan ortalamalarn1 X=3,52+0,97, keyfi arzu puan
ortalamalar1 X=3,73+0,98, 6zel bir azinliga ait olma puan ortalamalar1 X=3,80+1,02

olarak bulunmustur.

4.2 BENZERLIK FAKTORU iLE ELDE EDIiLEN BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore benzersizlik arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.2 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.2: Cinsiyete gore benzersizlik arasindaki farklihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Kadin 287 2.8269 1.04366
1.920 428 0.056*
Erkek 143 2.6200 1.07074

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilagtirilmigtir
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Bagimsiz orneklem t testi kadin ve erkek tiiketicilerin benzersizlik farklarini1 agiklamak
icin uygulanmigtir. Analizin sonucunda ise kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (1(428)=1.920, p=0.056)

Aragtirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina gore benzersizlik arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.3 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.3: Medeni duruma gore benzersizlik arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Evli 287 2.8261 1.08280
1.598 428 0.111*
Bekar 143 2.6610 1.01160

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilagtirtlmistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi evli ve bekar tiiketicilerin benzersizlik farklarini agiklamak icin
uygulanmistir. Analizin sonucunda ise evli ve bekarlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (t(428)=1.598, p=0.111)

Arastirmaya katilan bireylerin yasa gore benzersizlik arasindaki farklilik asagidaki Tablo

4.4 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.4: Yasa gore benzersizlik arasindaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
18-25 64 2.8021 0.89229
26-33 192 2.6267 1.00211
34-41 94 2.7801 1.15734
2.639 0.033
42-49 46 2.8478 1.24862
50 ve lzeri 34 3.2353 0.95533
Toplam 430 2.7581 0.05093

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin yasa gore benzersizlik farklarini ortaya koymak icin anova analizi
uygulanmigstir. Yasa gore incelenen benzersizlik arasinda anlamli bir farklilik oldugu
(p<0.05) gorilmektedir. Bu farkliligin hangi yas araliklarindan kaynaklandigini

belirlemek igin yapilan Post-Hoc analizi sonuglar1 agagidaki gibidir;
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Tablo 4.5: Yasa gore gore Post-Hoc analizi

Ortalama
Difference (I-J)  Standart hata P degeri

26-33 0.17535 0.13293 0.680

34-41 0.02194 0.16337 1.000
18-25

42-49 -.04574 0.21525 1.000

50 ve Uzeri -,43321 0.19820 0.198

18-25 -.17535 0.13293 0.680

34-41 -.15341 0.13957 0.807
26-33

42-49 -.22109 0.19779 0.797

50 ve Uzeri -.60856 0.17909 0.012*

18-25 -.02194 0.16337 1.000

26-33 15341 0.13957 0.807
34-41

42-49 -.06768 0.21941 0.998

50 ve Uzeri -.45515 0.20271 0.175

18-25 0.4574 0.21525 1.000

26-33 0.22109 0.19779 0.797
42-49

34-41 0.06768 0.21941 0.998

50 ve Uzeri -0.38747 0.24644 0.520

18-25 0.43321 0.19820 0.198

26-33 0.60856 0.17909 0.012*
50 ve Uzeri

34-41 0.45515 0.20271 0.175

42-49 0.38747 0.24644 0.520

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Post-Hoc analizi sonucunda, yas aralig1 26-33 olanlar ile 50 ve iizeri olanlar arasinda; yas
aralig1 50 ve lizeri olanlar ile 26-33 arasinda olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorulmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin ailedeki birey sayisina gore benzersizlik arasindaki

farklilik asagidaki Tablo 4.6 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.6: Ailedeki birey sayisina gore benzersizlik arasindaki farklihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
1 37 2.4955 1.02335
2 77 2.8485 1.07272
3 122 2.7049 1.05426
1.062 0.375
4 123 2.8537 1.08906
5 ve lzeri 71 2.7230 0.11811
Toplam 430 2.7581 0.05093

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin ailedeki birey sayisina gore benzersizlik farklarini ortaya koymak i¢in anova
analizi uygulanmustir. Ailedeki birey sayisina gore incelenen benzersizlik arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore benzersizlik

arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.7 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.7: Bakmakla yiikiimlii olunan Kisi sayis1 gore benzersizlik arasindaki
farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
0 192 3.5208 0.95118
1 76 3.5570 0.88508
2 89 3.5318 0.84195
0.806 0.522
3 46 3.2754 0.96431
4 ve Uzeri 27 3.5062 0.98870
Toplam 430 3.5023 0.92106

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore benzersizlik farklarini ortaya
koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore
incelenen benzersizlik arasinda anlamli bir farklilik olmadigi (p>0.05) goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin gelir grubuna benzersizlik arasindaki farklilik asagidaki

Tablo 4.8 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.8: Gelir grubuna gore benzersizlik arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama Sapma F P degeri

5000 ve alt1 75 2.9556 1.05172

5001-10000 179 2.7169 .99842

10001-15000 85 2.8314 1.19038

15001-20000 44 2.6667 1.06142 1.462 0.201
20001-25000 23 2.7681 1.02708

25001 ve Uzeri 24 2.3472 94014

Toplam 430 2.7581 1.05601

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin gelir grubuna gore benzersizlik farklarini ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmistir. Gelir grubuna goére incelenen benzersizlik arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

4.3 PAHALILIK FAKTORU iLE ELDE EDIiLEN BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore pahalilik arasindaki farklilik asagidaki
Tablo 4.9 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.9: Cinsiyete gore pahalilik arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Kadin 287 3.5459 0.92834
1.391 428 0.165*
Erkek 143 3.4149 0.90315

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi kadin ve erkek tiiketicilerin pahalilik farklarini agiklamak i¢in
uygulanmistir. Analizin sonucunda ise kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (t(428)=1.391, p=0.165)

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina gére pahalilik arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.10 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.10: Medeni duruma gore pahahlik arasindaki farklihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Evli 287 3.5204 0.88499
0.487 428 0.627*
Bekar 143 3.4765 0.97227

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi evli ve bekar tiiketicilerin pahalilik farklarii agiklamak igin
uygulanmistir. Analizin sonucunda ise evli ve bekarlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (1(428)=0.487, p=0.627)

Aragtirmaya katilan bireylerin yasa gore pahalilik arasindaki farklilik asagidaki Tablo
4.11 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.11: Yasa gore pahahlik arasindaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
18-25 64 3.5052 0.10287
26-33 192 3.5486 0.06975
34-41 94 3.4504 0.09071
0.591 0.699
42-49 46 3.3478 0.15013
50 ve Uzeri 34 3.5882 0.14077
Toplam 430 3.5023 0.05093

