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Abstract

In this research it was aimed to determine
consumers’ perception towards luxury value by
gender factor and to reveal if gender has an
influence on these perceptions. In this context,
Istanbul city, which represents Turkish
consumers in a general way, was chosen as the
universe of this research and 1100 people who
are above 18 years of age were chosen as the
sample by using gender filter. Data was gathered
from the sample with survey method and
exploratory factor analysis was implemented on
the data. After the literature review it was seen
that there are four main dimensions that
constitue luxury perception which are financial,
functional, personal and social. Findings of this
study are in accordance with the existing
literature. Moreover, relative importance of the
dimensions differ based on gender in financial
and functional dimensions. It was found that
social value is relatively the most important
dimension for female participants’ luxury value
perception where personal value is the most
important dimension for male participants.
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(Extended English abstract is at the end of this
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Cinsiyetin litks deger algis1
uzerindeki etkisinin
incelenmesi: Istanbul ili
ornegi

Ozet

Bu calismada, tiketicilerin liks degere yonelik
algilart cinsiyet unsuru agisindan belirflenmeye
calisilarak, cinsiyetin bu algilara etkisinin olup
olmadigr ortaya konulmaya cahgilmustir. Bu
baglamda, 6zellikle liks tiiketim agisindan Tirk
titketicisini genel olarak temsil eden Istanbul ili
ana kiitle olarak belirlenmis ve cinsiyet kotast
kullanilarak 18 yas ve tzeri 1100 kisi 6rneklem
olarak secilmistir. S6z konusu 6rneklemden
veriler, anket yontemiyle elde edilmis ve
verilere kesfedici (exploratory) faktor analizi
uygulanmigtir. Yazinda  liks  algisinin
olusmasinda finansal, fonksiyonel, kisisel ve
sosyal olmak tizere dort temel deger boyutu
tespit edilmistir. Bu calismanin bulgulart da
yazindaki bulgulara benzerlik gOstermekle
birlikte, boyutlarin gérece 6nemi ilk iki boyut
itibariyle cinsiyet actsindan farklilik
gostermistir. Kadin tiketicilerin liks deger
algisinda sosyal deger gorece en 6nemli iken,
erkek tuketiciler icin ise kisisel deger en 6nemli
boyut olarak bulunmustur.
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Deger Algisy; Cinsiyet; Istanbul.
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1. Girig

Bain and Co.’nun (2016) 2016 Ilkbahar Kiiresel Liiks Tiiketim Mallart’ raporunun
sonuglarina gore, kiiresel liks tiketim pazart 2015 yilinda 253 milyar Euro gelir elde etmistir.
Pazarin kiiresel olarak ciddi manada buyuimeye devam ederek, 2020 yilina kadar 280-295 milyar
BEuro’ya ulasacagt ongoriilmektedir. Ozellikle son yillarda liiks pazarinda yasanan bu olumlu
gelismeler kulttrel farkliliklart da g6z oninde bulundurarak miusterilerin neden liks mallar
aldigini, neyin liks olduguna inandigint ve liks deger algilarinin satin alma davranslarint nasil
etkilediginin anlasilmasint hem liks arastirmacilart hem de pazarlamacilar icin gerekli kilmaktadir
(Hennigs vd., 2012: 1019).

Liks endustrisinin kiresellesmesi ve hizli teknolojik iletlemeler, firmalarin liks trin
bolimlerini gesitlendirerek miusterilerine pek ¢ok marka segenegi sunmasint saglamustir.
Boylelikle, tiketicilere deneyimler vadetmeye yonelik trtin konumlandirmalan ile de pazardan
elde edilen gelir artmis ve firmalar arasinda sert bir rekabetin gorilmesine neden olmustur
(Vigneron ve Johnson, 1999; 2004; Ryan, 2009).

Gelencksel liks kavramina yuklenen anlamlar zaman icinde gelisen pazarlar,
kiresellesmeyle birlikte yasanan kiltirel yakinlasmalar, harcanabilir kisisel gelirin artist ve orta
sinifin ekonomik seviyesinin artmast gibi faktorlerin etkisiyle de degisime ugramustir (Berry, 1994;
Okonkwo, 2009: 287). Bu degisim sonucunda, uluslararasi liks isletmeler, kiiresel pazar
segmentlerinin genel istek ve ihtiyaclarint tanimlama ve tatmin etme konusunda zorluklar
yasamaya baslamistir (Hennigs vd., 2012: 1018).

Liks ile ilgili son yillardaki calismalar agilikli olarak, tiketici algist ve satin alma
davraniglarina yonelik ilerlemekle birlikte (Phau ve Prendergrast, 2000; Tsai, 2005; Vigneron ve
Johnson, 1999), liks mallara yonelik satin alma davranislarinin arkasindaki temel giidileyici giicti
kisisel degerler ve deger algisi olusturmaktadir (Shukla, 2012). Hanna (2004)’ya gore de,
gunimizdeki liks tiketicisi, bireysel algidan buyik o6lgtide etkilenerek, likse yiikledikleri
anlamlart degerle iliskilendirerek olusturmaktadirlar. Yazinda yer alan ¢alismalarda da, yas,
cinsiyet, aile buyukligi, gelir, meslek, din, ktltir gibi demografik faktorlerin liks deger algisi
tzerinde etkili oldugu gérilmektedir (Sari ve Kusuma, 2014: 55)

Bu calismada da tiketicilerin liks deger algisinda etkili olan boyutlar incelenerek, cinsiyet
acisindan boyutlarin gérece 6nemi ile benzerlik ve farkliliklarin ortaya koyulmast amaglanmustir.

2. Kavramsal Cergeve

2.1. Liks Kavrami

Oxford Latince Sozligi’ne (1992) gore liks kelimesi; rahat bir yasam, agirilik, simariklik,
pahalilik ve bolluk anlamina gelen ‘Tuxus’ ve eski Fransizca’daki, sehvetlilik, giinahkar, zevke
duskinluk gibi tanimlamalart yapilan ‘luxurie’ kelimelerine dayanmaktadir (Berthon, vd., 2009:
46). Luiks trtinler eski medeniyetlerden beri, temel olmayan ihtiyaglarin tatmininin yani sira daima
servet, ayricalik ve giicle iliskilendirilmistir (Brun ve Castelli, 2013: 827).

Phau ve Prendergast (2000) liks titketimin fiyattan bagimsiz olarak zevk almayla baglantilt
oldugunu ifade eder. Benzer sekilde Nueno ve Quelch (1998) de, liks trtnlerde islevselligin
tcrete orani disik olsa bile manevi deger ve durumsal yarar orant nispeten yiksek olmaktadir.
Dubois ve Paternault (1995) da, diger urtunlere gore liks triinlerin ne olduklarindan ziyade
tuketicilere ifade ettikleri anlam icin satin alindiklarini ifade etmistir.

