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GENC TUKETICILERIN LUKS GIYIM MARKA
TERCIHLERI VE SATIN ALMA NIYETLERI!

LUXURY CLOTHING BRAND PREFERENCES AND
PURCHASE INTENTIONS OF YOUNG CONSUMERS

Serkan KILIC?
Mine SATI’

OZET

tintimiizde giderek biiytimeye devam eden litks marka pazari 6zellikle geng tiiketiciler

icin ilgi odagi haline gelmistir. Artan rekabet kogullar: litks marka tiiketicilerinin bek-

lentilerini ve litks markalar tercih etme nedenlerini anlamayi zorunlu hale getirmis-
tir. Bu baglamda calismada, geng tiiketicilerin litks giyim marka tercihlerini etkileyen faktorleri tespit
etmek ve bu faktdrlerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmistir. Caligmada
likks giyim marka tercihini etkileyen faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mede ilgili
literatiirden yararlanilarak olusturulan bir modelden yararlanilmigtr. Caligma, Bursa ilinde 18 yasin
tizerindeki ve giyim aligveriglerinde bulunan tiiketiciler ile yiiz yiize anket yontemiyle yapilmigtir.
Anket verileri IBM SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmis ve modelde olusturulan hipotezler
test edilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi ile kalitenin, magaza atmosferinin, modanin, hedo-
nizmin, referans grubun ve statiiniin litks giyim marka satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu bulunmustur. Anahtar Sézciikler: giyim, liiks, litks marka, tiiketici, tiiketici davrans,

satin alma niyeti.

1 Bugalisma, Dr. Ogretim Uyesi Serkan KILIC in danismanliginda Yiiksek Lisans Ogrencisi Mine SATI tarafindan tamamlanan/
savunulan “Geng tiiketicilerin liiks giyim marka tercihleri: Bursa ilinde bir alan aragturmasi” isimli Yiiksek Lisans Tez
calismasindan gelistirilmistir.

Dog. Dr., Uludag Universitesi/Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi/Isletme Boliimii, skilic@uludag.edu.tr

Uludag Universitesi, Isletme Tezli Yiiksek Lisans Mezunu, mine.satil @gmail.com
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ABSTRACT

owadays luxury brand market which continues to grow, has become the focus of at-

tention especially for the young consumers. An increasing competitive conditions have

made it compulsory to understand the expectations of the luxury brand consumers
and their reasons to prefer these brands. In this context, it is aimed to determine the factors affect-
ing luxury clothing brand preferences of young consumers and the effects of these factors on their
purchasing intentions. The model used in the study were formed as a result of literature and this
model was used to measure the effects of the luxury clothing brand preferences on the consumer’s
purchasing intention. The study was conducted by face-to-face questionnaire with the consumers
who are over 18 years old and make clothing shopping in the city of Bursa. The questionnaire data
were analyzed with IBM SPSS and AMOS programs and the hypotheses generated in the model were
tested. With the multiple linear regression analysis, it has been found that quality, store atmosphere,
fashion, hedonism, reference group and status have a significant effect on the purchasing intention
of luxury clothing brand. Keywords: clothing, luxury, luxury brand, consumer, consumer behaviour,

purchase intention.
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tiks marka sektoriiniin giderek biiyliyen yapist ve yeni bir rekabet alani olusturmasi liiks

marka pazarinin ayri bir ¢aligma alani olarak incelenmesiyle sonuc¢lanmaktadir. Ayrica

litkkste yasanan demokratiklesme ile birlikte orta sinif tiiketicilere yonelik de liiks irtinler
tiretilmeye baglanmig bu da liiks tiiketimin artmasini saglanmugstir. Bu kosullarda litks marka tireticile-
rinin litks marka tercihine etki eden faktérleri iyi anlamalarr gerekmektedir. Litks marka tireticilerinin
devamliligini saglayabilmeleri icin yeni stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Liiks pazarlarda faali-
yet gosteren isletmelerin sayisi az olsa da tiiketiciler tizerinde yarattig: etki ve satis miktari bakimin-
dan onemli pazarlardir (Maden, 2014: 6). Litks marka pazari, litks pazardaki yenilikler ve rekabetin
artmasi ile giderek biiyliyen bir yap1 haline gelmistir. Litks marka pazarinin diinyadaki gelisimi uzun
yillar 6ncesine dayanmaktadir. Turkiye'deki gelisimi ise 90’1 yillarin baginda, 6zellikle Ermenegildo

Zegna, Escada ve Versace gibi yabanci markalarin pazara girisi ile baglamistir (Baumgarth vd., 2008:

537).
Liiks ifadesi Latincede farklilik, ayrilis ve sapma anlamina gelmektedir. (Catry, 2003: 11). Ingi-

lizce “luxury”, Fransizca “luxe”, Italyanca “lusso” ve ayrica Ispanyolca ve Portekizce “lujo” terimlerinin
hepsi Latince “luxus” kelimesinden tiiretilmistir (Dubois vd., 2005: 115). Tirk Dil Kurumu ise liiksii,
“giyimde, esyada, harcamada agiriya gitme, gosteris ve satafat” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2018).

Liiks kavrami giinliik hayaumizda tiriin, hizmet ya da bir yasam tarzindan bahsederken siirekli kul-
lanilmasina ragmen, bu kavramin agik bir sekilde anlagilmasi zordur. Litks marka tanimini zorlagtiran
nedenler biiyiik oranda liiksiin 6znel olmastyla ilgilidir. Liiks bir¢ok farkl: insan i¢in farkli anlama gelir,
tikketicinin ruh haline ve tecriibesine baglidir (Wiedmann vd., 2009: 626). Birine litks olan sey dige-
rine siradan olabilir. Ayni gekilde bir grup, bazit markalar: ‘litks markalar’ olarak algilarken; diger grup,
ayni markalar1 sadece ‘biiyiik markalar’ olarak algilayabilir (Phau ve Prendergast, 2000: 123). Ayni za-
manda, giinde 1$'dan az kazanan kisiler i¢in dondurma litks bir 6ge olabilirken, bazi varlikl: kisiler i¢in
ise 100 bin dolarlik bir araba bile litks olmayabilir (Shukla, 2012).

Liiks olgusu, pazarlama gergevesinden degerlendirildiginde, cogunlukla tist gelir grubuna hitap eden,
hem kalite hem de fiyat bakimindan yiiksek diizeye sahip tirtinleri icermektedir. Ekonomiye gore deger-
lendirildiginde ise liiks tirtinler, gelir diizeyi arttikga uygun fiyatls tiriinlere kiyasla talebin dogru orantuli

olarak artu@: tiriinlerdir. Bireylerin zenginlestik¢e litks tiriin alma egiliminde olmalari, liks tiriinlerin
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yiiksek gelir elastikiyetiyle aciklanabilir (Zeybek, 2013: 12). Genel olarak degerlendirdigimizde liiks

markalar, farklili1 temsil eden, seckin bir topluluga iye olma arzusunu yasatan, haz ve tutku gibi duy-

gusal degerleri de icermektedirler. Bu agidan litks markalar1 diger markalardan ayiran fark, litkks marka-

larin elitlik, gekicilik ve prestije sahip olmasidir (Kése ve Cakir, 2016: 31).

Her ne kadar giinliik hayatimizda siklikla kargilagsak da pazarlama literatiiriinde litks ve litks marka

kelimelerinin tanimlari hakkinda saglanmus bir goriis birligi yokeur. Liiks ve litks markanin ¢esitli ta-

nimlari agagida Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Liiks ve Liiks Marka Tanimlar:

Yazar, Yil

Liiks ve Liiks Marka Tanimlar1

Dubois ve Duquesne

(1993)

Tiiketicileri bagkalarini etkileme arzusunun motive eden ve yiiksek fiyatlarin kargiligini
verme ozelliginin oldugu liiks tiiketim bicimi zenginligin gosterisli bir sekilde
gosterilmesi ile ilgilidir.

Kapferer(1998) Liiks giizelligi tanimlar; fonksiyonel 6gelere uygulanan bir sanatur. Isik gibi liiks de
aydinlaucidir. Litks dgeler ekstra haz saglar ve tiim duygulari aninda oksar. .. Liiks st
tabakanin uzanusidir.

Nueno ve Quelch Latincedeki ‘luxustan tiiretilen litks, maliyeti ne olursa olsun duygularin simartlmasidir.

(1998) Liiks markalar 6denen fiyata oranla daha diisiik fonksiyonellige sahip; ancak maddi
olmayan &zelliklerinin 6denen bedele oranla ¢ok yiiksek oldugu markalardir.

Nia ve Zaichkowsky Liiks mallar, yalnizca belirli bir markali tiriintin kullanilmast veya sergilenmesi i¢in

(2000) herhangi bir fonksiyonel yarar disinda sahibine prestij veya sosyal statii saglayan mallar

olarak tanimlanabilir.

Phau ve Prendergast
(2000)

Liiks markalarin; miinhasirliga cagirisim yapma, taninmig bir marka kimligine

sahip olma, yiiksek bir marka bilinirligi ve algilanan kalitenin keyfini ¢ikarma, satig
seviyelerini ve miisteri sadakatini korumak gibi yetenekleri vardir. Bagka bir deyisle,
herkes belirli bir markaya sahip olursa, prestij sarsilir ve liiks bilesenleri ortadan kalkar.

Wiedmann ve
Hennigs&Siebels
(2007)

Liiks ve liiks mallarin tiiketimi terimi, hem bireye hem de referans grubuna deger sunan
bir Girintin satin alinmasini kapsar.

Liiks markalar, cesitli fiziksel ve psikolojik degerleri iceren ve prestijli markalarin en iist
diizeyinde yer alan markalardir.

Kapferer ve Bastien
(2012)

Liiks pazarda satis yapmak icin degil, hayalleri gerceklestirmek ve markanin degerini
yeniden kazandirmak icin iletisim kurulur.

Shukla (2011)

Liiks egyalar, zevk ve konfor saglamaya elverisli, elde etmenin zor oldugu ve fonksiyonel
yarar saglamak diginda sahibine itibar kazandiran mallardur.

Hudders (2012)

Liiksler, birinci kalite ve / veya estetik agidan ¢ekici bir tasarima sahip markalardir.
Buna ¢k olarak, litkks markalar 6zeldir, bu da pahali ve / veya ender oldugu anlamina
gelmekeedir.

Heine (2012)

Liiks arzulanan, gereksiz ve siradan olmayandir.

Sombart (2016)

Temel ihtiyact agacak bicimde yapilan her tiirlii fazladan harcama, liikstiir.