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin yasa gore pahalilik farklarmi ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmustir. Yas gruplari ile incelenen pahalilik arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
(p>0.05) gorilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin ailedeki birey sayisina gore pahalilik arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.12 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.12: Ailedeki birey sayisina gore pahahlik arasindaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
1 37 3.0180 1.21956
2 77 3.667 0.94426
3 122 3.5027 0.86164
3.282 0.011
4 123 3.5339 0.83823
5 ve lzeri 71 3.5211 0.89573
Toplam 430 3.5023 0.05093

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin ailedeki birey sayisina gore pahalilik farklarini ortaya koymak i¢in anova
analizi uygulanmigtir. Ailedeki birey sayisma gore incelenen pahalilik ile arasinda
anlamli bir farkliik oldugu (p<0.05) goriilmektedir. Buna gore hangi birey sayilari

arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuclar1 asagidaki

gibidir;

Tablo: 4.13: Birey sayisina gore post-hoc analizi
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Ortalama
Difference (I-J)  Standart hata P degeri

2 -.64865 0.18231 0.004*
1 3 -.48471 0.17105 0.039*

4 -.51586 0.17089 0.022*

5 ve Uzeri -,50311 0.18480 0.052

1 0.64865 0.18231 0.004*
) 3 0.16393 0.13265 0.730

4 0.13279 0.13244 0.854

5 ve lzeri 0.14554 0.14996 0.868

1 0.48471 0.17105 0.039
3 2 -.16393 0.13265 0.730

4 -.03114 0.11646 0.999

5 ve lzeri -.01839 0.13605 1.000

1 0.51586 0.17089 0.022

2 -.13279 0.13244 0.854
4 3 0.03114 0.11646 0.999

5 ve Uzeri 0.01275 0.13584 1.000

1 0.50311 0.18480 0.052
5 ve lzeri 2 -.14554 0.14996 0.868

3 0.01839 0.13605 1.000




| 4 -.01275 0.13584 1.000 |
*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.
Post-Hoc analizi sonucunda ailedeki birey sayisi 1 olanlar ile 2, 3, ve 4 olanlar arasinda;

ailedeki birey sayis1 2 olanlar ile 1 olanlar arasinda, 3 olanlar ile 1 olanlar arasinda, 4
olanlar ile 1 olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore pahalilik

arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.14 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.14: Bakmakla yiikiimlii olunan Kisi sayis1 gore pahahlik arasindaki farkhhk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
0 192 3.5208 0.95118
1 76 3.5570 0.88508
2 89 3.5318 0.84195
0.806 0.522
3 46 3.2754 0.96431
4 ve Uzeri 27 3.5062 0.98870
Toplam 430 3.5023 0.92106

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimustir.

Tiiketicilerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore pahalilik farklarini ortaya
koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore
incelenen pahalilik arasinda anlamli bir farklilik olmadigi (p>0.05) goriilmektedir.
Aragtirmaya katilan bireylerin gelir grubuna pahalilik arasindaki farklilik asagidaki Tablo
4.15 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.15: Gelir grubuna gore pahalilik arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama Sapma F P degeri

5000 ve alt1 75 3.5867 1.04958

5001-10000 179 3.5326 .92646

10001-15000 85 3.4431 .83948

15001-20000 44 3.5227 .86385 0.688 0.632
20001-25000 23 3.4638 74359

25001 ve Uzeri 24 3.2222 1.00562

Toplam 430 3.5023 .92106

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilagtirtlmistir.
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Tiiketicilerin gelir grubuna gore pahalilik farklarini ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmistir. Gelir grubuna goére incelenen pahalilik arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

4.4 SEMBOLIK ANLAM FAKTORU iLE ELDE EDIiLEN BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore sembolik anlam arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.16 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.16: Cinsiyete gore sembolik anlam arasindaki farkhhk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Kadin 287 3.5354 0.96329
0.388 428 0.698*
Erkek 143 3.4965 1.01157

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmstir.

Bagimsiz o6rneklem t testi kadin ve erkek tiiketicilerin sembolik anlam farklarimi
aciklamak i¢in uygulanmistir. Analizin sonucunda ise kadin ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. (t(428)=0.388, p=0.698)

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarma gore sembolik anlam arasindaki

farklilik agagidaki Tablo 4.17 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.17: Medeni duruma gore sembolik anlam arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Evli 287 3.6179 0.95526
2.432 428 0.015*
Bekar 143 3.3861 0.99797

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirimistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi evli ve bekar tiiketicilerin pahalilik farklarmi agiklamak igin
uygulanmistir. Analizin sonucunda ise evli ve bekarlar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark vardir. (t(428)=2.243, p=0.015)
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Arastirmaya katilan bireylerin yasa gore sembolik anlam arasindaki farklilik asagidaki

Tablo 4.18 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.18: Yasa gore sembolik anlam arasindaki farkhhk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
18-25 64 3.3646 0.88634
26-33 192 3.4497 0.96706
34-41 94 3.6064 1.13588
1.762 0.136
42-49 46 3.6884 0.87320
50 ve Uzeri 34 3.7745 0.81120
Toplam 430 3.5225 0.97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin yasa gore sembolik anlam farklarin1 ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmistir. Yas grubuna incelenen sembolik anlam arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin ailedeki birey sayisina goére sembolik anlam arasindaki
farklilik asagidaki Tablo 4.19 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.19: Ailedeki birey sayisina gore sembolik anlam arasindaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
1 37 3.2882 1.12261
2 77 3.7143 0.93770
3 122 3.4235 0.94187
1.721 0.144
4 123 3.5230 1.04723
5 ve lzeri 71 3.6056 0.85321
Toplam 430 3.5225 0.97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin ailedeki birey sayisina gore sembolik anlam farklarini ortaya koymak icin
anova analizi uygulanmistir. Ailedeki birey sayisina gore incelenen sembolik anlam
arasinda anlamli bir farklilik olmadigi (p>0.05) goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina goére sembolik

anlam arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.20 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.20: Bakmakla yiikiimlii olunan Kisi sayisina gore sembolik anlam

arasimdaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
0 192 3.4392 .98907
1 76 3.4430 .93077
2 89 3.8090 .84071
3.135 0.015
3 46 3.3333 1.16534
4 ve lzeri 27 3.7160 .95945
Toplam 430 3.5225 0.97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmistir.

Tiiketicilerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore sembolik anlam farklarini
ortaya koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina
gore incelenen sembolik anlam arasinda anlamli bir farkliik oldugu (p<0.05)

gorilmektedir. Buna gore hangi bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayilar1 arasinda farklilik

oldugunu belirlemek icin yapilan Post-Hoc analizi sonuglar1 asagidaki gibidir;

Tablo 4.21: Bakmakla yiikiimlii olunan Kkisi sayilarina gore post-hoc analizi

Ortalama
Difference (I-J) Standart hata P degeri
1 -.00375 .12843 1.000
2 -.36975" 11418 .012*
0 3 .10590 .18606 979
4 ve Uzeri -.27681 19796 .633
0 .00375 .12843 1.000
2 -.36601 .13907 .070
! 3 .10965 .20229 .983
4 ve lizeri -.27307 .21329 704
0 .36975" 11418 .012*
1 .36601 .13907 .070
2 4 47566 .19356 112
4 ve Uzeri .09294 .20503 .991
0 -.10590 .18606 .979
3 1 -.10965 .20229 .983
2 -.47566 .19356 112
4 ve lizeri -.38272 .25222 .555
0 .27681 19796 .633
4 ve lzei 1 .27307 .21329 704
2 -.09294 .20503 .991
3 .38272 .25222 .555

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.
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Post-Hoc analizi sonucunda bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1 0 olanlar ile 2 olanlar
arasinda; bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1 2 olanlar ile 0 olanlar arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan bireylerin gelir grubuna sembolik anlam arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.22 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.22: Gelir grubuna gore sembolik anlam arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama Sapma F P degeri

5000 ve alt1 75 34711 1.05707

5001-10000 179 3.4879 .97488

10001-15000 85 3.7373 94154

15001-20000 44 3.4091 .89461 2871 0.015
20001-25000 23 3.8841 .89108

25001 ve Uzeri 24 3.0417 91320

Toplam 430 3.5225 .97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmigtir.

Tiiketicilerin gelir grubuna gore sembolik anlam farklarini ortaya koymak i¢in anova
analizi uygulanmustir. Gelir grubuna gore incelenen sembolik anlam arasinda anlamli bir
farklilik oldugu (p<0.05) goriilmektedir. Buna gore hangi birey sayilar1 arasinda farklilik

oldugunu belirlemek icin yapilan Post-Hoc analizi sonuglar1 asagidaki gibidir;

Tablo 4.23: Gelir Grubuna gore Post-Hoc analizi

Ortalama
Difference Standart
(1-J) hata P degeri
5001-10000 -.01678 13316 1.000
10001-15000 -.26614 .15337 .509
15001-20000 .06202 .18384 .999
20001-25000 -.41295 .23075 474
5000 ve alt1 25001 ve izeri 42944 22704 409
5000 ve alt1 .01678 .13316 1.000
10001-15000 -.24936 12752 .370
15001-20000 .07880 .16290 .997
20001-25000 -.39616 21444 436
5001-10000 25000 ve Uzeri 44623 21044 279
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5000 ve alt1 .26614 .15337 .509
5001-10000 .24936 12752 .370
15001-20000 .32816 .17980 451
20001-25000 -.14680 22754 .987
10001-15000 25000 ve tzeri .69559" 22378 .024
5000 ve alt1 -.06202 .18384 999
5001-10000 -.07880 .16290 .997
10001-15000 -.32816 .17980 451
20001-25000 -.47497 24910 .399
15001-20000 25000 ve tzeri .36742 24567 .667
5000 ve alts 41295 23075 474
5001-10000 .39616 21444 436
10001-15000 .14680 22754 .987
15001-20000 AT7497 24910 .399
20001-25000 25000 ve Uzeri .84239" .28249 .036
5000 ve alt1 -.42944 22704 409
5001-10000 -.44623 21044 279
10001-15000 -.69559°  .22378 .024
15001-20000 -.36742 .24567 .667
25000 ve lizeri 20001-25000 -.84239"  .28249 .036

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmistir.

Post-Hoc analizi sonucunda Gelir grubu 10001-15000 olanlar ile gelir grubu 25000 ve
tizeri olanlar arasinda; gelir grubu 20001-25000 olanlar ile 25000 ve (zeri olanlar
arasinda; 25000 ve lizeri olanlar ile 10001-15000 ve 20001-25000 olanlar arasinda

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

4.5. KEYFiI ARZU FAKTORU iLE ELDE EDIiLEN BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore keyfi arzu arasindaki farklilik asagidaki
Tablo 4.24 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.24: Cinsiyete gore keyfi arzu arasindaki farklhihk

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Kadin 287 3.6945 0.99337
-1.162 428 0.246*
Erkek 143 3.8112 0.95400

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmistir.
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Bagimsiz 6rneklem t testi kadin ve erkek tiiketicilerin keyfi arzu farklarini agiklamak igin
uygulanmustir. Analizin sonucunda ise kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (1(428)=-1.162, p=0.246)

Aragtirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina gore keyfi arzu arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.25 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.25: Medeni duruma gore keyfi arzu arasindaki farkhihik

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Evli 287 3.7721 0.96971
0.979 428 0.328*
Bekar 143 3.6780 0.99677

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimastir.

Bagimsiz 6rneklem t testi evli ve bekar tiiketicilerin keyfi arzu farklarini agiklamak igin
uygulanmistir. Analizin sonucunda ise evli ve bekarlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. (1(428)=0.979, p=0.328)

Arastirmaya katilan bireylerin yasa gore keyfi arzu arasindaki farklilik agsagidaki Tablo
4.26 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.26: Yasa gore keyfi arzu arasindaki farklhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
18-25 64 3.8177 0.83767
26-33 192 3.6111 1.03422
34-41 94 3.7199 1.00928 2240 0.064
42-49 46 4.0435 0.90706
50 ve lzeri 34 3.8824 0.85234
Toplam 430 3.7333 0.05093

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin yasa gore keyfi arzu farklarimi ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmistir. Yasa gore incelenen keyfi arzu arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
(p>0.05) gorilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin ailedeki birey sayisina gore keyfi arzu arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.27 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.27: Ailedeki birey sayisina gore keyfi arzu arasindaki farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
1 37 3.4505 0.19810
2 77 3.7922 0.11212
3 122 3.6421 0.08677
1.611 0.170
4 123 3.7859 0.08467
5 ve Uzeri 71 3.8826 0.11171
Toplam 430 3.7333 0.97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tuketicilerin ailedeki birey sayisina gore keyfi arzu farklarini ortaya koymak i¢in anova
analizi uygulanmistir. Ailedeki birey sayisina gore incelenen keyfi arzu arasinda anlaml
bir farklilik olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin bakmakla ylkimli olunan kisi sayisina gore keyfi arzu
arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.28 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.28: Bakmakla yiikiimlii olunan Kisi sayisina gore keyfi arzu arasindaki
farkhihik

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
0 192 3.4392 .98907
1 76 3.4430 .93077
2 89 3.8090 .84071
3.135 0.015
3 46 3.3333 1.16534
4 ve Uzeri 27 3.7160 .95945
Toplam 430 3.5225 0.97860

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirimistir.

Tiiketicilerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore keyfi arzu farklarini ortaya
koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore
incelenen keyfi arzu arasinda anlaml bir farklilik oldugu (p<0.05) goriilmektedir. Buna
gore hangi birey sayilar1 arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc

analizi sonuglar1 asagidaki gibidir;
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Tablo 4.29: Bakmakla yiikiimlii olunan Kkisi sayisina gore post-hoc analizi

Ortalama
Difference (I-J)  Standart hata P degeri
1 -.03116 13797 .999
2 -.21596 11477 331
° 3 -.12689 .18504 .959
4 ve Uzeri -.68191" .16048 .001*
0 .03116 13797 .999
2 -.18480 .14980 132
. 3 -.09573 .20858 991
4 ve Uzeri -.65075" 18714 .008*
0 .21596 11477 331
1 .18480 .14980 132
? 4 .08907 .19402 991
4 ve Uzeri -.46595 17075 .064
0 .12689 .18504 .959
1 .09573 .20858 991
> 2 -.08907 .19402 991
4 ve (zeri -.55502 22411 .108
0 .68191" .16048 .001*
] 1 .65075" 18714 .008*
4 ve tzerl .46595 17075 .064
3 .55502 22411 .108

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Post-Hoc analizi sonucunda bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1 0 olanlar ile 4 ve {izeri
olanlar arasinda; 1 olanlar ile 4 ve tizeri olanlar arasinda ve 4 ve tizeri olanlar ile 0 ve 1
olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir grubuna keyfi arzu arasindaki farklilik asagidaki

Tablo 4.30 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.30: Gelir grubuna gore keyfi arzu arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama Sapma F P degeri

5000 ve alt1 75 3.8667 .94440

5001-10000 179 3.6965 .94828

10001-15000 85 3.8275 1.02819

15001-20000 44 3.5379 .97040 1.884 096
20001-25000 23 4.0000 .94281

25001 ve Gzeri 24 3.3611 1.12037

Toplam 430 3.7333 .98088

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmigtir.

Tiiketicilerin gelir grubuna gore keyfi arzu farklarini ortaya koymak i¢in anova analizi
uygulanmistir. Gelir grubuna gore incelenen keyfi arzu arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

4.6 OZEL BiR AZINLIGA AIiT OLMA FAKTORU iLE ELDE EDILEN
BULGULAR

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyetlerine gore 6zel bir azinliga ait olma arasindaki

farklilik asagidaki Tablo 4.31 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.31: Cinsiyete gore 6zel bir azinhga ait olma arasindaki farkhihk

Standart
N Ortalama Sapma t df P degeri
Kadin 287 3.8258 1.03016
0.735 428 0.463*
Erkek 143 3.7483 1.03023

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi kadin ve erkek tiiketicilerin 6zel bir azinliga ait olma farklarimi
aciklamak i¢in uygulanmistir. Analizin sonucunda ise kadin ve erkekler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. (t(428)=0.735, p=0.463)

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina goére o6zel bir azinlhiga ait olma

arasindaki farklilik agagidaki Tablo 4.32 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.32: Medeni duruma gore 6zel bir azinhga ait olma arasindaki farkhhik

Standart
N Ortalama  Sapma t df P degeri
Evli 287 3.8037 1.01602
0.089 428 0.929*
Bekar 143 3.7947 1.05166

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Bagimsiz 6rneklem t testi evli ve bekar tiiketicilerin 6zel bir azinlia ait olma arasindaki
farklarini agiklamak i¢in uygulanmistir. Analizin sonucunda ise evli ve bekarlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. (t(428)=0.089, p=0.929)

Aragtirmaya katilan bireylerin yasa gore 6zel bir azinliga ait olma arasindaki farklilik

asagidaki Tablo 4.33 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.33: Yasa gore ozel bir azinhga ait olma arasindaki farkhiik

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
18-25 64 3.9323 0.91852
26-33 192 3.7622 1.12076
34-41 94 3.7730 1.03604
0.662 0.619
42-49 46 3.9275 0.81320
50 ve Uzeri 34 3.6667 0.94281
Toplam 430 3.8000 1.02963

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin yasa gore 6zel bir azinliga ait olma arasindaki farklarini ortaya koymak i¢in
anova analizi uygulanmistir. Yasa gore incelenen 6zel bir azinli§a ait olma arasinda
anlamli bir farklilik olmadig1 (p>0.05) goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin ailedeki birey sayisina gore 6zel bir azinliga ait olma

arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.34 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.34: Ailedeki birey sayisina gore 6zel bir azinhga ait olma arasindaki
farkhihk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
1 37 3.4775 1.22862
2 77 3.7619 1.13150
3 122 3.7295 0.99247
2.044 0.087
4 123 3.8618 0.95426
5 ve lzeri 71 4.0235 0.95838
Toplam 430 3.8000 1.02963

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastirilmistir.

Tiiketicilerin ailedeki birey sayisina gore 6zel bir azinlia ait olma arasindaki farklarini
ortaya koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Ailedeki birey sayisima gore incelenen
Ozel bir azinliga ait olma arasinda anlamli bir farklilik olmadigi (p>0.05) gorilmektedir.
Arastirmaya katilan bireylerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore 6zel bir

azinliga ait olma arasindaki farklilik asagidaki Tablo 4.35 ile ifade edilmistir;

Tablo 4.35: Bakmakla yiikiimlii olunan Kisi sayisina gore o6zel bir azinhga ait olma
arasindaki farkhhk

N Ortalama Standart Sapma F P degeri
0 192 3.7257 1.09416
1 76 3.6535 1.06450
2 89 4.0300 .83430
3.349 0.010

3 46 3.6449 1.06435
4 ve Uzeri 27 4.2469 .76008

Toplam 430 3.8000 1.02963

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilagtirilmistir.