Kapferer’e (1997: 253) géreyse, liks kelimesi ‘gizelligi tarif eder, sanatin islevsel triinlere
uygulanmasidir. Isik gibi, liiks de aydinlaticidir. Bu yiizden zevklere hitap eder’ seklindedir.
Cornell (2002: 47)’de luksiin son derece degisken bir kavram olduguna vurgu yaparak, usta iscilik
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trtini olmasi, sinurh sayida ya da nadir bulunmast ve bagkalar: tarafindan fark edilen bir degere
sahip olmast gereken temel unsurlardan olustugunu belirtir (Wiedmann vd., 2007: 2). Kiltir,
tiketim ve liks tizerine calismalari hala bir klasik olarak kabul edilen Sombart ise, temel ihtiyact
asacak bicimde yapilan her tiirlii fazladan harcamanin litkks oldugunu belirtir. Temel Thtiyacin ne
oldugu ise goreceli bir kavram olmakla birlikte bunu saptayabilmenin 6znel ve nesnel olmak tizere
iki yolu vardir. Oznel olarak etik, estetik veya herhangi bir deger yargisiyla ifade edilebilirken,
insanin fizyolojik ya da kiiltiirel gereksinimleri nesnel bir él¢iit olarak tanimlanabilir. Ozellikle
kultirel gereksinimlerin smurlarinin nasil gizilecegi ise, insanin kendi se¢imine kalmis bir
durumdur (Sombart, 2013: 117).

Liiks terimi gunlitk hayatimizda mal ve hizmetleri ya da belli bir yasam tarzini ifade etmek
tzere strekli olarak kullanilmasina ragmen kisisel deneyimler ve degisen ruh halinin etkisiyle de
her bir tiketici igin pek ¢ok farklt sekle burtinerek liks kavraminin net olarak anlagilmasini
zotlastirmaktadir (Cornell, 2002: 47). Ornegin, zenginler ve varlikli insanlar likks mallart statii ve
seckin sinifa Uyeligi kanitlamak igin titketiyor olabilirken, miitevazi insanlar ayni mali tamamen
dikkat cekme niyetiyle stati kazanmak icin titketebilitler (Truong vd., 2008).

Simmel ve Veblen’in inceledigi, 20. yuzyila girilirken ortaya ¢itkan sehirli yeni zengin
profili; yasam tarzlari, giyim kusam, kisisel ziynet esyalari ve zevk i¢in yapilan pahali alisverislerden
olusan bir tiiketim kaliplart ile 6n plana ¢tkiyordu. Yirminci ylzyil ilerledik¢e bu yasam kaliplart
daha az servet sahibi gruplar arasinda da giderek yayginlasmustir (Bocock, 2005: 28-29). Liikstn
demokratiklesmesi olarak da ifade edilen bu strecte, yiksek kaliteli urtnler farkli fiyat
kategorileriyle magazalarda yerlerini alarak orta sinifa hitap etmeye baglamuslardir (Okonkwo,
2007: 237). Pazarlarda, kiiresel markalara giderek daha fazla deger verilmesiyle birlikte, liks
markalar yalnizca prestij ve statiiniin toplumsal belirleyicileri olmaktan ¢ikmis ve birtakim yeni
rollere birinmiustir (Dubois vd., 2005). Kapferer ve Bastien (2009: 11-12)’e gére de bu stireg,
herkesin likse ulasmasini mimkiin kilmakla birlikte, tarihsel sosyal tabakalagmanin giderek
ortadan kalkmasina da neden olmustur.

2.2.  Liiks Deger Algis1 Kavrami

Gutman’a (1982: 60) gore degerler, bireylerin sahip oldugu dustince, inang ve ilkeler
olarak gorilerek insan davranslarina rehberlik etmekte ve giivenlik, saygmlk ve toplumdaki
konumunu koruma gibi degiskenler tarafindan sekillenmektedir. Béylece degerler, davranisin hem
belirleyicisi hem de sonucu roliinde gorev almaktadir (Sengtder, 2000).

Deger algisi kavramina tiiketici agisindan bakildiginda ise, trtinin kullanimi veya tecriibe
edilmesi sonucu elde edilenler ile Griind elde etme maliyetinin karsilastirilmast sonucu ortaya ¢tkan
kisisel yargilar olarak ifade edilebilir (Oliver, 1997). Benzer sekilde, Zeithaml’a (1988: 14) gore de
algilanan deger, tiiketicinin kendisine sunulan mal ya da hizmetlere iliskin algilamalari temelinde
bir Grtntn faydast hakkindaki genel degerlendirmesidir.

Degerin tanimlarindan en yaygin olant paraya karst degeri temsil eden kalite ile fiyat
arasindaki degis-tokustur. Bu iki kalite ve fiyat bileseni, paranin algilanan degeri tzerinde agik¢a
farklt ve ayrisan etkilere sahiptir. Bu yizden, farkh tiketiciler icin algilanan degerin bilesenleri
farklilik gosterebilir (Sweeney ve Soutar, 2001: 204). Degerin net olarak tanimlanamayan bu
yapisindan dolay, liks kavraminda oldugu gibi bu kavramin da ¢ok boyutlu olarak ele alinmast
gerektigi gorilmustir. Gunimizde degisen liks kavramimin etkisiyle birlikte, tiiketici
motivasyonlarini etkileyen 6zellikleri geleneksel gosterisci model ile agiklamanin yetersiz kaldigt ve
liks algilarinin deger temelli yapida ¢ok boyutlu olarak sekillendigi gérilmektedir.

Yazinda liks algilarint agiklamada yararlanilan deger temelli boyutlara baktigimizda,
Vickers ve Renand’mn (2003: 461) liks degeri kisisel ve sosyal kimligin sembolleri olarak
tanimladiklart calismalarinda luks degeri ti¢ boyutlu olarak ele aldiklart gorilmektedir. Bu
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calismada liks drtinler fonksiyonel, deneysel ve sembolik ihtiyaglarin tatmini agisindan
degerlendirilmektedir. Karl Popper’in felsefesini takip eden Berthon ve arkadaglari (2009) liks
tiketim egilimlerini kavramsallastirmaya calistiklart arastirmalarinda, liks markalarin ¢ belirgin
deger temelli boyutlart oldugunu ifade ederek bunlart da, fonksiyonel, bireysel ve sosyal deger
olarak tanimlamaktadirlar. Liks algisina yonelik deger calismalarinda yukarida bahsedilen
boyutlara ek olarak fiyat degerine de deginildigi gorilmektedir. Shukla ve Purani’nin (2012)
titketicilerin litks deger algilarint farklr iki kiiltiir olan Ingiltere ve Hindistan baglaminda inceledigi
calismalarinda, sembolik, deneysel, fonksiyonel ve ticret degeri seklinde ele almiglardir. Genel
olarak yazinda yer alan sembolik boyut kisisel deger ile agiklanirken, deneysel boyutta sosyal
degerin alanini temsil etmektedir.

Liks algisint deger temelli ele alan ve 6lgek Onerisinde bulunulan en son ¢alismalar ise
Wiedmann ve arkadaglart (2007, 2009), Hennings ve arkadaslart (2012) tarafindan
gerceklestirilmistir. Bu calismalarda yer alan modelde, liks deger algist dort temel boyutta ifade
edilmekle birlikte, bu dért boyuttan her biri de ¢esitli alt boyutlara sahiptir. Litks deger boyutunu
alt boyutlariyla birlikte Wiedmann ve arkadaslarinin gelistirmis oldugu modelin daha kapsaml ele
almakta oldugu gorilmistur.