Kaynak: Tablo tarafimizdan olugturulmustur.w

Liiks @irin ve markalarin siniflandirilmasinda da ¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Ancak genel ola-
rak litks triinler asagidaki gibi siniflandirilabilir (Goyle, 2014: 26)

1. Moda liiks trtinleri
a. Giyim ve konfeksiyon

i. Tasarim modasi (6zel tasarim)
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ii. Hazir giyim
iii. Spor giyim
b. Deri iiriinler ve aksesuarlar

i. Canta ve ciizdanlar

ii. Ayakkabilar

iii. Kemerler

iv. Bavullar

2. Parfiim ve kozmetik {iriinler

3. Saatler ve miicevherat
4. Gozlik
Liiks pazarinin Tiirkiye'deki ve Diinyadaki gelisimi incelendiginde; Tiirkiye'de likks pazarin, 2010-

2014 arast donemde yilda ortalama %10 oraninda artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulastig1 goriilmek-
tedir. 2018 yilinda bu rakamin 7 milyar TL seviyesinde oldugu belirtilmektedir. Litks pazar i¢indeki
en biiyiik pay1 da hazir giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri almaktadir. (hteps://www2.
deloitte.com/tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods.html, 2018). Diin-
yada ise Bain & Company tarafindan izlenen litks pazarin %5’lik bir artigla 2017 yilinda yaklagik 1,2
trilyon Euro’ya ulasugy goriilmekeedir. Litks pazar segmentlerinden; otomobiller, litks hizmet ve kisi-
sel litks Girtinler toplam pazarin %80’ini olusturmaktadir. (https://www.bain.com/insights/luxury-goo-
ds-worldwide-market-study-fall-winter-2017).

Bu calismada geng tiiketicilerin litks giyim marka tercihlerini etkileyen faktorleri tespit etmek ve
bu faktorlerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini ortaya koymak amaglanmustir. Liiks giyim iiriin
kategorisinin secilmesindeki en 6nemli nedenlerden biri de Tiirkiyede bu pazarin 6nemli bir paya sa-
hip olmasidir. Calismanin birinci boliimiinde litks marka tiiketimiyle ilgili literatiir taramasina yer ve-
rilmektedir. Tkinci boliimde litks marka tiiketimini etkileyen faktorler ele alinmaktadir. Son bsliimde
litks marka tercihlerini etkileyen faktorler ve bu fakeorlerin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye
sahip olup olmadig: arasurilmistir. Sonug boliimiinde aragtirmadan elde edilen sonuglar ilgili literatiir

ile kargilastirilmakta ve gelecekte yapilacak caligmalar icin onerilerde bulunulmakeadir.

Calismanin teorik agidan en 6nemli katkust, literatiirde varolan litkks marka tercihini etkileyen fak-
torlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Elde edilen sonuglar, yénetim uygulama-
lar1 ve isletmeler agisindan litks marka pazarinda etkili olabilmek i¢in tiiketici istek ve beklentilerine
uygun bir strateji gelistirmelerinde, dogru pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeye, bu sayede rekabet tis-
tiinliigii kazanmaya ve ekonomik kazang elde etmeye yardimer olabilir. Ayrica elde edilen sonuglar, is-

letmelerin hedef pazarda litks markalarini konumlandirmada yardimer niteliktedir.

Liiks markalarla ilgili literatiir incelendiginde yerli ve yabanci yazinda cesitli ¢alismalar bulundugu

goriilmektedir. Bu caligmalar agagida Tablo 2'de goriilmektedir.
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Tablo 2: Literatiir Taramasi

Aragtirmanin Amaci Sonug Yazarlar
Liiks marka tiiketimine yonelik kisisel Sonuglar, uluslararast pazardaki kisisel ydnelimin litkks ~ Shu-pei Tsai
yonelimin énciillerini ve sonuglarint iirinler icin ortaya ¢ikan tekrar satin alma davranisini ~ (2005)
belirleyen bir model olusturmak. onemli dlciide etkileyebilecegini gostermektedir.
Tiikerici kisilik 6zelliklerinin litkks marka Tiiketici kisilik 6zellikleri cagdaglik, dismerkezlilik, Kastiya
pazarlarina yonelik tercihler tizerindeki samimiyet, yeterlilik ve heyecanli olma olmak tizere (2016)
etkilerini belirlemek. bes ana faktére indirgenmistir.
Farkli yas gruplarinda liiks marka Hedonik ve faydact tutum islevlerinin tiim yas gruplar1  Schade vd.
titketimini arastirmak. icin gecerli oldugunu, sosyal islevlerin ise hedef kitlede (2016)
biiyiik farkliliklar gésterdigini ortaya koymaktadir
Geng Giiney Koreli tiiketicilerin yabanci Gésteris digindaki tiim belirleyiciler satin alma ile Park vd.,
litks moda markalarina yonelik satn alma  iliskilidir. Géreceli dnemleriyle ilgili olarak ise satin (2008)
niyetlerinin belirleyicilerini ve gdreceli alma siklig1 basta olmak iizere, uygunluk, yas, sosyal
dnemlerini belirlemek. taninma ve okul har¢ligi sirasi ortaya konulmustur.
Liiks moda mallar1 i¢in satin alma Tiiketicilerin agirlikli olarak yasam bicimlerine uyum  Amatulli ve
niyetinin gizli belirleyicilerini belirlemek. ~ saglamak i¢in liiks moda tirtinleri satin aldiklarini ve  Guido (2011)
boylece i¢sel duygularini tatmin ettiklerin sonucuna
ulagilmugtir.

Aragtirmanin amact sosyal etki, bireysel algi  Sonuglar sosyal etkinin, deneyimsel ve islevsel degerlerin - Hung vd.

ve gosteris lizerinden satin alma niyetini satin alma niyetini etkiledigini ancak sembolik degerin (2011)
etkileyen onemli iligkileri aragtirmak. negatif yonde iligkili oldugunu gdstermistir

Cinli geng tiiketicilerin litks moda Calisma sonucunda tiiketicilerin hangi sehirlerden Sun (2011)
markali Giriinlerin satin alinmasina yonelik  geldiginin, yasinin, cinsiyetinin veya egitim ge¢misinin
davraniglarini incelemek. liiks tiiketim tizerinde nemli bir etkisinin olmadig;

ortaya konulmugtur. Finansal yetenegin, liiks tiiketim
icin vazgecilmez bir fakesr oldugu vurgulanmigtir.

Tiiketicilerin satin alma nedenlerini hem Sonuglar, litks markalar icin etkileyici satin alma Hudders
anlatimsal (6zel olmasi gibi) hem de giidiilerinin anlatimsal satn alma giidiilerinden daha (2012)
etkileyici boyutlar (mitkemmel kalitede onemli oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda bireysel
olmasi gibi) agisindan incelemek. farkliliklarin ve iiriin ozelliklerinin bu giidiiler tizerinde

moderatér etkisinin oldugu ortaya konulmustur.
ABD ve Cinli tiiketicilerin bireysel Elde edilen sonuglar, litkks markalara yonelik sosyal- Bian ve
dzellikleri ve litks marka ile iligkili islev tutumlarinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini  Forsythe
degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki ~ duygusal tutum yoluyla olumlu bir sekilde etkiledigini  (2012)
etkilerini incelemek. gostermekeedir.
Amerikan, Avrupa ve Asya Liiks tiiketicilerin temel motivasyon faktorleri ile litks ~ Hennigs vd.
aragtirmacilariyla diinyanin farkl deger algilamalarinin finansal, fonksiyonel, kisisel ve (2012)
yerlerindeki tiiketicilerin litks marka satin ~ sosyal boyutlarinin benzer oldugu ancak bu boyutlarin
alma nedenlerini incelemek. onem derecelerinin degistigi sonucu ortaya ¢ikmugtir.
Birlesik Krallik ve ABD’de yer alan Sonuglar, fonksiyonel deger algilamalarinin her Chattalas ve
titketicilerin litks deger algilarinin satin iki iilkede de liiks titketim satin alma niyetlerini Shukla (2015)
alma niyetlerine olan etkilerini 6l¢mek. yonlendirdigini gdstermektedir. Buna ek olarak,

sosyal degerin yalnizca ABD'deki tiiketicilere; bireysel
degerin ise yalnizca Birlesik Krallik'taki tiiketicilere
onemli bir katkist oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin amact tilke imajinin litks Sonuglar iilke imajinin her boyuttaki algilanan degeri ~ Vijaranakorn
deger algist tizerindeki etkilerini incelemek.  farkli gekilde etkiledigini ve buna bagli olarak satin ve Shannon
alma niyetini etkiledigi yoniindedir. (2017)

Tiirk ve Iralyan tiiketicilerin liiks titketim  Tiirk tiiketiciler i¢in haz arayisi motivasyonu etkisinin ~ Maden
motivasyonlarini belirlemek. daha giiglii oldugu; Iralyan tiiketiciler igin ise egsizlik ~ (2014)
arayist motivasyonunun etkisinin daha giiclii oldugu
sonucu bulunmustur.

Kaynak: Tablo tarafimizdan olusturulmustur.



Tablo 2 ayrinuli olarak degerlendirildiginde, Tsai (2005) yapug: arastirmasinda litks marka tiiketi-
mine yonelik kisisel yonelimin onciillerini ve sonuglarini belirleyen bir model olusturmustur. Asya Pa-
sifik, Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika bolgelerinde toplanan verilerle test edilen model, uluslararas: pa-
zardaki kisisel yonelimin litks Girtinler i¢in ortaya ¢ikan tekrar satin alma davranisini 6nemli ol¢tide
etkileyebilecegini gostermektedir. Liiks i¢in olan uluslararast pazarlama ¢abalarinin; kisisel odakli mem-
nuniyet, kendine hediye verme, i¢ benlikle uyum, marka sadakatini gii¢lendirme ve yapilandirma i¢in
kalite giivencesi saglama gibi ihtiyaclari karsilamaya yonelik olmasi gerektigi sonucu ortaya konulmug-
tur. Bagka bir calismada Kastiya (2016), titketici kisilik 6zelliklerinin litks marka pazarlarina yénelik
tercihler tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglamistir. Faktor analizi kullanilarak secilmis 16 liiks tiike-
tici kisilik ozellikleri cagdaslik, digmerkezlilik, samimiyet, yeterlilik ve heyecanli olma olmak {izere beg
ana faktore indirgenmigtir. Diger bir calismada Schade ve arkadaglarinin (2016) farkli yas gruplarinda
litks marka tiiketimini aragtirmak icin yapuklari ¢alismanin anketine 16- 59 yaglari arasinda toplam
297 kaulimcr kaulmigtir. Tutum islevleri (soysal uyumlastirma, deger ifade giicii, hedonik, faydaci) tig
yas grubu arasinda litks marka tiiketimini aciklamaktadir. Bu ¢alisma, hedonik ve faydact tutum islev-
lerinin tiim yas gruplari icin gegerli oldugunu, sosyal islevlerin ise hedef kitlede biiytik farkliliklar gés-

terdigini ortaya koymaktadir.

