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ÖZET 

     Günümüzde toplumsal değerlerin maddileĢmesi ve tüketim kültürünün giderek artmasıyla 

birlikte daha dikkat çekici hale gelen lüks tüketim, tüm dünyada ilgi odağı olmaya devam 

etmektedir. Özellikle son on yılda gözle görülür bir Ģekilde değiĢen kültürlerin ve yaĢam 

tarzlarının bir getirisi olarak lüks, günümüzde çok daha fazla önem taĢımaktadır.  

    21. yüzyılda lüks, sadece “mutlu azınlık” olarak adlandırılan kiĢilerin eriĢebildiği bir 

yaĢam tarzı olmaktan çıkarak, farklı kültür ve sosyolojik gruplardan gelen ve lüks tüketim 

yapma eğiliminde olan tüm insanların yapabileceği bir tüketim Ģekline dönüĢmüĢtür. 

YaklaĢık dört yüzyıl içinde çok büyük değiĢim gösteren lüks algısı ve dolayısıyla tüketici 

davranıĢlarını etkileyen faktörler araĢtırmacıların ilgisini çekmektedir.  

     Bu çalıĢmayla, lüks markalara yönelik tüketicilerin algıladıkları değer ve tüketicilerin 

satın alma davranıĢını etkileyen faktörler araĢtırılarak lüks tüketim pazarına genel bir bakıĢ 

amaçlanmıĢtır. Günümüzün lüks tüketicilerinin, geçmiĢte sadece statü ve prestij için lüks 

tüketim yapan kiĢilere göre çok daha bilinçli oldukları, satın aldıkları lüks ürünlerde 

kullanılabilirlik ve benzersizlik gibi değerlere önem verdikleri sonucu elde edilmiĢtir.  

 

Anahtar Kelimeler: Tüketici davranıĢı, lüks tüketim, algılanan değer. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 
 

SUMMARY 

LUXURY CONSUMPTION AND CONSUMERS’ PERCEPTION VALUES THAT 

AFFECT BEHAVIORAL INTENTIONS   

     Luxury consumption has gradually become more remarkable as the changing social 

values and the increase in cultural consumption. Especially over the last decade, 

dramatically changing cultures and life styles made luxury more important and popular than 

ever before.  

     In the 21
th
 century luxury has started not only been related to a minority group which is 

called as “happy few” but also it has changed into a mode of consumption that can be 

consumed by people who are from different cultures and sociological groups and who has 

the tendency to consume luxury. Having a significant change in the last four centuries, 

researchers have been intrigued by the perception of luxury and the factors that affect the 

consumers‟ behaviour.    

     The aim of this study is to research the consumers‟ perception on the luxury brands and 

the factors that affect the consumers‟ purchasing behaviours to have an outlook on the 

luxury consumption market.  As the results indicate, when compared to the luxury 

consumers of the past who consumed only to have status and being prestigious, today‟s 

consumers are committed to the values such as product‟s usability and uniqueness.   

 

Key Words: Consumer behavior, luxury consumption, perception value. 
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GĠRĠġ 

     Tüm dünyada geliĢen ekonomilerin sonucu olarak giderek artan tüketim alıĢkanlıkları ve 

lüksün demokratikleĢmesi süreciyle, toplumun her kesiminden insanın ilgisini çeken lüks, bir 

tüketim Ģekline dönüĢmüĢtür. Lüks kavramı 21. yüzyıla kadar sıradan insanların sahip 

olamayacağı, sadece elit azınlığın ulaĢabileceği ürün ve hizmetler için kullanılmıĢtır. 

Dolayısıyla lükse “giyimde kuĢamda aĢırıya kaçma, gösteriĢ, Ģatafat, gereksiz” gibi olumsuz 

anlamlar yüklenmiĢtir. Ancak özellikle 1950‟lerden sonra toplumların geçirdikleri değiĢimler 

tüketim alıĢkanlıklarını ve zevklerini de etkilemiĢtir. Günümüzde lükse karĢı olan genel bakıĢ 

açısı çok daha pozitif olsa da, hala bazı kiĢilerce lüksün gereksiz bir gösteriĢ olduğu görüĢüne 

inanılmaktadır. 

     Günümüzde yapılan lüks tüketim araĢtırmaların çoğu Veblen‟in 1899 yılında yayınlanan 

“Aylık Sınıfın Teorisi” adlı çalıĢmasına dayanmaktadır. Veblen‟e (1899) göre, insanların lüks 

tüketim yapmasının temelinde; yüksek  sınıfa  ait  bir  kiĢinin  kendisini  ait  olmadığı  diğer 

 alt  sınıflardaki  bireylerden  farklılaĢtırmak veya  düĢük  sınıfa  ait  olup  da  lüks  tüketimde 

 bulunarak  seçkin  sınıfa  aitmiĢ izlenimi  bırakmaya  çalıĢmak  olmak  üzere  iki  temel  lüks 

 tüketim  güdüsü vardır. Günümüzde lüks tüketim yapmanın temelinde sadece bu iki güdünün 

olmadığı, kiĢilerin farklı birçok güdü ve faktörden etkilenebildiği araĢtırmacılar tarafından 

bulunmuĢtur.  

     ÇalıĢmanın birinci bölümde tüketici davranıĢlarını etkileyen faktörler ve tüketicinin satın 

alma karar süreci ayrıntılı olarak incelenmiĢtir. Tüketici davranıĢını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesi, kiĢilerin neden lüks tüketim yaptıklarının daha iyi anlaĢılması açısından 

önemlidir. Ġkinci bölümde öncelikle, lüks tanım ve lüks kavramının ardından lüks ürün 

sınıflandırılmasının açıklanmasıyla; lüks markaya yönelik bakıĢ amaçlanmıĢtır. Lüks ürün 

tüketicisinin kim olduğunun belirlenmesiyle ilgili literatür taraması; lüks tüketim pazarının 

Türkiye‟de ve dünyada geldiği noktadan ve lüks tüketimin geleceğinden bahsedilmiĢtir. 

Tüketicilerin lüks değer algılarının boyutları ve değerleri incelenerek, bu boyutlarla ilgili 

literatürde yer alan çalıĢmalardan bahsedilmiĢtir. 

 

     Üçüncü bölümde ise araĢtırmanın amacı, kapsamı ve yöntemi tartıĢılmıĢ; tüketicilerin satın 

alma tercihlerini etkileyen lüks değer boyutlarıyla ilgili analizlere yer verilmiĢtir. Analize 

dahil edilen boyutların karĢılaĢtırmalarına ve tüketici üzerindeki etkisine yönelik analizlere 

yer verilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠ DAVRANIġI 

     Tüketici davranıĢları, toplumbilimlerinin her biri açısından önemlidir. Sosyoloji, iktisat, 

siyaset ve yönetim bilimi gibi pek çok alanlarda tüketici davranıĢlarını anlama ve kavrama 

hem bilimsel hem de yönetsel açıdan gereklidir (Ġslamoğlu, 2003, s.3). OdabaĢı‟na (1996) 

göre, tüketici davranıĢları insan davranıĢlarının bir alt bölümü olup, beraber incelenmesi 

gerekmektedir. O halde, tüketicinin pazar ile ilgili davranıĢlarını da insan davranıĢları 

içerisinde incelemek gereklidir. Ancak, tüketici davranıĢlarının sınırını, kiĢinin pazar ile ilgili 

olan davranıĢları çerçevesinde çizmek gerekir (OdabaĢı, 1996, s.8). Tüketim alıĢkanlıkları ve 

insan davranıĢları ile pazarlama fonksiyonu birbirinden ayrılmaz bir bütün oluĢturdukları için 

bu kavramların bir arada ele alınıp incelenmesi gerekmektedir (Durmaz, 1995, s.1).  

     Bu açıklamalar ıĢığında tüketici davranıĢı, bireylerin veya grupların ihtiyaç ve isteklerini 

karĢılamak için, ürün ve hizmetleri seçme, satın alma, kullanma ve elden çıkarmadaki 

kararları ve bunlarla ilgili faaliyetleri içeren bir süreç olarak tanımlanabilir (ErciĢ, Ünal ve 

Can, 2007, s.283). Tanım içinde belirtildiği gibi, tüketicinin faaliyetleri zihinsel, duygusal ve 

fiziksel niteliklerde olabilir. Durmaz (1995) bu tanıma ek olarak, tüketimin nerede, hangi 

sıklıkta gerçekleĢtiğinin ve farklı ürün gruplarına yönelimin hangi Ģartlarda gerçekleĢtiğinin 

belirlenmesi gerektiğini savunmaktadır. Sosyal bilimciler ise tüketici davranıĢı denildiğinde 

kiĢilerin bir mal veya hizmeti satın almaya karar verme süreci Ģeklinde tanımlamaktadırlar 

(Durmaz, 1995, s.1).  

     Tüketici davranıĢı bir amacı gerçekleĢtirmek için güdülenmiĢ davranıĢtır (OdabaĢı, 1996, 

s.8). Tüketiciler arzu ve isteklerini tatmin etmeye yönelik davranıĢta bulunurlar. Ürünler, 

hizmetler, alıĢveriĢ yerleri kiĢilerin amaçlarını gerçekleĢtirmek için kullandıkları araçlardır. 

Tüketici davranıĢı, kiĢinin ilgili mal ya da hizmete ödeyeceği bedel karĢılığında sağlayacağı 

fayda ile yakından iliĢkilidir.   

     Tüketici davranıĢlarının özellikleri yedi ana konuda toplamak olanaklıdır (OdabaĢı, 1996, 

s.8): 

 Tüketici davranıĢı güdülenmiĢ davranıĢtır. 

 Tüketici davranıĢı çeĢitli faaliyetlerden oluĢur. 

 Tüketici davranıĢı bir süreçtir. 
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 Tüketici davranıĢı karmaĢıklık ve zamanlama açısından farklılıklar gösterir. 

 Tüketici davranıĢı farklı rollerle ilgilenir. 

 Tüketici davranıĢı çevre faktörlerinden etkilenir. 

 Tüketici davranıĢı farklı kiĢiler için, farklılıklar gösterebilir. 

     Neden bazı tüketiciler belli bir ürünü (Örn. kola) ya da markayı seçip kullanırken (Örn. 

Beymen), bazıları baĢka bir ürünü (Örn. soda) ya da markayı (Örn. Vakko) ya da baĢka 

mağazaları seçmektedirler? Benzer gelir ve sosyal sınıf yapısına sahip kiĢilerden bazıları 

neden Audi marka otomobil alırken, bazıları Renault veya Fiat marka otomobilleri tercih 

etmektedirler? Tüketici davranıĢlarını inceleyerek pazarlama bilimindeki yerini anlamak bu 

tip soruların cevaplarını bulabilmek açısından önem taĢımaktadır.  

1.1.  Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

     Tüketici davranıĢlarını her yönüyle tanımlayabilen mükemmel bir model olmamasına 

karĢın, geliĢtirilen tüm modellerin ortak özelliği, tüketici davranıĢlarının bazı faktörlerden 

etkilendiklerini kabul etmeleridir (Ġslamoğlu, 2003, s.52). Ġslamoğlu (2003, s.52)  bu 

faktörleri Ģöyle sıralamaktadır: 

 Tüketici davranıĢı her Ģeyden önce bir insan davranıĢıdır. Bu nedenle insanı etkileyen 

her faktör, onun satın alma davranıĢını da etkileyecektir. 

 Ġnsanlar doğal ve toplumsal çevreye uyum gösterebilmek için ihtiyaçlarını karĢılayan 

mal ve hizmetleri satın alırlar. Bu çevredeki değiĢmeler insanın uyum göstermesini 

etkileyeceğinden, bu değiĢmeler aynı zamanda insanın satın alma davranıĢını da 

etkileyecektir. 

 Satın alma, bir amacı gerçekleĢtirmek demektir. Bireyin amacı ise, toplumun, ailenin 

ve öteki grupların amaçları ile her zaman uyum içinde değildir. Dolayısıyla, bireyin 

amaçlarını sınırlayan bir takım etmenler, onun satın alma davranıĢını da etkileyecektir. 

 KiĢiler istek ve ihtiyaçlarını karĢılayamadıkları zaman bir gerilim yaĢamaya baĢlarlar. 

Bu tür gerilimler edilgen olmadıklarından, bunlar psikolojik ve toplumsal alanlarda 

yeni uyumlara yol açarlar. Bu uyumlar tüketicilerin davranıĢlarını ister istemez 

etkileyecektir.    

 Tüketici davranıĢı birden bire ortaya çıkan ve aynı hızda oluĢan bir eylem değil, bir 

süreçtir. Bu süreç ister istemez bir takım iç ve dıĢ faktörlerden etkilenecektir. 
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     Tüketici davranıĢlarını tanımlayıcı bir yaklaĢımla ele alan tüm modellerin ortak özelliği, 

tüketicileri etkileyen faktörleri benzer biçimde gruplandırmıĢ olmalarıdır. Hawkins‟e göre 

(2007, s.36), tüketici davranıĢları iki grup faktörün etkisi altındadır.  

 

    ġekil 1.1 Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler  

    (Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.36) 

 

1.1.1. Ġçsel Faktörler 

1.1.1.1. Güdülenme ve Ġlgilenim 

     ÇağdaĢ pazarlamanın bir boyutu tüketicilerin ihtiyaçlarını belirlemek ve bu ihtiyaçlara 

cevap verebilmek olduğu kadar tüketicileri bu amaca yönelik güdülemek olarak da 

düĢünülmelidir (OdabaĢı, 1996, s.47).  

     Ġslamoğlu (2003), tüketicinin güdülenmesini Ģu Ģekilde açıklamaktadır: “Tüketicinin 

güdülenmesi, satın alma davranıĢını harekete geçiren, amacı ortaya koyan ve insanı eyleme 

yönelten güçtür. Güdü, davranıĢın nedenidir. Güdü, insanı davranıĢsal tepkiler göstermeye 

iten, tepkiye özel bir yön veren basit izlenimlerden oluĢan karmaĢık bir eğilimi ortaya çıkaran 

ve gözlemlenemeyen, içten gelen bir güçtür. Biz güdüyü değil, güdülenme sonucunda oluĢan 

davranıĢı görürüz. Daha baĢka bir tanımda güdü; kiĢi eylemlerinin yönünü, gücünü ve öncelik 

sırasını belirleyen iç ve dıĢ uyarıcıların etkisi ile kiĢiyi harekete geçiren güç olarak da 

tanımlanabilir.” (s. 75). 

   Ġhtiyaç bir eksikliğin fark edilmesi olduğundan birçok çözüme açıktır (OdabaĢı, 1996, s.47). 

KiĢiyi bir Ģeyler yapmak için güdüleyen temel güç olarak düĢünülmelidir. Ġslamoğlu (2003, 
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s.76)‟na göre; eksikliğin duyulmasına ihtiyaç, bu ihtiyacı gidermek için organizmada beliren 

güce dürtü (drive), organizmanın ihtiyacı gidermek için belli bir yönde etkinlik göstermesine 

de güdü (motif) denir. Buna göre iliĢkiler Ģöyle formüle edilebilir. 

 

 

 

ġekil 1.2 Ġhtiyacın DavranıĢa DönüĢmesi 

(Kaynak: Ġslamoğlu,  2003, s.76) 

     Ġhtiyaçlar, ihtiyaçların üstesinden gelmeye yönelik davranıĢ ve bu ihtiyaçların giderilmesi 

arasındaki iliĢki olarak tanımlanabilen güdülenmede üç önemli unsur ortaya çıkmaktadır 

(OdabaĢı, 1996, s.48) : 

 Belirli bir amaca yönelten güdüleyici durum 

 Amaca yönelik davranıĢ 

 Amaca ulaĢmak 

     Aslında tüketiciler üründen ziyade, güdülerini tatmin edecek veya problemlerini çözecek 

bir araç satın almaktadırlar. Yani tüketiciler parfüm veya kolonya ürünlerinden ziyade, 

çekicilik (romance), cinsel cazibe (sex appeal), entelektüellik (sophistication) veya diğer 

duygusal ve psikolojik faydaları satın almaktadırlar (Hawkins vd., 2007, s.372).  

     Tüketicilerin güdü seviyesi ilgilenim seviyelerine bağlıdır. Ġlgilenim, tüketici davranıĢının 

temel belirleyicilerinden biri olup, belirli bir durumda bir uyaran için hissedilen kiĢisel önem 

duygusu ve ilgi düzeyini ifade etmektedir (Albayrak, 2008, s.2). Zaichkowsky (1994)‟a göre 

ilgilenimin üç temel özelliği olup, bunlar ilgilenim düzeyini belirlemektedir: Ġlgilenimin 

baĢladığı nokta kiĢi olduğu için, kiĢinin ihtiyaçları ve duyguları ilgilenimi azaltıp 

çoğaltabilmektedir. Tüketici açısından ürün, satın alma ortamı ve reklam birer uyaran 

olabilmektedir. Durumsal değiĢkenler, ilgilenimin düzeyini belirleyen üçüncü unsurdur. 

Örneğin, tüketicilerin moda olan giysilere yönelik ilgilenimleri yüksek iken, ilgili ürünlerin 

bu özelliklerini yitirmeleriyle, zaman içinde ilgilenimleri azalacaktır (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2002). 

     Özetle, tüketici ilgileniminde önemli noktalar Ģunlardır (OdabaĢı, 1996, s.61): 

 Ġlgilenim, tüketici ile ilgili özel durumlarda ortaya çıkar. Her tür tüketim faaliyeti 

(satınalma kararı verme, ürün kullanma, reklamları izleme gibi) belli düzeyde 

     İhtiyaç      Dürtü       Güdü    Davranış 
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ilgilenim içerir. Ġlgilenimin düzeyi tüketiciye ve duruma göre değiĢir. Ürünün 

tüketilmesinde yüksek ilgilenimi olan tüketici, büyük olasılıkla satınalma sürecinde de 

yüksek ilgilenime sahip olacaktır. 

 KiĢinin benliği, tüketici faaliyeti olayına sıkıca bağlıysa ilgilenim düzeyi yüksek 

olacaktır. Yeni evlerini bitiren ve ailesine çok önem veren, odaların döĢenmesinde 

zevkli ve yaratıcı olmayı arzu eden kadını benlik kavramı ile tüm faaliyetleri 

iliĢkilendirmektedir. 

 Ġlgilenim duyguları ve düĢünceleri içerir. Göreli önemleri farklılıklar gösterse bile, 

ilgilenim hem duyguları hem düĢünceleri belirli düzeylerde içermektedir. 

 Ġlgilenimle ilgili bir çalıĢma, bütün bu durumların nasıl gruplanacağına, düĢünceler ve 

duygularla ilgili enerjinin nasıl ölçüleceğine ve ilgilenimin yönünün nasıl 

belirleneceğine karar vermeyi gerektirmektedir.      

1.1.1.2. Algılama  

     Kotler ve Keller‟a (2006) göre motive olmuĢ kiĢiler harekete geçmeye hazır olmalarına 

rağmen, aynı motivasyona sahip ve benzer durumda bulunan kiĢilerin içinde bulundukları 

durumu farklı algılamaları onları diğerlerinden çok farklı davranmaya yöneltebilmektedir  

(Albayrak, 2008, s.3).  Bir yoruma göre, insan davranıĢı güdülenme, kavrama ve öğrenme 

yoluyla; kavrama ise; algılama, hafıza, yargılama, düĢünme ve yorumlamadan oluĢur 

(Ġslamoğlu, 2003, s.91). Bu açıklamalara göre, davranıĢın değiĢmesi algıdaki değiĢimle 

sağlanmaktadır. Algıda değiĢikliğe sebep olan ve dolayısıyla algılamayı etkileyen çeĢitli 

faktörler vardır. Bunlardan baĢlıcaları, uyarıcının fiziksel nitelikleri, uyarıcının çevresiyle 

iliĢkileri ve kiĢinin içinde bulunduğu özelliklerdir olup; fiziksel uyarıcıların özelliklerinin 

algılama üzerindeki etkisine, renkli bir gazete reklamı veya bir mamul ambalajının, aynı 

özellikteki renkli olmayan reklam veya ambalajdaki, çok daha fazla tüketicinin dikkat ve 

ilgisini çekmesi örnek olarak verilebilir (Durmaz, 1994, s.64).  

     Algılama süreci ise ġekil 1.3‟te gösterildiği gibi maruz kalma (exposure), dikkat ve 

yorumlama aĢamalarından oluĢmaktadır. Ġnsanlar günlük yaĢantılarında çok sayıda uyarıcıya 

maruz kalmaktadırlar. Sokakta mağazaların vitrinlerinde, afiĢlerde, televizyonda; reklamlarda, 

gazetelerde gördükleri uyarıcıların sadece belirli sayıda olanlarına dikkat etmektedirler. 

Ancak insanlar ihtiyaçları olan Ģeyleri algılama eğiliminde olacaklardır (OdabaĢı, 1996, s.65). 

Bu noktada seçici maruz kalmadan bahsedilebilir. Seçici maruz kalma, tüketicilerin var olan 

ihtiyaçları, alıĢkanlıkları ve tutumları ile uyumlu uyarıcılara kendisini maruz bırakmasıdır 
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(OdabaĢı, 1996, s.65). Dolayısıyla kiĢiler ihtiyaçları olan uyarıcıları algılayıp, uyarıcıyı 

yorumladıktan sonra süreç tamamlanacaktır.     

ġekil 1.3 Algılama Süreci 

(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.282) 

 

     Algıyı teĢvik eden kiĢisel etkenler bireyin kiĢilik kavramını, ihtiyaçlarını, dikkat sınırlarını, 

zihinsel durumunu ve geçmiĢ deneyimlerini içerir (Durmaz, 1995, s.65). Örneğin, susamıĢ bir 

kiĢinin kola ya da meyve suyu reklamını algılaması daha yüksek olacaktır. Bir kahve ya da 

balık reklamı ailedeki anne ve baba tarafından farklı yorumlanabilir. Bir balık konservesi 

reklamı anne tarafından hiçbir çeĢni tadı olmayan pahalı bir gıda maddesi olarak 

yorumlanırken, baba tarafından iyi bir içki mezesi olarak yorumlanabilir (Ġslamoğlu, 2003, s. 

15). 

1.1.1.3. Öğrenme 

     En geniĢ anlamı ile öğrenme, yaĢantı ya da uygulama sonucu, insan davranıĢlarında 

meydana gelen kalıcı değiĢiklikler olarak tanımlanmaktadır (Ġslamoğlu, 2003, s. 58 ). 

Öğrenmeyi çevreye uyum sağlamak olarak tanımlayanlar da vardır (OdabaĢı,  1996, s.32). 

Çocukluktan itibaren kiĢiler, çevreye uyum gösterilmediği, toplum normlarına uyulmadığı 

takdirde dıĢlanılacağını öğrenmeye baĢlarlar. Bir bireyin, geçmiĢte edindiği bilgi ve 

deneyimleri onun satın alma davranıĢına rehberlik edemiyorsa, birey her defasındaki 

ihtiyaçlarını karĢılamak için, çok büyük zaman ve enerji harcayacaktır. Bu nedenle birey, 

doğuĢtan itibaren ihtiyaçlarını karĢılayacak bilgileri yavaĢ yavaĢ çevresinden öğrenmeye 

baĢlar (Ġslamoğlu, 2003, s.58). Öğrenmenin tanımında üç önemli öğe vardır (OdabaĢı,  1996, 

s.32): 

 Öğrenme davranıĢta oluĢan bir değiĢikliktir. Bu değiĢiklik iyiye doğru olabileceği gibi 

kötüye doğru da olabilir. 

 Öğrenme tekrar ya da yaĢantılar sonucu meydana gelen değiĢikliktir. Büyüme, 

olgunlaĢma sonucu meydana gelen değiĢiklikler öğrenme değildir. 

 Öğrenme sonucu olan değiĢikliğin mümkün olduğunca sürdürülmesi gerekir. Diğer bir 

deyiĢle uzun bir süre devam etmelidir. 
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     Tüketiciler doğrudan ve dolaylı deneyimlerle ürünleri öğrenmektedirler. Doğrudan 

deneyim, ürünle temas ile gerçekleĢirken; dolaylı deneyim ağızdan ağza (word of mouth) 

tanıtımlar, broĢürler ve reklamlar gibi farklı kaynaklardan edinilmektedir (Li vd., 2003). 