Tiiketicilerin bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayisina gore 6zel bir azinliga ait olma
arasindaki farklarini ortaya koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Bakmakla yukimlu
olunan kisi sayisina gore incelenen 6zel bir azinliga ait olma arasinda anlamli bir farklilik
oldugu (p<0.05) goriilmektedir. Buna gore hangi bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayilari
arasinda farklilik oldugunu belirlemek i¢in yapilan Post-Hoc analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir;
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Tablo: 4.36 Bakmakla yiikiimlii olunan Kkisi sayisma gore post-hoc analizi

Ortalama
Difference (I-J)  Standart hata P degeri
1 .07219 14541 .988
2 -.30427 11856 .080
° 3 .08077 .17568 991
4 ve Uzeri -.52122" 16623 .024*
0 -.07219 14541 .988
2 -.37645 15077 .097
. 3 .00858 .19884 1.000
4 ve Uzeri -.59340" .19054 .022*
0 .30427 11856 .080
1 .37645 15077 .097
? 4 .38504 18013 215
4 ve lzeri -.21695 17093 711
0 -.08077 17568 991
3 1 -.00858 .19884 1.000
2 -.38504 .18013 215
4 ve Uzeri -.60199" 21453 .050
0 52122" 16623 .024*
] 1 .59340" .19054 .022*
4 ve tzen .21695 17093 711
3 .60199" .21453 .050

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Post-Hoc analizi sonucunda bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1 0 olanlar ile 4 ve {izeri
olanlar arasinda; 1 olanlar ile 4 ve tizeri olanlar arasinda ve 4 ve tizeri olanlar ile 0 ve 1
olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin gelir grubuna gore 6zel bir azinliga ait olma arasindaki

farklilik asagidaki Tablo 4.37 ile ifade edilmistir;
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Tablo 4.37: Gelir grubuna gore 6zel bir azinhga ait olma arasindaki farkhihik

Standart
N Ortalama Sapma F P degeri

5000 ve alt1 75 3.7378 1.12612

5001-10000 179 3.8119 1.00994

10001-15000 85 3.8157 1.07706

15001-20000 44 3.7879 95124 081 995
20001-25000 23 3.8116 1.07227

25001 ve (zeri 24 3.8611 .86765

Toplam 430 3.8000 1.02963

*p degeri 0.05 anlamlilik diizeyiyle karsilastiriimistir.

Tiiketicilerin gelrs grubuna gore 6zel bir azinliga ait olma arasindaki farklarini ortaya

koymak i¢in anova analizi uygulanmistir. Gelir grubuna gore incelenen 6zel bir azinlhiga

ait olma arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 (p>0.05) goériilmektedir.

4.7 KORELASYON ANALIZi SONUCLARI

Faktor analizi kapsaminda elde edilen faktorlere ait korelasyon analizi sonuglar1 asagidaki

gibidir;

Tablo 4.38: Benzersizlik korelasyon analizi bulgular

Liks Tuketim
Benzersizlik Egilimi
Benzersizlik Pearson
] 1 ,588™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Liks TUketim |Pearson
] ,588™ 1
Egilimi Correlation
Sig. (2-tailed) |,000
N 430 430
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Tablo 4.38’e gore, benzersizlik ile liikks tiikketim egilimi arasinda pozitif ve orta diizeyde

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.39: Pahahlik korelasyon analizi bulgular:

Liks Tuketim
Pahalihik Egilimi
Pahalilik Pearson
] 1 ,718™
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Liks TUketim |Pearson
] ,718™ 1
Egilimi Correlation
Sig. (2-tailed) |,000
N 430 430

Tablo 4.39’a gore, pahalilik ve liiks tiikketim egilimi arasinda pozitif ve yliksek diizeyde

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.40: Sembolik anlam korelasyon analizi bulgulari

Liks Tuketim
Sembolik Anlam | Egilimi
Sembolik Pearson .
_ 1 751
Anlam Correlation
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Liks Tuketim | Pearson n
) ,751 1
Egilimi Correlation
Sig. (2-tailed) |,000
N 430 430

Tablo 4.40°a gore, sembolik anlam ve liiks tiikketim egilimi arasinda pozitif ve yiiksek

diizeyde anlaml bir iligski bulunmaktadir.
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Tablo 4.41: Keyfi arzu korelasyon analizi bulgular:

Keyfi Arzu Liiks Tiiketim Egilimi
Keyfi Arzu Pearson Correlation 1 774
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Pearson Correlation 774 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430

Tablo 4.41°e gore, keyfi arzu ve liiks tiikketim egilimi arasinda pozitif ve yiiksek diizeyde

anlaml1 bir iliski bulunmaktadir.

Tablo 4.42: Ozel bir azinhiga ait olma korelasyon analizi bulgular

Ozel Bir Azinhga Ait
Olma Liiks Tiiketim Egilimi
Ozel Bir Azinliga Ait | Pearson Correlation L 733"
Olma
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430
Liks Tuketim Pearson Correlation 733" L
Egilimi
Sig. (2-tailed) ,000
N 430 430

Tablo 4.42°ye gore, 6zel bir azinliga ait olma ve liiks tiiketim egilimi arasinda pozitif ve

yiiksek diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktadir.

52




4.8 REGRESYON ANALIZI SONUCLARI

Tablo 4.43: Benzersizligin liiks tiiketim egilimi iizerindeki etkisine iliskin basit
dogrusal regresyon analiz bulgulari

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken P)
Lilks Tuketim | Sabit (Constant) 30.819 | .000 226.314 .000 .346
Egilimi

Benzersizlik .588 | 15.044 | .000

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri cevaplardan elde edilen liks
tiikketim egilimi puani ile benzersizlik puani anlaml bir iliski gostermektedir(R?=,346 ;
p<0,05). Benzersizlik puani, liks tiketim egilimi puaninin Yyuzde 34,6’sin1
agiklamaktadir. Yani benzersizligin lUks tiiketim egilimi iizerinde anlamli ve olumlu bir

etkisi vardir.

Tablo 4.44: Pahahhigin liiks tiiketim egilimi iizerindeki etkisine iliskin basit dogrusal
regresyon analiz bulgulari

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken P)
Liks Tuketim | Sabit (Constant) 16.444 | .000 454.866 .000 515
Egilimi

Pahalilik 718 | 21.328 | .000

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri cevaplardan elde edilen liks
tiikketim egilimi puani ile pahalilik puani anlaml bir iliski gostermektedir(R?=,515 ;
p<0,05). Pahalilik puani, liks tiiketim egilimi puanmnin yizde 51,5’ini agiklamaktadir.

Yani pahaliligin lUks tiiketim egilimi izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
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Tablo 4.45: Sembolik anlamin liiks tiiketim egilimi iizerindeki etkisine iliskin basit
dogrusal regresyon analiz bulgulari

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken P
Liks Tiketim | Sabit (Constant) 18.468 | .000 552.446 .000 .563
Egilimi

Sembolik 751 | 23.505 | .000

Anlam

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri cevaplardan elde edilen liks
tiiketim egilimi puani ile sembolik anlam puan1 anlaml bir iliski gostermektedir(R?=,563
; p<0,05). Sembolik anlam puani, lUks tiketim egilimi puaninin yizde 56,3’lini
aciklamaktadir. Yani sembolik anlamin liks tiiketim egilimi tizerinde anlamli ve olumlu

bir etkisi vardir.