Literatiir aragtirmast sonuncunda litks markalara yonelik satin alma niyeti belirleyicileri tizerine ya-
pilan bazi calismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalardan birinde Park, Rabolt, ve Jeon (2008) gen¢ Gii-
ney Koreli tiiketicilerin yabanci litks moda markalarina yonelik satin alma niyetlerinin belirleyicilerini
ve goreceli onemlerini belirlemeyi amagladiklart ¢aligmalarini tiniversite 6grencilerinden topladiklar1 319
anket ile gerceklestirmislerdir. Sonuglar gosteris disindaki tiim belirleyicilerin satin alma ile iligski oldu-
gunu gostermistir. Goreceli 6nemleriyle ilgili olarak ise satin alma siklig1 basta olmak {izere, uygunluk,
yas, tiiketici rk¢iligs, sosyal taninma ve okul har¢lig sirast ortaya konulmusgtur. Diger bir calismada
Amatulli ve Guido (2011) yapuklar: arastirma ile litks moda mallari i¢in satin alma niyetinin gizli be-
lirleyicilerini belirlemeyi amaglamislardir. Italyadaki bir litks moda iiriin magazasinda, Italyan miisteri-
leri ile toplam 40 adet derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin agirlikli olarak
yasam bicimlerine uyum saglamak icin litkks moda triinleri satin aldiklarini ve boylece icsel duygula-
rint tatmin ettiklerini gostermektedir. Ayrica litks mallari satin alirken kendine giivenin ve kendi ken-
dini gergeklestirme isteginin gizli son deger oldugunu ortaya koymuslardir. Diger bir ¢alismada Hung
ve arkadaglarinin (2011) yapuklari arastirmanin amaci da sosyal etki, bireysel algi ve gosteris tizerinden
satin alma niyetini etkileyen 6nemli iligkileri arastirmakur. Calisma, Tayvandaki Cinli litks marka tii-
keticileri arasinda yapilmistir. Sonuglar sosyal etkinin, deneyimsel ve islevsel degerlerin satin alma ni-
yetini etkiledigini ancak sembolik degerin negatif yonde iliskili oldugunu gostermistir. Sun (2011) da
aragtirmasinda Cinli geng tiiketicilerin litks moda markali tirtinlerin satin alinmasina yonelik davranis-
larini meveut literatiirdeki tartigmalarla birlikte incelemistir. Bu ¢alisma Cindeki Pekin ve Sanghaydan
309 kisinin ankete katilimi ile gergeklesmistir. Caligma sonucunda tiiketicilerin hangi sehirlerden gel-
diginin, yasinin, cinsiyetinin veya egitim ge¢misinin liiks titketim {izerinde énemli bir etkisinin olma-
dig1 ortaya konulmustur. Finansal yetenegin, litks titketim i¢in vazgecilmez bir fakt6r oldugu vurgulan-
mustir. Ayrica litks moda markalarinin fonksiyonel degerinin tiiketicilerin satin alma kararlarini biiyiik
olciide etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Bagka bir ¢alismada Hudders (2012), tiiketicilerin satin alma
nedenlerini hem anlatimsal ( 6zel olmast gibi) hem de etkileyici boyutlar (mitkemmel kalitede olmas:
gibi) agisindan incelemistir. Aragtirmada, ozel olarak tiiketilen bir litks tiriinti (Bang ve Olufsen tele-
vizyonu) ve halka acik bir litks tirtinti (Rolex watch) kullanmistir. Sonuglar, litks markalar icin etkile-

yici satin alma giidiilerinin anlatimsal satin alma giidiilerinden daha 6nemli oldugunu géstermektedir.



Ayni zamanda bireysel farkliliklarin ve tirtin zelliklerinin bu giidiiler tizerinde moderatér etkisinin ol-

dugu ortaya konulmustur.

Bian ve Forsythe (2012) yapuklari ¢alismada ABD ve Cinli tiiketicilerin bireysel 6zelliklerini ve
litks marka ile iligkili degiskenlerin satin alma niyeti tizerinde etkisini incelemislerdir. Arastirmada an-
ket yontemi kullanilmig ve ankete ABD ve Cinde toplam 394 tiniversite 6grencisi katlmistir. Elde edi-
len sonuglar, litks markalara yonelik sosyal-islev tutumlarinin, tiiketicilerin satin alma niyetlerini duy-

gusal tutum yoluyla olumlu bir sekilde etkiledigini gostermektedir.

Hennigs ve arkadaglarinin (2012), Amerikan, Avrupa ve Asya arasurmacilariyla yapuklart ampirik
calismaya dayanarak elde edilen sonuglar, diinyanin degisik yerlerinde tiiketicilerin gesitli nedenlerle
litkks Girtinler satin aldiklarini ya da satin almak istediklerini ancak bu tiir tiiketicilerin genelde benzer
degerlere sahip olduklarinin kanitlarini ortaya koymaktadir. Marka orijininden bagimsiz olarak, liiks
tiiketicilerin temel motivasyon faktorleri ile litks deger algilamalarinin finansal, fonksiyonel, kisisel ve
tur. Chattalas ve Shukla (2015) ise yapuklart calismada deger algilarinin liiks titketimin satin alma ni-
yetlerine olan etkisini 6l¢mislerdir. Diinya genelindeki tiiketicilere 6nemli yonlendirici etkileri olan iki
biiyiik liiks pazara (Birlesik Krallik ve ABD) odaklanmiglardir. Sonuglar, fonksiyonel deger algilamala-
rinin her iki tilkede de liiks titketim satin alma niyetlerini yonlendirdigini gostermektedir. Buna ek ola-
rak, sosyal degerin yalnizca ABD'deki tiiketicilere; bireysel degerin ise yalnizca Birlesik Krallik'taki tii-
keticilere 6nemli bir katkis: oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular, ABD ve Birlesik Krallik'in makro
kiiltiirel ozelliklerinin olduk¢a benzer olmasina ragmen; tiiketici degeri algilamalarinin 6nemli dl¢itide
farkli oldugunu goéstermektedir. Bir bagka calismada Vijaranakorn ve Shannon (2017) caligmalarinda
tilke imajinin litks deger algisi tizerindeki etkilerini incelemeyi amag¢lamaktadir. Arastirma litks marka
satin alan ya da daha 6nce satin almig olan 407 Taylandl: liiks tiiketicisine anket yontemiyle uygulan-
mistir. Sonuglar tilke imajinin her boyuttaki algilanan degeri farkli sekilde etkiledigini ve buna bagli
olarak satin alma niyetini etkiledigi yoniindedir. Diger bir calismada Maden (2014) arasurmasini Tiirk
ve Italyan tiiketicilerin liiks titketim motivasyonlarini belirlemek, kiiltiiriin liiks tiiketim motivasyonlart
{izerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkilerin Tiirk ve Italyan tiiketiciler arasinda nasil degistigini
gormek amaciyla gergeklestirmistir. 323’ Italyan olmak iizere 710 katilimcidan anket araciligs ile veri
toplanmistir. Tiirk tiiketiciler igin haz arayis1 motivasyonu etkisinin daha giiglii oldugu; Italyan tiiketi-
ciler igin ise egsizlik arayist motivasyonunun etkisinin daha giiglii oldugu sonucu bulunmustur. Italyan
titketiciler icin marka mengei etkilerinin, fiyat-kalite algisi ve enderligin daha 6nemli; Tiirk tiiketiciler

icin ise moda bilincinin daha 6nemli oldugu sonucu elde edilmistir.

Tiiketiciler, yas, gelir, cinsiyet gibi demografik 6zellikleri hari¢ olmak tizere litks marka satn alir-
ken gesitli faktorlerden etkilenirler. Demografik faktdrler 6zellikle gelir durumu, tiiketicilerin litks mar-
kali tirtin titketimini direke olarak etkileyen 6nemli unsurlar oldugundan, bu ¢alismada daha ¢ok liiks
marka tiiketimini etkileyen dolayli unsurlar tizerinde durulmustur. Bu unsurlar; tirtin 6zellikleri ve ka-
lite, magaza atmosferi, rol ve statii, referans grup, moda, hedonizm olarak ifade edilebilir. Asagida bu
fakeorler ele alinmakeadir.

Tasarim ve estetik gibi bir tiriiniin duygusal 6zelliklerine ek olarak, fiyat ve kalite gibi fonksiyonel

ozellikleri, tiiketicileri litks mallari satin almaya yonlendiren en onemli faktdrlerden birisidir. (Bilge,



2015: 49). Deeter-Schmelz ve arkadaglarinin (2000:45) yaptiklari aragtirmanin bulgulari, tiiketicilerin
prestij degerini 6ncelikli olarak magazadaki tirtinlerinin fiyat ve kalitesinden belirlediklerini gostermek-
tedir. Uriinii statii sembolii olarak satin alan tiiketiciler igin yiiksek fiyat, iiriinii daha cazip hale getir-
mektedir. Benzer gekilde, tiiketiciler daha prestijli magazalardan yiiksek kaliteli tirtinler satin almayr is-
terler. Kalite, liiks tiitketimde bir gosterge oldugu icin insanlar bu titketime y6nelirler ve taninmug bir
litks markanin da kaliteli oldugunu distiniirler. Bu nedenle, basarili bir imaja ve yiiksek bir fiyata sahip

kaliteli bir marka liiks olarak kabul edilebilir ve tiiketiciler tarafindan satin alinabilir (Bilge, 2015: 49).