Tüketicinin temel görevi, kendisi için en iyi tüketim uygulamalarını öğrenmektir.  Buna 

rağmen pazarlamacıların temel görevi: Ġhtiyaçları doğrultusunda bazı ürünleri tüketmeye 

eğilimli tüketicilerin, tükettikleri mallardan memnun kalmalarını sağlayarak tüketim 

davranıĢlarını öğrenmektir (Durmaz, 1995, s.55). 

     Hoch ve Deighton (1989) tarafından öğrenme, hipotez oluĢturma, kanıtların sunumu, 

kanıtların kodlanması (encoding of evidence) ve önceki inançlarla kanıtların 

uyumlaĢtırılmasını (integration of evidence and prior beliefs) içeren dört aĢamalı bir süreci 

içermektedir. ġekil 1.4‟te gösterildiği gibi bu süreç konuya aĢinalıktan (consumer familiarity 

with the domain), tüketicinin öğrenmeye motivasyonundan ve bilgi çevresinin belirsizliğinden  

(ambiguity of the environment) etkilenmektedir. 

 

ġekil 1.4 Dört Safhalı Tüketici Öğrenme Süreci  

(Kaynak: Hoch ve Deighton, 1989, s.3) 

 

     Tüketici öğrenme sürecine etki eden dıĢ faktörler Ģu Ģekilde açıklanmaktadır: “Tüketicinin 

öğrenme sürecini etkileyen aĢinalık, tüketicinin ürünle ilgili deneyimlerinin sayısını 

belirtirken, aynı zamanda tüketicinin o ürünle ilgili uzmanlığını, önceki bilgilerini ve 

inançlarının gücünü de içermektedir. Motivasyon ise tüketicinin öğrenme davranıĢının 

yönünü ve yoğunluğunu belirtmektedir. Ürünle ilgili deneyimin net sonuçlar ortaya 

koymaması tüketicilerin ürün kalitesi hakkında farklı yorumlar yapabilme olasılığını 

arttıracağından, bilgi çevresinin belirsizliği tüketicinin öğrenme sürecini etkilemektedir. Ürün 

belirsizliği, kalite ile ilgili çok sayıdaki açıklama ile tecrübe arasındaki karĢılıklı uyumun tam 

olarak gerçekleĢmediği durumları ifade etmektedir.” (Albayrak, 2008, s.7). 
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1.1.1.4. KiĢilik 

     Literatürde kiĢilikle ilgili çeĢitli tanımlara yer verilmiĢtir. Bazı araĢtırmalar kiĢiliğin, ürün, 

marka, mağaza seçiminde önemli olduğunu vurgularken, bazı araĢtırmalar hiçbir iliĢkinin 

olmadığını öne sürmüĢtür.  KiĢilik, kiĢinin iç ve dıĢ çevresiyle kurduğu, diğer kiĢilerden onu 

ayırt eden, tutarlı ve yapılaĢmıĢ bir iliĢki biçimi olarak tanımlanmaktadır (OdabaĢı, 1996, 

s.88). Pazarlamacıların kiĢilik kavramıyla ilgilenmelerinin baĢlıca nedeni, tüketicilerin 

kiĢiliklerine, sosyal statülerine uygun veya psikolojik ihtiyaçlarını tatmin eden ürün/hizmetleri 

seçtikleri varsayımına dayanmaktadır (Vazquez-Carrasco ve Foxall, 2006). 

     KiĢiliğin oluĢmasında rol oynayan etkenleri iki ana grup içerisinde incelemek olanaklıdır 

OdabaĢı, 1996, s.88) : 

 Kalıtsal (genetik) etkenler (göz, ten rengi, boy gibi) 

 Çevresel etkenler (kültür, sosyal sınıf, aile, kitle iletiĢim araçları, grup üyeliği gibi)  

     OdabaĢı (1996, s.88)‟e göre, bu etkenleri ayrı ayrı gruplandırarak incelemek yerine, 

karĢılıklı etkileĢimleri sonucu ortaya çıkan durumun incelenmesi gerekmektedir. Ancak o 

zaman tüketici davranıĢlarını açıklamaya yarayan bulgular elde etmek olasıdır.  

     Bazı araĢtırmacılar kiĢiliğin, tüketici davranıĢı üzerindeki etkisini bulmaya yönelerek bu 

iliĢki açıklamaya çalıĢmıĢlardır. Bu araĢtırmalarda kiĢilik özellikleriyle satın alınan malın 

veya markaların bağlantılı olduğu vurgulanmaktadır. Bir parfüm markasını gençliği, macerayı 

ya da aĢkı simgelerken, baĢka bir parfüm markası iffeti, muhafazakarlığı ya da aristokrasiyi 

simgeleyebilir (Ġslamoğlu, 2003, s.129). Bu parfüm markalarının her biri farklı bir kiĢiliği 

temsil eder ve farklı kiĢilik yapısındakiler tarafından farklı parfüm markaları satın alınır. Bir 

baĢka örneğe göre, kiĢiliğin satın alma sonrası davranıĢlara olan etkisini incelendiği 

araĢtırmada memnuniyet ve müĢteri sadakati arasındaki iliĢkinin gücünün, bireyin kiĢisel 

özelliklerinden etkilendiğini göstermiĢlerdir (Homburg ve Giering, 2001). 

     KiĢilik konusunda literatürde çok sayıda teori olmasına rağmen pazarlama açısından en 

çok kullanılan teori özellik (trait) teorileridir. KiĢiliği ölçmede en çok kullanılan teori 

olmasının nedeni deneyci olmasından kaynaklanmaktadır (Ġslamoğlu, 2003, s.132).  Özellik 

teorileri kiĢiliği bireysel farklılıklar olarak incelemekte ve bu durum, pazarlamacıların 

tüketicileri kiĢiliklerindeki farklılıklara göre bölümlere ayırmalarına imkan sağlamaktadır 

(Hawkins vd., 2007, s.378).  Dürüstlük, çekingenlik, saldırganlık, sosyallik gibi kiĢilik 

özelliği olarak sayılabilecek temel özellikler bilinirse, kiĢiliği de öğrenilebileceği öne 

sürülmektedir. 
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     Özellik teorilerinden biri olan Tablo 1.1‟de görülen BeĢ Faktörlü Model‟de (Big Five 

Model) genetik ve önceki öğrenmelere bağlı olarak meydana gelen beĢ temel özellik 

tanımlanmaktadır. 

 Tablo 1.1 BeĢ Faktörlü KiĢilik Teorisi  

(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.378) 

     OdabaĢı‟na (1996) göre medya seçimi ve yeni ürün kullanıcıları da kiĢilik özelliklerine 

dayanarak incelenebilmektedir. Örneğin, yeni ürünleri satın alan tüketicilerin daha çok içse l 

güdülere dayanarak karar verdikleri araĢtırmalarla öğrenilmiĢtir. Reklam içeriği ile ilgili 

olarak, içe dönük kiĢilik özelliğindeki tüketicinin içe dönük kiĢiliği gösteren reklamları tercih 

ettikleri belirlenmiĢtir. Tersi durum dıĢa dönükler için de geçerlidir (OdabaĢı, 1996, s. 95). 

1.1.1.5. Tutum 

    Tutum bir nesne, kiĢi (kendimiz dahil) veya kiĢiler, konu, fikir veya nesne hakkındaki 

olumlu veya olumsuz değerlendirmeler ve bu değerlendirmelere göre belirli bir Ģekilde 

davranma eğilimi olarak tanımlanabilmektedir (Koç, 2007, s.158). Bir baĢka tanımda tutum, 

bir obje ya da objeler topluluğunu olumlu ya da olumsuz yönde öğrenilmiĢ cevaplama 

yeteneği olarak ele alınmaktadır (Ġslamoğlu, 2003, s.108).  

     Pazarlamacı ise, etkili reklam ve diğer tutundurma çabaları ile tüketicinin kendi malına 

doğru bir tutum benimsemesini veya malının onun tutumuna uymasını sağlamaya çalıĢır 

(Durmaz, 1995, s. 66).  Tutumlar ve bunların ölçülüp değerlendirilmeleri pazarlama açısından 

Ģu nedenle önemlidir (Ġslamoğlu, 2003, s.108): 

 Tutumların incelenmesi, tüketicilerin duygu ve düĢüncelerinin anlaĢılmasına imkan 

verir. 
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 Tüketicilerin duygu ve düĢüncelerini anlamak, davranıĢ değiĢikliğine neden olabilecek 

etmenlerin teĢhisine olanak verir. 

     Sosyal psikoloji açısından tutum; tüketici dünyasının güdüsel, duygusal, algısal ve 

kavramsal görüĢ açısından örgütlendirilmesi olarak tanımlanır (Ġslamoğlu, 2003, s.108). 

Tutum birbiriyle ilgili biliĢsel (cognitive), duygusal (affective) ve davranıĢsal olmak üzere üç 

farklı boyuttan oluĢmaktadır. Bu elemanlarla tutum arasındaki iliĢki ġekil 1,5‟de 

gösterilmiĢtir. 

 

ġekil 1.5 Tutumu OluĢturan Boyutlar  

(Kaynak: Hawkins vd., 2007, s.397) 

     Ġslamoğlu‟na (2003, s.109) göre, tutumu oluĢturan boyutlardan kavramsal (BiliĢsel) 

eleman; bireyin bir nesne hakkında sahip olduğu düĢünce, bilgi ve inançlarını ifade eder. 

DavranıĢsal bileĢen ise tutumun konusuna yönelik belirli bir davranıĢ eğilimidir (OdabaĢı, 

1996, s.75). Tutumun üç elemanı, tutumu etkilediği gibi, birbirlerini de etkilerler. Sözgelimi, 

kavramsal eleman duygu elemanını, o da davranıĢsal elemanı etkileyebilir (Ġslamoğlu, 2003, 

s.110). Dolayısıyla birlikteki bu etkileĢim tutuma da yansır.     

     Tutumlar, hem bütünlükleri içerisinde hem de elemanları bakımından bazı özelliklere 

sahiptir. Bunlar (Ġslamoğlu, 2003, s.114) : 

 Her tutumun bir objesi vardır. Obje bir ürün ya da fikir olabilir. Her tutumun bir gücü 

vardır. Bu güç, tutumun elemanlarının toplam gücü olarak düĢünülebilir. 

 Tutumlar, elemanlarının karmaĢıklığına bağlı olarak karmaĢık olabilir. 

 Bir tutum, baĢka bir tutumla iliĢkili olabilir. 

 Bir tutumla baĢka tutumlar arasında tutarlılık olabilir. 
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 Tutumlar öğrenilerek oluĢur. 

 Bir bireyin tek bir tutumu değil, bir tutumlar bütünü vardır. 

 Tutumlar değiĢebilir, değiĢtirilebilir. 

1.1.2. DıĢsal Faktörler 

     DavranıĢlar, bir yandan tüketicinin bireysel olarak, ihtiyaçlarının ve güdülerinin, öğrenme 

sürecinin, kiĢiliğinin, algılamalarının, tutum ve inançlarının etkisiyle; öte yandan, kiĢinin, 

üyesi olarak bulunduğu toplumda, kültür, sosyal sınıf ve statü, referans grubu ve aile gibi 

sosyokültürel faktörlerin etkisiyle ortaya çıkar.  

1.1.2.1.  Kültür 

     Kültür, toplum ve toplum içerisinde yaĢayan bireyler üzerinde oldukça etkili, sınırları 

geniĢ bir kavramdır. Kültürün bu denli geniĢ bir kavram olması ve kültür kavramının 

birbirinden farklı bilimsel alanlarda kullanılması sonucunda kültür ile ilgili birçok tanım 

yapılmıĢtır. Bunlardan tüketici davranıĢları açısından önemli olan tanım: “Kültür; toplumun 

bir üyesi olarak insanın elde ettiği bilgiyi, inancı, sanatı, yasayı, ahlakı, alıĢkanlığı ve öteki 

gelenek ve göreneklerle ilgili yetenekleri içeren karmaĢık bütün olarak tanımlanabilir”  

(Ġslamoğlu, 2003, 159). Ġnsanın düĢünme ve davranıĢ sürecini en çok etkileyen içinde 

bulunduğumuz kültürdür. Kültürü aile, yaĢantı ve deneyimler sonucu elde ederiz. Her fert 

belli bir toplumun üyesi olduğundan onun bütün davranıĢlarında olduğu gibi satın alma karar 

ve davranıĢında da bağlı bulunduğu toplumun kendine has kültürünün etkisi bulunacaktır. 

Kültür, belirli bir toplumun üyeleri tarafından paylaĢılan ve aktarılan davranıĢ sonuçları ile 

öğrenilen davranıĢlar bütünüdür (OdabaĢı, 1996, s.144). 

 

     Bir kimsenin arzu ve davranıĢlarını en esaslı belirleyicisi kültürdür. Büyümekte olan bir 

çocuk, ailesi ve diğer müesseseler vasıtasıyla bir arzi değerler, sezgiler, tercihler ve 

davranıĢlar edinir (Kotler, 2000, s.161).  

 

     Kültürel faktörler, tüketici davranıĢlarında en derin ve en geniĢ etkiyi gösterirler (Kotler ve 

Armstrong, 1996, s.141). ġekil 1.6‟da kültür; etnik kimlik, ırk, din, bölgesel veya ulusal 

kimlikten etkilenerek, soyut ve somut olmak üzere iki baĢlık altında tanımlanmaktadır. 
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ġekil 1.6 Kültürü Etkileyen Unsurlar  

(Kaynak: Blackwell vd., 2006, s.426) 

 

     Kültürün tüketici davranıĢları üzerindeki etkilerini inceleyen OdabaĢı‟na (1996, s. 144-

145) göre kültürün özellikleri Ģunlardır: 

 Kültür öğrenilmiĢ davranıĢlar topluluğudur, doğumdan sonraki yaĢamda kazanılan 

alıĢkanlıklardır.  

 Kültür, toplumun üyelerince paylaĢılmalıdır. Kültür ve kültürel değerler paylaĢılarak 

kuĢaktan kuĢağa aktarılır.  

 Kültür zaman içerisinde değiĢebilir. Bu aynı zamanda çevre koĢullarına kültürün uyum 

sağlaması ile olur. Ancak, bu değiĢiklik kısa zamanda olmayıp uzun bir süre almakta, 

yeni kültür normları eskileri hemen ortadan kaldırmamakta, yeni normlar eskileri 

yanında birlikte yaĢamaktadır (Ġslamoğlu, 2003, s.160). Teknolojik geliĢmeler ve 

bunun sonucu olarak iletiĢim konusundaki yenilikler kültürel değiĢimi ve uyumu 

hızlandıran önemli etmenlerdir. 

Etkileyiciler 

 Etnik Kimlik 

 Irk 

 Din 

 Bölgesel veya ulusal 

kimlik  

Kültür 

Soyut 

 Değerler 

 Normlar 

 Törenler 

 Semboller 

Somut 

 Ġnsan eliyle 

yapılanalar 

 Teknoloji 

 Alt yapı 
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 Kültür benzerlik olduğu kadar farklılıktır da (Ġslamoğlu, 2003, s. 160). ÇeĢitli kültürler 

incelendiğinde çok fazla ortak değer, norm ve davranıĢ kalıpları bulunabilir. Ancak 

ortak özelliklere rağmen her kültür birbirinden farklılık gösterir.  

     Günümüzde geliĢen ekonomiyle birlikte bireyselleĢen toplumların kültürlerinde büyük 

değiĢimler yaĢanmaktadır. OdabaĢı‟na (1996) göre hedonist, yani zevk yönlü kültür değerleri 

ağır basmaya baĢlamıĢ ve gençlik kavramı nitelikleri toplum üzerinde etkisini göstermeye 

baĢlamıĢtır. DeğiĢmeler sonucunda, insanların arzu ve ihtiyaçları sürekli değiĢiklik 

göstermektedir. Bu da sunulan ürün ve hizmetlerin niteliklerinde farklılıklar olmasına neden 

olmaktadır. Örneğin, hızlı ve çabuk servis yapan, rahat ortamlı lokantaların geliĢmesi, 

giyimde jeanlerin, T-shirtlerin herkesi etkilemesi, yeni yerler görme arzusunun ortaya 

çıkması, güzellik enstitülerinin artması gibi (OdabaĢı, 1996, s. 150).  

     AraĢtırmalar Türkiye‟de varlığını sürdüren üç farklı kültür grubunun varlığını 

sergilemektedir. Kırsal kültür grubu, batılılaĢmıĢ kentsel kültür grubu ve yeni kentli kültür 

grubudur. Bunun sonucu olarak Türk halkının değerler sistemi özellikle son yıllarda çok hızlı 

bir değiĢme göstermektedir ve kırsal kültürden kentsel kültüre geçiĢ, köylülükten iĢçiliğe 

doğru bir hareketi, tarım kültüründen endüstri kültürüne doğru bir yöneliĢi belirtmektedir  

(Arslan, 2003, s.90). 

1.1.2.2.  Sosyal Statü 

     Statü antik dönemden beri kiĢilerin sosyal hiyerarĢideki yerini belirlemektedir. Tarihsel 

açıdan bakıldığında statü, doğumla (örneğin, soylu olmak ya da kast sisteminin üst sınıfında 

yer alma gibi) veya kral tarafından verilen Ģövalye unvanıyla (ordainment) elde edilmiĢtir 

(Han vd. 2010, s.18).  18. yüzyılın baĢlarından itibaren ise insanın değeri baĢardıklarının ve 

çoğunlukla varlıklarının yargılanmasıyla ölçülmeye baĢlanmıĢtır. Statü; belirli bir toplumsal 

mevkide bulunan kiĢilere tanınan prestij ya da Ģeref derecesini ifade eder. Diğer bir ifadeyle 

her bireyin grup içindeki göreceli durumunu belirler (Türk, 2004, s. 35). Varlık, güç, prestij 

gibi statü faktörleri sosyal sınıfın belirlenmesinde kullanılırlar (Schiffman ve Kanuk, 2004, 

s.372). KiĢinin bir sosyal sınıfın üyesi olması, onun giyim, kuĢam, okuduğu dergi, izlediği 

TV, sevdiği müzik gibi hayata iliĢkin çok sayıda konuda etkisini gösterir (Karafakıoğlu, 

2005). Aile geliri, mesleki statü ve eğitim düzeyi gibi sosyoekonomik değiĢkenler 

pazarlamacılar tarafından sosyal sınıfın belirlenmesinde kullanılırlar (Schiffman ve Kanuk, 

2004, s.373). 
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      Rol ise, grup içindeki belirli durumdaki bir üyeden öbür üyelerin beklentileridir. KiĢiler, 

içinde bulundukları gruplarda belli statülere ve bu statülere ve bu statülerin yüklendiği belli 

rollere sahiptirler (Türk, 2004, s.35). Örneğin bir kiĢi hem anne hem de müdür olabilir. KiĢi 

çocuğuyla beraberken farklı, iĢ yerindeyken farklı bir rol üstlenebilir. Her rolün toplumda 

belli bir statüsü vardır. Ürünler sosyal sınıflara, coğrafi duruma ve hatta zamana göre statü 

sembolü olarak görev yapabilirler (Tek, 1997, s.203).  

 

    Bir birey bir ihtiyacı tanımlarken ya da bir markayı seçerken toplumsal statüsünü göz 

önünde bulundurur. Toplumsal statüsüne uygun olmayan bir satın almayı yapmayacaktır 

(Ġslamoğlu, 2003, s.191). Tüketicilerin sosyal statülerine uygun yaptıkları alımlar “statüye 

bağlı tüketim” (status consumption) kavramıyla açıklanmaktadır. “Statüye bağlı tüketim”, 

kiĢilerin sosyal veya toplumsal görünürlüğü olan ürün ve markaları statülerinin bir göstergesi 

olarak tüketmeleridir. Lüks veya statü ürünlerinin pazarı büyümeye devam etmekte olup, 

pazarlamacıların statüye bağlı tüketim (status consumption) ve sosyal sınıf arasındaki iliĢkiyi 

ve hangi müĢterilerin özellikle statü artıran varlıkları aradığını tanımlamaya ve anlamaya 

ihtiyacı vardır (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.372). Statüye bağlı tüketimin daha çok yüksek 

eğitime sahip, yüksek gelir sahibi, kentlerde yaĢayan kadınlarda oluĢtuğu tespit edilmiĢtir. Bu  

kiĢiler kaliteyi esas almamakta, yüksek fiyatlı ürünlerin sunduğu imajı tercih etmektedirler 

(Heaney vd., 2005). Bu nedenle marka ve toplumsal statü arasındaki iliĢki iyi kurulmalıdır 

(Ġslamoğlu, 2003, s. 191).  

 

     Toplumsal statü (Ġslamoğlu, 2003, s. 191) ; 

 Bir davranıĢ düzlemi içinde belirlenmiĢ olan yetki ve sorumluluk alanıdır. 

 Toplumsal yapıya göre değiĢiklik gösterir. 

 Her toplumun kendine göre belirlemiĢ olduğu statü faktörleri vardır. 

 Statü dinamik bir özellik gösterir. 

 

     Schiffman ve Kanuk‟a (2004, s.372) göre, satın alma gücü yüksek olan kiĢilerin statüleri 

daha yüksektir. Satın alıp alamayacakları konusunda sınırlandırmaları olan kiĢilerin ise 

statüleri daha düĢüktür.  

 

     Otomobil talebi ve satın alma kararları açısından Türkiye'deki tüketici sınıflarını ve bu 

sınıfların davranıĢ biçimlerini aĢağıdaki Ģekilde özetlemek mümkündür (Arslan, 2003, s.91): 

 Klasik Zenginler: Türkiye'de klasik zenginler Mercedes, Volvo veya BMW sahibi iĢ 

adamlarıdır ve bu araçları prestij arabası saymaktadırlar. Türkiye'ye araç ithalinin 
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baĢlandığı ilk yıllarda Amerikan arabası sahibi olan kesim, Amerikan arabalarının 

hantal görünüĢü ve fazla yakıt tüketmesi nedeniyle Mercedes, BMW ve son yıllarda da 

Volvo'ya geçmiĢlerdir. Bu gruptaki otomobil sahiplerinin eĢlerine ve/veya çocuklarına 

ikinci bir araç aldıkları görülmektedir. Ġkinci araba, baĢlangıçta yerli otomobiller 

(TOFAġ ve Renault ürünleri) iken daha sonra Avrupa arabalar ve son zamanlarda 

Japon arabaları bu grup tüketiciler için artan ölçekte ikinci araba niteliği 

kazanmaktadır. 

 Modern Zenginler: Üst gelir düzeyindeki ailelerin bir kısmı ise Mercedes veya BMW 

yerine Avrupa (Audi, Opel, VW, Citroen, Subaru, Peugeot, Alfa Romeo) veya Japon 

malı lüks araçları tercih etmektedir. Bu grup aynı tip araçlardan bıkmıĢ olan varlıklı 

kesimdir ve birden fazla aracı vardır. 

 Orta Gelir Düzeyi: Orta gelir düzeyindeki otomobil sahibi ailelerin genelde tek arabası 

olmaktadır. Tek arabada ilk tercih yerli otomobiller olmuĢ, ancak bu araçlar kısa 

sürede yerlerini Avrupa ve Japon otomobillere bırakmıĢtır. 

 

1.1.2.3. Referans Grupları 

     KiĢinin tutumlarını, fikirlerini, değer yargılarını ve davranıĢlarını doğrudan veya dolaylı 

olarak etkileyen bir insan topluluğudur (Solomon, 2004, s.396). Çünkü kiĢiler ait oldukları 

grubun davranıĢ örneklerine uygun hareket etme eğilimindedirler. Ancak davranıĢı sadece ait 

olunan grup ile açıklamaya çalıĢmak yetersiz olduğundan, daha kapsamlı bir içeriğe sahip 

olan referans grup kavramı kullanılmaktadır. Referans grup kiĢilerin karar alma durumunda 

kaldıklarında kendilerine bir referans açısı veya dayanak noktası olarak kullandıkları, 

davranıĢlarını belirgin bir Ģekilde etkileme gücüne sahip, kiĢi veya gruptur. Tüketici davranıĢı 

bakıĢ açısı ile kiĢilerin seçtikleri ürün ve markaların referans gruplarından etkilendiği 

söylenebilir (Albayrak, 2008, s.15). ArkadaĢ grupları, meslek grupları, okul arkadaĢları gibi 

küçük çaplı gruplar özellikle tüketicilerin tüketim olgusunu çeĢitli Ģekillerde etkiler. Bu 

etkiler Ģu Ģekilde gruplanabilir (OdabaĢı, 1996, s.102) : 

 Tüketicinin ürünlerden ve markalardan haberdar olmasını etkiler. 