Tablo 4.46: Keyfi arzunun luks tiiketim egilimi iizerindeki etkisine iliskin basit
dogrusal regresyon analiz bulgulari

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken P)
Liiks Tlketim | Sabit (Constant) 16.269 | .000 637.804 .000 .598

Egilimi

Keyfi Arzu J74 | 25.255 | .000

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri cevaplardan elde edilen liks
tiilketim egilimi puani ile keyfi arzu puan1 anlaml bir iliski gostermektedir(R?=,598 ;
p<0,05). Keyfi arzu puani, lUks tiikketim egilimi puaninin ytzde 59,8’sim1 agiklamaktadir.

Yani keyfi arzunun liiks tiikketim egilimi tizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.
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Tablo 4.47: Ozel bir azinhga ait olmanin liiks tiiketim egilimi iizerindeki etkisine
iliskin basit dogrusal regresyon analiz bulgulari

Bagimh Bagimsiz B t p F Model | R?
Degisken Degisken P
Liks Tiketim | Sabit (Constant) 17.500 | .000 496.756 .000 537
Egilimi _

Ozel Bir 733 | 22.288 | .000

Azinliga Ait

Olma

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6lgek sorularina verdikleri cevaplardan elde edilen
lks tiiketim egilimi puani ile 6zel bir azinliga ait olma puani anlamli bir iliski
gostermektedir(R?=,537 ; p<0,05). Ozel bir azinliga ait olma puani, liks tiiketim egilimi
puaninin yuzde 53.7’sini agiklamaktadir. Yani 6zel bir azinliga ait olmanin lUks tiiketim

egilimi lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi vardir.

Tablo: 4.48 Arastirma Hipotezlerinin Sonug¢ Tablosu

Hipotez Sonug
Hi: Benzersizlik, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler. Kabul
Hy. Pahalilik, liiks tiikketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler. Kabul
Hs. Sembolik anlam, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler. Kabul
Ha: Keyfi arzu, liks titketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler. Kabul
Hs. Ozel bir azinliga ait olma, liiks tiiketim egilimini anlamli ve olumlu etkiler. Kabul
He: Kadin ve erkekler arasinda, liiks tiiketim egiliminde; Red
a-Benzersizlik, Red
b-Pahalilik, Red
c-Sembolik anlam, Red
d-Keyfi arzu, Red
e-Ozel bir azinhia ait olma, agisindan anlaml bir fark vardir . Red
Hy: Evli ve bekarlar arasinda, liiks tiiketim egiliminde; Kismen Kabul
a-Benzersizlik, Red
b-Pahalilik, Red
c-Sembolik anlam, Kabul
d-Keyfi arzu, Red
e-Ozel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark vardir . Red
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Hs: Yas gruplar arasinda, liiks tiikketim egiliminde;
a-Benzersizlik,

b-Pahalilik,

c-Sembolik anlam,

d-Keyfi arzu,

e-Ozel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark vardir .

Kismen Kabul
Kabul

Red

Red

Red

Red

Ho: Ailedeki birey sayilari arasinda, liikks tiiketim egiliminde;
a-Benzersizlik,

b-Pahalilik,

c-Sembolik anlam,

d-Keyfi arzu,

e-Ozel bir azinhia ait olma, agisindan anlaml bir fark vardir .

Kismen Kabul
Red

Kabul

Red

Red

Red

Haio: Bakmakla yiikiimlii olunan birey sayilar1 arasinda, liiks tiiketim egiliminde

a-Benzersizlik,
b-Pahalilik,
c-Sembolik anlam,
d-Keyfi arzu,

e-Ozel bir azinliga ait olma, agisindan anlamli bir fark vardir .

Kismen Kabul
Red

Red

Kabul

Kabul

Kabul

Hi1: Gelir gruplart arasinda, liiks tiikketim egiliminde;
a-Benzersizlik,

b-Pahalilik,

c-Sembolik anlam,

d-Keyfi arzu,

e-Ozel bir azinhia ait olma, agisindan anlaml bir fark vardir .

Kismen Kabul
Red

Red

Kabul

Red

Red
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5. TARTISMA VE SONUC

Giiniimiiz diinyasinda yiikselise gecen liikks tiikketim pazarinin ileriki yillarda daha da
onemli hale gelecegi cogu aragtirmada vurgulanmistir. Geng kusaginin etkin rol oynadigi
gelismekte olan iilkelerde liikks tiiketim pazarmin daha da biiyiiyecegi ve bu alandaki
harcamalarin artacagi diisiiniilmektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin yayginlasmasiyla
beraber liiks tiiketim pazarindaki dengeler degisecektir (Danzinger 2011) ve Casper ve
Darkplanneur (2014).

Liiks kavrami yillar boyu kavramsal acidan farklilik gdstermistir. Bunun sebebi ise zaman
icinde ekonomik a¢idan degisiklikler yasanmasi ve kisilerin yagsam standartlarinin strekli
olarak degisiklik gostermesidir. Ayrica kusaklar arasi1 farklarda likks tiiketim
egilimlerinde farkliliklara sebep olur. Sadece yas ve zaman ile kalmayip, liiks tiikketim
egilimini etkileyen faktorler degiskenlik gostermektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’de saglik
sektoriinde calisan tiiketicilerin liiks tiiketim egilimlerinin tespitinin yapildig1 ¢aligmada,
bilimsel olarak liikks kavramina, ticari olarak ise pazarlamaya katki saglayacaktir.

“Liiks Tiiketim Egilimini Etkileyen Faktorler: Saglik Calisanlar1 Uzerine Bir Arastirma”
adli bu galismada, tiiketicilerin liiks tiiketim egilimlerini nelerin etkiledigine ve bu
egilimin demografik unsurlara kars1 gosterdigi farkliliklara ulagilmistir.

Farkl1 illerde ve farkli saglik kuruluslarindaki ¢alisanlara online anket yapilmis, 430 anket
degerlendirmeye alinmistir. Calismada saglik sektorii calisanlarinin anakiitle olarak
secilmesinin sebebi, c¢alismanin covid-19 doneminde yapilmasi sebebiyle saglik
calisanlarinin sayginligiin artarak daha prestijli hale gelmesidir. Liiks tiikketim sayginlik
ve statli amagh yapildigindan, sayginligi artan bu sektdr arastirma igin tercih edilmistir.
Toplamda 24 sorudan olusan anketin ilk kisminda 6 soruluk demografik bilgiler
sorulmus, ikinci kisminda ise 18 sorudan olusan, Dogan ve arkadaslarmin 2020 yilinda
gergeklestirdigi caligmayla beraber olusturduklari 18 soruluk liiks tiiketim egilimi dlgegi
ile calisma c¢oziimlenmeye calisilmistir. Veriler faktdr analizi yonetimi ile
degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizinde ise Cronbach Alpha degeri 0,89 olarak
ol¢tilmiis toplam verinin giivenilirligi yiiksek derecede giivenilir olarak bulunmustur.