Litks markalarin sauldiklari magazalarin atmosferi, tiiketicilerin satin alma davranislarint etkileye-
bildikleri i¢in 6nemlidir (Bilge, 2015: 49). Magaza atmosferi miisteri hizmetleri, dekor ve vitrin, aydin-
latma ve miizik gibi magazanin atmosferini olusturan tiim somut ve soyut yonleri icerir (Deeter-Sch-
melz vd., 2000: 45). Basit bir ifadeyle atmosfer, tiiketicilerin bir magaza icinde hisleriyle yorumladig:
duygularin toplamidir. Atmosfer, bes insan duyusu ile baglantlidir; gorsel, isitsel, dokunsal, koku ve
tat ve bunlara ek olarak altunci bir his ‘duygu’. Tiiketicilerin gorsel ve isitsel duyularina hitap eden uy-
gun bir atmosfer olusturulmalidir, ancak giiniimiizdeki litks pazarlarda bu yeterli degildir. Tiiketiciler,
magaza ziyareti sirasinda ve sonrasinda sahip olduklar: hissi temel alarak litks bir magazadaki deneyim-
lerini haurlarlar. Bu his, magaza atmosferinin, gorsel ve diger duyusal 6geleri etkiledigi tiiketici algi-
lamalari ile sekillenir. Bir magazanin gorselligi; renk, 1sik, boyut, sekil, paketlemesinden vb. etkilenir.
Bu gorseller, tiiketicilerde bir magazanin uyandirdigt ruh halini tanimlamada 6nemli rol oynar ve tii-
keticilerin magazanin atmosferini yorumlamasinda ¢ok etkilidir. Ozellikle sesle ilgili unsurlar, magaza-
nin ambiyansina ve ruh haline 6nemli derecede katkida bulunur. Sesler; miizik, ses giicii, ses perdesi ve
cngillart igerir. Ornegin, geleneksel perakendecilikte moda olan pop miizik ve hizlt miizik yiiksek har-
camalar tegvik etmek icin yogun aligveris saatlerinde ve ayni zamanda miisterilere daha fazla yer sagla-
mak amaciyla hizli gikiglart tesvik etmek icin kullanilir. Ote yandan yavas miizikler aligveris yapanlart
magazada kalmalarini saglamak ve béylece satin alma olasiliklarini arttirmak igin yogun olmayan alig-
veris saatlerinde kullanilir. Ses se¢imleri, yalnizca satig hasilatlarini arttirmaya odakli kalmamali ayni za-

manda marka kisiligini de tamamlamalidir (Okonkwo, 2016).

Litks markanin satldigt yer (magaza, restoran... vb), miisterinin oraya ulasimi, mekanin girisi, ige-
rideki atmosfer gibi unsurlar ayni: zamanda markanin imajini, farklilik diizeyini ve yaraucilik giictinii
anlatr. Bu yiizden litks markalar, satig noktalarina biiytik dekorasyon yatirimi yaparlar. En yaratict ve
yetenekli mimarlarla ¢aligirlar. Farkli materyaller ve yenilikgi teknolojiler kullanarak sasirtict i¢ dekoras-
yon yaratirlar. Tiim bunlar miisterilerine benzersiz deneyim yasatmak icindir. Ayrica litks marka satan
magazalar, magazalarinda ¢ok fazla ¢esit bulundurmazlar. Ciinkii bu, onlarin nadirlik vaatlerine uyma-
maktadir. Bu yiizden litks markalarin magazalarinda ¢ok az tiriin ve ¢esit bulunur. Miisterileri agirlamaya
ve miisterileri etkileme amagli dekorasyona iiriinlerden daha fazla yer verirler (Saylan, 2014: 6). Bazi
tiiketiciler i¢in aligveris yapma motivasyonu, magazanin kendisinden duyusal uyarim saglama ve ¢esitli
referans gruplarina {iye olma arzusunu icerir. Belirli magazalardan aligveris yapanlar ve prestij degeri i¢in

belirli tirtinler satin alanlar magaza atmosferine daha gok 6nem verirler (Deeter-Schmelz vd., 2000: 45).

Toplumun bireyden statiisiine uygun olarak bekledigi davraniglarina rol denir. Kisinin her tasi-

digs statiiye gore bircok rolleri vardir. Her rol, diger rollerle olan iliskilerinin derecelerine gore anlam



kazanir. Statii ise kiginin toplumdaki konumunu ifade eder ve bir sosyal hiyerarside kisilerin belli kri-
terlere gore derecelendirilmesidir (Giinay, 2010: 11-13). Liiks iirtinlerin sembolik degerleri fonksiyonel
degerlerinden fazla olabilir. Bireyler sosyal durumunu, varliklarini ve statiistinii grup tiyelerine gostere-
rek sembolik deger kazanirlar. Statii titketimi bir kisinin statii kazanmak ya da litkse sahip olmak icin
titketim yapma motivasyonunu ele alan kisisel bir farkliliktir (Eastman, 2018: 222). Statiistinii goster-
mek isteyen tiiketiciler gelirlerinin biiyiik bir bliimiinii olduke¢a gosterisli liiks tirtinlere harcayabilirler
(Pino, 2019). Ciinkii sosyal statil, litks {iriine sahip olma ya da sahip olmamayla belirlenir. Veblen'in
statii rekabeti modeli ve nadir olma prensibinde, insanlarin az bulunur seyler satin alarak statii i¢in ya-
ristiklart ve bir nesnenin prestijinin, onu kullananin sosyal statiisiintin bir fonksiyonu oldugu varsayi-

lir (Cop ve Giilez, 2016).

Kisilerin sahip olduklari veya edinmek istedikleri rol ve statiiler, litks marka tiiketimini etkileyen en
onemli fakeorler arasindadir. Tiiketim sadece basit fizyolojik ihtiyaglari kargilama degil ayni zamanda bir
‘benlik’ yaratma ve kisinin toplumdaki roliinii tanimlama modelidir ve giiniimiizde aruk kendini ger-
ceklestirme ve tanimlama aract haline gelmistir. Toplumsal bir disavurum nesnesi olarak kabul edilen
benlik olgusu, her insanda farkli bicimlerde kendini bulmaktadir. Baz1 kisilerin benliklerinin il iskisel
yonleri, bazilarinin ise benliklerinin bireyci yonleri 6n plana ¢tkmaktadir. Liiks, bir se¢im yapma ve ya-
pilan secimleri eyleme doniistiirme yetisi olduguna gore, bu siiregte benlik olgusu islevsel bir yap: tasi
niteligindedir (Zeybek, 2013: 34-35). Kisiler, liiks tirtinler araciligiyla statii kazandiklarinda, konumla-
rint korumak igin litks titketimine devam edebilirler (Bilge, 2015: 50). Ayni zamanda litks moda mar-
kalarini satin alarak belirli bir topluluga girmek amaciyla kendi imajint kurmak ve yaratmak isteyen ki-
silerde liiks titketime yonelebilirler (Kembau ve Mekel, 2014: 1177). Liiks titketim, bireylerin statiistinii
koruma ihtiyacina baglidir. Statii gereksinimi az olan zengin tiiketiciler, gosterigsiz litks markalari satin
alma egilimindedirler. Gergek bir statii gereksinimi olan zengin tiiketiciler ise daha az zengin insanlara
onlardan farklarini géstermek icin gosterisli ve goze carpan litks mallari satin alabilirler. Statiiye ihtiyag
duyan ancak gercek liiksii satin alacak kadar biitgeye sahip olmayan tiiketiciler, zengin goriinmeleri ve

iyi bir statiiye sahip olmalari icin litks markalarin taklit tirtinlerini tercih edebilirler (Bilge, 2015: 50).

Referans gruplari, aile tiyeleri, arkadaslar, sosyal orgiitler, meslek kuruluglar: gibi gruplar: icerir ve
bir markanin se¢imini biiyiik olctide etkiler (Kembau ve Mekel, 2014: 1177). Sosyal olarak referans
gruplardan etkilenen tiiketiciler, litks markalar: statiilerini ve bagarilarini gostermek istedikleri gruplara
gosterme konusunda isteklidir (Phang vd., 2016: 4). Kembau ve Mekel (2014:1177) yapuklar1 calis-
mada referans grubunun tiiketici satin alma niyetini nasil etkiledigini géstermektedirler. Aragtirma; sa-
natcilar ve idollerin, arkadaslardan gelen bilgilerin ve diger kisilerin deneyimlerinin litks markalar: sa-
tin alma nedenlerini etkileyebilecegini ortaya koymaktadir. Bu kisiler, ‘digerlerinin satin alma kararlarin:
etkileyen tiiketiciler’ olarak tanimlanan fikir liderleridir. Referans gruplari, bir kisiyi en az {ig yolla et-
kileyebilir. Ilk olarak, kisi yeni davranislar ve yasam tarzlariyla karst karstya gelir; ikincisi, bireylerin ¢i-
karlarint etkileyen fikirler ve hayaller referans gruba uyarlanir. Ugiinciisii, bu kosullar {iriin markalari-
nin se¢imi tizerinde etkili olur. Ancak tiiketicilerin ¢ogunda arkadaglarindan aldiklar: bilgiler 6nemli
rol oynar. Ornegin gengler, arkadaslarindan bazi markalarin giiclii ve kaliteli 6zellikleri hakkinda bilgi-

leri aldiklarinda, litks markalart satin alma konusunda daha istekli olurlar.



Moda, liiks tiiketimde rol oynayan faktorlerden biridir. Insanlar trendleri izleyerek sik iiriinleri se-
cerler ve modaya ayak uydururlar (Bilge, 2015: 50). Moda kiyafetleri, giinliik tiiketim kararlarinin
onemli bir boliimiinii olusturmakla kalmaz, tiim giinlitk olaylarin 6rtiisen merkezi bir bilesenidir ve
ne yendigini, ne giyildigini, nasil konusuldugunu ve hatta diisiinme siireglerinin yapisini etkiler. Ayrica
moda kuyafetleri, bir kisinin ne kadar 6nemli oldugunu, nasil bir imaja sahip oldugunu ve hangi sta-
tiide oldugunu bagkalarina gostermesinde yardimct olur (O’Cass ve Frost, 2002: 68). Bu nedenle tiike-
ticiler, kendi imajlarini ifade etmek veya arttirmak icin litks moda markalarina yénelirler (Ko ve Mege-
hee, 2012: 1397). Geng tiiketiciler acisindan moda degerlendirildiginde, modaya ilgili olan genglerin
benzersiz olma ve sosyal taninma ihtiyaglarini koruyup grup normlarina uymayr amagladiklar gériil-
mektedir. Yapilan aragtirmalar, genclerin statii elde etmek i¢in motive olduklarini ve bu nedenle moda
olan tirtinlere yoneldiklerini gostermektedir. Ayrica gen¢ler moda olan liiks tiriinleri satin alarak yasit-
larina daha fazla uyum sagladiklarini hissedebilir bu da satin alma niyetlerini etkileyebilir (Eastman vd.,
2018: 222). Moda ile ilgili tiiketiciler, moda hakkinda bilgili, stilleri ve trendleri takip eden ve iiriin-
leri erken benimseme ve deneme egiliminde olan tiiketicilerdir. Ayrica moda ile ilgili sahip olduklar:
bilgileri iletmede etkilidirler. Tiiketicilerin prestij tercihleri moda ile olan ilgileriyle yakindan iligkilidir
(Zhang ve Kim, 2013: 71).