 Tüketicinin ürün hakkında inanç ve bilgilerini etkiler. 

 Tüketicinin ürünü denemesini etkiler. 

 Tüketicinin ürünü nasıl kullanacağını etkiler. 

 Tüketicinin, hangi ihtiyaçlarının tüketilen ürün ile karĢılanacağını etkiler. 
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 Bu etkileri yaparken tüketicinin bulunduğu grup içinde biçimsel ve biçimsel olmayan 

iletiĢim ağını etkiler. 

 

     Toplumsal grupların ömürleri, yapıları ve üyeler arasındaki iliĢkileri ne olursa olsun, bu 

gruplar belirli toplumsal ihtiyaçlardan ötürü meydana çıkarlar ve bireylerin Ģu ihtiyaçlarını 

karĢılar (Ġslamoğlu, 2003, s.189) : 

 Üstünlük ve ait olma ihtiyacı: Her grup resmi olarak önderlik tanımasa bile, grup 

üyelerinin bazılarına beli roller verir. Bu roller kiĢinin üstünlük ya da ait olma 

ihtiyacını karĢılar. Bireylerin pek çoğu, daha geniĢ gruplara katılmak, kabul edilmek 

ve bir topluluğun parçası olmak gibi ihtiyaçlar taĢır. Birey bu ihtiyaçları bu 

gruplardan karĢılar. 

 Yeni ihtiyaçların yaratılması: bireylerin ihtiyaçları statik bir nitelik taĢımaz. Bireyin 

psikolojik seti ve çevresi geniĢledikçe yeni ihtiyaçlar ortaya çıkar. Gruplar aracılığı ile 

yaratılan ihtiyaçlar ise, çok çeĢitli olabilir. 

 Bireyler kendi baĢlarına gerçekleĢtiremeyecekleri amaçları, gruplar aracılığı ile 

gerçekleĢtirmeye yönelirler.    

1.1.2.4. Aile 

     Aile en geniĢ anlamı ile kan bağı, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da 

daha fazla kiĢinin oluĢturduğu toplumsal bir grup olarak tanımlanabilir (OdabaĢı, 1996, s. 

109). Ailenin oluĢumu, aynı toplumda zamandan zamana, aynı zamanda toplumdan topluma 

farklılık göstermekle beraber, bu farklılık ailenin temel fonksiyonlarında olmayıp, daha çok 

ailenin oluĢum biçiminde ortaya çıkmaktadır (Türk, 2004, s.31).  

     Tüketici için, bilgi taĢıyıcı ve birincil dereceden bir danıĢma grubu olan aile, bireyin satın 

alma kararlarını pek çok yönden etkiler (Ġslamoğlu, 2003, s. 196). Aile, pazarlamacılar  

tarafından yüksek miktarlarda ürün ve hizmet satın alımının söz konusu olmasından dolayı 

önemli bir karar alma ve tüketim birimi olarak düĢünülmektedir (Albayrak, 2008, s.17). Aile 

için yapılan satın almalardaki satın alma kararları aile üyeleri tarafından yönlendirilmektedir. 

Dolayısıyla aile, bir yandan bireysel ihtiyaçlar için yapılan satın alma kararlarını etkilerken, 

öte yandan aile için yapılan satın almalarda bireyler bu kararları etkiler. Bu karĢılıklı 

etkileĢim, ailenin yapısına (ailenin çekirdek ya da ataerkillik derecesi), ailenin 

gerçekleĢtirmek istediği amaçlara, aile üyelerinin uzmanlaĢmalarına, rollerine ve haberleĢme 

düzeylerine ve ailenin hayat eğrisine bağlı olarak değiĢecektir (Ġslamoğlu, 2003, s. 196). 
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     Ekonomik ve toplumsal yaĢantıda meydana gelen değiĢiklikler sonucu aile bireylerinin 

satın alma kararları üzerindeki rolleri değiĢmeye baĢlamıĢtır. ModernleĢen dünyada kadınların 

iĢ hayatında daha ön plana çıkmasıyla evdeki sorumluluklar da paylaĢılmaya baĢlanmıĢtır. 

Dolayısıyla artık erkekler de satın alma kararlarında etkili olmaya baĢlamıĢlardır. Aynı 

zamanda çocukların da satın alma kararları üzerinde büyük etkisi olduğu yapılan 

araĢtırmalarla kanıtlanmıĢtır. Günümüzde çocuklar ailelerinin satın alma kararlarında aktif rol 

oynamaktadırlar. Reklamların çekiciliğinden etkilenen çocuklar istediklerini aldırma güçleri 

(pester power) sayesinde arzu ettikleri ürünlere sahip olmaktadırlar.  

1.2. Tüketici Satın Alma Karar Süreci 

     Bireylerin ekonomik değeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve kullanmalarıyla doğrudan 

etkili etkinlikler ve bu etkinliklere yol açan, belirleyen karar süreçlerine tüketici davranıĢı 

denir (Tek, 1999, s.185). Tüketicinin karar süreci tekdüze bir faaliyet değildir (Ġslamoğlu, 

2003, s.52). Tüketici davranıĢlarında, satın alma kararı süreci ve bu sürecin hangi boyutlarda 

neden farklı olduğu incelendiği gibi, satın alma sonrası ortaya çıkan davranıĢlar da incelenir 

(OdabaĢı, 1996, s.10). Esasen tüketici davranıĢı satın alma öncesi, satın alma anı ve sonrası 

olmak üzere üç safhalı bir süreci kapsar (ġekil 1.7). Özellikle pazar bölümleme, hedef pazar 

seçimi, konumlandırma ve uygun pazarlama karmasının geliĢtirilmesi ile ilgili stratejik 

kararlar bu süreç esas alınarak verilir (ErciĢ, Ünal ve Can, 2007, s.283).  

 

 

 

 

ġekil 1.7 Üç AĢamalı Satın Alma Karar Süreci  

(Kaynak: OdabaĢı, 1996,  s.10) 

 

     Seçme, satın alma ve kullanma bir süreç olarak kabul edilebilir. Satın alma, sürecin sadece 

bir aĢamasıdır ve tüketici davranıĢını bununla sınırlandırmak önemli bir eksiklik olacaktır. 

Karar sürecinin incelenmesi bazılarının neden satın aldıklarını açıklamada yararlı 

olabilmektedir.  
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     Satın alma karar süreci denilen bu süreç Ģu beĢ aĢamadan oluĢur: Ġhtiyacın ortaya çıkması, 

alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma kararı ve satın alma 

sonrası davranıĢıdır. 

                                                

ġekil 1.8 Satın Alma Karar Süreci   

(Kaynak: Duman, 2010) 

 

     Tüketici satın alma karar süreci büyük çoğunlukla giderilmesi gereken bir ihtiyacın ortaya 

çıkması ile baĢlar. Tüketicinin ihtiyacı mevcut durumu ile arzu edilen durum arasında fark 

oluĢmasıyla ortaya çıkar Diğer taraftan arzu edilen durum ile mevcut durum arasında farklılık 

olmazsa ihtiyaç ortaya çıkmaz diğer bir değiĢle satın alma karar süreci baĢlamaz (ErciĢ, Ünal 

ve Can, 2007, s. 283-284). 

 

     Satın alma karar sürecinin ikinci aĢaması, ürün ve marka alternatiflerinin belirlenmesidir. 

Tüketici, ihtiyacı oluĢtuktan sonra alternatifleri belirlemek için harekete geçer veya geçmez. 

ġayet ihtiyacın yarattığı baskı çok Ģiddetli ve tüketicinin bu ihtiyacını karĢılamak için yeterli 

zamanı ve parası varsa alternatifleri belirlemeye baĢlar. Satın alma karar sürecinin en zor 

aĢaması alternatiflerin değerlendirilmesidir. Çünkü pazarda binlerce farklı marka, aynı 

markanın birçok çeĢidi ve tüketicinin dikkatini çekmek için hazırlanmıĢ reklamın mevcut 

olması alternatiflerin değerlendirilmesini zorlaĢtırmaktadır. Tüketici bu aĢamalardan geçerek 

seçenekleri değerlendirip kendine göre uygun gördüğü üründen farklı bir ürün de satın 

alabilir. Farklı ürün satın almanın nedenlerini, diğer tüketicilerin tutumları ve beklenmeyen 

durumsal faktörler olarak sıralayabiliriz (ErciĢ, Ünal ve Can, 2007, s. 283-284). Karar 

sürecinin son aĢaması satın alma sonrası davranıĢlardır. Tüketici, bir ürünü satın aldıktan 
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sonra ya tatmin olacak ya da tatmin olmayacaktır. Pazarlamacının iĢi, ürünün satın 

alınmasıyla bitmez. Pazarlamacılar, alıĢveriĢ sonrasındaki tatmini ya da tatminsizliği, alıĢveriĢ 

sonrasındaki hareketleri ve ürünün satın alınmasından sonraki kullanıĢını izlemelidirler. 

Tüketicilerin tatmini veya tatminsizliği, satın alımdan önce belirledikleriyle mevcut olan 

özelliklerin karĢılaĢtırılmasıyla belirginleĢir. KarĢılaĢtırma sonucunda istenilen özellikler ile 

mevcut özellikler arasında fark yoksa tüketici satın aldığı üründen tatmin olacaktır. Aksi 

takdirde tatminsizlik oluĢacaktır (ErciĢ, Ünal ve Can, 2007, s. 283-284). OdabaĢı‟na (1996, 

s.155) göre ise, gerçek hayatta her aĢamayı kesin çizgilerle belirlemek oldukça zordur ve çoğu 

durumlarda net biçimde belirlenemez.  

 

     Tüketici davranıĢı literatüründe tüketici satın alma tarzını tüketici karakteristikleri 

üzerinden inceleyen bir yaklaĢıma göre ise, tüketicilerin karar alma tarzlarını belirlerken 

bireyin kiĢiliğinin de etkili olduğu biliĢsel ve duygusal sürece odaklanarak kiĢiye yol gösterici 

unsurlardan hareketle, sekiz satın alma tarzı belirlemiĢtir. Bunlar; mükemmeliyetçilik, marka 

bilinci, yenilikçilik ve son moda odaklılık, eğlence odaklılık, fiyat bilinci, plansız alıĢveriĢ 

yapma, çeĢit karmaĢası yaĢama ve alıĢkın olmaktır (ErciĢ, Ünal ve Can, 2007, s.323). Bu 

tarzların tüketicinin satın almalarında etkili olduğu ve karar alma konusunda genel bir eğilim 

yarattığı belirtilmiĢtir. Bu nedenle daha açıklayıcı ve güçlü bir yaklaĢım olduğu ileri 

sürülmüĢtür (ErciĢ, Ünal ve Can, 2007, s.323). 

 

     AĢağıdaki maddelerde görüldüğü gibi Okonkwo (2007, s. 63) tüketici satın alma kararı 

sürecini lüks tüketim sektörü üzerinden incelemiĢtir: 

 Tüketiciler ne satın alırlar? Lüks tüketicileri lüks ürün ve hizmetlerden fazlasını satın 

alırlar. Ürün, hizmet ve marka karakteristiklerinden oluĢan duygu, kimlik ve hislerden 

oluĢan bir bütün satın alırlar. 

 Tüketiciler ne zaman alırlar? Lüks tüketicisi fırsat buldukça lüks tüketim malları satın 

alırlar. Lüks ürün tüketimi sürekli arzu edildiği için uygunluk beklenilmez, çoğunlukla 

lüks tüketicilerin öncelik kapsamındadırlar. 

 Tüketiciler neden satın alırlar? Lüks tüketicileri ihtiyaçları olduğu için satın almazlar.  

Çünkü lüks ürün arzusu temel ihtiyaçlardan kaynaklanmamaktadır. Lüks ürünler 

fonksiyonel ihtiyaçlardan çok birer dilektir. Dolayısıyla onlara sahip olmak için 

devamlı bir arzu vardır.  

 Tüketiciler nereden alırlar? Lüks tüketicileri genellikle tüketicilerce tanınan, dünyanın 

önde giden moda merkezlerinden satın alırlar.  
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 Tüketiciler nasıl alır? Lüks tüketicilerin büyük çoğunluğu ürün seçiminden 

yararlanmak ve lüks satıĢ atmosferinin keyfini çıkarmak için mağazalardan alıĢveriĢ 

yapmayı tercih ederler. 

 Tüketiciler ne sıklıkla alırlar? Lüks tüketiciler finansal açıdan ve kendilerince elveriĢli 

olan her sıklıkta lüks ürün satın alırlar. Lüks ürün alma kararlarını mantıksal açıdan 

değerlendirmezler.  

 Tüketiciler ürünleri ne sıklıkta kullanırlar? Lüks ürünler tüketicilerin kiĢiliklerinin ve 

yaĢam tarzlarının damgası olarak görülürler. Sonuç olarak ürünler sıklıkla kullanılır. 

 Tüketiciler ürünleri nasıl değerlendirirler? Lüks ürünün satın alındıktan sonra 

değerlendirilmesi neredeyse temsili olmayan bir olaydır. Lüks ürünlerin değerinin 

bilinmesi ürünün içeriğini ve sembolik katkısını içeren fonksiyonel özelliklerinin 

ötesindedir. Sonuç olarak değerlendirme, lüks ürünün tüketicinin hayatındaki rolüne 

ve sağlanan tatmine odaklanmaktadır. Lüks ürünlerin sembolik rolü kesintisiz 

olduğundan beri satın alma sonrası değerlendirme önemsiz kalmaktadır.       
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

LÜKS TÜKETĠCĠSĠ VE LÜKS TÜKETĠM 

2.1.  Lüks Tanımı ve Tarihsel Süreci 

     Lüks kelimesi etimolojik açıdan incelendiğinde, Latin kökenli olup dilimize Fransızcadan 

geçtiği görülmektedir. Fransızca “luxe” den dilimize geçen lüks kelimesi, harcamada, 

giyimde, kuĢamda aĢırıya kaçma, gösteriĢ, Ģatafat ve gereklilik sınırlarını aĢan, gerekli 

olandan fazla, gereksiz anlamlarına gelmektedir (Türk Dil Kurumu). Kelimenin Latin 

kökeninden türemiĢ olduğu göz önünde bulundurulduğunda ise; müsrif, savurgan, fazla 

hoĢgörü ve görkem, servet, bolluk gibi kavramlarla karĢılaĢılmaktadır (Dubois, Czellar ve 

Laurent, 2005, s.115). Catry‟ye (2003) göre ise; Latince'de lüks farklılık, ayrılıĢ ve sapma 

anlamına gelmektedir. Bu tanıma göre lüks marka satın alan tüketiciler, ustaca yapılmıĢ ve 

nadir bulunan ürünler satın almanın verdiği duygusal değerden dolayı kendilerini toplumun 

diğer fertlerinden ayrı tutup, onlarla aralarına mesafe koymaktadırlar (Dikmen, 2008, s.52). 

Diğer bir tanıma göre de lüks, kiĢilere mutluluk, rahatlık, tatmin veya kolaylık hissi veren 

veya bu özelliklere olan düĢkünlük Ģeklinde tanımlanan, zaruri olmayan bir kavramdır 

(Dikmen, 2008, s.52). 

 

     Lüks kelimesinin etimolojide bazı aĢağılayıcı yan anlamlar taĢıdığı da görülmektedir. Eski 

Fransızca‟dan türemiĢ olan “luxurie”; Ģehvet, günahkâr ve rahatına düĢkünlük, daha geri 

gidildiğinde, Latince “luxus” kelimesinin; aĢırıya kaçma, taĢkınlık, savurganlık gibi anlamlar  

yüklendiği görülmektedir. 17. yüzyıldan sonra pozitif anlamlar yüklenmeye baĢlanmıĢtır ve 

daha sonraları kaçıĢ, iyileĢtirici, sıradan ve geliĢme mücadelesi olarak iliĢkilendirilmiĢtir 

(Berthon, Pitt vd, 2009, s.46). 

 

     Boston Consulting Group‟a göre, 1950‟lerden beri toplum, tüketici satın alma 

alıĢkanlıklarında ve zevklerinde en büyük değiĢimlerden birini yaĢamaktadır. Bu nedenle 

tüketicilerin lüks deneyimlerinin desteğiyle lüks kavramının yeniden tanımlandırılması gereği 

görülmektedir (Gupta, 2009, s.32).  
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2.1.1. Tarihsel Açıdan Lüks Kavramının GeliĢimi 

     Tarihte lüks; nadir, az bulunur ve sadece elit azınlığın ulaĢabileceği bir terim olarak 

görülmüĢtür.  Lüks, nadirlik ve kısıtlayıcı yasalarla kontrol edilmiĢtir (Hauck ve Stanforth, 

2007, s.177). 

 

     17. yüzyıl boyunca lüks, Karayipler‟den gelen nadir inciler, kristaller, parfümler ve 

baharatlar sıra dıĢı ticari mallar olarak görülmüĢtür. 19. yüzyıl boyunca ve 20. yüzyılın 

baĢlarında dünya ticaretinin yükseliĢiyle lüks, kadın giysisi üreten Christian Dior, sandık 

üreten Louis Vuitton ve silah üreticisi James Purdey gibi zanaatkârların ürünü haline 

gelmiĢtir. Günümüzün sanayileĢmiĢ dünyasında, kitlesel üretim problemlerinin çözülmesiyle 

lüks, dikkatlice ve ustalıkla yaratılmıĢ sembollerle, malzemenin ve zanaatkarın önüne geçerek 

marka haline gelmiĢtir. Ch‟in hanedanlığı boyunca, Akdeniz‟in kırmızı mercanları Çinli 

asillerin en büyük statü sembolü olmuĢtur. Kültürel devrim boyunca da evcil köpekler, 

gerileyen lüksün sembolü olarak görülmüĢtür (Berthon, Pitt vd, 2009, s.46). 

 

     Sanayi devrimiyle beraber toplumların refah seviyelerinin artması lüksü elde edilebilir 

kılmıĢtır. Sonuç olarak, 19. yüzyıldan itibaren “lüksün demokratikleĢmesiyle” yaratılan 

adımla lüks yeniden tanımlanmıĢtır. 19. yüzyılın sonunda, lüksün yeni tanımı ortaya çıkmıĢtır; 

“Sahip olmamalısın diye düĢündüğüm Ģeylere sahipsin” (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177). 

Bir zamanlar elit tabaka için ayrılan mal ve hizmetler herkes için ulaĢılabilir hale gelmiĢtir. 

Örneğin, bir yüzyıl önce ev içi su tesisatı lüks olarak değerlendirilirken; bugün, su tesisatının 

olmaması fakirlik olarak kabul edilmektedir (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177).  

 

     20. yüzyılın sonundan önce lüks kavramı sıradan insanların sahip olamayacağı Ģeyler için 

kullanılıyordu. Pek çok kategoride, örneğin ĢiĢe su ya da belirli içkiler gibi, en üst sırada yer 

alan ürünler vardı. Artık bu ürünler de sıradan insanlar tarafından satın alınabiliyor (Capital 

Dergisi, 2002). 

 

     Rocher (1854) lüks kavramını tarihsel boyutta incelemiĢ ve 19. yüzyıl öncesi ve sonrası 

dönemler hakkında genel bir ayrım yapmıĢtır. 19. yüzyıl öncesi döneme örnek olarak yalnızca 

aristokrat çevrelerin sahip oldukları birkaç maddeyle lüks ürünleri sınırlandırarak, diğer 

yandan 19. yüzyıldan itibaren lüks ürünlerin daha çok çeĢide ulaĢtığını ve toplumun her 

kesiminde arzu yarattığını belirtmektedir (Çetin, 2009, s.168). 
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     Lüks tüketim ürünlerinin kiĢiye sağladığı faydalar fonksiyonel boyutların ötesine geçerek 

duygusal boyutta yoğunluk kazanmaktadır. (Çetin, 2009, s.168). Bu sayede ideal benliğine 

yaklaĢan kiĢi, toplum içinde istediği kimliğe kavuĢabilmektedir. Lüks ürün tüketicileri de 

tarihsel süreç içinde değiĢim göstermiĢtir. Özellikle geçtiğimiz 20 sene içerisinde lüks pazarı 

dramatik değiĢimler geçirmiĢtir. Tahminlere göre ABD‟de lüks harcamaları, genel 

harcamalardan dört kat daha hızlı artmaktadır (Hauck ve Stanforth, 2007, s.177).  Sonuç 

olarak Twitchell‟ın (2002) “Living it up: our love affair with luxury” adlı kitabında bahsettiği 

gibi, tüm dünyada zevkler ve tatların önemli bir değiĢim geçirmektedirler.  

 

     Ünlü trend belirleme sitesi trendwatching.com'un 2009 yılında yapmıĢ oldukları 12-18 ay 

boyunca makro trendlerin ne olacağını gösteren Tüketici Eğilimleri AraĢtırması‟nda ortaya 

çıkan yeni lüks tanımı Ģu Ģekilde açıklanmaktadır (Newsweek, 2009): 

“ „… canın ne istiyorsa lüks konsepti de öyle olacak‟ Ģeklindeki yeni lüks tanımıdır. Bu, „en 

pahalı mallar lükstür‟ anlayıĢının sonu demektir. KiĢisel, benzersiz, ayrıcalıklı deneyimler 

yaĢatmak ve bunları yaĢatan ürünler, gün geçtikçe lüks olarak algılanacak. Ġnsan ve çevre 

dostu yaklaĢımlar, yeni perspektifler, otantik, huzur, gizem gibi kelimelerin etrafını süslediği 

bir Ģey olacak yeni 'lüks' kavramı.”  

     17. yüzyıldan günümüze gelene kadar lüks birçok farklı tanımla ifade edilmiĢ, birçok 

süreçten geçmiĢtir. Dört yüzyıl önce tasvip edilmeyen, hoĢ görülmeyen ve kabul edilmeyen 

bir davranıĢ olarak görülen lüks, zaman içerisinde toplumların modernleĢmesiyle ve 

sanayileĢmenin getirdiği değiĢimle birlikte artık çok farklı anlamlar ifade etmektedir. Ġçinde 

bulunduğumuz 21. yüzyılda lüksün negatif özellikleri tamamen silinerek herkesin gıpta ettiği 

ve elde etmeye çalıĢtığı bir hayat tarzı olarak görülmeye baĢlanmıĢtır. Ancak değiĢmeyen tek 

tanım lüksün hala belli bir kesim tarafından elde edilebilir olduğudur.  

2.1.2. Lüks Paradoksu 

     Lüks nesneler eskiden oldukları gibi var olmuyorlar çünkü “gerçek” lüks eskiden “mutlu 

azınlığa” aitti (Twitchell, 2002). Bugün ise, herkes lüks ürünlere sahip olabilirler, peki bu 

ürünleri hala lüks olarak sayabilir miyiz? Lüks marka kültürü Avrupalı elitlerden tüm 

dünyaya nasıl yayıldı? Moda kadar değiĢken bir sektörde olan lüks iĢletmelerin geçmiĢi, 

küçük aile iĢletmelerinden çok, karlı küresel imparatorluklar haline geliĢinin stratejileri, 

pazarlamacılar için dersler içermektedir. Özellikle her pazarlamacının hayaline (ürünü 

herkese satarken ayrıcalıklılığa (exclusivity) dayanarak yüksek fiyat yükleme paradoksu) ıĢık 

tutmaktadır (Husic ve Cicic, 2009, s.235). 
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      Satıcılar ürünlerini satabildikleri kadar satmak isterler ancak, ürünlerini lüks mal olarak 

beyan ettiklerinde ayrıcalıklı (exclusivity) ürün olduğu anlamına gelmektedir. Ġlk olarak, 

hissedarların dört değiĢken (zamansız, modern, hızlı büyüyen, karlılığı yüksek) üzerinde 

doğru dengeyi bulmuĢ olması etkileyici satıĢ hacmi yükseliĢini açıklamaktadır (Preiholt ve 

Hagg, 2006, s.115-116). Preiholt ve Hagg‟a (2006, s.116) göre, gelecekte büyüme yakalamak 

için olası seçenek; yeni ürünlerle seçenek portföylerinin oluĢturulması, geniĢ satıĢ hacmi ve 

ayrıcalıklılığı kombine eden lüks mallar paradoksunu çözebilir olmasıdır. Farklı ürünlerin 

sayısı artarsa, toplam satıĢ hacmi de artabilir halbuki her ürünün satıĢ hacmi küçüktür. Toplam 

satıĢ hacmini geniĢletmek için yeni ürünler uygun zamanlarda piyasaya çıkarılabilir. Eğer 

böyle bir strateji uygulanırsa, tasarımcıların rolü çok önemli hale gelir (Preiholt ve Hagg, 

2006, s.116). Onların yaratıcılıkları, yeni ürünler yaratılmasına olanak sağlamalıdır. 