Liiks deger algist boyutlari kisaca agagidaki gibi agiklanmaktadir:

Finansal deger boyutu: yeniden satis maliyeti, indirim ve yatirim gibi dogrudan parasal
yonlere deginmekte ve onu elde etmek icin nelerden vazgecildigini ya da fedakarlik edildigini
belirtmektedir (Wiedmann vd., 2009). Ayrica, titketicilerin liiks Grtin tercihlerinde daha fazla deger
talep ettigi gz ontinde bulundurularak, algilanan fiyat bakimindan bu triinlerin tstiin kalite ve
seckinligin gostergesi olarak gorilmektedir (Wiedmann vd., 2007; Wiedmann vd., 2009).

Fonksiyonel deger boyutu: trinin fonksiyonelligi, faydast ve fiziksel amagclarindan
olusan karakteristik Ozelliklerinin sonucu olarak algilanan faydayr temsil etmektedir (Smith ve
Colgate, 2007; Wiedmann vd., 2009). Ayrica bu boyut, trtiniin kullanilabilirlik, kalite ve benzersiz
olma gibi Ozelliklerini icermektedir. Litks bir tGrtin ya da hizmetin mikemmel performansi
acisindan tiiketicinin birinci sinif olarak algiladigi kalite degeri, benzersiz olma 6zelligiyle bu
trtnlerin az bulunmast ve ayricaliga sahip olmasi son olarak da stin kullanilabilirlik seviyesi bu
boyutu temsil eder (Wiedmann vd., 2007).

Kisisel deger boyutu: liks urinlere yonelik kisisel algilari temsil etmekte ve 6z kimlik,
hedonik ve materyalist degerlerden olusmaktadir. Oz kimlik degeri, litks bir tiriin ya da hizmetin
tiketicinin 6z imajina veya istenilen 6z imajtyla ilgili algiladigt mikemmel uyum seviyesini ifade
ederken, hedonik deger ile tiiketicinin duygusal bir arzuyu tatmin etme amacint igerir. Materyalist
deger ile de, materyal ihtiyag ve arzulara bagliligt ifade eder (Wiedmann vd., 2007).

Sosyal deger boyutu: bireylerin kendini gergeklestirme, konumu, bir gruba dahil olmast,
benligini tanimlama igin igsel olusan ihtiyaglart doldurmaya yonelik liks triinlere duyulan arzular
tanimlamaktadir (Vickers ve Renand, 2003: 466; akt., Wiedmann vd., 2009). Bu boyut tiiketicinin
liks urtn ile zenginlik ve seckinlik gostergesi olarak algiladigt gosteris degeri ve referans
gruplarina dyeligin sembolik isaretini ifade eden prestij degerlerini ierir (Wiedmann vd., 2007).

3. Aragtirma Yontemi
3.1.  Aragtirmanin Amaci, Modeli ve Hipotez Gelistirme

Liks algist; basta demografik ozellikler olmak tizere yas, aile buytkligi, gelir, meslek gibi
pek cok faktérden etkilenmekte ve bu 6zellikler bakimindan farkls kisilere gore farkli anlamlara
gelmektedir (Sari ve Kusuma, 2014: 51-55). Benzer sckilde, Danziger (2005) de, liks titketiminin
deneyimleme ve kendini simartma ihtiyact etrafinda dondigini one sirerek 6zellikle farklt
cinsiyet, 1tk ya da yaslardan insanlarin liiksle, farkli amaglar i¢in baglar kurdugunu ifade eder.


http://dx.doi.org/10.14687/jhs.v13i3.4059

4436
Siitiitemiz, N., & Kurnaz, A. (2016). Cinsiyetin likks deger algisi tizerindeki etkisinin incelenmesi: Istanbul ili érnegi.
Journal of Human Sciences, 13(3), 4432-4445. doi:10.14687 /jhs.v13i3.4059

Meyers-Levy (1988) ve Prakash (1992) da cinsiyet ayrimina dikkat c¢ekerek, erkek ve
kadmnlarin  hayattaki farkli yonelimlerinin  onlarn  tiiketim davraniglarini - etkiledigini  6ne
surmislerdir. Boylece, erkeklerin, gérev odakli diisiinis ve performans motivasyonlu eylemden
olusan temsili hedeflere kuvvetli bir ilgi gosterdigini, kadinlarin ise, digetleriyle sosyal ve duygusal
iliskilerden olugan yasam hedeflerini daha glcli takip ettigini belirtmislerdir. Boylelikle bu
davranig kaliplari onlarin likse yonelik tutumlarina da yansimaktadir (Stokburger-Sauer ve
Teichmann, 2013: 889).

Wiedmann ve arkadaslarina (2009) gore, liks marka pazarlamacilart kadinlarin liks
trtinleri satin alirken kalite, benzersizlik ve sosyal deger gibi pek ¢ok 6zellige, erkeklerden daha
cok deger verdiginin farkinda olmalart gerektigine vurgu yapmaktadir. Benzer sekilde Sombart da,
lukstin gelisiminde kadinin rolintn buytk olduguna vurgu yaparak, kisisel, bencil ve nitel bir liks
biciminin ancak kadinlarin yonetimi altinda ortaya cikabilecegini ifade etmis ve bu yaklasimi da
likstin kisisel deger boyutuyla anlam kazanmustir (Sombart, 2013: 167).

Bu bulgularla paralel olarak giincel arastirmalar 6zellikle kadinlarin, liks markalarin, hazsal

ve stati degerlerine daha duyarli oldugunu gostermektedir (Stokburger-Sauer ve Teichmann,
2013: 895).

Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci, cinsiyet unsurunun litks degerin algilanmasinda
etkili olup olmadigini incelemektir. Daha acik ifade etmek gerekirse, kadin ve erkek tiiketicilerin
liks deger algilarini olusturan boyutlarin beliflenmesi ve bu boyutlarin gérece 6nemleri ile
benzerlik ve farkliliklarinin ortaya koyulmasidir. Bu baglamda, yukarida da ifade edildigi gibi, yazin
incelemesi sonucu liks deger algisinin olugsmasinda etkili dort temel boyut tespit edilmistir.
Bunlar; finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal degerdir. Bu boyutlar kapsaminda arastirmanin
modeli ve hipotezi asagida yer almaktadir. Arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma modeli
Liiks deger alg1s1

Finansal
Deger

Fonksiyonel

Deger
Cinsiyet

Kisisel
Deger

Sosyal Deger

Arastirmanin hipotezi ise su sekilde ifade edilebilir:
H,: Cinsiyet liiks deger algisint etkilemektedir.
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3.2.  AnaKiitle, Orneklem ve Veri Toplama

Arastirmanin ana kitlesini, 6zellikle liiks tiketim itibariyle Turk tlketicisini temsil eden
Istanbul ilindeki 18 yas ve tizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Istanbul’un secilme nedenleri séyle
stralanabilir: The Boston Consulting Group (www.sondakika.com) tarafindan hazirlanan ‘Liiks
Tiiketimin Dinamikleri’ raporuna gére, Tiirkiye, ézellikle Istanbul global litks tiiketimde 6n plana
ctkan merkezlerden birisidir. Hem biiyiime hiz1 hem de liiks titketim biiyiikliigii agisindan Istanbul
diinya siralamasinda 21. sirada yer alirken, buytime potansiyeli agisindan bakildiginda da diinyada
10.s1rada yer almaktadir. Diger bir 6nemli sebep de, sehir niifusunun kalabalik olmast ve kalttrel
acidan cesitlilik barindirmasidir. Istanbul ilinin titketim buyukliginin genisligi, biyime hiz1 ve
kozmopolit yapisindan dolayr liks algisina yonelik farkli algilarin ortaya konmasina olanak
saglayacagl dustintlmustiir.