Bazi iiriin ve hizmetler, fonksiyonel yararlarina ek olarak duygusal bir deger tasir ve gergek bir haz
saglarlar. Liiks tirtinler, bu tiir somut ve maddi olmayan yararlar saglar (Wiedmann vd., 2007: 7). Bu-
rada ifade edilen, triinlerin temel fonksiyonlarinin 6nem tagimamast degil, ancak satin alma tercihi-
nin gerceklestirilmesinde bu fonksiyonlarin ¢ok daha 6tesindeki kriterlere bakilarak tercih yapilmasidir.
Keza, herhangi bir kiyafet giyinme ihtiyacini kargilayacakken, litks markalardan kiyafet alinarak onlarca
kat fazla para 6denmesinin ardinda bu durum bulunmaktadir. Bu noktada, hedonik titketim ve hedo-
nik motivasyonlar devreye girmektedir (Maden, 2014: 101-102). Dolayistyla hedonizm, litks bir mar-
kanin satin alinmasi ve titketiminden elde edilen algilanan stibjektif yarar ve dogast geregi sahip oldugu
cekici ozellikler olarak tanimlanmaktadir (Wiedmann vd., 2009: 631). Hedonik tiiketim ise {iriin kul-
laniminin ¢ok yonli, hayal ve duygusal yonleriyle iliskili olan tiiketici davranisidir (Shukla, 2012: 579).

Tiiketiciler mutlu olma, pozitif hissetme ve rahatlama gibi bazi motivasyonlarla hedonik degeri olan
tirtinleri saun alirlar. “Haz”, “zevk”, “kendini 6diillendirme”, “hayat zenginlestirme” ve “agirilik” kav-
ramlarinin, litks titketimden kaynaklanan hedonik degerin degiskenleridir (Bilge, 2015: 47). Hedoniz-
min agirilik degeri, bir seyleri saun alirken kisinin zihninde haz uyandirmak olarak tanimlanir ve bu
degere egilimi olan kisilerin aligveristeki motivasyonu islevi olmayan olan geylere bile para harcamakur.
Hedonik yasam zenginlestirme ise litks titketim sirasinda kisinin aklindaki kendini gerceklestirme al-
gilamasini verir ve yasaminda daha derin anlamlar saglar (Vusula, 2017: 27). Liiks arayanlar, tiriinleri
fonksiyonel 6zelliklerinden ziyade duygusal yararlari ve dogasi geregi sahip oldugu hos ozelliklerinden
dolay1 satin alan, kisisel 6diil ve edinilenlerde tatmin arayan hedonik tiiketicilerdir (Vigneron ve Joh-
nson, 2004: 14). Bu tip bir tiiketiciler genellikle liiks tirtinleri tiiketirken kendi kisisel goriislerine gii-

venirler (Sun, 2011: 32).



Aragtirmanin temel amaci, geng tiiketicilerin litks giyim marka tercihlerini etkileyen faktorleri tes-
pit etmek ve bu faktorlerin satin alma niyeti Gizerindeki etkilerini ortaya koymakur. Bu fakedrleri belir-
lemek litks marka tireticileri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Litks marka tireticilerinin tiiketicile-
rin satin alma motivasyonlarini, litkse yonelik algilarini ve farkli beklentilerini anlamalari ¢ok 6nemlidir.

Bu durum onlara rekabet tstiinligii saglayacag: gibi ekonomik bir yarar da saglayacakur.

Arastirma kapsamindaki tiiketiciler, giyim aligverisi yapan bireylerden olusmaktadir. Ancak arastirma
uygulanirken belirli kisitlamalarla karsilagilmigtir. Arastirmada karsilagilan zaman, maliyet ve ulagim ki-
sttlamalari arastirma kapsaminin daralmasina sebep olmustur. Bu nedenle, arastirmada Bursa ilinde ya-

sayan ve giyim aligverisi yapan geng tiiketiciler aragtirma kapsaminda yer almistir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmis olup, anketler yiizyiize goriisme araciligy ile
uygulanmigtr. Aragtirmanin amacina, modeline ve hipotezlerine yonelik literatiir incelenerek bir anket
formu olusturulmusgtur. Veriler ti¢ aylik bir ¢aligma siirecinde elde edilmistir. Bu analizlerde IBM SPSS
23 ve AMOS 23 paket programlarindan yararlanilmustr.

Aragtirmada begenmeli bir iiriin olan giyim tirtinleri tercih edilmistir. Bursa ilinde yasayan ve giyim
aligverisi yapmakta olan Bursa Uludag Universitesi [ktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencileri aras-
urmanin anakiitlesini olusturmaktadir. Anakiitlede yer alan bireylerin sayisi 11.800diir.

Arastirmada bulunan gesitli kisitlamalardan 6tiirdi, aragtirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yon-
temlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu 6rnekleme yontemi oldukga yaygin kullani-
lan arastirmaya katilmaya niyetli herkesin 6rnege dahil edilmesini esas alan bir yontemdir (Torlak vd.,
2017: 187). Zaman, maliyet ve ulasim kisitlamalari 6rneklem biyiikligini de etkilemis, bu sebeple
arastirma 500 kisiye uygulanabilmistir. Ancak bazi anketlerin sagliksiz sekilde geri doniisii olmasi sebe-
biyle uygulamada 429 anket kullanilmasina karar verilmigtir. Bu sayinin, %5 anlamhlik diizeyi i¢in ye-
terli oldugu goriilmektedir (Survey System, 2018).

Anket formu olusturulurken Tiirk¢e ve yabanci literatiir taranmis ve arastirmanin teorik kismin-
daki bilgilerden de yararlanilmigtir. Anket formu ti¢ béliim ve toplam 7 sorudan olusmaktadir. An-
ket formunun birinci béliimiinde tiiketicilerin demografik ozellikleri ol¢iilmeye calisilmistr. Cinsiyet,
yas, calisma durumu, medeni durum ve gelir bilgileriyle ilgili sorular sorulmustur. Ikinci béliimde tii-
keticilerin litks marka satin alip almadiklari sorulmus buna gore litks marka satin alma sikliklari, sa-
tn alma nedenleri, satin alma zamanlari, satn almay: etkileyen en onemli fakeor, liks markalr tiriin-
ler hakkindaki bilgi kaynaklari (Goyle, 2014: 166-167) ve hangi tiriin gruplarinda liikks markalarin en
cok tercih edildigi 6grenilmeye calisiimistir. Ugiincii ve son boliimde ise geng tiiketicilerin litks marka

tercihini etkileyen faktorler ve satin alma niyeti arastirilmis, buna uygun olarak cevaplayicilarin katilim



derecelerini gosterdikleri bir 6l¢ek olusturulmustur. Bu 6lgek 5’ likert dlgegi (1=kesinlikle katlmiyo-
rum, 2=katlmiyorum, 3=kararsizim, 4=katliyorum, 5=kesinlikle katliyorum) kullanilarak olusturul-
mugtur. Olgekte toplam 35 ifade yer almaktadir. Anket formunda kullanilan sorularin anlagilabilir dii-

zeyde ve kisa olmasina dikkat edilmistir. Aragtirmada kullanilan anket formu Ek-1" de goriilmektedir.

Liiks giyim marka tercihini etkileyen faktdrlerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini 6l¢mede ilgili

literatiirden yararlanilarak asagidaki Sekil 1'deki model olusturulmustur.

Hi(+)

Hy(+)

e

Hs(+)

4

Ha(+)

Hs(+)

He(+)

Literatiir taramasi sonucunda arastirma modelinde bulunan litks marka tercihini etkileyen faktor-
lerin kalite (Shukla, 2012; Sun, 2011; Deeter-Schmelz vd., 2000; Chattalas ve Shukla, 2015), magaza
atmosferi (Deeter-Schmelz vd., 2000)’, statii (Abalkhail, 2015; Shukla, 2012 ve Boguslaw, 2015), refe-
rans grup (Zhan ve He, 2012 ve Hennings vd., 2012), hedonizm (Sun, 2011; Shukla, 2012) ve moda
(Deeter-Schmelz vd., 2000; Wiedmann vd., 2009) oldugu goriilmistiir. Dolayistyla litks marka terci-
hini etkileyen faktorlerin satin alma niyetini etkileyip etkilemedigi aragtirilmalidir. Satin alma niyeti 61-
cegi de Shukla, 2012; Wiedmann vd., 2009 ve Abalkhail, 2015’in ¢alismalarindan uyarlanmigstir. Asa-

gida bu degiskenlerin satin alma niyeti etkisine iliskin kurulan hipotezler yer almaktadir.

H : ‘Kalite," litks giyim markasi satin alma niyeti {izerinde pozitif etkiye sahiptir.



: ‘Magaza Atmosferi’, litks giyim markasi satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: ‘Statit, liks giyim markasi satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

w

: ‘Hedonizm’, litks giyim markas satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

: ‘Referans Grup’, litks giyim markasi satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

wn

T T T T o

: ‘Moda, litks giyim markasi satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Temel aragtirma yapilmadan once, 6rnekleme dahil olan 35 kisiye tasarlanan anket formu bir pi-
lot aragtirma dahilinde uygulanmistir. Burada amag, anket formunun anlagilirhigini test etmek ve anket
formunun ifade anlam ve icerik agisindan dogru bir gerceveyi yansitip yansitmadigini agiga kavustur-
maktir. Pilot caligma sonucunda anket formuna son sekli verilmistir. Pilot calisma temel aragtirmadan

onceki bir aylik siire icerisinde yapilmistir.

Aragtirmaya katilan cevaplayicilara iliskin 6zellikler asagidaki Tablo 3°de verilmektedir. Arastirmaya
toplam 429 kisi kaulmisur. Cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde kadinlarin baskin oldugu gériil-
mektedir. Kadinlarin sayisi 250°dir (%58,3). Erkeklerin sayisi ise 179'dur. Ankete katilanlarin yas dagi-
lim1 incelendiginde 21-23 yas araligindaki cevaplayicilarin agirlikta oldugu goriilmektedir (%77,4). Ce-
vaplayicilarin ¢ogu calismamaktadir (%53,4). Medeni durumlarina bakildiginda arastirmaya katlanlarin
biyiik ¢ogunun bekar oldugu gériilmektedir (%94,5). Cevaplayicilarin gelir durumu incelendiginde,
1000 TL ve daha az gelire sahip olanlar (%38,5) ve 1001-1500 TL arasinda geliri olanlar (%24,5) agur-
likeadir.