 

     Pazarlama pratiği açısından bakıldığında ġekil 2.1‟de yer alan yüksek fiyatlar, yüksek 

maliyetler, imalat yatırımının olmaması ve kısıtlı dağıtım gerçekçi görünmemektedir 

(Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14). Ancak lüks süreci, iyi denetlenen kıtlığın yaratılmasını 

esas almaktadır. Ürün tanınmalı ve bilinirliği olmalıdır aynı zamanda pahalı ve zor 

ulaĢılabilinir görünmelidir. MüĢteriler ürünü bulmak için çaba harcamalıdır. Bu bir niĢ pazar 

yaklaĢımı olup sadece markanın güçlü kimliği ve varoluĢ amacı olduğu takdirde iĢe 

yaramaktadır (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14). 

 

Yüksek Fiyat 

Yüksek Maliyet 

Zanaatçılık 

Limitli Dağıtım 

DüĢük Tutundurma Faaliyetleri 

Sofistike kopyalama stratejisi olmadan reklamcılık 

ġekil 2.1 Lüks Ürün Pazarlaması Paradoksu 

 (Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.14) 

 

     Yüksek kalite ürünler, süslü paketleme, ayrıcalıklı mağaza yeri, yüksek perakendeci kar 

haddi, pahalı tutundurma, reklam kampanyaları, marka isimleri lüks ürünlerin yüksek fiyatlı 

olmasına katkıda bulunuyorlar (Husic ve Cicic, 2009, s.235). Aslında lüks ürünler yüksek 

fiyatlandırılmazlarsa, nadirlik ve ayrıcalıklılık gibi karakteristik özelliklerinden kaybederler. 
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Bir bakıma, yüksek fiyatlar, müĢterileri üstün ve bu ürünlere sahip olan nadir azınlık olarak 

hissetmelerini sağlamaktadırlar. Bazı müĢteriler, diğerlerini etkileme arzusuyla motive 

olmaktadırlar. Yüksek fiyatları ödeyebilme gücü, lüks malların tüketiminin, varlık 

gösteriĢinin saf bir Ģekli haline gelmiĢtir (Husic ve Cicic, 2009, s.235). 

2.1.3. Lüksün DemokratikleĢmesi, UlaĢılabilir Lüks 

     Önce tuz ve Ģeker, sonra ipek, kahve ve baharatlar ardından otomobil, beyaz eĢya ve 

elektronik ürünler gelir seviyesinin simgeleri haline dönüĢtü. Her biri lüks ürün kategorisinde 

yerini aldı. Ancak küreselleĢme ve teknolojideki geliĢmelerle birlikte lüks, demokratikleĢme 

(democratization of luxury) sürecine girmiĢtir. Her bir ürün grubunda yer alan ürünler 

çeĢitlendikçe, benzer iĢlevlere sahip farklı markalar ortaya çıktıkça eskinin lüks sayılan 

ürünlerine artık her yerde rastlanmaya baĢlandı (Capital Dergisi, 2002). Twitchell (2002) son 

kitabı “Living It Up: Our Love Affair With Luxury” de lüks kavramının değiĢimini ve 

tüketicilerin yeni lüks kavramı ile aralarındaki bağı incelemektedir. Twitchell‟a (2002) göre, 

20. yüzyılda ve öncesinde lüks kavramı, sıradan insanların sahip olamayacağı ürünler için 

kullanılıyordu. Ancak, günümüzde en iyi ürünler bile sıradan insanlar tarafından satın 

alınabiliyor (Capital Dergisi, 2002). Featherstone‟nun (2005, s. 145) da bahsettiği üzere:  

     “Tüketim kültürü içerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle değil, bir beğeniden 

yoksun olup olmadığını gösterecek Ģekilde, evi, mobilyaları, dekorasyonu, otomobili ve diğer 

faaliyetleriyle de konuĢtuğunun bilincine varması sağlanır. Bir hayat tarzının 

bireyselleĢtirilmesine duyulan ilgi ve üslupçu öz bilinç yalnızca gençler ve zenginler arasında 

görülmez; tüketim kültürünün yaygınlığı yaĢımız ya da sınıfsal kökenimiz ne olursa olsun 

hepimizin kendimizi geliĢtirme ve ifade etme olanağına sahip olduğumuzu gösterir.”  

     Günümüzdeki orta sınıfın gelir gücünün önceki dönemlerle kıyaslandığında artıĢ gösterdiği 

görülmektedir (Okonkwo, 2007, s.237). Artan gelir gücü beraberinde alım gücünde artıĢı da 

getirmiĢtir. Bugün lüks markalar orta sınıfın gücünü fark ederek onlara yönelik fiyat ve 

pazarlama çalıĢmaları sürdürmektedirler. “Herkes lüks mal kullanabilir” düĢüncesi hakim 

düĢünce haline gelmeye baĢlamıĢtır (Dikmen, 2008, s.55). “Lüksün demokratikleĢmesi” 

süreciyle de yüksek kaliteli ürünler farklı fiyat kategorileriyle mağazalarda yerlerini alarak 

orta sınıfa hitap etmeye baĢlamıĢlardır. Bu gruptaki müĢteriler geniĢ bir kitleye sahip 

oldukları için “lüks kitle sınıfı” (luxury mass class) olarak da adlandırılmaktadırlar 

(Okonkwo, 2007, s.237). Markalar bu geniĢ kitlenin dikkatini çekebilmek için yeni marka 

stratejileri ve kurallarla, perakende kanallarının da artmasından faydalanarak pazara nüfuz 

etmeyi amaçlamaktadırlar. “Yeni lüks” kavramıyla ulaĢılmak istenen kitle için ürünler artık 
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tamamen ulaĢılabilir olmuĢtur. Örneğin, BMW marka otomobil satın alamıyor olsanız dahi, 

kiralayıp kısa süreli de olsa o keyfi sürebiliyorsunuz (Capital Dergisi, 2002).      

     Günümüzde müĢteriler Ģarap, saat, otomobil gibi, kendilerine katma değer katan ürünler 

için daha fazla para ödeyebiliyorlar. Statü, teknoloji avantajı, fonksiyonellik ve duygusal 

tatmin sağlayan ürünlerin her segment için cazip olmaya baĢlamasıyla bu trendi fark eden 

Ģirketler, “ulaĢılabilir lüks” olarak adlandırdıkları kaliteli ürünleri piyasaya sunmaya 

baĢlamıĢlardır (Capital, 2004). 

     Hizmet sektöründe ulaĢılabilir lükse örnek olarak Türkiye‟deki yeni tip sinema salonları 

verilebilir. Bu salonlarda biraz daha para ödemeye razı olursanız Ģampanya servisli yatar 

koltuklarda sinema seyredebilirsiniz (Capital, 2004). 

     Son on beĢ yıldır lüks mallar pazarı iki nedenle fark edilir bir biçimde değiĢmeye 

baĢlamıĢtır. Bir yandan, birçok lüks mal üretici firma mallarını elit kesimden daha geniĢ bir 

kitleye doğru yaymaya baĢlamıĢlar, öte yandan da lüks mal pazarından hariç tutulan grubun 

lüks mal pazarına karĢı olan ilgisini arttırmaya çalıĢmıĢlardır (Dikmen, 2008, s.55). Artık her 

kesimden müĢterinin bu tür hizmetler ve ayrıcalıklar aramaya baĢladıkları görülmektedir. 

“Örneğin Vakko, Beymen‟den takım elbise almak da eskiden çok zenginlerin yapabildiği bir 

Ģeydi. Oysa Ģimdi böyle bir durum yok. Vakko bundan 15 yıl önce Vakkorama‟yı, Beymen‟de 

Beymen Club‟ı çıkarttı. Ondan sonra Beymen Club ÇarĢı‟ya doğru yöneldi. Bu nedenle o 

yelpazede de bir geniĢleme oldu. ġirketler bu trendin farkına varıp farklı tüketim gruplarına 

yöneldiler.” (Capital, 2004). 

     Lüks modasına ulaĢılabilirliğin artması lüksteki değiĢimlerin önemli etkilerinden biridir.   

Okonkwo‟ya (2007, s.237) göre, lüks moda ürünlerinin daha bulunabilir olmasının iki ana 

faktörü vardır. Birincisi, lüks tüketicisi pazarının artması ve dünyanın her tarafında lüks ürün 

almaya gücü yetebilen insanların sayısının artmasıdır. Ġkinci olarak, lüks markaların ürün 

çeĢitlilikleri değiĢime girmesidir. Çünkü uluslararası pazarda lüksün demokratikleĢmesi yeni 

iĢ fırsatlarını getirmesiyle beraber, bu fırsatlardan elde edilecek satın almaları maksimize 

edebilmek için etkili stratejilerin bulunması mücadelesini de ortaya çıkartmıĢtır (Tsai, 2005, 

s.429). Örneğin, ürünlerin “Ayrıcalıklılık (Exclusivity)” özelliği daha düĢük fiyatlı 

versiyonlarına da geçirilmiĢtir (Okonkwo, 2007, s.237). “Ayrıca lüks markalar kozmetik, 

koku, gözlük ve diğer aksesuarlar gibi düĢük fiyatlı birimleri ürün çeĢitlerine ekleyerek 

geniĢletmiĢlerdir. Bu ürünler yeni müĢterilerle tanıĢma amaçlı, eski müĢterileri korumak 

amaçlı tasarlanmıĢlardır Parfümler, markayla müĢteri iliĢkilerinde önemli rol oynarlar. Lüks 

markete giriĢ ürünü olarak en kolay nokta olarak kabul edilirler ve en hızlı büyüme oranına 
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sahiptirler. Bilinirliğinin yüksek olması ve yüksek sermaye gereksinimi olmaması nedeniyle 

hızlı kar kaynağı olması, raf ömrünün uzun olması, hızlı stok devir hızı gibi avantajları da 

vardır. Ürün uzantılarının diğer halleri mobilya, iç dekorasyon, restoranlar, oteller gibi hayat 

tarzını yansıtan malları içerir. Ürün uzantıları, lüks markalar ve müĢteriler arasındaki 

etkileĢim kapsamında geniĢletilmiĢtir” (Okonkwo, 2007, s.237). 

     ġirketlerin de bu alanda çalıĢmalarının sürdüğünü söyleyen Boston Consulting Group 

Yönetici ortağı Mehmet Yükselen‟e göre (Capital, 2004), 

     “Eskiden Mercedes, sadece üst kesimin ulaĢabileceği bir markaydı. „Yıldızı olmayan araba 

alınmaz‟ denirdi. Oysa Ģu anda ürün gamlarında oynama yaptıklarını görüyoruz. Bunu 

tetikleyen de müĢterilerin arabayı bir tutku olarak görmesi. Sonuçta her kesim için 

Mercedes,  ön planda ve önemli bir marka. Her segmentten kiĢi Mercedes sahibi olmak 

istiyor. Eskiden Mercedes‟in en düĢük modeli için bile 60-70 bin doları gözden çıkartmak 

gerekiyordu. Oysa Ģimdi yeni A serisi, normal bir Amerikan arabasından 5 bin dolar daha 

fazlaya satılıyor. MüĢteri aradaki bu farkı ödeyerek, Mercedes kullanmayı tercih ediyor. 

Sonuçta Mercedes kullanmak onlara bir statü ve değer katıyor.”   

     DüĢük maliyetli ürünlerin amacı yüksek seviyede kalite ve yüksek fiyat sunmaktır. ġekil 

2.2‟de görüldüğü gibi Starbucks bu stratejiyi uygulamaktadır. Kahve sektöründe lüks hizmet 

veren Starbucks düĢük maliyetli kahveleri yüksek kalite ve fiyat koyarak satmaktadır. Lüks 

otomobile ya da lüks mücevherata gücü yetmeyen birçok insan bir fincan lüks kahve 

tüketebilmektedirler  (Huang ve Rust, 2008, s.31). 

 

ġekil 2.2 Fiyat ve UlaĢılabilir Lüksün Maliyetle ĠliĢkisi  

(Kaynak: Huang ve Rust, 2008, s.32) 
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     Yüksek maliyetli ürünlerin içerisinde fiyat aralığı yükseldikçe ulaĢılabilirlik azalmaktadır. 

Maliyeti yüksek olan lüks ürünler arasında ulaĢılabilir olan lüks markalara Coach ve Lexus 

(ġekil 2.2) örnek verilmektedir.  

 

ġekil 2.3 Üst Sınıf/ DüĢük Sınıf Piyasalar 

(Kaynak: Huang ve Rust, 2008, s.33) 

     Üst sınıf pazarlarda kaliteli ürün kategorisinde yer alan markalar ġekil 2.3‟te görüldüğü 

üzere Louis Vuitton, BMW gibi hem kaliteli hem de fiyatları yüksek olan lüks markalardır. 

Bu markalara nazaran ulaĢılabilir olarak gösterilen markalar ise Coach, Toyota ve Asus‟tur.  

     Sonuç olarak, Ģu anda lüks ürün portföyünde üç farklı ürün grubu vardır (Okonkwo, 2007, 

s.237): 

 DüĢük fiyatlı lüks ürünler; makyaj, kozmetikler, kokular, yazı materyalleri gibi. 

 Orta seviye fiyatlı lüks ürünler; restoranlar, ayrıcalıklı kulüpler, gözlük ve bazı kol 

saatleri gibi. 

 Pahalı lüks ürünler; deri ürünler, kıyafet, mücevherat,  kol saatleri, özel üretim ürünler, 

otel ve spalar gibi.  

 

Ürün 

Farklılaştırıcı 

Kalite 

Farklılaştırıcı 
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2.2.    Lüks Ürün Kavramı 

2.2.1. Lüks Ürün Kavramının Genel Özellikleri 

     Lüks kavramı göreceli bir kavram olduğu için kesin sınırlarını çizmek mümkün değildir. 

Lüks kavramının bu özelliği, nitelediği diğer kavramları da anlaĢılması güç hale sokmaktadır. 

Bazı tüketicilere lüks gelen bir marka, diğer bazı tüketiciler tarafından lüks olarak 

algılanmamaktadır. 

     Otomobil, mücevher, özel günlerde giyilen elbiseler, dizüstü bilgisayar, parfüm gibi birim 

fiyatı yüksek olan, tüketiciyi markasıyla cezbeden ve ayırıcı bir özelliği bulunan, genelde 

prestij taĢıyan ürünler özellikli ürün kategorisine girmektedir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.23). 

Rolex saat, Gucci ayakkabı, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent parfüm, DKNY pantolon, 

Christian Dior yüz kremi, Bulgari mücevher marka bazındaki özellikli ürün örnekleridir. 

Ancak özellikli ürünleri tanımlamak için pek çok giriĢimde bulunulmuĢsa da araĢtırmacılar ve 

lüks tüketim üzerine çalıĢan teorisyenler hepsini içine alan bir tanım geliĢtirmede zora 

düĢmektedirler. Çünkü bu oldukça öznel bir kavramdır ve birine göre lüks olan diğerine göre 

sıradan olabilir. Örneğin genel olarak, özellikli bir ürün olarak değerlendirilebilen ev ya da 

otomobil (Gültepe‟de bir ev veya TofaĢ‟ın KuĢ serisi gibi) bazı tüketiciler için beğenmeli ürün 

(shopping good) haline dönüĢebilir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.23). 

     Bocock‟a (1997) göre, tüketim olgusunda satın alınanlar yalnızca basit, doğrudan faydacı 

bir kullanımı olan maddi bir nesne değil, bir anlam ileten, o sırada tüketicinin kim olmayı 

amaçladığını sergilemek için kullanacağı nesnelerdir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.23). Lüks 

olmayan mallar genellikle fonksiyonel özellikler üzerine kurulurken, lüks mallar sembolik 

özellikler üzerine dayandırılmaktadır (Matthiesen ve Phau, 2010, s. 203). Lüks ürünler 

olduklarının ötesinde anlam içerdikleri için satın alınırlar. Bu, özellikli ürünler için geçerli 

sayılabilecek bir fikirdir. Özellikli ürünlerde tüketilen, aslında büyük ölçüde ürünün sembolik 

anlamıdır (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.23). Böylece sembolizm, markanın lüks karakterini 

Ģekillendirir ve lüks markaların statü ve yüksek fiyat talebini devam ettirmesini sağlar  

(Matthiesen ve Phau, 2010, s. 203). 
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2.2.2. Lüks Ürün ÇeĢitlerinin Sınıflandırılması 

     Lüks ve lüks ürünler sübjektif kabul edildiği için sınıflandırma yapmak oldukça zordur. 

Bir kiĢiye göre Chanel marka makyaj malzemesini lüks ürün olarak görmezken, bir baĢka kiĢi 

bu malı lüks ürün olarak algılayabilir ve sınıflandırabilir. 

  “The Luxury Report 2010” isimli araĢtırmada lüks ürün tüketicilerinin satın aldıkları ürünler 

dört ana baĢlık altında toplanmıĢtır. Buna göre (Danziger, 2010) : 

2.2.2.1.   Ev Ġçi Lüks Mallar 

 Sanat Ürünleri ve Antikalar: çerçevelenmiĢ reprodüksiyonlar, çerçevelenmemiĢ 

reprodüksiyonlar, orijinal sanatsal parçalar, heykeller, statüler, antik mobilyalar ve 

koleksiyonlar olarak belirlenmiĢtir. 

 Ev içi Elektronik ürünler: Masaüstü bilgisayarlar, televizyonlar, DVD oynatıcılar, ses 

ekipmanlarıdır. 

 Mobilyalar, Lambalar, Yer Kaplamaları: Lamba ve aydınlatmalar, döĢemelik eĢya, 

tahta mobilya, halı, yer kaplamalarıdır. 

 Bahçe ve DıĢ Mekân: avlu mobilyaları, ızgaralar, aydınlatma aksanları, bahçe 

ekipmanları, parmaklık, dekoratif saksılar, bahçe heykelleri, dıĢ mekan sobaları, 

bahçe barınakları, süs havuzları,  taraça ve avlu için dekoratif aksanlardır. 

 Ev Dekorasyon KumaĢları, Duvar ve Pencere Kaplamaları: Duvar kaplamaları; duvar 

kâğıtları, hazır perdeler, pencere kaplamaları; gölgelikler,  kiĢiye özel döĢemelik ev 

dekorasyonu kumaĢlarını içermektedir. 

 Mutfak Aletleri, Banyo Ekipmanları ve Yapı Ürünler: Fırın, buzdolabı, ocak gibi 

mutfak aletleri; küvet, duĢ, tuvalet, armatür gibi banyo ekipmanları; raflı dolaplar, 

tezgâh, havalandırma/filtreleme sistemleri ve su tesisatıdır. 

 Mutfak Gereçleri, Yemek PiĢirme Malzemesi, Ev Gereçleri: küçük ev aletleri, çatal 

bıçak takımı, saklama kaplarıdır. 

 Yatak ÇarĢafları ve Nevresim:  ÇarĢaf ve yastık kılıfları, yorgan, yatak örtüsü, 

yastıklar, yataklardır. 

 Masaüstü, Yemek Takımı, Tabak Takımları: Seramik veya sert kilden yapılmıĢ yemek 

takımları, servis takımları, dekoratif aksanlar, kristal ve cam dekoratifler, gümüĢ 

yemek takımlarını içermektedir.   
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2.2.2.2.   KiĢisel Lüks Mallar 

     KiĢisel lüks mallar kıyafet, parfüm, kozmetik, mücevher, saat, araba vb. ürünleri 

kapsamaktadır. 

 Kıyafet ve DıĢ GörünüĢ: Kadınların günlük, iĢ, abiye, resmi kıyafetleri; erkeklerin 

günlük, iĢ, resmi kıyafetleri; gençlerin, çocukların ve bebeklerin kıyafetlerini 

içermektedir. 

 Kozmetik, Koku ve Güzellik Ürünleri: Kokular, parfümler; duĢ ve vücut losyonları, 

yüz bakım kremleri, saç bakım ürünleri; kozmetik ve makyaj ürünleri; güneĢ ve 

bronzlaĢtırıcı ürünlerdir. 

 Moda Aksesuarları: kadın çantaları, ayakkabıları, iĢ çantaları ve eĢarp, kemer gibi 

ürünler; erkekler için cüzdan, iĢ çantası, ayakkabı, kemer gibi ürünler ve kadın ve 

erkek için bavullar bu kategoride yer alır. 

 Mücevherat: Kadın ve erkek için kolye, küpe, bileklik, yüzük, alyans ve niĢan 

yüzükleri, iğne ve broĢlar; altın, gümüĢ, platin, altın kaplama gibi materyallerden 

yapılmıĢ kadın ve erkek mücevherleri; elmas ve benzeri değerli taĢlardan, yarı değerli 

taĢlardan, inciden, sahte ya da suni değerli olmayan taĢlardan yapılmıĢ mücevherlerdir.  

 Saatler: Günlük veya abiye kadın ve erkek saatleri. 

 ġarap, Likör, Alkollü Ġçecekler: ġarap, Ģampanya, votka, viski, rom, konyak. 

 KiĢisel Elektronikler: iPod ve diğer MP3 aletler, kameralar, cep telefonları, dizüstü 

bilgisayarlar. 

2.2.2.3. Otomobiller 

     Avrupa, Asya ve A.B.D menĢeili lüks otomobil markalarının modelleri lüks mal olarak 

kabul edilmektedir. 

2.2.2.4. YaĢantısal Lüks Mallar 

     Ġyi bir akĢam yemeği, seyahat, eğlence, spa vb. aktiviteler lüks olarak ele alınmaktadır. 

 AkĢam yemeği 

 Eğlence 

 Ev Hizmetleri: Evin temizliği, bahçe temizliği, parti organizasyonları, catering, evin iç 

dekorasyonu için tasarımcılar, ev hayvanı bakımı, havuz bakımı. 

 Spa, masaj, güzellik ve kozmetik hizmetleri 
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 Seyahat: Yurtiçi ve yurtdıĢı lüks hotelleri, cruiselar, grup gezileri, macera seyahatleri 

ve kiĢisel uçak seyahati. 

 

2.3.    Lüks Marka  

2.3.1. Lüks Marka Tanımı 

     Her marka bir üründür ama her ürün bir marka değildir, ürün fabrikada üretilen bir nesne, 

marka ise tüketiciler tarafından satın alınan değerdir (Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.281). 

Kotler‟e (1997, s.443) göre marka, bir firmanın mal ve hizmetlerini tanımlayan ve onları 

rakiplerinden ayırt etmeye ve farklılaĢtırmaya yarayan isim, sembol, tasarım veya bunların 

bileĢimidir. Marka, ürün özelliklerine dayalı ve tüketici ile iletiĢimi sağlayan önemli bir 

pazarlama aracıdır ve tüketiciye sürekli aynı özelliklerde ürün sunulacağına dair güven 

vermektedir (Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.281). 

 

     Knapp‟a göre (2002, s.7) marka tanımı, müĢteri ve tüketicilerden gelen, onların 

imgelerinde algılanan duygusal ve iĢlevsel getirilere dayanan, ayrıcalıklı bir konum yaratan 

tüm izlenimlerin içselleĢtirilmiĢ bir özetidir. Mucuk‟a (1990, s.151) göre ise marka, üretici 

veya satıcıların malını tanıtan, onu baĢkalarının mallarından ayırmaya yarayan isim, terim, 

sembol, Ģekil veya bunların bileĢimidir. Sözlük tanımıyla marka, resim veya harflerle yapılan 

iĢarettir (TDK, Güncel Türkçe Sözlük). 