Ornekleme yoéntemi olarak, kota ¢rneklemesi tercih edilmis ve arastirma amacina uygun
olarak cinsiyete gbre kota uygulanmustir. Bu baglamda, %5 belirlilik (certainty) dizeyinde
10.000.000 niifusa sahip bir ana kitle icin secilmesi gereken Orneklem buytkligh 384’tiir
(Sekaran, 1992, akt. Altunistk ve dig., 2007:127). Fakat ana kiitlenin temsililigini arttirarak
ornekleme hatalarini azaltmak adina, daha fazla 6rneklem alinmast yoluna gidilmistir. Bunun bir
nedeni de ana kiitleyi iyi temsil etmeyen ve tutarli cevaplar vermeyen katilimcilarin rahatlikla
elenebilmesidir. Boylece kadin ve erkeklerden 550’ser olmak tzere toplamda 1100 kisilik bir
orneklem secilmistir.

Arastirmada veri elde etme araci olarak ‘anket’ kullanilmistir. Ornekleme dist hatalart
azaltmak ve anket formunda gerekli diizeltmeleri yapmak amaciyla, 30 kisilik bir gruba pilot
uygulama yapilarak anket formuna son sekli verilmistir. Anket, Istanbul ilinde ankete cevap
vermeyi kabul eden, cinsiyet kotasina uygun 18 yas ve tizeri bireylere 15 Haziran-15 Temmuz
2016 tarihleri arasinda uygulanmustir. Yanlis ve eksik doldurulan anketlerin elenmesi sonucu
toplam 1053 anket degerlendirmeye alinmuistir.

Anket formunun olusturulmasinda; Hennigs ve arkadaglart (2012) tarafindan olusturulan
‘Litks Deger Algist Olcegi'nden yararlanilmistir. Bu 6lgegin kullanilmasinin sebebi ise, giiniimiiz
liks tuketici algilarini daha kapsamli ve ¢cok boyutlu ele alan bir 6l¢ek olmasidir. Litks deger algist
Olgegiyle, tim biligsel ve duygusal deger faktorleri sentezlenerek, yeni bir deneyimsel liks
duyarliligina dontsmiustir. Gelistirilen bu 6lgek ile kuresel seviyede liksi, tiketicilerin nasil
algiladigy, deger bazli boyutlarla ele alinmustir. Anket formu iki bélimden olusmustur. Birinci
béliimde katilimetlarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular yer almistir. Ikinci boliimde ise,
tiketicilerin liks deger algist boyutlarina yonelik 21 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelerin
degerlendirmeleri 5’li (1:Hi¢ Katlmiyorum... 5: Tamamen Katiliyorum) Likert 6lcegi araciligt ile
gerceklestirilmistir.

4. Arastirma Bulgulari

4.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Tablo 1.Orneklemin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Frekans % | Egitim Durumu Frekans Yo
Erkek 530 50,3 | Ilkokulu bitirmemis 8 8
Kadin 523 49,7 | ilkokul Mezunu 57 54
Toplam 1053 100 Ortaokul Mezunu 108 10,3
Gelir Frekans % | Lise Mezunu 508 48,2
2500 TL ve altt 240 228 | Yiiksekokul Mezunu 46 44
2501-3620 TL arast 287 27,3 | Universite Mezunu 285 27,0
3621-5200 TL arast 192 18,2 Yiiksek Lisans/Doktora 36 34
5201-10000 T-L arast 245 233 Cevapsiz 5 5
10001 TL ve lizeri 89 8,5 >
Toplam 1053 100 Toplam 1053 100
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Orneklemimizi olusturan Istanbul ilindeki katilimeilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de
yer almaktadir. Tabloya gore, katilimcilarin %50,3’4 erkek, %049,7’si kadindir. 2500 TL ve alt
gelire sahip olanlar 6rneklemin %22,8’ini, 2501-3620 TL arast %27,3%ant, 3621-5200 TL arast
%18,2’sini, 5201-10000 TL arast %23,3’tinii olustururken %08,5 ile 10001 TL ve tizeri gelire sahip
olanlarin sayist bes gelir grubu arasinda en dusigidir. Katlimclarin egitim durumlarina gore
dagilimlarina baktigimizda ise sirastyla, en yiksek oran olan %48,2 ile lise,%27,1 ile tniversite,
%10,3 ile de ortaokul mezunlart yer almistir.

4.2. Kesfedici (Exploratory) Fakt6r Analizi

Arastirmanin Olceginde yer alan liks deger algisina yonelik ifadelerin gruplandirilarak
temel boyutlarin cinsiyete gore belirlenmesi amaciyla, kadin ve erkekler icin kesfedici faktor
analizleri ayr1 ayr1 yapilmustir.

4.2.1. Kadinlar I¢in Faktér Analizi

Kadin tiketicilerin liks deger algisi boyutlarinin belirlenmesi amaciyla, Temel Bilesenler
Analiz  teknigi ve Varimax dondirme yontemiyle yapilan faktor analizinin baslangic
istatistiklerinden biri olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0,919 bulunmustur. Bu deger, genel
olarak arastirmacilar tarafindan yaygin kabul goren krittk deger 0,70’in Uzerindedir
(Malhotra,1996) ve faktor analizi icin Orneklemin yeterliligini gOsterir. Bir baska baslangic
istatistigi olan Bartlett testi ile, anakiitle korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir
hipotezi degerlendirilir. Bu testin anlamhilik diizeyi 0,05’ten kiigiik ise, degiskenler arasinda anlaml
iliskilerin oldugu, veri gurubuna faktér analizinin uygulanabilecegi soylenir (Bayram, 2009). Bu
calismada, Bartlett testi sonucu 4424,154 (df=190) ve anlamhlik dizeyi p<0,001 bulunmus
oldugundan faktor analizinin degiskenler arasindaki iliskilere baglt olarak uygun sonuglar trettigi
s6ylenebilir.

Kadin tiiketicilerin liks deger algis1 boyutlarina yonelik faktor analizi sonuglari, Tablo 2°de
gorilmektedir.