Normallik testi sonucunda parametrik analizler uygulanmistir. Calismada yan hipotez
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olarak belirtilen demografik degiskenler, bagimsiz t testi ve anova ile analiz edilmis, ana
hipotezler ise basit korelasyon ve basit dogrusal regresyon ile analiz edilmistir.

Tum hipotez sonuglari tablo 4.48’de gosterilmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirilip ana
hipotez sonuglarma ulasilmistir. Pahalilik, likks tiiketim egilimini olumlu ve anlaml
etkilemektedir. Yani, tiiketiciler digerlerine kiyasla daha pahali olan iiriinlere kars1 lUks
tlketim tutumu gelistirmektedir. Mal ya da hizmetlerin pahali olmasi onlar tiiketicinin
gozlinde ayricalikli ve 6zel kilar. Giiniimiiz diinyasinda {ist statiide yer almay1 para ve
itibar olusturur. Iste bu yiiksek statiide bulunmak isteyen her tiiketici, paray: itibar araci
olarak kullanir. Tiiketicinin goziinde liiks tiikketim {iriinleri de pahali olmasiyla tiikketen
kisinin bakis acisina gore yiiksek statli saglamaktadir. Fakat bir iiriinlin yalnizca pahali
olusu tiiketicide liikks tiketim egilimi gostermesi igin yeterli degildir. Benzersizlik, luks
tilketim egilimini olumlu ve anlaml etkilemektedir. Yani, bir tirliniin essiz ve nadir olusu
tiiketicide liiks tiikketim tutumu olusturur. Tiiketicilere gore, bir {irline ne kadar az kisi
sahipse, o iiriin o kadar degerli hale gelmektedir. Ciinkii kisiler ¢evresinde gormedigi mal
ya da hizmetleri tliketince essiz bir {iriin tiikkettigini diislinerek kendilerini 6zel hissederler
ve bu da kisilerde liiks tiiketim egilimini etkiler. Sembolik anlam, liikks tiiketim egilimini
olumlu ve anlamli etkilemektedir. Liks tlketimin sembolik bir yonii vardir. Tiiketiciler,
tilketim aligkanliklari ile etrafindaki kisilere vermek istedigi mesajlari iletir. Tiiketilen her
mal ya da hizmet bir statii veya itibar belirler ve kisinin kendini ifade etmesini saglayarak
sosyal ¢evresine varligia gosterir. Keyfi arzu, liikks tiiketim egilimini olumlu ve anlaml
etkilemektedir. Liiks tiiketim, kisilerin keyfi arzu ile yaptigi harcamalarin timidiir.
Tiiketiciler glinimiiz diinyasinda iiriin ya da hizmetleri devamli olarak yeni olan1 elde
etme arzusuyla almaktadir. Yani kisiler hayatlarini basitlestirmekten ziyade, ¢evrelerine
daha iyi goriinerek keyfi denilebilecek ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarirlar. Zaten literatiirii
inceledigimizde, karsimiza ¢ikan tanimlar bize liikksiin ihtiyacimiz olmayan seylerden
daha fazla arzu edilen oldugunu gosterir. Boylece liikksiin dogasinda ihtiyag dis1 olmak ve
yalnizca keyfi arzu ile ulasilan iiriin ya da hizmetler oldugunu gériiriiz. Ozel bir azinliga
ait olma, liiks tiiketim egilimini olumlu ve anlaml etkilemektedir. Sanayi devriminden
simdiye uzanan siirecte, tiikettikleri mal ya da hizmetler tiiketicilerin smifin1 gosterir.
Tiiketiciler baz1 markalara kars1 baglantilar kurar ve onlar1 fonksiyonlarindan ziyade ait

hissettirdikleri grup igin tliketir. Boylece tiim ana hipotezler kabul edilmistir.

58



Demografik unsurlarinda degerlendirmeye alinmasi, liiks tiikketime yiiklenen anlamin iyi
bir sekilde yorumlanmasini saglayacaktir. TUketicilerin kisisel ve sosyo-ekonomik
Ozellikleriyle liks tlketim egilimleri arasindaki anlam iliskisi su sekildedir:
‘Benzersizlik’, ‘Pahalilik’, ‘Sembolik anlam’, ‘Keyfi arzu’, ‘Ozel bir azinliga ait olma’
alt boyutlari ile cinsiyet degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur. Yani,
kadin ve erkekler arasinda liikks tiiketim egilimi agisindan bir fark bulunmamaktadir.
Literatiirdeki arastirmalar1 inceledigimizde Soba ve Ozkan (2020) calismalarinda liiks
tilkketim algisini, cinsiyet degiskeni agisindan incelemis ve anlamli bir fark bulamamastir.
Aydin ve Karaahmet (2015) ise ¢alismalarinda gosterisgi tiikketimin cinsiyetler arasindaki
tercihlerini incelemis ve erkeklerin kadinlara nazaran es se¢imi i¢in gosteris¢i tiikketim
egilimi iginde olduklarina ulasirken kadinlarda boyle bir sonu¢ bulunamamistir.
Cinsiyetler aras1 farkin liiks tiiketime etkisini inceleyen Lertwannawith ve Mandhachitara
(2012) ve Jung ve Shen (2011), tiikketimin erkeklerden ziyade kadinlar iizerinde daha
bliyiik bir etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu sonuclara gore, liikks tiiketimin
incelendigi alana gore cinsiyet degiskeni agisindan anlamlilik farklilik gostermektedir.
‘Benzersizlik’, ‘Pahalilik’, ‘Keyfi arzu’, ‘Ozel bir azinliga ait olma’ alt boyutlar ile
medeni durum degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur. Fakat
‘Sembolik anlam’ alt boyutu ile anlamli bir farklilik vardir ve evli olanlar, bekar olanlara
nazaran sembolik anlama daha fazla dnem vermektedir.

‘Pahalilik’, ‘Sembolik anlam’, ‘Keyfi arzu’, ‘Ozel bir azinliga ait olma’ alt boyutlari ile
yas grubu degiskeni arasinda istatistiksel acidan anlamli fark yoktur. Fakat ‘Benzersizlik’,
alt boyutu ile yas grubu degiskeni arasinda istatistiksel ag¢idan anlamli farklilik
bulunmustur. Hangi yas araliklarinda farklilik oldugunu bulmak i¢in yapilan c¢oklu
karsilagtirma analizi sonucuna gore yas araligi 26-33 olanlar ile 50 ve Uzeri olanlar
arasinda; yas aralig1 50 ve iizeri olanlar ile 26-33 arasinda olanlar arasinda anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. Buna gore, yas aralig1 50 ve {izeri olanlar, 26-33 yas
grubunda bulunan tiiketicilerden daha fazla bir mal veya hizmetin essizligine,
benzersizligine 6nem vermektedir.