Cevaplayicilarin litks marka satin alma durumu da aragtirmada sorgulanmugtir. Anket sonuglarina
gore, katlimcilardan 255 kisi liks marka satun alirken, 174 kisi litks marka satin almamaktadir. Ay-
rica aragtirmada litks marka satin almayanlarin litks marka satin alma isteklerinin olup olmadig 6gre-
nilmeye calistlmigtir. Litks marka satin almayan 174 kisiden 96 litks marka satin almak istemekte-
dir (%55,2). Kalan 78 kisinin ise litkks marka satin almayip gelecekte de satin almak istemedigi sonucu
ortaya ¢tkmigtir. Litks markalari satin alan geng tiiketicilerin 1-3 ay arasinda (%23,5), 3-6 ay arasinda
(%27,5) ve yilda bir kez (%20) olmak tizere daha ¢ok litks marka satin aldiklar1 goriilmektedir. Cevap-
layicilarin litks marka satin alma nedenleri incelendiginde, geng tiiketiciler, litks markalari satn alirken
en ¢ok yiiksek kaliteye onem vermektedirler (%46,3). Cogunlukta olan ikinci neden ise en iyi tasarim
ve estetiktir (%36,5). Geng tiiketicilerin litks marka satin alimi belirli bir zamana gore yapmadiklar,
herhangi bir zamanda litks marka satn aldiklari goriilmektedir (%48,2). Geng tiiketiciler litks marka
satin almalarindaki en 6nemli faktorii diger secenegini olarak isaretlemislerdir (%53,0). Arkadas etkisi
(%18,4) ve medyanin etkisi (%22,4) de litks marka satin almay: etkileyen en 6nemli diger fakeorler-
dir. Geng tiiketicilerin litks marka satn alirken yararlandiklari en 6nemli bilgi kaynagi online reklam-
lardir (%32,2). Cogu geng tiiketici online reklamlar ile arkadas ve cevreden (%23,1) aldiklart bilgilerle

liiks markalar satin almaktadirlar.
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Tablo 3: Cevaplayicilara ili§kin Ozellikler

Cinsiyet n Yiizde Liiks Marka Satin Alma Nedeni n Yiizde
Kadin 250 58,3  Bagkalarinin iist sinif statiisiinde goérmesini istemek 3 1,2
Erkek 179 41,7 En iyi tasarim ve estetik 93 36,5
Toplam 429 100  Arkadaslara uyum saglamak 1 0,4
Calisgma Durumu n Yiizde Trenleri takip etmek 13 5,1
Calistyorum 200 46,6  Kendimi bagkalarindan ayirmak 2 0,8
Caligmiyorum 229 53,4 Yiiksek kalite 118 46,3
Toplam 429 100 Gosteris 5 2,0
Medeni Durum n Yiizde Marka ad: 17 6,7
Evli 24 5,5 Diger 3 1,2
Bekar 405 94,5 Toplam 255 100
Toplam 429 100 Satin alma zamanlar1 n Yiizde
Gelir Durumu n Yiizde Aligveris festivali donemlerinde 9 3,5
1000 TL ve az 165 38,5 Mevsimlik (sezon sonu) satiglar1 80 31,4
1001-1500 TL 105 24,5 Belirli 6zel giin satiglar: 40 15,7
1501-2000 TL 72 16,8 Herhangi bir zamanda 123 48,2
2001-2500 TL 45 10,5 Diger 3 1,2
2501-3000 TL 23 54  Toplam 255 100
3001-3500 TL 10 2,3 Liiks marka satin almay etkileyen en 6nemli n Yiizde
faktor
3501-4000 TL 7 1,6 Arkadas etkisi ve tavsiyeleri 47 184
4001 TL ve tizeri 2 0,5 Akrabalardan tavsiye almak 9 3,5
Toplam 429 100 Meslektaslardan tavsiye almak 7 2,7
Yas n Yiizde Medyanin etkisi 57 224
18-20 yas 65 15,1 Diger 135 53,0
21-23 yas 332 77,4 Toplam 255 100
24-26 yas 24 5,6 Liiks marka satin almada bilgi kaynaklar1 n Yiizde
27 yas ve lzeri 8 1,9 Televizyon 13 5,1
Toplam 429 100 Online reklamlar 82 322
Liiks Marka Satin Alma Durumu n Yiizde Videolar 8 3,1
Evet 255 59,4  Facebook/Twitter 21 8,2
Hayir 174 40,6 Moda dergileri 23 9,0
Toplam 429 100 Arkadaslar ve cevre 59 23,1
Liiks Marka Satin Alma Istegi N Yiizde Diger 49 19,2
Evet 96 55,2 Toplam 255 100
Hayir 78 44,8
Toplam 174 100
Liiks Marka Satin Alma Siklig: N Yiizde
Haftada bir kez 2 0,8
Haftada iki kez 3 1,2
Ayda bir kez 39 15,3
Ayda iki kez 10 3,9
Ayda iki kereden fazla 10 3,9
1-3 ay arasinda 60 23,5
3-6 ay arasinda 70 27,5
Yilda bir kez 51 20,0
Diger 10 39
Toplam 255 100
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5.3. Tercih Edilen Liiks Marka Uriin Gruplar:

Asagida yer alan Tablo 4'de geng tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen litks marka tirtin grup-
larinin sirastyla giyim, ayakkabi ve parfiim ve kozmetik oldugu gériilmektedir. Geng titketicilerden 122
kisi en ¢ok satin aldiklari tirtin grubunu giyim olarak belirtmistir. Tercih edilen ikinci tiriin grubu ayak-
kabidir. Ayakkabi olarak ifade edenler 95 kisidir. Ugiincii iiriin grubu ise 57 kisi ile parfiim ve kozme-

tik tirtin grubudur.

Tablo 4: Satin Alinan Liiks Marka Uriin Gruplar:

Giyim n Yiizde Ayakkab: N Yiizde Aksesuar n Yiizde
1 122 61,6 1 65 61,6 1 1 3,6

2 46 23,2 2 95 23,2 2 8 28,6
3 30 15,2 3 21 15,2 3 19 67,9
Toplam 198 100,0 Toplam 181 100,0 Toplam 28 100,0
Gozliik n Yiizde Otomobil N Yiizde Canta n Yiizde
1 9 17,0 1 9 56,3 1 12 18,8

2 17 32,1 2 2 12,5 2 22 34,4
3 27 50,9 3 5 31,3 3 30 46,9
Toplam 53 100,0 Toplam 16 100,0 Toplam 64 100,0
ia:zﬁ;::t;: n Yiizde izztc::herat N Yiizde gaﬂizl;l:ie n Yiizde

Icecekler

1 28 23,5 1 5 10,9 1 1 4,8

2 34 28,6 2 12 26,1 2 6 28,6
3 57 47,9 3 29 63,0 3 14 66,7
Toplam 119 100,0 Toplam 46 100,0 Toplam 21 100,0

5.4. Olgegin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Literatiir taramasi sonucunda olusturulan anket formunda kullanilan 6l¢egin giivenilirligi test edil-
mistir. C)lgegin Cronbach Alfa degeri, 0,926 olarak bulunmustur.

5.5. Aragtirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin test edilmesi {i¢ asamalr gergeklestirilmistir. [lk asamada agiklayict faktor ana-
lizi, ikinci asamada dogrulayici fakedr analizi, son agamada ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilerek

arastirma modeli test edilmistir.

5.6. Aciklayici Faktor Analizi

Arastirma modelinin test edilmesi {i¢ asamali gerceklestirilmistir. [lk asamada ilgili 6lgeklerin lite-
ratiirde genel kabul gormiis sekillerinin gegerli olup olmadig: test edilmistir. Agiklayici faktor analizi
yontemi ile modelde kullanilan toplam 35 degiskenin kendi dahil olduklart 6l¢eklerde yer alip alma-
diklar1 kontrol edilmistir. Asal bilesenler teknigi, varimax rotasyonu ve 6zdegerlerin 1'den biiyiik olma

kriterlerine gore yapilan agiklayici fakedr analizi neticesinde beklendigi gibi 35 degisken 7 ana grup
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icerisinde ve kendi 6l¢eklerinde gruplanmugtir. Faktor analizi neticesinde elde edilen gruplar kalite, ma-
gaza atmosferi, moda, hedonizm, referans grup, statii ve satin alma niyeti alt faktdrlerinden olusmus-
tur. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iimii 6rneklemin yeterli oldugunu géstermektedir (0.916). Barlett
Kiiresellik testi sonuglar da dl¢ek sorular i¢in faktor analizinin kullanilabilecegini gostermektedir (X* =
7134,004; p= 0,000). Bu sonuglar modeli test etmek icin ikinci asamaya gecilmesi icin yeterlidir. Aga-
gida Tablo 5'de aciklayici fakeor analizi sonuglari goriilmektedir.

Tablo 5: A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler

Degiskenler

Moda
Hedonizm
Statii
Satin Alma
Niyeti
Referans
Grup
Kalite
Magaza
Atmosferi

Unlii bir tasarimct veya iiretici tarafindan yapilan 0.435
kiyafetler icin yiiksek fiyatlar 6derim. ’

Moda giysiler icin aligveris yapmay1 severim. 0,689

Gardirobumu moda giysilerden olusturmak en
sevdigim etkinlikler arasinda yer almaktadir.

0,779

Bagka seyler yerine moda kiyafetlere para harcamay: 0.762

tercih ederim.

Moda olan kiyafetler benim i¢in o kadar ¢ekicidir ki
beni harcamam gerekenden daha fazlasini harcamaya 0,783
cezbeder.

Genellikle bagkalarinin ne aldigint izleyerek stil

degisikliklerine ayak uydururum. 0,659

Liiks giyim tiriinleri beni moda takipgisi olmaktan
ziyade moda lideri yapar.

0,655

Genel olarak, litks markalar1 kendimi 6diillendirmek

icin aldigim bir hediye olarak degerlendirebilirim. 0,517

Liiks kiyafetler satin almak bana zevk verir. 0,639

Liiks titketimde iist diizey ihtiyaglarimin
kargilanmast benim i¢in énemli bir motivasyon 0,715
kaynagdir.

Liiks giyim aligverisi yaparken ender olan tirtinleri
bulmanin heyecanini hissediyorum.

0,678

Kétii bir modda (ruh halinde) oldugumda, liiks
giyim aligverisi benim modumu (ruh halimi) 0,653
yiikseltir.

Liiks titketim hayat kalitemi arttrir. 0,630

Liiks markalar son moda yagam tarzlarini temsil
eder.

0,519

Liiks giyim markalar: basart semboliidiir. 0,482

Liiks giyim markalar1 zenginlik semboliidiir. 0,839

Liiks giyim markalar: prestij semboliidiir. 0,807

Liiks giyim markalar1 sosyal statii semboliidiir. 0,830

Baskalarindan farkli olmak icin litks markalart satin

alabilirim. 0,720
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Faktorler

Degiskenler

Moda
Hedonizm
Statii

Satin Alma
Niyeti

Referans
Grup

Kalite

Atmosferi

Magaza

Kim oldugumu géstermek igin litks markalari satin

alabilirim. 0,771

Sosyal statii kazanmak/arttirmak igin litks marka

satin alabilirim. 0,680

Her zaman icin litks marka satin alma olasiligim

yiiksekeir. 0,617

Birine benzemek istersem genellikle satin aldiklart
markalarin aynilarini satin almaya calisirim.