Tablo 2. Kadin tiiketicilerin liks deger algist boyutlarina yonelik kesfedici faktor analizi bulgular

Faktér Agiklanan
Faktorler .. . Varyans
Yikleri . R
Yiizdesi

Faktor 1: Sosyal Deger 19,914
Ne zaman pahali bir sey alacak olsam, baskalarinin benim

icin ne digiinecegi konusunda endiselenirim. ,707

Belirli markalart kullanan insanlar hakkinda, diger insanlarin

ne disindigind bilmek 6nemlidir. 702

Arkadaglarimin farkli liks markalar hakkindaki algilar1 benim

icin 6nemlidir. 693

Hangi grup insanlarin hangi liiks markalar1 satin aldiklarina

dikkat ederim. ,685

Baskalart tzerinde iyi izlenim birakmak icin, hangi liks

markalart almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir. ,053

Nasil giyindigim ve goérundigim hakkinda, bagkalarinin

kanaatleri benim i¢in oldukc¢a 6nemlidir. 633

Liks markalarin bagkalar1 Gzerinde iyi izlenimler biraktigint

bilmek hosuma gidiyor. ,607

Faktor 2: Kisisel Deger 16,130
Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor. 157

Kendimi koti hissettigimde liks markalt Grinler almak,
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kendimi iyi hissettirir. ,729
Luks triin satin almak bana kendimi iyi hissettitiyor. ,720
Liks Grtnleri satin almak, beni memnun eder. ,636

Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin ardindan kendimi

odullendirmek icin liks markali Griinler alirim. ,572

Liks markalar, kendimi mikafatlandirmak icin en giizel

hediyelerdi. ,561

Faktor 3: Fonksiyonel Deger 13,750

Bir liiks markayt satin almayr diistintirken prestij yerine kalite
glivencesine énem veririm. 5794
Liks bir markay1 satin almamda en 6nemli sebep tstiin trtin
kalitesidir. 147
Baskalarinin tercih ettigi fakat benim kalite standartlarima

uymayan likks bir markay1 asla almam. ,683

Baskalarinin  gérislerini dinlemektense, bir liiks markanin

triin 6zelliklerini ve performansini degetlendiririm. ,660

Faktor 4: Finansal Deger 10,422
Liiks trtinler ka¢inilmaz olarak pahalidir. ,739

Cok az insan gercek bir liks diriine sahiptit. ,7133

Liiks Grtnler seri Gretim olamaz. ,659

Kadin tiiketicilerin liks deger algist boyutlart 21 ifade ile 6lgtilmiis olmasina ragmen, anti-
image degerleri, faktor yikleri ve ifadelerin faktorlere dagilimi incelendiginde sadece bir ifadenin
(Luks bir iriin stpermarketlerde satilamaz) bir faktore tam olarak ayrilmadigr gorilmus ve
analizden ¢ikarilmast uygun bulunmustur. Boylece, analize 20 ifade ile devam edilerek boyutlarin
serbestce belirlenmesi sonucu optimum dort faktor elde edilmistir. Ortaya ¢ikan litks deger algist
boyutlart gbrece 6nem sirasina gore; sosyal, kisisel, fonksiyonel ve finansal degerdir. Dort
boyutun toplam varyansi a¢tklama orani ise %060,2’dir.

4.2.2. Erkekler I¢in Faktor Analizi

Erkeklerin liks deger algisi boyutlarinin belitflenmesi amaciyla yapilan faktor analizinin
KMO ve Bartlett’ testi sonuglart sirastyla 0,912 ve 4436,582 (df=190, p<0,001)’dir ve faktor
analizi bulgularinin uygun oldugunu gostermektedir.

Faktorler, faktor yikleri ve her bir faktorin acikladigr varyans ylizdesine ait bulgular,
Tablo 3’te yer almaktadir. Litks deger algist 21 ifade ile 6l¢tilmiis olmasina ragmen, bu analizde de
bir ifadenin (Liks bir triin stipermarketlerde satilamaz) bir faktére tam olarak ayrilmamasi sonucu
analizden cikarilmasinin uygun oldugu gorilmistir. Boylece, analize 20 ifade ile devam edilerek
boyutlarin serbestce belirlenmesi sonucu dort faktor elde edilmistir. Ortaya ¢ikan liks deger algist
boyutlart gbrece 6nem sirasina gore; kisisel, sosyal, fonksiyonel ve finansal degerdir. Dort
boyutun toplam varyansi agtklama orani ise %59,8 dir.

Tablo 3. Erkek tiketicilerin liks deger algis1 boyutlarina yonelik kesfedici faktor analizi bulgulart

Agikl
Faktor | o onan
Faktotler . ] Varyans
Yikleri . .
Yiizdesi
Faktor 1: Kigisel Deger , 789 19,107
Liiks kiyafetler giymek bana keyif veriyor. ,758
Liks triin satin almak bana kendimi iyi hissettiriyor.
Kendimi kot hissettigimde litks markalt dranler almak, ’ggi
kendimi iyi hissettirir. ’
Liks Grunleri satin almak, beni memnun eder. 669
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Basardigim ve heyecan duydugum bir seyin ardindan
kendimi 6dullendirmek icin litks markalt Griinler alirim. ,002
Liks markalar, kendimi mukafatlandirmak icin en giizel
hediyelerdir.

Faktor 2: Sosyal Deger 18,432

Belirli markalart kullanan insanlar hakkinda, diger insanlarin

ne disindugind bilmek 6nemlidir. ,748
Hangi grup insanlarin hangi liiks markalari satin aldiklarina
dikkat ederim. , 740
Nasil giyindigim ve goriindigim hakkinda, bagkalarinin

kanaatleri benim i¢in olduke¢a 6nemlidir. ,137

Baskalart tzerinde iyi izlenim birakmak icin, hangi liks

markalari almam gerektigi benim i¢in 6nemlidir. ,7128

Ne zaman pahalt bir sey alacak olsam, bagkalarinin benim igin

ne diisinecegi konusunda endiselenirim. ,612
Arkadaglarimin farkli liks markalar hakkindaki algilart benim

icin 6nemlidir. ,523

Liks markalarin bagkalar1 tGizerinde iyi izlenimler biraktigint

bilmek hosuma gidiyor. ,507

Faktor 3: Fonksiyonel Deger 12,416

Bir liiks markayt satin almayr diistintirken prestij yerine kalite
giivencesine 6nem veririm. 778
Baskalarinin tercih ettigi fakat benim kalite standartlarima
uymayan liks bir markay1 asla almam. ,763
Liiks bir markay1 satin almamda en 6nemli sebep Ustiin triin
kalitesidir. ,745

Baskalarinin  goriislerini dinlemektense, bir liiks markanin

triin 6zelliklerini ve performansint degetlendiririm. ,713
Faktor 4: Finansal Deger 9,846
Liiks trtinler kaginilmaz olarak pahalidir. ,800
Cok az insan gergek bir liks Grtine sahiptir. ,769
Liks Grtnler seri Gretim olamaz. ,662

4.3.  Guvenilirlik Analizleri

Faktor analizinde elde edilen boyutlara ait ifadelerin gtvenilirlik (i¢ tutarlilik) analizleri
Cronbach Alpha degerleri incelenmistir. Kadin ve erkek katilimcilar icin elde edilen giivenilirlik
sonuglart Tablo 4’te verilmektedir.

Tablo 4. Liiks deger algist boyutlarina ait glivenilirlik analizi sonuglart

Liiks Deger Algis1 Boyutlar1 Kadin Erkek
Finansal Deger 0,739 0,705
Fonksiyonel Deger 0,767 0,771
Kisisel Deger 0,842 0,851
Sosyal Deger 0,861 0,871

Cronbach Alpha degetlerinin kritik deger olan 0,70’ten buytik olmast (Hair vd., 1998: 612)
arzu edilmektedir. Tablo 4’teki bulgular degerlendirildiginde, cinsiyet agisindan her bir boyutun
Cronbach Alpha degerlerinin kritik deger olan 0,70’ten buytk oldugu, goriilmektedir. Béylece, her
bir boyutta yer alan ifadelerin birbiri ile iliskili olduklari ve i¢ tutarliliklarinin yiksek oldugunu
s6ylemek mimkiindur.
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5.  Sonug

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin litks deger algisinda etkili olan boyutlarin cinsiyete gore
belirlenmesi ve bu boyutlarin gérece 6neminin cinsiyet agisindan ortaya konularak, benzerlik ve
farklliklarin  incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, yazin incelendiginde liks algisinin
olusmasinda etkili dort temel deger boyutunun oldugu tespit edilmistir.