 

      Pazarlamada lüks marka, genellikle üst gelir grubuna hitap eden yüksek fiyatlı ve kalite 

açısından geliĢmiĢ bir düzeye sahip tüketim ürünleri olarak tanımlanmaktadır (Dikmen, 2008, 

s.53).  

     Lüks mal gelir arttıkça adi ve normal mallara göre talebin orantısal olarak daha da arttığı 

maldır (Dikmen, 2008, s.53).  Ancak lüks mallar zorunlu ihtiyaçları karĢılamaya yönelik 

değildir. Ġktisatta önemli kurala göre lüks malların gelir talep esnekliği zorunlu 

mallarınkinden yüksektir; yani tüketicinin geliri arttıkça artan gelirin lüks mallar harcanan 

payı yükselir (Seyidoğlu, 2002). Lüks malların yüksek gelir elastikiyetine sahip olması 

nedeniyle, insanlar zenginleĢtikçe daha çok lüks mal alma eğilimindedirler (Dikmen, 2008, 

s.53). Bu durumun tersi olarak da gelirde bir düĢüĢ yaĢandığı zaman, lüks malların talebinde 

de ani bir düĢüĢ yaĢanmaktadır. 
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     Bu tanımlara göre otomobil, mücevher, özel günlerde giyilen elbiseler, dizüstü bilgisayar, 

parfüm gibi birim fiyatı yüksek olan, tüketiciyi markasıyla cezbeden ve ayırıcı bir özelliği 

bulunan, genelde prestij taĢıyan mallar lüks marka kategorisine girmektedir (Dikmen, 2008, 

s.53).   

     Gupta‟ya (2009) göre, markanın sahip olduğu prestij değeri kendisini konumlandırdığı 

sınıfı da belirlemektedir. Yani lüks markanın prestijiyle bulunduğu konum arasında iliĢki 

vardır. Markanın prestiji arttıkça seviyesi de değiĢmektedir. Prestij değerine göre üç markanın 

konumlandırıldığı sınıflar ġekil 2.4‟te gösterilmektedir.  

 

ġekil 2.4 Prestijin Üç Seviyesi 

 Kaynak: (Gupta, 2009, s.36) 

     Okonkwo‟ya (2007, s.105) göre, gerçek lüks markalar 10 temel karakteristik özellik 

gösterirler. Bunlar; 

1. Yenilikçi, yaratıcı, benzersiz ve çekici ürünler, 

2. yüksek kalitenin tutarlı dağıtımı, 

3. malların üretiminde ayrıcalıklılık, 

4. sıkı dağıtım kontrolü, 

5. zanaatçılık mirası (usta-çırak iliĢkisi), 

6. belirgin marka kimliği, 

7. küresel itibar, 

8. duygusal çekicilik, 

9. yüksek(Premium) fiyatlandırma, 

10. yüksek görünürlüktür. 
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     Bu özellikleri göz önünde bulundurarak bir lüks markanın yenilikçi, yaratıcı, benzersiz 

ürünleri yüksek kalitede üreterek, tutarlı ve sıkı dağıtım sağlayarak, yüksek fiyatlandırma ile 

yüksek itibar oluĢturarak ve bunların sonucunda belirgin marka kimliğini oturtarak 

oluĢturulduğu söylenebilir. 

     Reddy ve Terblanche‟e (2005, s.20) göre, müĢteriler belli lüks marka ürünlerini diğer 

kıyaslanabilir ürünlerden daha değerli (prim derecesi) olarak algıladıkları zaman lüks 

markalar karlılıklarını arttırmıĢ olurlar. Bose, De Beers, Louis Vuitton ve Rolex gibi markalar 

algılanan değerleri artığı zaman çok karlı markalar haline gelmiĢlerdir (Reddy ve Terblanche, 

2005, s.20). 

     Okonkwo (2007, s.77) piyasalarda rekabetçi baskının aĢılmasına, genel kurumsal strateji 

ve markalaĢmanın üstesinden gelebilmek için aĢağıdaki maddeleri önermektedir: 

 Lüks markalar, yenilikçi ve ileri görüĢlü kalmalıdır. 

 Lüks markalar, hızlı moda devri için kolaylaĢtırılmıĢ üretim süreçleri kullanmalıdır. 

 Lüks markalar, kitlesel moda markalarını rakip olarak değil tamamlayıcı olarak kabul 

etmelidir. 

 Lüks markaların, açık marka ve piyasa konumlandırması olmalıdır. Cari piyasa 

çevresinin ortasında sıkıĢan marka hiçbir yere gitmez. 

 Lüks markalar,  “lüks” ve “prestij” statüsünü asla tehlikeye atmamalıdır. 

 

     Dünyadaki lüks markaların özellikleri incelendiğinde uluslararasında kültürel farklılıkların 

önem kazandığı ve uluslararası farklılıklar yarattığı gözlenmektedir. Örneğin Tablo 2.1‟de 

görüldüğü gibi Amerika ve Avrupa‟da bulunan lüks markaların özellikleri incelendiğinde 

kültürün getirdiği farklılıklar dikkat çekmektedir.    
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Tablo 2.1 Amerikan ve Avrupa Lüksü Arasındaki Farklar 

A.B.D. Avrupa 

Sosyal Motivasyonlar Bireysel Motivasyonlar  

Toplumsal Hayalleri GerçekleĢtirme KiĢisel Hayalleri GerçekleĢtirme 

Ġstek: Ne olmak isterim? Duygusal Arzuları GerçekleĢtirme 

Parfüm: Sosyal Aksesuar, Marka Ġsmi  Parfüm: Ben, Benim Kimliğim, Benim Hissim 

ĠliĢki Duygusal ĠliĢki 

Pratik, Faydalı, ĠĢlevsellik Estetik, Duyusal, Stil 

Giyilebilen Kıyafetler, Hep Rahat Yararsızlık 

MüĢteri Odaklı Markalar Yaratıcılık Odaklı Markalar 

Kullanıcı Dostu Markalar Eksantriklik, Sınırsız,  

Tüm Ġhtiyaçlar, Tüm ġartlar Uzaklık 

Hizmet Hayali Canlı Tutmak, Fantezi 

Nadirlik: Fiyatlar ve Seyreklik Elitizm 

Yüksek Fiyatlar En Ġyi Lüks ĠĢareti Fiyatlar 

MüĢteriye Değer Verme Kültürel Kodlar 

Hayat Tarzları Entelektüel Kavramlar  

“Eski Ġngiltere” Var Olma Yolları 

Gündelik Fransız Markaları 

(Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.174) 

 

     Tablo 2.1‟de görüldüğü gibi Amerikan markaları müĢteri odaklı olup ulaĢılabilir, açık, 

rahat ve gündelik tarz gibi Amerikan müĢterilerinin ihtiyaçlarına cevap verir niteliktedirler. 

Avrupa markaları ise yaratıcılık odaklı olup, markanın kiĢiliği ve içeriği gibi konularda tüm 

otorite, yaratıcıya verilmektedir. Estetik ve hislere yönelik değer verirlerken fonksiyonellik 

ikinci plandadır. 
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2.3.2. Lüks Markaya Yönelik Pazarlama Literatürü 

     Lüks tüketim literatürü incelediğinde konunun 2000‟li yıllardan sonra popülarite kazandığı 

ve üzerinde önceki yıllara göre daha fazla çalıĢma yapıldığı göze çarpmaktadır. Bunun nedeni 

milenyum çağıyla birlikte geliĢen ekonomi ile insanların yaĢam tarzlarındaki değiĢimlerin 

sonucu olarak yorumlanabilir. Lüks tüketimin altında yatan nedenlerin araĢtırılması Veblen‟in 

1899 yılında yapmıĢ olduğu araĢtırmadan sonra devam etmiĢtir. Günümüzde ise kiĢilerin gelir 

seviyesi ne olursa olsun imitasyon marka/ürün kullanımının artmasıyla özellikle bu alanda 

birçok araĢtırma yapılmıĢtır. Çin, Hindistan, Kore gibi hem ekonomik hem de kültürel 

anlamda değiĢim geçiren toplumlar üzerinde yapılan lüks tüketim çalıĢmaları literatürde geniĢ 

yer almaktadır. Lüks tüketim literatüründe dikkat çeken konulardan bir diğeri ise; Louis 

Vuitton, Gucci gibi lüks moda evlerinin baĢarılı marka yönetimleri ve finansal baĢarılarının 

akademik olarak incelenmesi, lüks marka yaratmanın ardındaki stratejilerin belirlenmeye 

çalıĢılmıĢ olmasıdır. AĢağıda yer alan Tablo 2.2, uluslararası indekslerde yer alan lüks tüketim 

ve markaları konu alan makalelerin incelenmesiyle oluĢturulmuĢtur.  

Tablo 2.2 Lüks Markalara Yönelik Literatür Bulguları  

Yazar Yıl Örneklem Örneklemin Özelliği Temel AraĢtırma 

Konusu 

Dergi Ġsmi 

 

Priyadarsini, 

Goodwin 

 

2009 100 Lüks otomobil sahipleri Lüks otomobillerin 

üretildiği ülkenin 

tüketicilerin satın alma 

kararları üzerindeki 

etkisi 

The IUP Journal 

of Brand 

Management 

Dubois, Czellar, 

Laurent 

2005 420 20 farklı ülkeden kiĢiler 

seçilmiĢtir. 

Lükse karĢı olan tutum Marketing Letters 

Gistri, Romani, 

Pace, Gabrielli, 

Grappi 

2009 15 Modayla ilgili olan 

farklı yaĢ, gelir, eğitim 

düzeyinden kiĢiler 

Ġmitasyon ürünlerin 

tüketimi 

The Journal of 

Brand 

Management 

Beverland 2005 53 26 lüks Ģarap üreticisi Lüks Ģarap firmalarının 

marka orijinalliği 

Journal of 

Management 

Studies 

Tsai 2005 945 35-60 yaĢ arası, 

üniversite mezunu, 

yıllık geliri 55.000$‟dan 

KiĢisel yönelimin, tekrar 

lüks marka satın alma 

International 

Journal of Market 
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 az olmayan üzerindeki etkisi Research 

Dubois, 

Paternault 

1995 3000 15 yaĢ üzeri kiĢiler Uluslar arası lüks 

markaların statüsünün 

belirlenmesi 

Journal of 

Advertısıng 

Research 

Penz, Stöttinger 2008 127 Sokaktan rastgele 

seçilmiĢ insanlar 

MüĢterilerin orijinal 

marka ve taklit markaya 

olan bakıĢının 

anlaĢılması 

Journal of 

Consumer 

Behaviour 

Eng, Bogaert 2010 93 5.000- 25.000$ arası 

geliri olan unvan sahibi 

insanlar 

Hindistan‟da lüks 

tüketim, psikolojik ve 

kültürel faktörlerin lüks 

tüketim üzerindeki 

etkisi 

Journal of 

Customer 

Behaviour 

 

Alonso, 

Marchetti 

2008 249 Son 24 ay içerisinde en 

az bir lüks parfüm 

almıĢ, geliri 2.500$ 

üzeri olan kadınlar 

Lüks parfüm 

tüketicilerinin algıladığı 

değer, yarar ve 

özelliklerin ölçülmesi 

Latin American 

Advances in 

Consumer 

Research 

Kivets, 

Simonson 

2002 173 18- 80 yaĢ aralığındaki 

havaalanındaki yolcular 

Hedonizmin 

cezbediciliği karĢısında 

kiĢisel kontrol 

Journal of 

Consumer 

Research 

Han, Nunes, 

Dreze 

2010 120 Farklı gelir, yaĢ ve 

demografik özelliklere 

sahip 3 farklı sınıf 

Lüks ürünlerde marka 

itibarının rolü 

Journal of 

Marketing 

Ko, Oh 2008 500 19-49 yaĢ arası 

Seoul‟da yaĢayan 

Koreli kadın ve erkekler 

Lüks marka 

niteliklerinin tüketici 

üzerindeki farklı etkileri 

Korean Academy 

of Marketing 

Science 

 

2.3.3. Lüks Markalar Sektörü 

     Dünyanın önde gelen reklam, medya planlama ve satın alma ve diğer pazarlama hizmetleri 

Ģirketlerinin içinde bulunduğu Ġngiliz pazar araĢtırma Ģirketi Millwardbrown‟un her yıl 

açıklanan “Dünyanın En Ġyi 100 Markası” isimli araĢtırmasının lüks markaları kapsayan 

bölümün sonuçlarına (Tablo 2.3) göre 2010 yılının en değerli lüks markası Fransız Louis 

Vuitton seçilmiĢtir. Dünyanın en büyük lüks tüketim malları üreten gruplarından biri olan 

http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Pazar_ara%C5%9Ft%C4%B1rma&action=edit&redlink=1
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Louis Vuitton 2010 yılında yapılan araĢtırmada 19.781 milyon dolar marka değeriyle tüm 

lüks markalar arasında birinci sırada yer almıĢtır. Ardından bir diğer Fransız lüks moda devi 

Hermès ve Ġtalyan lüks moda markası olan Gucci gelmektedir. 

Tablo 2.3 Dünyanın En Değerli Lüks Markaları Sıralaması  

 (Kaynak: Millwardbrown, 2010) 

     Listede adı geçen lüks markalar incelendiğinde Okonkwo‟nun (2007) belirtmiĢ olduğu 10 

temel karakteristik özellikle gözle görülür bağlantılar kurulmaktadır. En değerli on lüks 

markanın tamamı kendi alanlarında müĢterilerine her sezon yenilikçi, yaratıcı, benzersiz ve 

çekici ürünler sunmaktadırlar. Lüks markalar yüksek fiyatlandırma, yüksek kalitenin tutarlı 

dağıtımı ve yüksek görünürlük sağlanması gibi konularda da paralellik göstermektedirler. Bu 

markaların dünyanın her tarafında prestijli caddelerde yer alan mağazaları yüksek görünürlük 

özelliğini desteklemektedir. Örneğin, 156 yıllık geçmiĢi olan Fransız Louis Vuitton 

markasının dünya çapında toplam 448 mağazası vardır (Capital Dergisi, 2010). 

 

     Tablo 2.4‟te lüks sektörleri diğer endüstriyel sektörlerle karĢılaĢtırılmaktadır. Lüks sektörü 

en değerli 100 marka sıralamasında, marka değeriyle beraber yaklaĢık 47 milyar avroyla 15. 

sırada yer almaktadır (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.84). 

 

Marka Marka Değeri 

(Milyon $) 

Marka Katkısı Marka Hızı Marka Değer 

DeğiĢimi (%) 

1. Louis 

Vuitton 

19,781 5 8 2 

2. Hermés 8,457 5 7 8 

3. Gucci 7,588 5 4 2 

4. Chanel 5,547 4 4 -11 

5. Hennessy 5,368 5 9 -1 

6. Rolex 4,742 2 6 -14 

7. Moet & 

Chandon 

4,279 5 9 -12 

8. Cartier 3,964 3 2 -19 

9. Fendi 3,199 2 5 -8 

10. Tiffany & 

Co. 

2,383 1 6 -6 
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Tablo 2.4 Küresel Markalarla Lüks KarĢılaĢtırması 

 Firma Sayısı Amerikan Firmaların 

Sayısı 

Konsolide değer 

(milyon €) 

Bilgisayar Donanımı 

Hizmetleri ve Yazılım 

12 9 175.675 

Hızlı (Fast moving) Tüketici 

Malları 

-Yiyecek 

-KiĢisel Bakım 

-Bira dahil Ġçecekler 

17 12 130.708 

Otomotiv 12 2 91.455 

Finansal Hizmetler 9 6 75.900 

Lüks ġarap ve Alkollü 

Ġçecekler 

14 1 46.844 

Elektronikler 7 2 34.861 

Restaurantlar 4 4 21.099 

Diğer 21 9 165.995 

Kaynak: Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.85 

 

     Otomotiv ve elektronik sektörlerinde olduğu gibi lüks sektöründe de Amerikan 

firmalarının sayısı düĢük seviyededir. Bunun sebebi lüks sektöründe Fransız ve Ġtalyan 

Ģirketlerin ağırlığının fazla olmasıdır. 

     Lüks markaların Türkiye‟de geldiği konuma bakıldığı zaman, geçtiğimiz yıllara göre 

Türkiye‟deki lüks markaların geliĢtiği ve sayılarının da artıĢ gösterdiği söylenebilir. Çünkü 

ekonomik ve kültürel değiĢimlerin verdiği sonuçlar ile Türk halkı lüks tüketime eğilimli hale 

getirilmiĢtir. Türkiye‟de ürün gruplarına göre lüks marka tüketimine bakıldığında %26‟lık 

payla hazır giyim önde gelmektedir ve bu ürün grubunu %17‟lik oran ile deri ve aksesuar, 

%15 ile Ģarap ve alkollü içecekler, %12 ile parfümeri ve %9 ile kol saatleri izlemektedir 

(Ceritoğlu, 2008, s.537). 
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2.4. Lüks Ürün Tüketicileri       

     Tüketici teriminin kapsamı oldukça geniĢ olup, kiĢiler, aileler, üretici ve satıcı (ticari) 

iĢletmeler, özel ve tüzel kuruluĢlar ve kamu kuruluĢları, belli baĢlı tüketim birimleridir 

(Durmaz, 1995, s.40). Tüketici, kiĢisel arzu, istek ve ihtiyaçları için pazarlama bileĢenlerini 

satın alan ya da satın alma kapasitesinde olan, bu eylemlerin sonucunda da yarar sağlayarak 

tatmine ulaĢan bireydir (Dikmen, 2008 s.52). Tüketici, bir örgütün hedef pazarında yer alan ve 

kendine sunulan pazarlama bileĢenlerini kabul ya da red eden kiĢi olduğu ve bunların toplamı 

iĢletmenin hedef pazarını oluĢturduğu için, iĢletmenin pazara yönelik faaliyetlerinde temel 

belirleyicidir (Ġslamoğlu, 2003, s.5). Kısaca tüketici tatmin edilecek ihtiyacı, harcayacak 

parası ve harcama isteği olan kiĢidir (Mucuk, 1991, s.74). 

 

     Literatürde lüks ürün tüketicilerini bir cümleyle özetleyebilen tek bir tanım bulmak 

oldukça zordur. Bu konuda yapılan araĢtırmalarda lüks tüketicileri tek bir tanım altında 

açıklamak yerine araĢtırmacılar, lüks tüketicileri çeĢitli özelliklerine göre sınıflandırma 

yoluna gitmiĢlerdir. Lüks tüketicilerin tek bir tanım altında toplanamamasının nedeni; lüks 

tüketim yapan insanların çok farklı özelliklere sahip olabildiği ve çok farklı sebeplerden 

dolayı lüks markaları satın almayı tercih ettikleri gerçeğidir. Dolayısıyla araĢtırmacılar 

gruplandırma yoluna giderek lüks ürün tüketen tüketicilerin kim olduklarını ve ne amaçla lüks 

tüketim yaptıklarını açıklamaya çalıĢmıĢlardır. 

 

2.4.1.     Lüks Ürün Tüketicisinin Genel Profili 

     Okonkwo (2007) lüks tüketicilerin devamlı geliĢim ve gözlem içerisinde olduğunu bu 

yüzden kesin tanımlama yapılamayacağını belirterek günümüz lüks tüketicilerinin kiĢilik 

özelliklerini Ģöyle sıralamaktadır (s. 66-67):   

 Lüks tüketicisi zeki ve yeteneklidir. 

 Lüks tüketicisi güçlüdür. 

 Lüks tüketicisi bireyseldir. 

 Lüks tüketicisinin yüksek beklentileri vardır. 

 Lüks tüketicisinin talepkarlığı yüksektir. 

 Lüks tüketicisinin güçlü değerleri ve ilkeleri vardır. 

 Lüks tüketicisinin kullanımlık tutumu (disposable attitude) vardır.  
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     Günümüzde lüks ürünleri tüketmeyi tercih eden kitleyle ilgili genel bir nitelemeyi 

Marketing Türkiye Ģu Ģekilde yapmaktadır (Altun, 2009) : 

 Yeni trend ve modayı yakından takip eden, 

 Zamanını etkin Ģekilde kullanarak ve iyi bir servis hizmeti ile alıĢveriĢini geçirmek 

isteyen, 

 Birebir servis almaktan hoĢlanan, özellikle ikram almaktan hoĢlanan, 

 Yönetici ve üst düzey yönetici pozisyonundaki kiĢilerdir. 

 

Lüks ürün tüketen kadınların ortak özellikleri ise (Altun, 2009); 

 ÇalıĢan kesimden olduğu kadar ev hanımı profilindeki müĢteri de oldukça fazla, 

 Kendisine hizmet veren satıĢ danıĢmanı ile arasında özel bir iletiĢim ya da bağ 

olmasından hoĢlanan, 

 AlıĢveriĢ için gelmediği zamanlarda dahi özel günlerde (doğum günü vs.) 

hatırlanmaktan ve ilgilenilmesinden hoĢlanan, 

 Kendisi mağazaya gelmeden önce, tarzı olan kıyafet ve ona uygun aksesuarların 

önceden hazırlanması gibi jestlerden hoĢlanan, 

 Erkek müĢterilere nazaran daha uzun zaman alan alıĢveriĢ süresi, 

 Yeni markalar ya da markaların yeni tasarımlarını deneme ve farklı alternatifleri 

kombin etme konusunda daha yaklaĢımcı. 

 

Lüks ürün tüketen erkeklerin ortak özellikleri aĢağıdaki gibidir (Altun, 2009) : 

 Ağırlıklı olarak ihtiyaç doğrultusunda alıĢveriĢ yapan, 

 AlıĢveriĢ esnasında kendisi ile özel ilgi bekleyen ve zamanı fazla harcamadan isini 

halletmek isteyen, 

 Markaların yeni tasarımlarını deneme konusunda bayanlara nazaran daha kapalı ve 

kombine açık değil, 

 Ağırlıklı olarak takım elbise tercih ettikleri için terzi hizmetinde özel memnuniyet 

beklentisi olan, 

 Tercihleri klasikten yana olsa da lüks marka müĢterisi mutlaka bunu sık, marka bir 

aksesuar ile tamamlamak ister, 

 Markaların özel dikim event'lerinde bulunmak isterler. 

 

     Sonuç olarak günümüzün lüks tüketicileri geçmiĢteki varlıklı müĢterilerden farklıdır.  

Varlıklı müĢterilerin anlaĢılması ve tatmin edilmesi kolay olduğu geçmiĢin tersine bugünkü 
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lüks tüketicilerin belirli tanımlayıcı karakteristik bir konuma yerleĢtirmek zordur (Okonkwo, 

2007, s.65). Dolayısıyla günümüzün lüks tüketicilerini segmentlere ayırmak geçmiĢe göre 

daha zordur. Çünkü lüks tüketicisi tepeden tırnağa aynı markanın ürünlerini kullanmaktan, 

aynı markaya sadık kalmaktan öte zeki, sağduyulu, muhakeme gücü olan müĢteriye 

dönüĢmüĢtür. Günümüzdeki lüks ürün tüketicileri yüksek seviyede sofistike ve markalar 

hakkında yeterli bilgiye sahiptirler.  

 

     Günümüzde sınırların yok olmasıyla birlikte her yaĢtan insan her türlü markayı kullanır 

hale gelmiĢtir. Örneğin, kırklarında, ellilerinde, altmıĢlarında olan tüm tüketiciler ya da 

anneanneler, kızları ve torunları aynı elbiseleri ve aksesuarları giyebilir ve aynı mağazalardan 

alıĢveriĢ edebilirler (Okonkwo, 2007, s.65).   