0,550

Markalarin veya iiriinlerin bagkalar: iizerinde iyi bir
izlenim yaratip yaratmayacagini bilmek isterim.

0,736

Arkadaslarimin farkli litks markalar veya tirtinler
hakkindaki algilari benim i¢in 6nemlidir.

0,761

Belirli litks marka veya tirtinleri kimlerin satin

aldigina dikkat ederim.

0,593

Bagkalar: {izerinde iyi izlenimler birakmak i¢in
hangi liiks markalari satin almam gerektigini
degerlendiririm.

0,620

Liiks giyim tirtinlerinin tistiin kaliteli olduguna
inanirtm.

0,770

Yiiksek kaliteli liiks tiriinler bulunduran
magazalardan aligveris yapmay1 tercih ederim.

0,708

Bence yiiksek fiyatli bir litks marka, digerlerine gore
daha kaliteli anlamina gelir.

0,742

Liiks giyim tirtinlerinin kalitesi benim icin ¢ok
onemlidir.

0,479

Kiyafet satin alirken kisisel hizmet benim i¢in
onemlidir.

0,798

Aligveris yaptigim magazanin iyi bir hizmetinin
olmast benim i¢in 6nemlidir.

0,852

Bir giyim magazasinin hos bir atmosfere (giizel
kokular, iyi yerlesim plani, temiz, aydinlatmanin
yeterli olmasi gibi) sahip olmasi benim i¢in
onemlidir.

0,752

Cekici vitrinlere sahip stk magazalardan aligveris
yaparim.

0,519

Ag¢iklanan Varyans 12,650 10,146 8,821 8,403

7,715

6,921

6,702

Ozdegerler 10,431 2,657 2,427 1,934

1,648

1,262

1,115

Cronbach Alfa 0,874 0,851 0,834 0,858

0,778

0,719

0,738

KMO-= 0, 916; p< 0,05, x*=7134,004; sd= 595, Kiimiilatif Varyans=61,357 Anketin genel tutarligi(Cronbach Alfa)=

0,926 (35 degisken)

Calismada verilerin basiklik ve carpiklik degerleri de incelenmis ve verilerin normal dagilima sa-

hip oldugu goriilmistiir. Faktorlerin basiklik ve carpiklik degerleri sirasiyla su sekildedir: Moda fakedrii
(carpiklik=.500; basiklik= -.480), hedonizm faktorii (¢arpiklik= -.197; basiklik=- .754), statii faktorii
(carpiklik= -. 204; basiklik= -.538), satin alma niyeti fakeorii (¢arpiklik= .469; basiklik= -.452), referans



grup fakeorii (carpiklik= .188; basiklik= -.592), kalite faktorii (¢arpiklik= -.274; basiklik= -.550), ma-
gaza atmosferi faktorii (carpiklik= -.841; basiklik= .952). Bu degerlerin -1.5 ve +1,5 arasinda olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2012). Bu degerler, gerekli sinirlar igerisindedir.

Ikinci asamada her bir yapinin diger yapilarla birlikte dogrulayici faktor analizine tabi tutulmast
AMOS 23 yazilimu ile gerceklesmistir. Bu asamanin temel amact 6lgeklerin dl¢iim ve yapr gegerlilik-
lerinin test edilmesidir. Kullanilan temel kriterler uyum indeksleri ( GFI, AGFI, CFI, NFI), RMSEA,
RMR degerleri ve x*/df oranidir. Literatiirde kabul edilen iteratiirde genel kabul edilen sinirlar, x*/df
< 3; GFI > .90; AGFI >.90; CFI >.90; 0.05 < RMSEA < 0.08; 0 < RMR < 1 (Baumgartner ve Hom-
burg, 1996; Iacobucci, 2010; Weston ve Gore, 2000). Olgiim modeline yapilan dogrulayic faktor ana-
lizi neticesinde x*/df =2,344; GFI =0,885; AGFI=0,861; NFI = 0,844; CFI =0,903; RMSEA =0,056;
RMR =0,100 bulunmustur. Bu degerler kabul edilebilir sinirlar ierisinde olmakla birlikte programin
onerdigi bazi diizeltme indeksleri bulunmus ve ifade eleme yontemi kullanilmistir. Moda ve statii fak-
torti olgeginden toplam (i ifade modelden ¢ikarilmisur. Bu ifadeler, ‘moda olan kiyafetler benim i¢in
o kadar ¢ekicidir ki beni harcamam gerekenden daha fazlasini harcamaya cezbeder’, ‘liiks giyim {irtin-
leri beni moda takipgisi olmaktan ziyade moda lideri yapar’ ve ‘litks giyim markalari basart semboliidiir’
ifadeleridir. Eleme sonrasi, moda faktorii bes ifadeden ve statii faktorii dort ifadeden olusmustur. Ya-
pilan iyilestirmeler sonrasi 6l¢iim modeline tekrar dogrulayici fakt6r analizi uygulanmigtir. Elde edilen
degerler iyi bir uyumun oldugunu gostermektedir(x*/df =2.072 GFI =0,901 AGFI=0,877 NFI =0,866
CFI =0,925 RMSEA =0,050 RMR =0,098 ).

Yapilarin dlcek giivenilirligi ile bilesik giivenilirlik degeri de hesaplanmigtir. Giivenilirlik 6l¢iitii olan
bilesik giivenilirlik degerinin 0,60’in tistiinde olmast istenir (Bagozzi ve Yi,1988:80). Yapilarin bilesik
giivenirligi 0,85 ile 0,91 arasindadir. Asagidaki Tablo 6'da degiskenlerin icsel tutarlilik, ortalamalar ve
bilesik giivenilirlik degerleri goriilmektedir. Olgiim modelinin katsayilarinin kabul edilebilir sinirlar

icinde oldugu, dolayisiyla modelin giivenilir ve gecerli oldugu ifade edilebilir.

Igsel Tutarlilik (Cronbach Alfa) Ortalama Bilesik Giivenilirlik ( CR)
Kalite 0,719 3,331 0,853
Magaza Atmosferi 0,738 3,847 0,880
Moda 0,825 2,266 0,891
Hedonizm 0,851 2,991 0,898
Referans Grup 0,778 2,418 0,860
Statii 0,831 3,117 0,896
Satin Alma Niyeti 0,858 2,410 0,909

Yiiksek diizeyli bir analizde es-dogrusallik sorunlari olabilmektedir. Ancak Tablo 7’de bagimsiz de-
giskenler (yapilar) arasindaki korelasyon degerlerine bakildiginda es dogrusallik probleminin olmadig:

goriilmektedir (Faktdr ortalamalari dikkate alinmigtir).
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Tablo 7: Korelasyon Degerleri Tablosu

Degiskenler g
. 5 2
M = < es 2O p= &
Kalite Pearson Correlation 1 ,1957 479 ,218" 276" ,356"
Sig.(2-tailed)
N 0 0 0 0 0
429 429 429 429 429 429
Magaza Pearson Correlation ,195" 1 267" ,110° 156" ,128"
Atmosferi
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,022 ,001 ,008
N 429 429 429 429 429 429
Hedonizm  Pearson Correlation 479" 2677 1 4177 ,5967 425"
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Referans Pearson Correlation 2187 , 1107 4177 1 427 ,3817
Grup
Sig. (2-tailed) 0 ,022 0 0 ,0
N 429 429 429 429 429 429
Moda Pearson Correlation 276" 1567 ,596™ 427" 1 3317
Sig. (2-tailed) 0 ,001 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429
Statii Pearson Correlation ,3567 ,1287 4257 ,3817 3317 1
Sig. (2-tailed) 0 ,008 0 0 0
N 429 429 429 429 429 429

5.9. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Ucgiincii asamada, arastirma modelinde yer alan litks marka tercihini etkileyen faktorlerden moda,
hedonizm, statil, referans grup, kalite ve magaza atmosferinin satn alma niyeti {izerindeki etkileri ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile test edilmeye caligilmigtir. Litks marka tercihini etkileyen faktorlerin satin
alma niyeti tizerindeki etkileri Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10°da goriilmektedir. (Faktdr ortalamalari dik-

kate alinmustir).

Tablo 8: Regresyon Analizi Sonucu Model Ozeti

Std.
R Diizeltilmis Tahmini Durbin-
Model R Kare R kare Hata Degisiklik Istatistkileri Watson
R Kare F Sig. F
Degisikligi Degisikligi  dfl  df2  Degisikligi
1 0,721* 0,519 0,512 0,71425 0,519 75,957 6 422 0,000 2,053
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Modelde enter metodu kullanilmistir. Modelde bagimli degiskendeki degisimin yaklasik %52’si
modele dahil ettigimiz litks marka tercihini etkileyen fakedrler tarafindan agiklanmakreadir. Geriye ka-
lan kisim ise modele dahil etmedigimiz degiskenler tarafindan agiklanir. Durbin-Watson testi de mo-

delimizde otokorelasyon olmadigini gosterir (2,053).

Tablo 9: Varyans Analizi Tablosu

Model Kareler Ortalama

Toplam: Df Medyan F Sig.
1 Regresyon 232,494 6 38,749 75,957 ,000?
Aruk 215,283 422 ,510
Toplam 447,777 428

Anova tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmemize yarar. Tablo 3.16'daki

75,957 F degeri, modelimizin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugunu gésterir (Sig=,000).