Liks deger algilarini 6l¢mek icin kullanian 6lcekte yer alan ifadeleri test etmek amaciyla
ilk olarak kesfedici faktor analizi kadin ve erkek ayrimina gidilerek, her biri igin ayri ayrn
yapilmistir. Analiz sonucunda hem kadinlar hem de erkekler i¢in dort boyut elde edilmistir. Her
bir boyuta ait ifadeler benzer bicimde bir araya gelmis ve boyutlar benzer bicimde
isimlendirilmistir. Ancak, boyutlarin gérece 6nem siralari ilk iki boyut itibariyle kadin ve erkekler
icin farklhilik g6stermektedir. Bu sonucu yazindaki bulgular da desteklemektedir.

Vickers ve Renand (2003: 461), liks urtinlere yonelik titketici davranislarini inceledikleri
ve t¢ boyutlu model nerisinde bulunduklari ¢alismalarinda, liks tranlerin fonksiyonel, deneysel
ve sembolik algilar bakimindan liks olmayan triinlerden ayrildigini ifade eder. Benzer sekilde,
Smith ve Colgate (2007) ve Shukla ve Purani (2012) tiiketicilerin liks algilarina iliskin degerleri
fonksiyonel, deneysel, sembolik ve fiyat acisindan ele almuslardir. Ayrica bu ¢aligmalarda
bahsedilen deneysel boyut kisisel degerin alanint temsil ederken, sembolik boyut ise sosyal alant
ifade etmektedir. Son olarak, Wiedmann ve arkadaslart (2009), Hennigs ve arkadaslart (2012)
tarafindan tiketici algisindaki litks degeri farklh kiltirler agisindan sorguladiklart arastirmalarinda,
finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyutunu ortaya koymuslardir.

Bu calismanin bulgulari genel olarak degerlendirildiginde, tiketicilerin liiks deger
algilarinda ortaya ¢ikan boyutlarin benzerlik gosterdigi, sadece ilk iki boyutun gbrece 6nemlerinin
farkldastigr soylenebilir. Bu nedenle, kadin ve erkek tiiketicilerin liks deger algiari itibariyle
onemli Olgtide farkhilastigini s6ylemek miimkiin goérinmemektedir. Bu agidan bakildiginda
arastirma hipotezinin reddedilmesi gerekir. Kadinlar i¢cin boyutlarin gérece 6nemi strastyla, sosyal,
kisisel, fonksiyonel ve finansal deger seklindedir. Erkekler acisindan bakildiginda ise, kisisel,
sosyal, fonksiyonel ve finansal deger boyutu seklinde siralanmustir. Her iki cinsiyet icin de
fonksiyonel ve finansal deger boyutlart benzerlik géstermis ve gorece 6nem bakimindan son iki
sirada yer almustir. Bunun anlami, bu boyutlarin liks algisindaki degerlendirilmelerinin cinsiyet
acisindan bir farklilik gdstermedigidir. Yukarida da ifade edildigi gibi, ilk iki sirada yer alan
boyutlarin cinsiyet agisindan 6nem siralart farkhilik gostermis ve kadin titketiciler agisindan liiks
deger algisinda sosyal deger boyutunun gérece 6nemi en fazla olmakla birlikte, erkeklerde ise bu
boyutun kisisel deger oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, yazindaki (Sari ve Kusuma: 2014;
Dangizer 2005; Nwankwo ve dig., 2014) bulgularla benzerlik géstermektedir. Meyers-Levy (1988)
ve Prakash (1992)’in cinsiyet ayrimina degindikleri ¢alismalarinda, 6zellikle kadinlarin liks titketim
davraniglarinda  bulunurken, sosyal amagli guduler tarafindan daha fazla etkilendikleri
gorilmustir. Diger yandan benzer bulgular baska arastirmacidar (Wiedmann ve dig., 2009;
Stokburger-Sauer ve Teichmann, 2013) tarafindan da elde edilmistir.

Sonuglar, kadmlarin litks deger algilarinda sosyal degerlere erkeklerden daha fazla 6nem
verdiklerini gostermektedir. Bunun anlami, kadinlarin kullandiklart liiks markalarla gevrelerine
vermek istedikleri statii yonli mesajlarin olduk¢a 6nemli oldugudur. Bu baglamda belitli bir
statiiye sahip olmak ya da yitksek statiiye sahip gérinmenin aract liks markalar ya da liks trinler
olmaktadir. Kadinlar agisindan ikinci olarak kisisel deger boyutu gelmektedir. Yani kadinlar, liiks
marka ya da trinleri kendilerini iyi, mutlu hissetmek ve kendilerini 6dullendirmek i¢in bir arag
olarak kullanma egilimindedirler. Erkekler acisindan, liks algisinda ik iki boyut yer
degistirmektedir. Yani erkekler, litks marka ya da trinleri kullanmayi kendilerini iyi hissetmek ve
odillendirmek igin titketmeyi, bagkalarina stattlerini gésterme yolu olarak gérmekten daha 6nemli
bulmaktadirlar. Liiks algisinin fonksiyonel ve finansal deger boyutlart ise hem kadinlar hem de
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erkekler icin en son Oneme sahiptir. Bunun nedeni, liks triinlerin beklenen kalitesinin Ust
seviyede olmasi, uzun émiurli ve pahali triinler olmasinin artik bir zorunluluk olarak algilanmasi
olabilir. Bu g¢alismanin sonuglarinin, liks marka pazarlamacilant igin  6nemli oldugu
disiiniilmektedir. Ozellikle, hedef pazarlarini cinsiyet unsurunu gozeterek secen firmalarin
konumlandirma stratejilerinde liks deger algisinin ilk iki boyutu kullanilabilir. Kadinlar icin statii
gostergesi ve gosteris, erkekler icin ise mutluluk ve kendini 6diillendirme temalari konumlandirma
mesajlarinda vurgulanabilir. Ayrica, liks Grinlerin 6zelliklerinin beliflenmesinde de ilk iki boyut
6nemli ipuglart verebilir.

Aragtirma Kisitlart Ve Oneriler

Arastirmanin bltce kisiti, ana kutle ve 6rneklemin de kisitlandirilmasina neden olmustur.
Bu calismada sadece Istanbul ilinde yasayan tiiketiciler gozlenmigtir.  Gelecek c¢aligmalarda,
Tirkiye’yi temsil yetisine sahip farkli demografik ya da ekonomik 6zelliklere sahip tiiketici gruplari
ile calistimasi durumunda daha yararli ve doyurucu sonuglarin elde edilebilecegi ve cografi
dagilimlara gore liks deger algilarindaki degismelerin de gézlenebilecegi distintlmektedir. Ayrica,
cinsiyet veya diger demografik unsurlarin liks deger algisina etkileri yapisal esitlik modellemesi ile
de test edilerek bu ¢alismanin bulgulari ile benzerlik gosterip gostermedigi tespit edilebilir.