2.4.2. Lüks Ürün Tüketicisinin Bölümlenmesi   

     Vigneron ve Johnson (1999) lüks tüketim literatüründe yapılmıĢ olan çalıĢmaların 

bulguları birleĢtirilerek lüks ürün tüketimine etki eden beĢ faktörün altını çizmiĢtir. Lüks ürün 

tüketicileri bu beĢ faktör doğrultusunda incelenmiĢtir. Bunlar Veblen, snob, grup 

(bandwagon) etkileri, kiĢisel hedonist ve mükemmeliyetçi etkidir. Yazarlar bu etkilerden 

birinin müĢteriler üzerinde çoğunlukla üstün geldiğini fark etmiĢlerdir. ġekil 2.5‟te de 

görüldüğü gibi bu faktörleri değer boyutlarıyla iliĢkilendirmiĢtir. “Veblen etkisi, kiĢilerin statü 

geniĢletmek için algılanan prestij değeriyle ve malların gösteriĢçi Ģekilde sergilenmesiyle 

gösteriĢçi tüketim (conspicuous consumption) yaptıklarını belirtmektedir. Mallar, 

benzersizlikleri için tüketildiğinde snob etkisi oluĢmaktadır. Tüketiciler, dahil oldukları grubu 

sembolize edecek malları tükettiklerinde grup (bandwagon) etkisi oluĢmaktadır. Hedonist ve 

mükemmeliyetçi etkilerde mallar, duygusal veya kalite değeriyle algılanmaktadırlar.” (Gao, 

Norton vd., 2009, s.516).  

        

DEĞERLER GÜDÜLER 

GösteriĢçi Veblen 

Nadir Snob 

Sosyal Grup etkileri 

Duygusal Hedonist 

Kalite Mükemmeliyetçi 

ġekil 2.5 Prestijin Ġlgili Motivasyonlarla Kombine EdilmiĢ BeĢ Değeri  

(Kaynak: Gupta, 2009, s.35) 
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     Vigneron ve Johnson‟ a (1999) göre lüks ürünlerin sınıflandırılmasında, hedonistler ve 

mükemmeliyetçiler lüks ürünlerin kullanımından türeyen zevkle daha çok ilgili olup fiyatla 

daha az ilgilidirler. Para sadece kalitenin kanıtı olarak var olurken, bu tüketiciler ne 

istediklerini bilir, kendi yargılamalarını yaparlar. Veblen, snob ve grup etkileri, fiyatı en 

önemli faktör ve yüksek fiyatları yüksek prestijin göstergesi olarak algılayan müĢteriler 

olduğunun kanıtıdır. Çoğunlukla nadir bulunan ürünler satın alırlar ve bu Ģekilde statülerini 

vurgularlar (Husic ve Cicic, 2009, s.232). 

 

     Dubois, Czellar ve Laurent‟in (2005) dört kıtada yirmi farklı ülkede yaptıkları lüksle ilgili 

olan tutumlara dayandırılan tüketici bölümlerini konu alan araĢtırmalarından çıkan sonuçlara 

göre; kiĢilerin lükse bakıĢ açısına göre seçkinci (elitist), demokratik ve uzaklık (distance) 

olarak adlandırılan 3 segment ortaya çıkmıĢtır (ġekil 2.6). Dubois, Czellar ve Laurent‟e 

(2005) göre seçkinci ve demokratik olarak adlandırılan ilk iki segment arasında belirgin bir 

karĢıtlık vardır. Ġsimlerinin de göstermiĢ olduğu üzere, seçkincilerin tutumu, lükse karĢı olan 

geleneksel bakıĢı yani; sadece az sayıda seçkin, “mutlu azınlık” olarak adlandırılan grup için 

lüks anlayıĢını yansıtmaktadır (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.120). Demokratik tutumda 

ise lüksün; “mutlu çoğunluk” olarak adlandırabileceğimiz geniĢ kitlelere açık olması gerektiği 

gibi daha modern bir bakıĢ açısı sunulmaktadır. Anketi cevaplayanlardan seçkinci tutumda 

olanlar, az sayıda insanın lüks ürünlere sahip olduğuna ve bunun hak verilebilir (örneğin, az 

sayıda insan lüks ürünlere ulaĢabilmelidir) olduğuna inanmaktadırlar (Dubois, Czellar ve 

Laurent, 2005, s.121). Lüksü, hak eden “arıtılmıĢ” insanlar olduklarını saymaktadırlar. Çünkü 

bu kiĢilere göre, bu tarz ürün ve hizmetlerin değerini bilmek için eğitime ihtiyaç vardır. Lüks, 

“iyi beğeni (fine taste)” anlamına gelmekte ve kullanıcılarına diğerlerinden farklılaĢma 

imkânı sunmaktadır. Son olarak, seçkincilere göre lüks geniĢ kitleler için üretilmemeli ve 

süpermarketlerden alınabilir olmamalıdır. 
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ġekil 2.6 Üç DavranıĢ Tipi  

(Kaynak: Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s. 123) 

 

     KarĢıt olarak, anketi cevaplayanlardan demokratik grupta olanların, lükse karĢı açık fikirli 

oldukları ve lüks ürünlere çok daha fazla insanın sahip olması ve herkesin ulaĢabilmesi 

gerektiğine inandıkları görülmektedir. Dubois, Czellar ve Laurent (2005, s.122) demokratik 

tutumu Ģu Ģekilde açıklamaktadırlar: 

“Demokratik tutumdakilere göre, lüks “arıtılmıĢ (refined)” insanlara ayrılmamıĢtır ve 

ürünlerin değerini bilmek için özel bir eğitim gerekmemektedir. Lüks “iyi beğeni (fine 

taste)”den gelen seçici düĢünce de değildir, baĢkalarından farklılaĢmak için bir araç da 

değildir. Çok pahalı olması da gerekmemektedir. Sonuç olarak, üretim ve pazarlama 

açısından; demokratiklere göre, lüks ürünler kitleler için üretilmiĢ olabilir ve 

süpermarketlerde bulunabilir. Lükse karĢı olan bu açık tutum, belirli bir kısıtlama olmadığı 

anlamına gelmektedir. Bu bakıĢ açısına göre, gerçekte lüks iyidir ve daha geniĢ kit lelerce 

ulaĢılabilir olmaması için bir neden yoktur. Bu kavram, lüksün iyi olduğunu kabul edip küçük 

bir gruba sınırlandırılması gerektiğine inanan seçkincilerin görüĢünün karĢıtıdır.” 

 

     AraĢtırmada ortaya çıkan son segment “uzaklık (distance)” olarak adlandırılmaktadır. Bu 

segmentteki insanlar lüksün, onların ait olmadığı baĢka bir dünya olduğuna inanmaktadırlar.  

Bu segmentte yer alan kiĢilerin ortak görüĢleri, kiĢisel olarak lüksten etkilenmemek, lüksü 

Seçkinci 
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daha az beğenmek, lüksü daha az hayal etmek, lüksün hayatı güzelleĢtirdiğini düĢünmemek, 

lükse karĢı az ilgili olmak olarak özetlenebilir. Dolayısıyla, bu eğilimler onları lükse karĢı 

daha negatif bir bakıĢ açısına yöneltmektedir. Bu kiĢiler lüksü kullanıĢsız ve çok pahalı 

bulmaktadırlar. DavranıĢ açısından incelendiğinde ise, bu kategorideki kiĢiler lüks ürünleri 

satın almamaya özen göstermekte ve “iyi taklidin (fine replica)” en az orijinali kadar iyi 

olabileceğine inanmaktadırlar (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.122). Dubois, Czellar ve 

Laurent (2005), uzak (distance) segmnette yer alan kiĢilerin yabancılaĢma hissine sahip 

olabildiklerini, bu kiĢilerin lüks bir mağazada kendilerini rahat hissetmediklerini, lüks 

hakkında fazla bilgilerinin olmadığına inandıklarını ve kendilerini lüks dünyasından uzak, 

yabancılar olarak hissettiklerini belirtmektedirler. KiĢiler bu negatif duyguların sonucu olarak, 

lüksü; modası geçmiĢ ve göz boyayan bulmaktadırlar ve lüks kullanıcılarını snob, zengine 

öykünen kiĢiler olarak tanımlamaktadırlar (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005, s.122). Ayrıca 

uzak (distance) segmentteki kiĢiler lüks ürünlerin daha çok vergilendirilmesi gerektiğini de 

vurgulamaktadırlar. 

     Unity Marketing'in hazırlamıĢ olduğu Luxury Report 2010‟da ortaya çıkan sonuçlara göre, 

beĢ bölümde toplanan lüks tüketicilerin psikografik profilleri Ģu Ģekilde tanımlanmaktadır 

(Danziger, 2010):    

 X- Sürükleyiciler (X-Fluents), çoğunlukla lüks üzerine alıĢveriĢ yapan ve lüks yaĢama 

yatırım yapanlardır. 

 Kelebekler (Butterflies), lüks içindeki kozalarından, dıĢ dünyayla yeniden bağlantı 

kurmak için tutkuyla çıkan geliĢmiĢ lüks tüketicileridir. Kelebekler, tüketime anlam 

yükleme ve yeni deneyim arayıĢından güç almaktadırlar. Kelebekler, diğer segmentler 

arasında materyalist yönelimi en az olanlar olup, en az X-Sürükleyici‟ler kadar da 

harcama yaparlar. 

 Lüks Koza Yapıcılar (Luxury Cocooners),  Ģömine ve evle ilgilidirler. Lüks 

bütçelerinin çoğunu evle ilgili satın almalara harcarlar.  

 Emiciler (Aspirers), heveslendikleri lüks seviyesine henüz ulaĢamamıĢ olan lüks 

tüketicileridir. Markalara alıĢkın olanlar lüksün, ne aldıklarıyla ve nelere sahip 

olduklarıyla en iĢi Ģekilde açıklandığına inanırlar. 

 Ilımlı Pragmacı (Temperate Pragmatist), lüks tüketime yeni adapte olmuĢ ve çok da 

lüks yaĢam tarzı içinde olmayanlardır. Ġsimlerinden de anlaĢıldığı gibi, dikkatli 

harcayıcılar olup lükse müsamaha göstermezler.  
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     Bir baĢka araĢtırmada ortaya çıkan sonuçlara göre, lüks bir ürün satın alırken genel olarak 

aynı faydaları hedefleyen tüketiciler dört ana gruba ayrılmaktadır (Çetin, 2009, s.168):  

 

 Nesnenin güzelliğine, ürünün mükemmelliğine, büyüleyiciliğine ve tek oluĢuna önem 

verenler, 

 Yaratıcılığa ve ürünün kendilerinde uyandırdığı hislere önem verenler, 

 Ürünün bir yandan büyülü ve güzel olması arzularken, tercih ettikleri ürünlerin klasik 

olmasını ve modasının hiç geçmemesini isteyenler, 

 Ürünün en çok kendilerine özel olmasını bekleyenler. Ürünü satın alabilecek az insan 

olmasını ister ve ayrıcalıklı, küçük bir grubun üyesi olmayı tercih ederler. 

 

     Wong ve Ahuvia‟nın (1998) kültürel etkinin lüks tüketim malları üzerine etkisini kapsayan 

çalıĢmasının sonuçlarına göre ise; bireyselci tüketicilere göre (individualist consumers), 

kolektivistler sosyoekonomik hiyerarĢide arzu ettikleri yeri sembolize edecek olan ve toplum 

içinde görülebilecek mallara önem verirler (Gao, Norton vd, 2009, s.516).  Kollektivistlere 

göre, diğer kiĢilerin subjektif normları, kiĢisel tercihlerden daha ağır basmaktadır. 

Bireyselciler ürünleri tek olarak yargılarlar ve mülkiyetlerin hedonist ve özel anlamlarına 

odaklanarak, ürünü; marka, üretici, ülke menĢei, lüks ürünün içinde bulunulan grup üyelerinin 

itibarını artıcı faydalarına dikkat ederek değerlendirirler (Gao, Norton vd, 2009, s.516). 

 

     Dikkat çekmenin (signalling), tüketici satın alma kararlarını harekete geçirmesi açısından 

inceleyen bir diğer ilgi çekici “Signaling Status with Luxury Goods: The Role of Brand 

Prominence” isimli makalede yazar ġekil 2.7‟de görüldüğü gibi lüks tüketicileri asilzadeler, 

sonradan görme, numaracı (gösteriĢçi), emekçiler olmak üzere dört gruba ayırmaktadır (Han, 

Nunes ve Drèze, 2010, s.17) : 

 

 Asilzadeler çok zengin olup gösteriĢsiz markalı ürünlere itibari değerinden fazla 

öderler. Açıkça dikkat çekmenin (signalling) aranmadığı, incelikler üzerine 

odaklanıldığı belirtilmiĢtir. 

 Sonradan görmeler çoğunlukla bir anda birikmiĢ olan varlıklarını göstermeye çalıĢan 

yeni zenginlerdir. Açıkça dikkat çekmeyi sevmektedirler. 

 Numaracılar hilebazdırlar. Diğer iki grupla olan benzerliklerini göstermek için sahte 

ürün satın alırlar. Açıkça dikkat çekmeyi (signalling) kullanırlar. 

 Emekçiler sosyo-ekonomik statünün dıĢında tutulanlardır. Lüks ürün almadıkları gibi 

dikkat de çekmezler. 
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ġekil 2.7 Lüks Tüketicilerin Sınıflandırılması  

(Kaynak: Han, Nunes ve Drèze, 2010, s.17) 

   

     Bu makalede belirtilen segmentlere karĢı olan eleĢtirel bakıĢ açısını Shukla (2010) Ģöyle 

dile getirmiĢtir: “Bir müĢteri aynı zamanda asilzade ve sonradan görme olabilir mi? Örneğin, 

bir müĢteri gerçekten Hermis Birkin çantasıyla (ihtiyatlı dikkat çekme-discreet signalling)  

Christian Laboutin ayakkabısını (açıkça dikkat çekme-explicit signalling) kullanıyorsa ne 

olur? Benzer olarak, bir müĢteri aynı zamanda hem asilzade hem numaracı olabilir mi? 

Örneğin,  bir müĢteri Seville Row özel dikim takımıyla sahte Mont Blanc aynı zamanda 

kullanabilir. AnlaĢılması gereken nokta lüks tüketicisini bölümlerken su götürmez bölümler 

olmadığıdır. Kesinlikle, sadece bir kategoriye ait olacak müĢteriler olacaktır ancak o segment 

her lüks marka için en büyük segment olmayabilir.”  

     Tığlı ve Akyazgan (2003, s.24), pazar bölümlerinin verdiği öneme göre lüks ürün 

tüketicilerini dört grupta incelemiĢtir:  

     “Birinci bölüm nesnenin güzelliğine, ürünün mükemmelliğine, büyüleyiciliğine ve tek 

oluĢuna önem verirken, ikinci bölüm için yaratıcılık ve ürünün uyandırdığı his çok önemlidir. 

Üçüncü grup ürünün bir yandan güzel ve büyülü olmasını arzularken, tercih ettikleri bu 
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ürünün klasik olup, modasının hiç geçmemesini isterler. Dördüncü bölüm için ürünün çok 

özel olması oldukça önemlidir. Aynı ürünü alabilecek kapasitede az insan olmalıdır ve ürüne 

sahip olanlar ayrıcalıklı küçük bir grubun üyesi olma imajını bu ürünle korumalıdır.”  

     Yukarıdakilere ek olarak tüketiciler, lüks tüketime karĢı olan tutumlarıyla ilgili olarak da 3 

gruba ayrılmaktadır (Solomon, 2007, s.471). Buna göre; 

 Lüks fonksiyonel olmalıdır: Bu tutuma sahip tüketiciler çok uzun süre dayanabilecek 

ve kullanılabilecek mallarda lüks ürün satın almayı tercih eden kiĢilerdir. Ayrıca satın 

almadan önce sıkı bir pazar araĢtırması yapıp, duygusal ve ani kararlar yerine 

mantıksal kararlar vermektedirler. 

 Lüks ödüldür: Bu tutuma sahip tüketiciler “Ben baĢardım” demek için lüks tüketimde 

bulunurlar. BaĢarılı olup bu baĢarılarını pahalı ev, araba ya da cep telefonları satın 

alarak çevrelerinde bulunanlara ispat etme yoluna giderler. 

 Lüks düĢkünlüktür: Bu tutuma sahip tüketiciler diğer iki gruba oranla en genç olanlar 

ve oransal olarak en küçük gruptur. Lüks malları sıklıkla, paradan hiç sakınmadan ve 

duygularıyla hareket ederek cömertçe alan gruptur. 

     Bir baĢka araĢtırmaya göre ise lüks tüketici segmenti en zenginlerden bir ya da birkaç lüks 

obje satın alanlara doğru olmak üzere belirlenmiĢtir. Buna göre ortaya çıkan sınıflandırma 

Ģöyledir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008):  

 

 Milenyum Parası: Bu kategoride 20. yüzyıl biterken zengin olmuĢ ünlüler, spor 

yıldızları olduğu gibi internet sayesinde zengin olan kiĢiler de yer almaktadır. 

 Eski Para: Geleneksel bir kategori olup aileden kalan mirasla geçinen, çalıĢmayan ya 

da miras kalan iĢi yöneten kiĢilerden oluĢmaktadır.   

 Yeni Para: Servetlerini kendileri oluĢturan kiĢiler bu kategoride yer almaktadırlar. 

Ancak “milenyum parası” kategorisinden farklı olarak bu kiĢiler paralarını kolay 

kazanmamıĢlardır, çok çalıĢmıĢlardır ve halen çalıĢmaktadırlar. Parayı önemseyip, 

değerini biliyormuĢ gibi görünmektedirler.   

 Orta Para: Para konusunda dikkatli olan üst-orta sınıf bu kategoridedir. Karları, 

maaĢları veya profesyonel gelirlerinden oluĢur ve mantıklı harcayıcılardır. 
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2.4.3. Lüks Tüketicisinin Geleceği 

     Günümüzde müĢterilerin yeni beklentileri ve yeni davranıĢ Ģekilleri var (Chevalier ve 

Mazzalovo, 2008, s.154). Örneğin bir kadın bir gün Zara pantolonunu, Celine ceketini ve 

Chanel çantasını kullanabilir. Artık müĢteriler sadece tek bir markaya bağlı kalmayıp tüm 

seçenekleri değerlendirerek eklektik olmayı tercih etmektedirler. Givenchy ve Zara‟dan 

karıĢık giyinerek daha yaratıcı olmaya çalıĢarak kendi zevklerini ve kiĢiliklerini yansıtmaya 

çalıĢmaktadırlar.  

     Günümüzde  müĢteri davranıĢlarının lüks tüketimin demokratikleĢmesinden etkilendiğine 

değinen Benetton Türkiye Genel Müdürü Zeynep Selgur, bu kavramı Ģöyle özetlemektedir 

(Capital,2004): “Artık tüketiciler ucuz bir tiĢört veya üst giyimi, daha pahalı ve kaliteli bir 

markadan satın aldığı ayakkabı veya çanta ile tamamlıyor. FarklılaĢmayı bu Ģekilde yakalıyor. 

YaĢanılan ekonomik krizden sonra, her kesim cebindeki parayı daha bilinçli kullanmaya 

baĢladı. Modası çabuk geçecek, ucuz olup olmadığı fark edilmeyecek ürünleri ucuza alıyor. 

Bunun yanı sıra ayakkabı veya çantaya daha fazla para harcamayı, kaliteli ve markasının 

hemen fark edildiği ürünleri almayı tercih ediyor.”   

     Okonkwo lüks tüketicisinin geleceği hakkında görüĢlerini Ģu Ģekilde açıklamaktadır: “Lüks 

tüketicisinin sofistike,  bilgi ve tarz sahibi olmaya devam edeceğine dair hiç Ģüphe yoktur. 

Günümüzün lüks tüketicisi lüksü rahatça kullanabilip, hiyerarĢik düzendeki markaları kendi 

değer ve tekliflerine göre ustalıkla konumlandırabilir. Lüks tüketiciler açısından bu kadar 

temiz olan bir referans çerçevesine bu zamana kadar tanık olunmamıĢtır. Gelecekte, 

tüketicilerin özsaygılarına olan farkındalıkları artmaya devam edecek ve tam olarak ne 

istediklerini ve nerede bulabileceklerini biliyor olacaklar. Kullanıcılar lüks markaların 

kendilerini tanımlamasına bakmadan, kendi öz farkındalık ve yaĢam tarzlarına uygun olan 

lüks markaların kapsamını kendileri belirleyecekler. Lüks marka seçimlerini belirlemek için 

sahip oldukları gücün farkına varacaklar ve yükselen küresel ve açık bakıĢ açısıyla daha çok 

idrak etmiĢ olacaklar.” (Okonkwo, 2007,s.76). 

     Tüm dünyada zevkler ve tatlar önemli bir değiĢim geçiriyorlar (Twitchell, 2002). Lüks 

tüketim ürünlerinin daha fazla tüketici bulması ve internet ile birlikte tüketicilerin tüm 

ürünlere dünyanın her yerinde ulaĢabilmesi, lüks markaların farklı stratejilere yönelmesine 

neden olmaktadır. Ġlaveten yeni teknolojiler, lüks tüketicilerini etkilemeye devam edecek ve 

internet, cep telefonları, iPod gibi alıĢveriĢteki yeni kanallar tüketicilerin lüks alıĢveriĢe olan 

görüĢlerinde anahtar rol oynayacaklardır. Geçici memnuniyet ve yenilikçi tekliflerin 
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talepkarlığı arttıracak ve lüks markanın her ürün ve hizmeti tarafından hayret uyandırıcı 

olması beklenecektir. 

     Okonkwo‟ya (2007) göre, lüks tüketicisinin gelecekteki davranıĢını etkileyecek bir diğer 

önemli faktör ise, geçici sahibi olma kültürünün etkisinin artacağıdır. Genel tüketici mallarına 

olan tutumlarında tek kullanımlılık (disposable) artacak ve her ne kadar daha düĢük seviyede 

olsa da, bu tutum lüks mallarda da görülecektir (Okonkwo, 2007, s. 76). Lüks mallar diğer 

kategorilerdeki aynı ürünlerden yüzde 600 daha maliyetli olduktan sonra lüks tüketiciler, lüks 

malları tek kullanımlık olarak kullanmayıp, değiĢ tokuĢ veya ürünü yeniden satma yollarını 

tercih edeceklerdir. Dolayısıyla ücret karĢılığında lüks ürünleri ödünç veren servislere artan 

oranda kayıtlar olacaktır. 

2.5. Ġnsanların Lüks Tüketim Yapma Nedenleri 

     Lüks tüketiminin sebepleri kiĢilere göre farklılık göstermesine rağmen birçok araĢtırmada 

ortak olarak ortaya çıkan özellik kiĢilerin farklılık yaratarak üstünlük sağlama istediğidir. 

Sombart (1967) lüksün yükseliĢi ardındaki kiĢisel nedenleri sayarken baĢkalarından önde 

olma arzusu güdüsünü (hırs, Ģöhret düĢkünlüğü, fiyakacılık, erk etkisi gibi) vurgulamaktadır. 

Veblen (1899) de lükse düĢkün sınıflardan söz ederken, bütün lüksü önde olma güdüsüne 

dayandırır. Lüks ürün tüketicileri, Chevalier ve Mazzalova‟ya (2008) göre sosyal akımların 

önünde giderek farklı ve özel olduğunu iddia eden kiĢilerdir. Bir kiĢi ne kadar fazla gelir 

sahibiyse, lüks ürün satın alma eğilimi de o derece de fazladır. Bu genel bir kanıdır. Aynı 

zamanda lüks ürün alımının sadece ekonomik faktörlere bağlı olmadığı da açıkça 

görülmektedir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.21). Bocock'a (1997) göre tüketim olgusunda satın 

alınanlar yalnızca basit, doğrudan faydacı bir kullanımı olan maddi bir nesne değil, bir anlam 

ileten, o sırada tüketicinin kim olmayı amaçladığını sergilemek için kullanacağı nesnelerdir 

(Dikmen, 2008, s.54). Dolayısıyla insanların lüks tüketerek kendilerini özel hissetmeleri ve bu 

Ģekilde algılanmak istenmeleri de Bocock‟un (1997) önde sürdüğü fikirle bağlantılıdır.  