Tablo 10: Katsayilar Tablosu

Std. Std. Dogrusallik
Edilmemis Edilmis Istatistikleri
Model Katsayillar ~ Katsayilar sig. Korelasyon
Std. T Zero Tolerans  VIF
B Hata Beta . order  Partial  Part
1 (Sabit) -,120  ,227 -,526  ,599
Kalite , 137,049 ,110 2,795 ,005  ,393 ,135,094 737 1,357
Magaza 135 050 094 2679 008 082 120 090 023 1084
Atmosferi
Hedonizm , 303,050 ,293 6,063 ,000 ,600 ,283 ,205 ,489 2,043
Referans Grup ,325 ,047 274 6,971 ,000 ,540 ,321 235 ,736 1,360
Moda 186,048 ,167 3,856,000 ,526  ,185 ,130  ,604 1,656
Statii ,148 038 , 155 3,936 ,000 ,466 ,188 ,133 ,739 1,353

a Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

t istatistigine ve sig. degerlerine gore litks marka tercihini etkileyen faktdrler satin alma niyeti tize-
rinde p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir etkiye sahiptir (p=.00) . Magaza atmosferi digindaki tiim
degiskenlerin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle,
magaza atmosferi degiskeni litks marka satin alma niyeti {izerinde negatif etkiye sahiptir. Magaza at-
mosferi degiskeninde bir birimlik artig litks marka satin alma niyetini -0,135 birim azaltmaktadir. Ka-
lite degiskeninde bir birimlik arts, litks marka satin alma niyetini 0,137 birim; hedonizm degiskeninde
bir birimlik artis litks marka satin alma niyetini 0,303 birim; referans grup degiskeninde bir birimlik
artig litks marka satin alma niyetini 0,325; moda degiskeninde bir birimlik artis litks marka satin alma
niyetini 0,186; statli degiskeninde bir birimlik artig litkks marka satin alma niyetini 0,148 birim arttir-
maktadir. Modelde yer alan tolerans ve VIF degerleri de bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal
baglanti sorunu olmadigint gosterir. Bu sonuglar dogrultusunda, H, hipotezi disindaki aragtirma hipo-

tezlerinin tamami kabul edilmigtir. Hipotezlerin kabul/red durumu asagidaki Tablo 11°de verilmistir.
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Hipotez Kabul/Red

Hipotezler Degiskenler Arasi Iliskiler t degerleri Durumu
H, Kalite ¢  SounAlma 2,795 Kabul
Niyeti
H, Magaza Atmosferi & Sa.t 1 Alma -2,679 Red
Niyeti
H, Statii ¢ SaunAlma 3,936 Kabul
Niyeti
H, Hedonizm & Sa't n Alma 6,063 Kabul
Niyeti
H Referans Grup e Sa,t n Alma 6,971 Kabul
5 Niyeti
H, Moda g  SaunAlma 3,856 Kabul
Niyeti

Liiks, gliniimiize kadar farkli tanimlarla karsimiza ¢ikmustir. Onceleri sadece iist kesime hitap eden
bu kavram, litksiin demokratiklesmesiyle birlikte bir¢ok tiiketici grubunun da erisebilecegi bir olgu ha-
line gelmistir. Bu degisimler litks sektoriiniin biiytiyiip gelismesini saglamistir. Biiytimekte olan litks pa-
zarda, tiiketicilerin liiks algilarini ve satin alma tercihlerine etki eden faktorleri tespit etmek litks marka

isletmeleri ve pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir hale gelmistir.

Liiks marka kavraminin 6znelligine bagli olarak literatiirde ¢ok fazla tanimi bulunmaktadir. Genel
olarak litks markalar, sahibine fonksiyonel yarar saglamanin disinda prestij ve sosyal statii kazandiran,
yiiksek fiyatli, kaliteli, ender bulunan ve uzun bir marka ge¢misine sahip iiriinler olarak tanimlanabil-
mektedir (Nia ve Zaichkowsky, 2000: 486; Phau ve Prendergast, 2000: 124). Literatiirde yapilan di-
ger calismalar da incelendiginde, litks marka tercihini etkileyen faktdrler konusunda saglanmug bir go-
riig birligi olmadigt goriilmektedir. Ancak bu faktorlerin belirlenmesi litks marka isletmeleri icin biiyiik
onem tagimaktadir. Litks marka tercihinde etkili olan faktorlerin iyi anlasilmasi, likks marka isletmele-
rine varliklarint devam ettirebilme, daha fazla miisteriye ulagabilme ayni zamanda miisteri kayiplarinin
da oniine gegebilme konularinda firsatlar sunmaktadir. Litks marka pazarinin gelismesi, litks marka al-
ternatiflerinin artmasina da olanak saglanmugtir. Bu durumda miisteri istek ve beklentilerinin iyi anla-
stlmast ve dogru stratejilerin gelistirilmesi isletmelere biiyiik faydalar saglayacag: gibi onemli bir reka-
bet avantaji da yaratacakur. Bu nedenle geng tiiketicilerin, litkks marka tercihinde etkili olan fakeorleri
iyi analiz edebilen ve proaktif bir strateji uygulayabilen litks marka tireticileri rakipleri karsisinda bir re-

kabet avantajina sahip olabilirler.

Bu ¢alismada geng tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilen iiriin gruplarindan birisinin giyim iiriin-
leri oldugu ve gergeklestirilen fakedr analizi ile geng tiiketicilerin liiks giyim marka tercihlerini etkileyen
faktorlerin kalite, magaza atmosferi, moda, hedonizm, referans grup ve statii oldugu ortaya konulmug-
tur. Magaza atmosferi faktdrii diginda yukarida belirtilen fakedrlerin litks marka satin alma niyeti tize-
rinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna varilmusur. Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, bu
calismalardan elde edilen sonuglarla bazi benzerlik ve farkliliklari iermektedir. Ornegin; Husic ve Cicic
(2009) yaptiklar arastirmada liiks tiiketimi belirleyen fakeorleri marka imaji ve kalitesi, moda, magaza
atmosferi ve miisteri durumu olarak bulmuglardir. Bulunan sonuglar ¢alismamizla benzerlik gostermek-

tedir. Ayrica Reis (2015) tarafindan yapilan arastrmada da bu ¢alisma ile benzer sonuglar bulunmus ve



litks marka satin alma kararinda kalite, statii ve referans grubunun etkili oldugu sonucunu bulmustur.
Bunlara ek olarak Reis (2015) yapugt ¢calismada litks marka satin alma kararinda fiyat, estetik, nadirlik
ve sembolizmin de etkili oldugu sonucunu bulmusgtur. Amatulli ve Guido (2010) ise yaptiklar: arastir-
mada tiiketicilerin yasam bi¢imlerine uyum saglamak icin litks moda tirtinleri satin aldiklarini ve béy-
lece i¢sel duygularini tatmin ettiklerini bulmuglardir. Tiiketicilerin artik yalnizca statii veya prestij ara-
madiklart ayrica, likkslerin onlara sunabilecegi hedonik faydalar istedikleri de Hudders (2012) tarafindan
hazirlanan arastirma sonucunda bulunmustur. Bu ¢alismada da hedonizm faktorii altinda bu sonuca
ulagtlmistir. Satin alma niyetini etkileyen litks deger algilarini ¢aligmasinda inceleyen Shukla (2012) ise
statii, hedonizm, kalite, materyalizm gibi faktorlerin satin alma niyetini etkiledigini baz alarak kiiltiir-
ler arast karsilastirma yapmustir. Kembau ve Mekel (2014) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada ise
litks marka satin alma kararinda rol oynayan referans grup, aile, roller ve statiiniin satin alma kararini
ne kadar etkiledigi arastirilmis ve bu unsurlarin tiimiiniin etkili oldugu bulunmustur. Bu sonuglar, bu

caligmadan elde edilen sonuglarla uyumludur.

Bu ¢alismadan elde edilen sonuglara ek ve farkli olarak da Sari ve Kusuma (2014) yapuklar: ¢alis-
malarinda demografik faktorlerin ve mengei tilke etkilerinin de litks marka satin alma niyetinde etkili
oldugu sonucunu bulmuglardir. Tekin ve arkadaglarinin (2016) yapuklart ¢alismada da litks marka ter-
cihlerini etkileyen sosyal, kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlerin disinda marka imajinin da litks ti-
keticileri etkiledigi bulunmugtur. Yapilan diger ¢alismalarin bazilarinda da litks deger konusu ele alin-
mustir. Vigneron ve Johnson (2007) arastirmalarinda dért liks deger boyutu olusturmuglardir. Bunlar;
finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal degerlerdir. Wiedmann ve arkadaglar1 (2009) litks deger algisi-
nin daha iyi anlagilmast igin yukarida belirtilen bu degerleri tekrar ele almig ve deger bazli tiiketici seg-
mentlerini olusturmuglardir. Diger bir ¢alismada Cinli geng tiiketicilerin litkks moda markal: @irtinlerin
satin alinmasina yonelik davraniglarini inceleyen Sun (2011), fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyut-
larindan faydalanmugtir. Shukla ve Purani (2012) ise yaptiklari ¢alismada litks degerleri; sembolik, de-

neyimsel, islevsel ve maliyet degeri seklinde bulmuglardir.

Bu aragtirma ile ortaya konulan sonuglar dogrultusunda, litks marka tercihleri ve satin alma niye-
tine bir kez daha vurgu yapilmistir. Aragtirmada bazi kisitlar bulunmaktadir. Zaman, maliyet, arastir-
manin Bursa ilinde geng tiiketiciler iizerinde yapilmast baslica kisitlardir. Bu arastirma Uludag Univer-
sitesi’ nde 6grenim gormekte olan geng tiiketiciler tizerinde yapilmistir. Bu agidan elde edilen sonuglarin
geng tiiketiciler icin genellestirilmesinin yapilamamasi ¢alismanin 6nemli bir kisitidir. Gelecekte yapila-
cak olan caligmalarda, litks marka satin alma niyetine etki edebilecek baska degiskenler de secilerek sa-
tin alma niyetine yonelik kapsamli ¢alismalar yapilabilir. Litks markalara iligkin isletmelerin pazarlama
calismalari, rakiplerin davranuglari, kiiltiirel etkiler, reklam ve konumlandirma ¢alismalari, cevaplayici-
larin demografik 6zellikleri gibi diger degiskenlerinde modele eklenmesi ile modelin agiklama giicii ar-
tabilir. Ozellikle gelirin litks marka tercihinde ve satin alma niyetinde 6nemli bir unsur oldugu dikkate
alindiginda yiiksek gelir grubunda olan bireyler tizerinde benzer bir ¢alismanin yapilmas: distiniilme-
lidir. Benzer sekilde cinsiyet bazli ve litkks marka satin alan ve satin almayanlar arasinda farkliliklar da
ortaya konulabilir. Giyim tirtinlerine y6nelik yapilan bu ¢aligma farkls liiks Girtin gruplari icin de yapi-
labilir. Litks marka tercihleri ve satin alma niyetine yonelik kiiltiirlerarast bir ¢calisma da gerceklestirile-
bilir. Teknolojik gelismelere paralel olarak online aligverisin giderek artmast nedeniyle tiiketicilerin in-
ternet tizerinden litks marka tercihleri de aragtirilabilir. Diger bir ifadeyle, isletmelerin internet tizerinde
likks marka konumlandirma ¢alismalari incelenebilir. Litks markalarin taklitlerinin de piyasada yer ala-
bilecegi diistiniiliirse, taklit tirtinler ile litks tirtinleri satin alanlarin s6z konusu {riinlere yonelik algila-

rinin dl¢iilmesi 6nemli bir diger calisma alanidir.
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