Kaynakga

Altunistk, Remzi, Coskun Recai, Bayraktaroglu Serkan, Yildirim Engin (2007). Sosya/ Bilimlerde
Arastirma Y ontemleri, SPSS Uygnlamals. 5. Baski. Sakarya Yayincilik. Adapazari.

Bain and Co Raporu (2006), 2016 Ilkbahar Kiiresel Litks Tiiketim Mallart.
http:/ /www.sondakika.com/habet/haber-2020-ye-kadar-50-milyon-tuketici-luks-agina-
8663340/, (02/08/2016).

Bayram, N. (2009). Sosyal Bilimlerde SPSS Ile V'eri Analizi. 2. Baski. Ezgi Kitabevi. Bursa.

Berry, Christopher J. (1994). The ldea Of Luxcury. A Conceptual And Historical Investigation.
Cambridge: Cambridge University Press.

Berthon P, Pitt L, Parent M. And Berthon J-P. (2009). ‘Aesthetics And Ephemerality: Observing
And Preserving The Luxury Brand’. California Management Review. 52(1): 45—60.

Bocock, R. (2005). Tiiketim. (2. Baski) Ankara: Dost Kitabevi Yayinlart.

Brun, A. and Castelli, C. (2013). “The Nature Of Luxury: A Consumer Perspective’. International
Journal of Retail & Distribution Management. Vol. 41 No. 11/12: 823-847.

Cornell, A. (2002). ‘Cult Of Luxury: The New Opiate Of The Masses’. Australian Financial Review.
27th April: 47.

Danziger, P.N., (2005). Let Them Eat Cake: Marketing Luxury To The Masses — As Well As The
Classes. Dearborn Trading Publishing. NewYork, USA.

Dubois, B. and Paternault, C. (1995). ‘Observations — Understanding The World Of International
Luxury Brands: The Dream Formula’. Journal of Advertising Research. Vol. 35 No. 4: 69-76.

Dubois B., Czellar S. And Laurent Gilles. (2005). ‘Consumer Segments Based On Attitudes
Toward Luxuury: Empirical Evidence From Twenty Countries’. Mark Lett. 16 (2):115-28.

Gutman, J. (1982). ‘A Means-end Chain Model Based on Consumer Categorization Processess’.
Journal of Marketing. Vol:56, Spring: 60-72.

Hanna, J. (2004). Luxury Isn’t What It Used To Be. HBS Working Knowledge. August.

Hair, J. F. Jr., R. E. Anderson, R. L. Tahtam and W. J. Black (1998). Multivariate Data Analysis.
Besinci Bask1. Prentice Hall, New Jersey.

Hennigs, N. et al (2012). “What Is the Value of Luxury? A Cross-Cultural Consumer Perspective’.
Psychology and Marketing. Vol.29 (12): 1018-1034.

Kapferer, J.-N. (1997). ‘Managing Luxury Brands’. Journal of Brand Management. 4, 251-260.

Kapferer, J-N. And Bastien V. (2009). The Lusxcury Strategy: Break The Rules Of Marketing To Build
Liuxury Brands. London: Kogan Page Ltd.; 2009.


http://dx.doi.org/10.14687/jhs.v13i3.4059
http://www.sondakika.com/haber/haber-2020-ye-kadar-50-milyon-tuketici-luks-agina-8663340/
http://www.sondakika.com/haber/haber-2020-ye-kadar-50-milyon-tuketici-luks-agina-8663340/

4443
Siitiitemiz, N., & Kurnaz, A. (2016). Cinsiyetin likks deger algisi tizerindeki etkisinin incelenmesi: Istanbul ili érnegi.
Journal of Human Sciences, 13(3), 4432-4445. doi:10.14687 /jhs.v13i3.4059

Malhotra, N. (1996), Marketing Research-An Applied Orientation. Second Edition. Prentice Hall
International.

Meyers-Levy, J. (1988). “The Influence Of Sex Roles On Judgment’. Journal of Consumer Research.

14(4): 522-30.

Nwankwo, S., Hamelin, N. and Khaled, M. (2014). ‘Consumer Values, Motivation And Purchase
Intention For Luxury Goods’. Journal of Retailing and Consumer Services. 21: 735-744.

Nueno, J.L. and Quelch, J.A. (1998). “The Mass Marketing Of Luxury’. Business Horigons. Vol. 41
No. 6: 61-68.

Okonkwo, U. (2007). Luxury Fashion Branding: Trends, Tactics, Technigues. Palgrave Macmillan. New
York, NY.

Okonkwo, U. (2009). “The Luxury Brand Strategy Challenge’. Journal of Brand Management. Vol. 16
No 5/6: 287-289.

Oliver, R. L. (1997). Satisfaction: A Bebavioral Perspective on the Consumer. New Y ork: McGraw-Hill

Oxford Latin Dictionary. (1992). Oxford: Oxford University Press.

Phau, I. ve Prendergast, G. (2000). ‘Consuming Luxury Brands: The Relevance Of The ‘Rarity
Principle’. Journal of Brand Management. Vol. 8 No. 2: 122-137.

Prakash, V. (1992). ‘Sex Roles And Advertising Preferences’. Journal of Advertising Research.
32(3):43-52.

Ryan, F. (2009). “Technology Will Boost Consumers’ Global Power’. Caribbean Business. Vol. 37
No. 9: 38-40.

Sari, D. and Kusuma, B. (2014). ‘Does Luxury Brand Perception Matter In Purchase Intention? A
Comparison Between A Japanese Brand And A German Brand’. Asean Marketing Journal.
June 2014 - Vol.VI - No. 50-62.

Shukla, P. (2012). “The Influence Of Value Perceptions On Luxury Purchase Intentions in
Developed And Emerging Markets’. Inz. Market. Rev.29(6): 574—596.

Shukla, P. and Purani, K. (2012). ‘Comparing The Importance Of Luxury Value Perceptions in
Cross-National Contexts’. Journal of Business Research. Vol. 65 No. 10: 1417-1424.

Smith, J. B. and Colgate, M. (2007). ‘Customer Value Creation: A Practical Framework’. Journal of
Marketing Theory and Practice. Vol. 15 No. 1: 7-23.

Sombart, W. (2013). Agk, Liiks ve Kapitalizm. Ankara: Pharmakon.

Stokburger-Sauer, N.E. and Teichmann, K. (2013). Is Luxury Just A Female Thing? The Role Of
Gender in Luxury Brand Consumption’. Journal of Business Research. 66: 889—896.

Sweeney, J. C. and Soutar, G.N. (2001). ‘Consumer Perceived Value: The Development Of A
Multiple Item Scale’. Journal of Retailing. vol. 77, no. 2: 203-220.

Sengtider, T. (2000), An Examination of Personal and Cultural 1V alues Between Turkish and America
Consumers  Concerning Cross-National Customer Satisfaction  [udgement. Nova Southeastern
University. Phd. Dissertation. UMI.

The Boston Consulting Group Raporu (2014). Liks Tuketimin Degisen Dinamikleri,
http:/ /www.sondakika.com/habet/habet-bcg-kutesel-luks-tuketim-pazati-2-trilyon-
dolara-5873160/ (15.06.2016).