     Lüks tüketiminde, birincisi  yüksek  sınıfa  ait  bir  kiĢinin  kendisini  ait  olmadığı  diğer 

 alt  sınıflardaki  bireylerden  farklılaĢtırmak  (hasetlendirici  davranıĢ),  ikincisi  ise  düĢük 

 sınıfa  ait  olup  da  lüks  tüketimde  bulunarak  seçkin  sınıfa  aitmiĢ izlenimi  bırakmaya 

 çalıĢmak  (maddi  öykünüm)  olmak  üzere  iki  temel  lüks  tüketim  güdüsünün  olduğundan 

bahsedilmektedir (Dikmen, 2008, s.54). Veblen‟e (1899) göre, insanların lüks tüketim 

yapmasının temelinde bu iki güdüden biri olduğu ortaya konmuĢtur. 
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     Ġnsanlar malları sadece temel fonksiyonları nedeni ile değil, içerdikleri anlamları nedeniyle 

de satın alabilmektedirler. Yani kiĢilerin hayatlarında mal ya da hizmetler temel 

fonksiyonlarının da ötesinde bir rol oynamaktadırlar. Tüketiciler mallarla ve markalarla 

kendileri arasında bir takım bağlantılar kurma eğilimindedir. Bir mal ile birey arasında 

kurulabilecek iliĢkiler Ģunlardır (Dikmen, 2008, s. 54): 

 Benlik Kavramı ile Bağlantı: Mal, kullanıcının kimliğini ifade etmesine yardımcı olur. 

 Nostaljik Bağlantı: Mal, bireyin geçmiĢinden bir Ģeyler hatırlatır. 

 KarĢılıklı Bağımlılık: Mal, kullanıcının günlük faaliyetlerinin bir parçasıdır. 

 Sevgi: Mal, sıcaklık, ihtiras ya da benzeri güçlü duygular sağlar. 

     Veblen'e (1994) göre zengin bireylerin lüks malları tüketmedeki amaçları, zenginliklerini 

reklam amacıyla kullanarak sosyal statülerini yükseltme çalıĢmalarıdır (Dikmen, 2008, s. 54). 

Buna göre, eğer tüketiciler fonksiyonel olarak diğer mallarla aynı özelliklere sahip bir takım 

mallara daha fazla para ödemeyi isteyerek kabul ediyorlarsa burada lüks tüketim güdüsü 

geçerli demektir. Perez, Castano ve Quintanilla‟ya (2010, s.219) göre ise, tüketiciler 

ekonomik seviyesi fark etmeksizin, bir sosyal sınıfa ait olduğunu belirtmek için statü 

sembollerini varlıklı imajını yansıtacak ürünleri satın alma ve gösterme arzusunda olabilirler. 

Veblen‟in yaklaĢımında da görüldüğü gibi bu tür ürünlerin tüketiminde yer alan sembolik ve 

sosyal değerlerle birlikte, kültürün de dikkat çekici bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir (Tığlı ve 

Akyazgan, 2003, s.21). 

     Tsai (2005)‟ye göre insanların lüks tüketim yapma nedenleri, kiĢilerin lüks marka tüketime 

olan kiĢisel yönelimlerimden (personel orientation) kaynaklanmaktadır. KiĢisel yönelimler 

aĢağıdaki gibidir (Tsai, 2005, s.429): 

 KiĢisel benlik kurgusu (self-construal): Bireyin kendini diğerlerinden ayırması ve 

kiĢisel hedeflerini grup hedeflerinden önce tutmasıyla oluĢan belirgin sınırın 

algılanmasına olan kiĢinin yatkınlığı olarak açıklanmaktadır. 

 Kendi kendini yönlendirme (self-directed) zevki: Ürünü kullanıp memnun olmuĢ diğer 

kiĢilerden etkilenmeden kendi isteği ve arzusu üzerine bir ürünün markasını 

kullanarak elde edilen hedonist deneyimlerdir. 

 Kendi kendine hediye etme: Bir ürün markasının ve fonksiyonlarının kiĢisel duygular 

için kullanılması, pozitif bir durum sonucu ya da negatif bir durumun sonlanmasıyla 

hedefin aĢılmasıdır. 
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 KiĢisel benlikle uygunluk: Marka imajı kiĢinin kendini algılayıĢ biçimiyle aynı çizgide 

algılanır. Ancak bu çizginin baĢkalarının o kiĢiyi nasıl algıladığıyla aynı olması 

gerekmemektedir. 

     Tsai‟ye (2005) göre insanların lüks marka tüketimine karĢı olan kiĢisel yönelimleri tekrar 

satın almayı da tetiklemektedir. Dolayısıyla devamlı olarak lüks marka satın alma davranıĢı 

ortaya çıkmaktadır. 

2.6. Lüks Tüketim Pazarı 

     Lüks ürünlerin fiyatları gelir düzeyi yüksek belirli bir kesime hitap ettiği ve nadir olma 

özelliğini devam ettirebilmesi açısından pahalı tutulmaktadır. Buradaki amaç lüks olarak 

adlandırılan ürünlerin geniĢ kitlelere yayılmaması böylece arzu edilen ürün olma özelliğini 

devam ettirerek değerini kaybetmemesidir. Lüks tüketim pazarı diğer pazar bölümleriyle 

karĢılaĢtırılırsa daha küçük bir paya sahip olduğu görülecektir. Buna rağmen karlılığı 

yüksektir.  

     GeçmiĢ 20 yılda lüks ürün pazarı görülmemiĢ bir büyüme sergilemiĢtir (Tığlı ve 

Akyazgan, 2003, s.22). Varlık birikimlerinin artıĢıyla küresel olarak, önceki yıllardan daha 

çok tüketici lüks mallar almaya baĢlamıĢtır. Bu da lüks ürünlere sahip Ģirketlerin ürünlerinin 

çeĢitlerinin ve sayılarının artmasına sebep olmuĢtur (Gao, Norton vd, 2009, s.515). 

     Lüks pazarının büyüklüğü görecelidir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.21). ġarap, 

otomobil, moda, yiyecek, mücevherat gibi lüks ürün kapsamında sınıflandırılan ürünler çok 

çeĢitli olduğundan pazarın büyüklüğünü belirlemek zordur  (Hauck ve Stanforth, 2007, 

s.177). Chevalier ve Mazzalovo‟ya (2008, s.22) göre, toplam pazarın büyüklüğüyle ilgili çok 

az veri bulunduğundan sezgiye dayalı tahminde bulunulmuĢtur. Lüks pazarının toplam 

büyüklüğü 190 milyar avro (Tablo 2.5) olarak tahmin edilmekte olup lüks otomobil ve 

seyahat sektörleri de eklendiği takdirde toplam satıĢların 250 milyar avro olacağı 

düĢünülmektedir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008). 
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Tablo 2.5 Lüks Pazarının Tahmin Edilen Büyüklüğü 

 Milyar € 

Hazır Giyim 20 

Deri Ürünler 15 

Kokular ve Kozmetik 30 

Alkollü Ġçecekler ve ġampanya  30 

ġaraplar 50 

Saatler 10 

Mücevherat 30 

Sofra Takımları 5 

Toplam 190 

(Kaynak: Chevalier, Mazzalovo, 2008, s.22) 

     Tablo 2.5‟te görülen 2008 yılında yapılan tahminlere göre 50 milyar avroyla Ģarap lüks 

pazarının en geliĢmiĢ sektörüdür. Mücevherat, alkollü içecekler, Ģampanya ve kozmetik 

sektörü 30 milyar avroyla ikinci sıradadır. Lüks tüketim denildiğinde ilk akla gelen hazır 

giyim sektörü ise 20 milyar avroyla üçüncü sırada yer almaktadır. Hazır giyimden sonra ise 

sırasıyla; deri ürünler, saatler ve sofra takımları gelmektedir. 

     “Luxury Institute” 2008 yılı lüks pazarı raporunda tahmin edilen rakamlara göre sektör son 

on yılda iki haneli oranda artıĢ göstermiĢtir (Truong, McColl, Kitchen, 2010, s.346). Truong 

vd.‟ne (2010) göre, bu büyümenin üç olası sebebi vardır: 

 Varlıklı insanların lüks satın almaya devam etmesi, 

 Çok sayıda varlıklı insan olması, 

 Orta ve düĢük sınıfların lüks marka satın almasıdır. 

     Varlıklı insan sayısı ve gelir seviyesi açısından daha düĢük sınıfların lüks tüketime olan 

ilgisi arttıkça lüks pazarı büyümeye ve pazardaki sektörler çeĢitlenmeye devam edecektir. 

Ġnsanların lüks yaĢama ve ürünlere olan ilgisi oldukça ve medya, internet gibi organlarla lüks 

tüketime dikkat çekildikçe lüks pazarın önümüzdeki on yılda daha büyük bir artıĢ 

gösterebileceği söylenebilir.    
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2.6.1. Lüks Tüketim Pazarının Ekonomik Açıdan Genel Olarak Ġncelenmesi  

     Amerika kaynaklı baĢlayıp tüm dünya piyasalarını etkisi altına alan, küresel ekonomik 

krizin etkilerini üzerinden atan lüks tüketim pazarının, 2010 yılında %10 büyümesi 

öngörülerek 234 milyar dolara ulaĢması ve 2011 yılında ise rekor kırması beklenmektedir  

(Vatan Gazetesi, 2010). 2011‟de ise lüks tüketim pazarının 246 milyar dolarla kriz öncesinde 

elde edilen rekor seviyeyi geçmesi beklenmektedir. ABD‟li danıĢmanlık Ģirketi Bain&Co‟nun 

hazırladığı rapora göre, lüks tüketim pazarı 2009‟da yüzde 9 oranında daralmıĢtır. Krizin en 

çok etkilediği ülke olan Amerika‟da ise lüks tüketim pazarı 2009 yılında %15 küçülmüĢtü 

(Vatan Gazetesi, 2010). Ancak ekonomideki geliĢmelere bağlı olarak Amerikan lüks tüketim 

pazarının 2010 yılında %7 büyümesi beklenmektedir. Lüks tüketimde dikkat çeken bir baĢka 

ülke olan Çin‟de ise 2010 yılında %30 artıĢ beklenmektedir (Vatan Gazetesi, 2010).   

     Tam olarak değerlendirmek zor olsa da, 14 sektörün (haute couture moda evleri, hazır 

giyim, parfüm, mücevherler, saatler, deri ürünler, ayakkabılar, arabalar, Ģarap, Ģampanya, 

ispirtolu içkiler, masa çinileri, kristal ve porselen) dünya çapındaki analizi baz alındığında, 

lüks ürünler satıĢının yıldan yıla daha da artıĢ göstereceği, bu artıĢ oranının da % 20‟den az 

olamayacağı tahmin edilmektedir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.22). 

     Lüks mal üreticilerinin menĢeileri incelendiğinde neredeyse tümünün Avrupa‟dan geldiği 

görülmektedir. Avrupalı ve Amerikalı tüketiciler lüks malların tüketiminde geniĢ yer 

tutmaktadır. Avrupa ve ABD geleneksel ana piyasalardır ancak Nueno and Quelch (1998)‟a 

göre, lüks satıĢlarında Asya yüzde 24, buna karĢılık Avrupa yüzde 40 ve Kuzey Amerika 

yüzde 28 büyüklüğündedir (Gao, Norton vd, 2009, s.515). Yapılan araĢtırmalardan çıkan 

sonuçlar göstermektedir ki en ilgi uyandırıcı fırsatlar ise Asya, özellikle Japonya ve Çin‟dedir.  

 

     Çin dünyanın ikinci büyük lüks mallar piyasasına sahiptir. ABD‟li danıĢmanlık Ģirketi 

Bain&Co‟ya göre, 2009 yılında satıĢlarda yüzde 12‟lik artıĢla 9.6 milyar dolarla küresel 

piyasaların 27.5‟lik kısmına sahiptirler. Önümüzdeki beĢ yıl içerisinde beklenen 14.6 milyar 

dolarlık büyümeyle dünyanın en büyük lüks piyasasına sahip olacağı düĢünülmektedir  

(Reuters, 2010). PPR Ġcra Kurulu BaĢkanı Pinault geliĢmekte olan ülkelerde özellikle Çin, 

Hindistan ve Rusya‟ya dikkati çekerek 2014 yılında bu üç pazarda dünya lüks mal satıĢının 

yüzde 32‟sinin gerçekleĢeceğini belirtmektedir (Reuters, 2010). Gelecek dönemlerde 

geliĢmekte olan ülkelerin pazar paylarında gözle görülür orandaki değiĢikliğin sebebi, batı 

toplumlarında yaĢlanan nüfus ile birlikte geliĢmekte olan ülkelerdeki kiĢilerin gelir 
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seviyelerinin artması ile hayat standartlarının yükselmesi sayılabilmektedir (Ceritoğlu vd. 

2008).   

2.6.2. Lüks Tüketim Pazarının Türkiye Pazarı Açısından Ġncelenmesi 

     Lüks marka pazarının dünyadaki geliĢimi uzun yıllar öncesine dayansa da Türkiye‟deki 

geliĢimi 90‟lı yılların baĢında, özellikle Ermenegildo Zegna, Escada ve Versace gibi yabancı 

markaların geliĢi ile baĢlamıĢtır (Ceritoğlu vd. 2008, s.537). Yapılan araĢtırmalara göre 

Türkiye‟de insanların yüzde 52‟si seyahat, gurme yemekler ve eğlencenin en önem verdikleri 

lüks harcamalar olduğunu, yüzde 25‟lik kesim evlerine para harcamayı tercih ettiğini ve 

insanların sadece yüzde 15‟i giyim ve mücevher alıĢveriĢi yapmaktan mutluluk duyduklarını 

belirtmiĢlerdir (Radikal Gazetesi, 2010).  

     Türkiye‟de lüks tüketim pazarına bakıldığında, araĢtırmalarda ortaya çıkan sonuçlar son 

beĢ yılda ithal lüks tüketime tam 76,4 milyar dolar harcandığını ortaya koymaktadır  

(Sarrafoğlu, 2010). Yani yılda 13 milyar 739 milyon 600 bin dolar, ayda 1 milyar 144 milyon 

966 bin dolar, günde 37 milyon 642 bin dolar, saatte ise 1 milyon 568 bin dolar harcanmıĢtır.  

Ceritoğlu v.d.‟ne (2008, s.537) göre, kredi kartları ve taksitli satıĢlar ve hemen herkese 

alıĢveriĢ imkânı sağlayan ödeme koĢulları sayesinde yüksek fiyatlı lüks markaların satıĢı ve 

buna bağlı olarak pazarın geliĢmesinde artıĢ görülmektedir. 

2.7.   Tüketicilerin Lüks Değer Algıları 

2.7.1.   Değer Kavramının Tanımları 

Oliver (1997) tüketici değer algısını (kısaca değer), “ürünün kullanımı veya tecrübe 

edilmesi sonucu elde edilenler (örn. ürün performansı) ile ürünü elde etme maliyetinin 

(acquisition costs) karĢılaĢtırılması sonucu ortaya çıkan yargı” olarak tanımlamaktadır  

(Duman, 2003, s.51). Yani kısaca değer mal tarafından yaratılan toplam fayda olarak 

tanımlanmaktadır (AltıntaĢ, 2000, s.93). Değer kavramı literatürde hissedar değeri, müĢteri 

değeri gibi çok farklı anlamlarda kullanılmaktadır (Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.281). 

 

     Değer yaratmak, üretilen mal veya hizmette yapılan düzenlemeler aracılığı ile mal veya 

hizmetin alıcısının, algıladığı kalite düzeyinin ve mal veya hizmete verdiği özel önem 

derecesinin artırılmasıdır (Naktiyok, 2007, s.214). 
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ġekil 2.8 MüĢterinin Algıladığı Değerin Faktörleri 

(Kaynak: Kotler, 2003, s.60)  

 

     Bir ürün/hizmet ile ilgili olarak, tüketicinin algıladığı yararları ve algıladığı maliyetleri 

değerlendirmesinin sonucunda, tüketicinin zihninde o ürün/hizmet ile ilgili algılanan değer 

oluĢmaktadır (Dursun ve Çerçi, 2004, s.4). ġekil 2.8‟de gösterildiği üzere kiĢiler; ürün, 

hizmet, kiĢisel ve imaj değerlerini değerlendirerek ve parasal, zaman, enerji ve ruhsal 

maliyetlerini göz önünde bulundurarak elde ettiği algı müĢterinin değer algısıdır.  

 

     ĠĢletmeler, ürünlerinin/hizmetlerinin tüketicilere sundukları yararları geliĢtirerek, 

verimlilik artıĢı yoluyla maliyetlerini düĢürerek veya her ikisini birden gerçekleĢtirerek, 

ürünlerinin/hizmetlerinin değerini artırmaya çalıĢmaktadırlar (Dursun ve Çerçi, 2004, s.4). 

 

     Değer literatüründe algılanan değerin birçok farklı tanımı yapılmıĢtır. Ancak Tablo 2.6‟da 

da görüldüğü gibi tanımların ortak özellikleri mevcuttur. Tanımların birleĢtiği nokta algılanan 

değerin, tüketim sonrasında tüketicinin elde ettiği fayda olduğudur.  

Ürün Değeri Parasal Maliyet 

Hizmet Değeri Zaman Maliyeti 

Kişisel Değer 

İmaj Değeri Ruhsal Maliyet 

Enerji Maliyeti 

Toplam Müşteri Değeri Toplam Müşteri Maliyeti 

Müşterinin Algıladığı Değer 
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     Tablo 2.6 Algılanan Değer ile Ġlgili Yapılan Tanımlar 

 

(Kaynak: Sarıyer, 2008, s.166) 

Zeithaml‟a (1988) göre tüketiciler, değeri Ģu durumlarda algılamaktadır: DüĢük fiyat, ürün 

veya hizmetten tüketicinin beklediği fayda, ödenen fiyatın karĢılığında beklenen kalite düzeyi, 

katlanılan fedakârlık (Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.283). Tüketicilerin ürünlere yönelik 

beklentilerinde olabilecek farklılıklar, tanımların farklılaĢmasına neden olabilir. Değer, bir 

müĢterinin verdikleri ile firmanın aldıkları arasındaki dengeyi sağlayan bir kavramdır 

(AltıntaĢ, 2000, s.94). Algılanan değeri etkileyen çok sayıda faktör bulunmaktadır. Ürün 

özellikleri, hizmet kalitesi, tatmin, iĢlem değeri, algılanan fiyat, algılanan kalite ve algılanan 

fedakârlık bunlardan birkaçıdır (Duman, 2002). Tüketiciler algılarını, mevcut bilgileri ile 

karĢılaĢtırmakta ve bir fikir oluĢturmak amacıyla veriler arasında bağlantılar kurmaktadırlar 

(Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.281). 
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     AltıntaĢ‟a (2000, s. 95) göre, geçmiĢte müĢteriler bir mamul veya hizmetin değerini 

“kalite” ve “fiyat” kombinasyonuna dayalı değerlendirmekteydi ancak günümüzün müĢterileri 

ise tam tersine satın alma, yararlılık, satıĢ sonrası servis, güvenilirlik v.b. kavramlarını içeren 

daha geniĢ değer anlayıĢına sahiptir. Tüketicinin gözündeki güçlü bir marka değeri, tercihleri, 

satıĢları karı, pazar payını etkilemekte bu da marka değerinin etkilenmesi anlamına 

gelmektedir (OdabaĢı ve Oyman, 2002, s.373). 

2.7.2.  Algılanan Değerin Boyutları 

     Algılanan değerin çok boyutlu yapısı olduğu görüĢünü benimseyenler ise algılanan değerin 

ölçülmesinde verilen (fayda) ve alınan (katlanılan fedakârlık) boyutların olduğunu 

söylemektedirler (Sarıyer, 2008, s.167). Sheth ve diğerleri (1991), tüketicinin algıladığı değer 

kavramını; sosyal değer, duygusal değer, fonksiyonel değer, ulusal değer ve durumsal değer 

olarak ayırıp incelemiĢ ve tüketicilerin değer algılamalarının bu basamaklara göre farklılık 

gösterdiğini dile getirmiĢlerdir (Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.283). AĢağıdaki Tablo 2.7‟de 

tüketicinin değer algılaması üzerine yapılmıĢ araĢtırmaların sonucunda ortaya çıkan değer 

boyutları özetlenmiĢtir. Tablo incelendiğinde çoğunlukla sosyal değer, fonksiyonel değer, 

duygusal değer ve ekonomik değerden bahsedildiği görülebilir. 

Tablo 2.7 Algılanan Değer Boyutlarına ĠliĢkin Literatür Ġncelemesi 

AraĢtırmalar Algılanan Değer Boyutları 

Sheth, Newman ve Gross (1991) Sosyal değer 
Duygusal değer 

Fonksiyonel değer 

Ulusal değer 
Durumsal değer 

Grewal, Monroe, Krishnan (1998) Kazanım değeri  

DeğiĢim değeri 

Sweeney, Soutar ve Johnson (1999) Sosyal değer 
Duygusal değer 

Fonksiyonel değer (fiyat) 

Fonksiyonel değer (performans) 

Fonksiyonel değer (çok yönlülük) 

Sweeney ve Soutar (2001) Duygusal değer 

Sosyal değer 

Parasal değer 
Kalite değeri 

Sin ve diğerleri (2004) Estetik değer 

Enstrümantal değer 

Sosyal değer 
Ulusal değer 

Aile değeri 

Toplumsal değer 

(Kaynak: Turan ve Çolakoğlu, 2009, s.283) 
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Gallarza ve Saura‟ya (2006) göre algılanan değerin pazarlama araĢtırmacıları için önemi üç 

nedene dayandırılmıĢtır. Bunlardan ilki değer kavramının tüketici davranıĢının temelini 

oluĢturan ekonomik (örneğin iĢlem değeri olarak bilinen algılanan fiyata bağlı değer) ve 

psikolojik (ürün seçimindeki duygusal boyutlar, hedonist tüketim) boyutlarından doğmuĢ 

olmasıdır. Ġkinci neden ise, tüketici davranıĢının farklı boyutlarının (ürün seçimi, satın alma 

kararı, tüketim vb.) açıklanmasında etkili bir kavram olmasıdır. Üçüncü neden ise algılanan 

değerin tüketici tatmini ve algılanan kalite ile yakından iliĢkili ve bu iki konuda yapılan 

çalıĢmaların değer boyutunu da içeriyor olmasıdır.  

 

     Algılanan değer kavramının altında yatan boyutlar incelendiğinde ise değer kavramı 

geleneksel olarak faydacı ve hedonist olarak ikiye ayrılmıĢtır (Williams ve Soutar, 2009). 

Buna göre hedonist değer daha öznel ve kiĢiseldir. Görevi yerine getirme amacından çok 

eğlence ve oyun isteğinden kaynaklanan hedonist değer alıĢveriĢin duygusal önemini yansıtır. 

Faydacı değer ise görevle iliĢkili ve rasyoneldir. Faydacı değer alıĢveriĢe neden olan görevin 

etkin bir Ģekilde yerine getirilmesine bağlıdır (Babin, Darden ve Griffin, 1994). 

Babin vd. (1994), tüketicilerin tüketim deneyimini aĢağıdaki boyutlara göre 

değerlendirdikleri bir değer ölçeği geliĢtirmiĢlerdir (Fernandez ve Bonillo, 2007, s. 436):  

 Faydacı değer: Araçsal, görev odaklı, rasyonel (ussal), iĢlevsel, kavramsal, tüketimi 

sonlandırma aracı.  

 Hazcı Değer: AlıĢveriĢin eğlenceli ve duygusal değerini yansıtan; araçsal olmayan, 

deneysel ve etkisel.  

 Aksiyoloji ya da Değer Kuramı, Hartman (1967, 1973) içsel, dıĢsal ve sistematik değeri 

içeren aksiyoloji bir model tanımlamıĢtır:  

 DıĢsal Değer: Belirli bir hizmetin, belirli ve istenen bir sonuca ulaĢmak için faydacı ya 

da araçsal kullanımını yansıtmaktadır.  

 Ġçsel Değer: Tüketimin duygusal olarak idrakini yansıtmaktadır.  

 Sistematik Değer: Sistematik etkileĢimler arasındaki iliĢkilerin mantıksal ve rasyonel 

yönü, örneğin; fedakârlık ve geri dönüĢler gibi.       