‘Benzersizlik’, ‘Sembolik anlam’, ‘Keyfi arzu’, ‘Ozel bir azmliga ait olma’ alt boyutlar
ile ailedeki birey sayis1 degiskeni arasinda istatistiksel agcidan anlamli fark yoktur. Fakat
‘Pahalilik’ alt boyutu ile ailedeki birey sayis1 degiskeni arasinda istatistiksel ac¢idan

anlamli bir farklilik bulunmustur. Ailedeki birey sayis1 1 olanlar ile 2, 3, ve 4 olanlar
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arasinda; ailedeki birey sayis1 2 olanlar ile 1 olanlar arasinda, 3 olanlar ile 1 olanlar
arasinda, 4 olanlar ile 1 olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Buna
gore, ailedeki birey sayisinin farkli olmasina gore, tiiketilen mal ya da hizmetlerin fiyat
duyarhlig vardir. Ailedeki birey sayisi 1 olanlar, bir mal veya hizmetin pahali olmasina
2, 3, 4 olanlardan daha az 6nem vermektedir.

‘Benzersizlik’, ‘Pahalilik’ alt boyutlar1 arasinda bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayist
arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark yoktur. Fakat, ‘Sembolik anlam’, ‘Keyfi
arzu’, ‘Ozel bir azinhiga ait olma’ alt boyutlar1 ile bakmakla yiikiimlii olunan kisi sayis1
degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli fark bulunmustur. Sembolik anlam i¢in
bakmakla yiikiimlii olunan kisi say1s1 0 olanlar ile 2 olanlar arasinda; bakmakla yiikiimlii
olunan kisi sayis1 2 olanlar ile O olanlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
gorulmektedir. 2 olanlar sembolik anlama, 0 olanlara nazaran daha fazla Gnem
vermektedir. Keyfi arzu i¢in, bakmakla yiikiimlii olunan kisi say1s1 0 olanlar ile 4 ve {izeri
olanlar arasinda; 1 olanlar ile 4 ve tizeri olanlar arasinda ve 4 ve tizeri olanlar ile 0 ve 1
olanlar arasinda anlaml bir farklilik oldugu gorilmektedir. 4 ve Uzeri olanlar O ve 1
olanlardan daha fazla keyfi arzuya 6nem vermektedir. Ozel bir azinhiga ait olma igin,
bakmakla yukimli olunan kisi sayist 0 olanlar ile 4 ve tizeri olanlar arasinda; 1 olanlar
ile 4 ve lizeri olanlar arasinda ve 4 ve iizeri olanlar ile 0 ve 1 olanlar arasinda anlaml1 bir
farklilik oldugu goriilmektedir. 4 ve Uzeri olanlar 0 ve 1 olanlardan daha fazla 6zel bir
azinliga ait olmaya 6nem vermektedir.

‘Benzersizlik’, ‘Pahalilik’, ‘Keyfi arzu’, ‘Ozel bir azinliga ait olma’ alt boyutlari ile gelir
durumu degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur. Fakat ‘Sembolik
anlam’ alt boyutu ile gelir durumu degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli farklilik
oldugu bulunmustur. Buna gore, gelir grubu 10001-15000 olanlar ile gelir grubu 25000
ve lizeri olanlar arasinda; gelir grubu 20001-25000 olanlar ile 25000 ve Uzeri olanlar
arasinda; 25000 ve izeri olanlar ile 10001-15000 ve 20001-25000 olanlar arasinda
anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Buna gore, farkli gelir durumundaki tiiketiciler
icin liiksiin ifade ettigi sembolik anlam gorece farklilik gostermektedir. 10001-15000
arasinda gelir grubunda olan tuketiciler, 20001-25000 ve 25001 ve tzeri gelir grubunda
olanlara nazaran daha fazla sembolik anlama 6nem vermektedir. Bu sonug, ¢alismadaki
orta gelir grubunda bulunan tiketicilerin liiks mal ya da hizmetlere duydugu istek ve

0zlemi gostermektedir. Burada da yeni liiksiin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Yeni liiks olarak
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nitelendirilen markalar, bu gelir grubuna sahip kisilerin {iriinlere yiikledikleri sembolik

anlamlar1 gozlemleyerek talep artis1 saglayabilirler Siitiitemiz ve Kurnaz (2016).
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6. CALISMANIN KISITLARI VE ONERILER

Aragtirmanin kisitlarindan ilki kadin katilimci sayis1 yiiksek olup erkek katilimci
sayisinin diisiik kalmasidir. Tuketicilerin liiks tiiketim egilimi incelendigi i¢in yiiksek
gelirli kisiler hedef alinmustir. Fakat kisilerin gelir seviyesi ve egitim gibi durumlar1 esit
dagilim gostermedigi igin bu bir kisit olarak goriilmektedir.

Calisma Tirkiye’de yapilmistir. Degisik iilkelerde yapilacak arastirmalarda kiiltiiriin
degisiklik gostermesi sebebiyle tiiketim kiiltiirii de farkliliga ugrayacaktir. Clinkli daha
once yapilmig caligmalar bize liiks tiiketimi tetikleyen giidiilerin kiiltiirel farklihiga
ugrayabildigini aciklamaktadir Wong ve Ahuvia (1998).

Tiiketicilerin sahip olduklar liiks tiiketim egilimleri belirlenmistir. Ancak, bu egilimlerin
ne diizeyde satin alma davranigina doniistiigii bilinmemektedir. Daha sonra yapilacak
caligmalarda, bu arastirmadan yola ¢ikilarak bu egilimlerin satin almaya olan etkisi
incelenebilir.

Bu arastirmanin, ilerideki c¢alismalara 151k tutacagi diisiiniilmiistiir. Sonraki yapilacak
calismalarda, 6rneklemin evrene yakin secilmesi, arastirmanin verilerini daha giivenilir
ve net yapacaktir. Daha farkli sektorlere uygulanarak ya da sektor bazli kalinmayarak
daha genis ve kapsayici Orneklemle genis bulgular elde edilebilir. Bu arastirmanin
verilerine anket teknigi ile ulasilmistir. Sonraki arastirmalar, yiliz ylize goriismeler ile
daha da genisletilerek ve ‘Hangi kategorilerde liikks tiiketim egilimi gOsterirsiniz’ gibi
sorular eklenerek kategorik bazda daha spesifik sonuglar elde edilebilir. Marka
yoneticileri ulagsmak istedigi hedefkitlesinde bulunan tliketiciye gore, hangi alt boyutlarin
tlketim egilimini etkilediklerini inceleyebilirler. Bu ¢alismanin, sirketlere ve bilimsel

arastirmalara ipucu saglayacagi diisiiniilmektedir.
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