Truong, Y., Simmons Geoff, McColl Rodd, Kitchen Philip J. (2008). ‘Status and
Conspicuousness — Are They Related? Strategic Marketing Implications For Luxury
Brands’. | Strat Mark. 16(3):189-203.

Tsai, S. (2005), ‘Impact Of Personal Orientation On Luxury Brand Purchase Value: An
International Investigation’. International Journal of Market Research. Vol. 47 No. 4: 429-454.

Vickers, Jonathan S. and Renand Franck. (2003). ‘The Marketing Of Luxury Goods: An
Exploratory Study — Three Conceptual Dimensions’. Marker Rev. 3(4): 459-78 4.

Vigneron, F., and Johnson, L.W. (1999). ‘A Review And A Conceptual Framework Of Prestige-
Seeking Consumer Behavior’. Academy of Marketing Science Review. 1. 1-15.

Vigneron, F., and Johnson, L. W. (2004). ‘Measuring Perceptions Of Brand Luxury’. Journal of
Brand Management. 11. 484— 506.


http://dx.doi.org/10.14687/jhs.v13i3.4059
http://www.sondakika.com/haber/haber-bcg-kuresel-luks-tuketim-pazari-2-trilyon-dolara-5873160/
http://www.sondakika.com/haber/haber-bcg-kuresel-luks-tuketim-pazari-2-trilyon-dolara-5873160/

4444
Siitiitemiz, N., & Kurnaz, A. (2016). Cinsiyetin likks deger algisi tizerindeki etkisinin incelenmesi: Istanbul ili érnegi.
Journal of Human Sciences, 13(3), 4432-4445. doi:10.14687 /jhs.v13i3.4059

Wiedmann, K.-P., Hennigs, N., and Siebels, A. (2007). ‘Measuring Consumers’ Luxury Value
Perception: A Cross-Cultural Framework’. Academy of Marketing Science Review. 7. 1-21.

Wiedmann, K.-P., Hennigs, N., and Siebels, A. (2009). ‘Value Based Segmentation Of Luxury
Consumption Behavior’. Psychology and Marketing. 26. 625—-651.

Zeithaml, Valarie A. (1988). ‘Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence’. Journal of Marketing. 52(July). 2-22.

Extended English Abstract

The purpose of this research is to determine consumers’ perception towards luxury value
by gender factor and to reveal if gender has an influence on these perceptions. There are a
number of studies in the existing literature towards the dimensions which are being used to
explain value based luxury perceptions. Vickers and Renand (2003) have evaluated luxury value as
three dimensions which are functional, experimental and symbolic. Berthon et. al. (2009) on the
other hand, defines luxury brands’ value based dimensions as functional, individual and social
value. Shukla and Purani (2012) mention price value additively to symbolic, experimental and
functional values. Lastly, the studies which approached value based luxury perception as a
multidimensional matter are the ones conducted by Wiedmann et. al. (2007, 2009) and Hennings
et. al. (2012). In these studies luxury value perception is stated in four main dimensions that are
financial, functional, personal and social.

It is seen that socio-demographic and economic factors, such as age, gender, income,
occupational group, life style etc., have influence on shaping the luxury perception (Sari and
Kusuma, 2014; Danziger 2005).

Thus, with this study it is aimed to investigate if gender factor affects the perception of
luxury value and by this means to determine the dimensions which create luxury value
perceptions of female and male consumers and reveal the relative importance as well as
similarities and differences of these dimensions.

Consumers who are above 18 years of age and reside in Istanbul city, which represents
Turkish consumers in a general way, was determined as the population of this research. The main
reasons why Istanbul city was determined as the population of this study are because of its
wideness of the consumption size, growth rate and cosmopolit structure of the city which enables
different perceptions to be revealed. Quota sampling method was used and, in accordance with
the goal of the research, quota application was used regarding to gender. A sample of 1100 was
selected which consists of 550 female and 550 male participants. Survey method was used in the
research in order to collect the data. Survey form was shaped in to its final form after
implementing a pilot scheme applied to 30 participants. Later, the survey was implemented to
individuals who are above 18 years of age in accordance with the gender quota, between 15 June
— 15 July 2016. After the elimination of the false or missing surveys, 1053 survey form were
included to analysis. “Luxury Value Perception Scale”, which was developed by Hennings et. al.
(2012), was used in the survey. Survey form consists of two sections. In the first section,
demographical questions were given. Second section has 21 statements towards the dimensions
of consumers’ luxury value perception. Evaluation of these statements were held by using 5 point
Likert scale (1: Strongly Disagree... 5: Strongly Agree).

In order to test the statements in the scale which was used to measure luxury value
perceptions, firstly exploratory factor analysis (EFA) was applied seperately for both female and
male participants. Later on reliability (internal consistency) analysis was applied to the statements
within the dimensions that were acquired with EFA, Cronbach’s Alpha rates were examined and
it was seen that this rate is above the critical rate which is 0,70 for each dimesion. Thus, it is
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possible to conclude that the statements in each dimension are related to each orther and their
internal consistencies are high.

Regarding to the analysis results, four dimesions were acquired for both female and male
participants. Statements in each dimension were gathered similar and dimensions were named
similarly. It can be stated that the dimensions of consumers’ luxury value perceptions that
emerged share similarity, while only first two dimensions’ relative importances differ. Therefore it
is not possible to say that female and male consumers’ luxury value perceptions differ
significantly. Relative importance of the dimesions for female consumers are respectively, social,
personal, functional and financial. For male consumers on the other hand, relative importance of
the dimensions are respectively, personal, social, functional and financial. Functional and financial
value dimensions were similar for both genders and are in last two places. This means luxury
perceptions of these dimensions are not evaluated differently according to gender. As it was
stated above, importance levels of the first two dimensions differ regarding to gender. It was
determined that the social value dimension has the highest relative importance level for female
consumers’ luxury value perception where the personal value dimension has the same position
for male consumers. This means that getting the social standing message to the environment by
using luxury brands for female consumers is quite important. In this context, luxury brands or
possessing them is the means of having social status. Personal value dimension is the second
important dimension for female consumers. In other words, female consumers intend to use
luxury brands or products in order to feel happy and to reward themselves. For male consumers,
the first two dimesions change places, which means they find consuming luxury brands or
products in order to feel happy and reward themselves more imoportant than showing their
social status to other people. Functional and financial value dimensions of luxury perception have
the least importance in turn for both female and male consumers. The reason for this situation
might be because the expected quality of luxury products are very high, that they are long-lasting
and expensive products.

It is considered that the results of this study are important for luxury brand marketers.
Especially the first two dimensions of luxury value perception can be used for the firms, which
choose their target markets according to gender factor, when planning positioning strategies. For
female consumers statue indicators and vanity, for male consumers self-happiness and self-
rewarding themes can be underlined in positioning messages. Moreovert, the first two dimensions
can give important clues while determining luxury products’ characteristics.

Because of the budget constraint, population and sample were restricted. Only the
consumers in Istanbul were observed in this study. It is thought that observation of consumer
groups with different demographical or economical characteristics, which will have a better ability
to represent Turkey, will provide more beneficial and satisfying results in the future studies.
Moreover it may enable the possibility to observe the alteration in the luxury value perception
according to geographical distribution. Furthermore, testing the influence of gender or other
demographical factors on luxury value perception by using structural equation model it is
possible to determine if the findings will show similarity with the results of this research.
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