     Fonksiyonel değerle ilgili yapılmıĢ olan araĢtırmaları kapsayan literatür çalıĢması Tablo 

2.8‟de gösterilmektedir. Louis Vuitton‟ın kullanıĢlı bavul üretmesi, Rolls-Royce‟un etkileyici 

performans göstermesi fonksiyonelliğe örnek olarak verilebilir. Ford, Sony ve McDonald‟s 

gibi markalar ise performans odaklıdırlar. Pfizer veya Bayer gibi markalar ise uygun çıktılar 

ve sonuçlar üzerine odaklanmıĢlardır.  
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Tablo 2.8 Fonksiyonel Değer Literatürü 

 Değere BakıĢ                                                       Referans 

 -Doğru/Kesin Özellikler Woodruff (1997) 

 -Uygun Performans Woodruff (1997) 

 -Uygun Çıktılar Woodruff (1997) 

Ġlgili Kavramlar  Fonksiyonel Değer Sheth, Newman, and Gross (1991) 

  Kullanım Değeri Woodall (2003) 

  Faydacıl Değer Woodall (2003) 

  KullanıĢlılık Değeri De Ruyter and Bloemer (1999) 

  Maddi Değeri Richins (1994) 

Değer Bilgisinin 

Kaynakları 

-Doğru/Kesin Özellikler  

 Tedarikçinin Teknik 
Bilgileri 

Ulaga (2003) 

 -Uygun Performans  

 -Uygun Çıktılar  

Ürünler -Doğru/Kesin Özellikler  

  Mükemmellik Holbrook (1999, 2005) 

  Ürün Kalitesi Ulaga (2003) 

  Kalite Woodall (2003) 

  Uyarlamak Woodall (2003)   

  Ürün Özellikleri Woodall (2003)   

  Estetik Holbrook (2005), Walters and Lancaster 
(1999) 

  Esneklik Lapierre (2000) 

 -Uygun Performans  

  Verimlilik Holbrook (1999, 2005), Möller and 
Törrönen (2003) 

  Performans Kalitesi Woodall (2003) 

  Güvenilirlik Lapierre (2000) 

  Ana Hizmetin Değeri Liu, Leach, and Bernhardt (2005) 

 -Uygun Çıktılar  

  Etkililik Möller and Törrönen (2003) 
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  Hacim Walter et al. (2003) 

  Koruyucu, Güvenlik Walter et al. (2003), Woodall (2003) 

  ĠĢlevsel Faydalar Woodall (2003) 

  Finansal Faydalar Woodall (2003) 

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)  

 

     Bazı lüks markalar fonksiyonel yönlerine göre değerlendirilmektedirler. Örneğin insanlar 

Porsche‟u birinci sınıf performans gösteren bir araç olduğu ve mühendisliği için almaktadırlar 

(Reddy ve Terblanche, 2005, s.20). Louis Vuitton gibi diğer lüks markalar ise yaĢam tarzı 

açısından değerlendirilmektedirler. 

 

     Lüks markanın deneysel boyutu ise sübjektif değerlere dayanmaktadır. Hedonist değer 

olarak da bilinen deneysel değer, müĢteriler için uygun deneyim, his ve duygularını artırmakla 

ilgilidir (Smith ve Colgate, 2007, s.10). Markanın tasarımı, kimliği, paketlenmesinin yanında 

duygular, hisler gibi markayla ilgili uyarıcılarla uyarılan marka deneyiminin de önemi vardır. 

Örnek olarak duygulara odaklanan Disney, seyahat ve otel firmaları verilebilir. Lüks 

markanın sembolik boyutu ise markanın dıĢarıya nasıl yansıtıldığıdır. Örneğin, Ferrari 

varlığa, prestije ve performansa dikkat çekmektedir. Tablo 2.9‟da deneysel/hedonist değere 

iliĢkin boyutlar ele alınmıĢtır. 

 

Tablo 2.9 Deneysel/ Hedonist Değer Literatürü 

 Değere BakıĢ                                             Referans 

 -Duyumsal Değer             

 -Duygusal Değer                            Sheth, Newman ve Gross (1991) 

 -Sosyal/ ĠliĢkisel Değer                  Sheth, Newman ve Gross (1991) 

Değer Bilgisinin Kaynakları -Epistemik Değer                           Sheth, Newman ve Gross (1991) 

 -Duyumsal Değer             

 -Duygusal Değer                             

 -Sosyal/ ĠliĢkisel Değer                   

 -Epistemik Değer                            

Ürünler -Duyumsal Değer     

   Estetik Holbrook (1999, 2005) 

 -Duygusal Değer           
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  Oyun Holbrook (1999, 2005) 

  Beğenme Woodall (2003) 

  Duygusal Tahrik Woodall (2003) 

  Mizah Woodall (2003) 

 -Sosyal/ ĠliĢkisel Değer                   

  ĠliĢkisel Destek Hizmeti Liu, Leach ve Bernhardt (2005) 

  DavranıĢsal Değer Wilson ve Jantrania (1995) 

  Hizmet/ Destek Lapierre (2000), Ulaga (2003) 

 -Epistemik Değer  

  Bilgi Sheth, Newman ve Gross (1991), Woodall (2003) 

  Yenilik Sheth, Newman ve Gross (1991) 

  Merak Sheth, Newman ve Gross (1991) 

  Kurgu  

EtkileĢim -Duyumsal Değer             

 -Duygusal Değer          

  Güven Lapierre (2000) 

  DayanıĢma Lapierre (2000) 

 -Sosyal/ ĠliĢkisel Değer              

  KiĢisel EtkileĢim Ulaga (2003) 

  ĠliĢkisel Faydalar Ravald ve Grönroos (1996) 

  Network Faydaları Möller ve Törrönen (2003) 

  Güvenilirlik Lapierre (2000) 

 -Epistemik Değer            

Çevre - Duyumsal Değer     

 -Duygusal Değer          

 -Sosyal/ĠliĢkisel   Değer            

 -Epistemik Değer  

Sahiplik/Mülkiyet Aktarımı -Duyumsal Değer     

 -Duygusal Değer          

 -Sosyal/ĠliĢkisel Değer            

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)  
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     Bethon vd.‟ne (2009) göre fonksiyonel, deneysel/ hedonist ve sembolik olmak üzere bu üç 

boyut tamamen bağlamsal olup zaman içerisinde değiĢim gösterebilir. Sembolik değerler 

(boyutları Tablo 2.10‟da görülmektedir) ve fonksiyonel değerler kolaylıkla değiĢebildiği gibi 

deneysel değerler de değiĢim gösterebilmektedir. Örneğin, bir gurme Beluga havyarının üç 

gramına 335 dolar ödemeyi aĢırı bulabilir fakat damak zevki daha sofistike hale geldiğinde bu 

ürünü arayıp bulacaktır (Berthon vd., 2009, s.49). 

 

 Tablo 2.10 Sembolik Anlamlı Değer Literatürü         

 Değere BakıĢ                                             Referans 

 -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam Holbrook (1999, 2005) 

 -Öz anlatım Woodall (2003) 

Ġlgili Kavramlar -Sosyal Anlam Sheth, Newman ve Gross (1991) 

 -ġartlı Anlam Sheth, Newman ve Gross (1991) 

  Ġç Değer Woodall (2003) 

  Arzulanan Değer Oliver (1999) 

  Varlık Değeri Richins (1994) 

Değer Bilgisinin Kaynakları -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam  

 -Öz anlatım  

 -Sosyal Anlam  

 -ġartlı Anlam  

Ürünler -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam  

  Maneviyat Holbrook (1999, 2005) 

  KiĢisel Faydalar Woodall (2003) 

  KiĢisel ġartlar Sheth ve Parvatiyar (1995) 

  MüĢterinin Doğası Sinha ve DeSarbo (1998) 

 -Öz anlatım  

 -Sosyal Anlam  

  Statüs Holbrook (1999, 2005) 

  Ġtibar Holbrook (1999, 2005) 

  ĠliĢki Woodall (2003) 
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  Ġmaj / Marka Ġsmi Lapierre ve Deneault (1997), Parasuraman (1997)   

 -ġartlı Anlam  

  ġartlı Değer Sheth, Newman ve Gross (1991) 

  Durumsal ġartlar Sheth and Parvatiyar (1995) 

EtkileĢim -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam  

   Etik Holbrook (1999, 2005) 

 -Öz anlatım  

 -Sosyal Anlam  

 -ġartlı Anlam  

Çevre -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam  

 -Öz anlatım  

 -Sosyal Anlam  

 -ġartlı Anlam  

Sahiplik/Mülkiyet Aktarımı -Öz kimlik/ Özsaygı  

 -KiĢisel Anlam  

 -Öz anlatım  

 -Sosyal Anlam  

 -ġartlı Anlam  

(Kaynak: Smith ve Colgate, 2007, s.11)       

2.7.3.  Lüks Değerin Boyutları 

 

     Wiedmann, Hennings ve Siebels‟in (2009) tüketicinin algısındaki lüks değerinin (luxury 

value) ne olduğunu sorgulayan çalıĢmasında, lüks değerini finansal, fonksiyonel, bireysel ve 

sosyal boyutu açısından incelemiĢtir (ġekil 2.9). Wiedmann, Hennings ve Siebels (2009) 

değeri neden bu boyutlarla iliĢkilendirdiklerini Ģu Ģekilde açıklamaktadırlar: 

      “Genellikle değerler, arzu edilen davranıĢın veya nihai durumun seçimi ve 

değerlendirilmesine yardımcı olan inançlar olarak görülürler. Tüketicilerin satın alma 

seçimlerine etki eden farklı çeĢitleri, tüketicilerin neden bazı ürünleri seçtiğini ve neden bazı 

ürünlerden kaçtıklarını açıklayan tüketim değerlerini dikkate alır. Lüks marka tüketimi için 

tüketicinin lüks değer algısı ve güdüsü sergilenen statü, baĢarı, ayrım ve diğerlerini etkileme 

arzusu gibi bir takım sosyal faktörlere basitçe bağlı değildir. Tüketicinin lüks değer algısı ve 
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güdüsü markanın finansal, fonksiyonel ve bireysel faydalarına bağlıdır. Lüks değeri 

sosyal/bireysele bağlı olduğu gibi, fonksiyonel/finansal açıya da bağlıdır.” (Wiedmann, 

Hennings ve Siebels, 2009, s.627-628). 

 

 

ġekil 2.9 Lüks Değer Boyutları 

(Kaynak: Wiedmann, Hennings ve Siebels, 2009, s.629) 

     Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), lüks değerinin finansal boyutunun doğrudan fiyat, 

perakende satıĢ, indirim, yatırım gibi parasal konularla iliĢkili olduğunu ve ürünün değerinin 

dolar, avro, yen gibi para birimleriyle ilgili olduğunu belirtmiĢlerdir.  

     Lüks değerin fonksiyonel boyutu ürünün yararına, kalite, nadirlik, kullanıĢlılık, güvenirlik, 

dayanıklılık gibi temel faydalarına bağlıdır.  Lüks değerin bireysel boyutu, tüketicinin lüks 

tüketime karĢı olan kiĢisel uyumuna ve materyalizm, hedonizm, öz-kimlik gibi kiĢisel 

konulara odaklanmaktadır.  

     Son olarak lüks değerin sosyal boyutu, bireylerin lüks marka tüketme ya da satın alma 

eğilimini ve değerlendirmesini belirgin Ģekilde etkileyebilen gösteriĢçi (conspicuousness) ve 

prestij değeri gibi kendi sosyal grupları içerisinde tanımlanmıĢ ürün ve hizmetlerden elde 

ettiği algılanmıĢ faydaya atıfta bulunur. 
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     Berthon, Pitt vd. (2009)‟ne göre, lüks markada olması gereken üç özellik vardır. Bunlar 

lüks markanın fonksiyonel, deneysel ve sembolik olması olarak tanımlanmaktadır (ġekil 

2.10). Fonksiyonel değerde olması gereken üç anahtar özellik Ģöyledir (Smith ve Colgate, 

2007, s.10) : 

 

 Doğru, kesin ve uygun özellikler, fonksiyonlar, özellikler veya nitelikler (estetik, 

kalite, yaratıcılık veya uyarlanabilme gibi) 

 Uygun performans ( güvenilirlik, performans kalitesi veya hizmet-destek çıktısı gibi) 

 Uygun çıktılar ve sonuçlar (stratejik değer, etkililik, iĢlevsel yararlar ve çevresel 

yararlar gibi) 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

ġekil 2.10 Lüks Markaların Değer Boyutu BileĢenleri  

(Kaynak: Berthon v.d., 2009).  

 

Sembolik Değer Deneysel Değer 

Marka diğerleri için ne ifade 

ediyor? 

Marka kiĢiler için ne ifade 

ediyor? 

Fonksiyonel Değer 

Markanın sahip olduğu fiziksel 

özellikler nelerdir? 

Marka ne yapar? 

Deneysel Değer Sembolik Değer 
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     Gupta (2009) prestij değerlerini derleyen çalıĢmasında çok sayıda çalıĢmayı toplayarak tek 

bir tablo oluĢturmuĢtur. Tablo 2.11‟de Veblen (1899), Horiuchi (1984) ve Richins (1994) gibi 

yazarların çalıĢmalarında kullandıkları lüks değer boyutları görülmektedir. Özellikle lüks 

değer boyutu olarak gösteriĢçi tüketim, hedonizm ve materyalizm dikkat çekmektedir. 

Dolayısıyla lüks değerin boyutları altında incelenecektir. 

Tablo 2.11 Prestij Değerinin Kullanıldığı AraĢtırmalar 

Yazarlar GösteriĢçilik   Nadirlik Kalite GeniĢletilmiĢ 

Benlik 

Hedonizm Diğerleri 

Veblen 

(1899) 

GösteriĢçilik 

Tüketim 

Maddi 

Özenme 

Kıskandırıcı 

Tüketim 

Moda Burjuva 

Üst sınıf 

BoĢ zaman 

Sınıf 

 

Leibenstein 

(1950) 

Veblen Etkisi Snob Etkisi  Grup Etkisi   

Mason 

(1981) 

GösteriĢçi 

Tüketim, 

Statü arayıĢı 

Kıtlık 

Değer 

Estetik 

Kalite 

Ayrım 

Benzerlik 

BaĢarı 

 

  

Bearden ve 

Etzel (1982) 

GösteriĢçilik Ayrıcalıklılık  Halk içinde 

tüketme 

Özel hayatta 

tüketim 

 

Horiuchi 

(1984) 

Sınıfının en 

pahalısı 

Kısıtlı Üretim 

Seyrek satın 

alma 

En iyi 

fonksiyonel 

ya da modacı 

değerleri, 

sıklıkla el 

yapımı 

Kim olduğunu 

göster 

HoĢlanma ve 

tatmin 

sağlama 

Hayat ve 

sağlık için 

gereksiz 

Rossiter ve 

Percy 

(1987) 

Yüksek 

katılım 

GösteriĢçi 

marka 

  Toplumsal 

onay, Ġzleyici 

arayıĢı, KiĢisel 

tanıma 

Duygusal 

memnuniyet 

 

Richins GösteriĢçilik   BaĢarı, Mutluluk  
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(1994) Toplumca 

görülebilen 

pahalı statüyle 

ilgili 

KiĢisel 

kalıplaĢmıĢ 

yargı ifadesi 

Hedonist 

potansiyel 

zevk 

Dubois ve 

Laurent 

(1994) 

Çok pahalı 

Seçkincilik 

Az sayıda kiĢi 

Fark etmek 

Snob 

Daha iyi 

kalite, kitle 

üretimi değil 

Zengini taklit 

etmek, 

Kim olduğunu 

ortaya 

çıkarmak, 

ArıtılmıĢ 

kiĢiler 

Hedonist 

motive 

Suçlu olarak 

sunulma 

Pantzalis 

(1995) 

Yüksek 

Fiyatlara 

Satmak 

Statü sembolü 

Ayrıcalıklılık 

Nadirlik 

Seçkinlik 

Kıtlık 

Çok yüksek 

kalite, 

Zanaatkârlık 

 Hedonist 

deneyim, 

Estetik 

görünüĢ 

Ritüeller, 

KullanıĢlılık 

 

Wong ve 

Ahuvia 

(1998) 

GösteriĢçi 

Varlık, Sosyal 

sınıf, Pahalı 

ve gösteriĢli 

materyalizm 

Benzerlik 

ayrıma karĢı 

Marka 

üretimi,  

Ülke menĢe-i 

Toplumsal 

görünüĢ, 

KiĢisel 

kavram, Aile, 

Ġtibar 

Hedonist 

değer 

Zevk 

Deneyim 

 

 

Hediye 

verme 

 

 

 

 

(Kaynak: Gupta, 2009, s.36) 

2.7.3.1. Fonksiyonel Değer 

     Fonksiyonel değer, ürünün fonksiyonelliği, faydası ve fiziksel amaçlarından oluĢan 

karakteristik özelliklerinin sonucu olarak algılanan faydayı temsil etmektedir. Fonksiyonel/ 

enstrümantal değer, ürünün (mal veya hizmet) kullanıĢlılık veya arzu edilen fonksiyonun 

performansı gibi arzu edilen karakteristiklerin kapsamıyla ilgilidir (Colgate ve Smith, 2007, 

s.8). Lüks değerin fonksiyonel boyutu ürünün temel yararları ve kalite, benzersizlik gibi 

faydalarını içermektedir (Wiedmann vd., 2009, s.628). 
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2.7.3.2. Bireysel Değer 

     Bireysel değer öz kimlik, hedonizm ve materyalist değerlerinden oluĢmaktadır. Bu boyutlar 

değer, kalite, gösteriĢçilik gibi boyutların dıĢında bireysel algının Ģekillenmesinde önemli rol 

oynamaktadırlar. Bireysel değerler, objektif değerlendirmeyi değil, tüketicilerin belirli lüks 

marka veya ürünlere kaĢı olan bireysel algılarını temsil etmektedirler.   

2.7.3.2.1. Materyalizm 

     Materyalistler bazı kiĢiler tarafından statü ürünlerin tüketimine odaklananlar olarak 

görülmektedir. Materyalizm ve lüks malların gösteriĢçi tüketimi davranıĢ ya da kiĢilik 

değiĢkeninden ziyade bir değer (maddi varlıklara sahip olmanın önemli olduğuna dair kalıcı 

inanıĢ) olarak materyalizmle iliĢkilendirilir (Wong ve Ahuvia, 1998, s.436) 

     “Richins‟a (1994) göre, kiĢinin sahip olduklarının ve baĢarısının değerinin sahip olduğu 

maddi varlıklarla ölçülebilir olması materyalizmin anahtar elementidir. Materyalistlerin 

baĢarının varlıklarla görünür Ģekilde gösterilebileceğine inanmaları, pahalı lüks malların bu 

tip gösteriler için kullanılmasını doğal mekanizma haline getirmiĢtir. Bu çıkarım, yüksek 

seviyedeki materyalistlerin pahalı cisimlere değer vermesi düĢük seviyedeki materyalistlere 

göre daha olası olması gerçeğiyle desteklenmiĢtir” (Wong ve Ahuvia, 1998 s.436). 

     Materyalizmin kesin ve ortak bir tanımı olmamakla beraber önemli ölçüde araĢtırmacının 

bakıĢ açısına bağlı olarak değiĢebilmektedir. Materyalizm birçok bilim dalı tarafından 

incelenmiĢ olup bu çalıĢmada sadece tüketimle olan iliĢkisine değinilecektir. Belk‟e göre 

yüksek materyalist değerlere sahip kiĢiler, sahip olduğu ya da olamadığı maddi varlıkları 

yaĢamlarının merkezinde konumlandırdıklarından, yaĢamlarındaki tatmin ya da tatminsizliğin 

en büyük nedeni olarak da yine bu varlıkları göstermektedirler (Doğan, 2010, s.58). Bir baĢka 

açıdan materyalizm tüketime karĢı tutum gösterme olarak tanımlanırken eĢyaya karĢı sahip 

olma, arzu etme ve çekiciliğin devam eden bir inanç biçiminde ortaya çıkmasıdır (Tiltay, 

2010, s.5).   

     Materyalist eğilimler; marka bilinci, lüks ve konfor arayıĢı, sembolik tüketim vb. 

davranıĢların temelini oluĢturarak karar verme ve satın almalara önemli ölçüde yön 

vermektedir (Doğan, 2010, s.58). Materyalist eğilimler, içinde bulunulan sosyokültürel çevre, 

medya, reklamlar gibi pek çok unsurun etkisi altında kalmaktadır. Ancak bireylerin maddi 

varlıkları önemseme düzeyleri, yaĢ, eğitim, gelir, medeni durum ve cinsiyete bağlı olarak da 

farklılıklar gösterebilmektedir. Materyalist bireyler; eĢyalar, hatıra niteliği taĢıyan objeler gibi 
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sahip olduklarını muhafaza etme ve onlara bağlanma yönünde aĢırı derecede tutkulu 

görünmektedirler (Tiltay, 2010, s.6). 

 

     Materyalizmin satın alınan ürünün miktarını ve cinsini etkilediğine değinen bazı çalıĢmalar 

göstermektedir ki materyalizmin gösteriĢçi tüketim veya statü (veya baĢarı) odaklı tüketim 

üzerinde pozitif etkisi vardır (Park, Rebolt ve Jeon, 2008, s.247). Materyalizmin bireyin 

harcama eğilimini arttırdığı ve aĢırı tüketime yol açtığı yönünde yapılan çalıĢmalar da 

bulunmaktadır. Materyalist eğilimleri düĢük olanların tasarruf eğilimlerinin daha yüksek 

olduğuna iliĢkin ipuçları da yapılan çalıĢmalarda ortaya konmaktadır (Tiltay, 2010, s.6).   

 

     Bugün hem psikolojik, hem de sosyolojik bir olgu olduğu genel kabul gören materyalizmi 

açıklamaya yönelik kuramların üç ortak noktası dikkat çekmektedir (Doğan, 2010, s. 59): 

 BaĢarı Göstergesi Olarak Materyalizm: Materyalist eğilimli bireylerin pek çoğu, 

kendilerinin ya da baĢkalarının baĢarılarını, sahip oldukları mal ve paraya göre 

değerlendirmektedirler. Arzulanan imajı yansıtan ürünlere sahip oldukça kendilerini 

baĢarılı addeden bu bireyler için sahip olduklarının maliyeti, sağladıkları tatminden 

daha önemlidir. Dahası, maddi varlık sahipliği baĢarının en önemli göstergesi iken 

doğru düĢünmenin de ispatı olarak görülmektedir. 

 Sahip Olma Odaklı Materyalizm: Materyalist eğilimli bireyler, sahip oldukları ya da 

sahip olmayı istedikleri mal ve mülkleri yaĢam amaçları haline getirmektedirler. 

Materyalizm bir yaĢam tarzıdır ve bu yaĢamda yüksek düzeyde maddi tüketimler 

araçtan öte amaçtır. Böylece materyalizm, gündelik faaliyetlerdeki amaçlardan, 

yaĢamın anlamını oluĢturacak kadar geniĢ bir alanda kendini göstermekte ve tüketim 

adeta bir tutku haline gelmektedir. 

 Mutluğa EriĢmek Odaklı Materyalizm: Materyalist bireyler için kendilerini tatmin 

etme ve daha iyi hissetmenin vazgeçilmez yolu; mal, mülk ve paraya sahip olmaktan 

geçer. Pek çok insan mutluluğu, kiĢisel iliĢkiler, deneyimler ve baĢarılarda 

bulabilirken, bu bireyler için bütün bunlar yeteri ölçüde önem arz etmez. Onlara göre, 

herkesin yaĢam tatmini sahip oldukları varlıklarla yakından iliĢkilidir. 

 

     AraĢtırmalar göstermektedir ki artık materyalist eğilimler kültürel farklılıklara rağmen tüm 

dünyada görülmektedir. Tüketim kültürü içerisinde bireyler satın aldıkları ürünleri baĢarı, 

mutluluk gibi farklı göstergelerle iliĢkilendirmektedirler. Günümüzde bireyler satın aldıkları 

ürünlerle prestiji ve gücü yansıtma amacı içindedirler. Özellikle materyalistler lüks markaları 

güç ve sosyal statülerini göstermek amacıyla tüketmektedirler (Park, Rebolt ve Jeon, 2008, 
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s.247). Modern tüketici davranıĢında materyalizm baskın tüketici ideolojisi olarak öne 

çıkmakta ve kimliğin oluĢturulması ve korunmasında güçlü bir rol oynamaktadır (Tiltay, 

2010, s.8.). 

2.7.3.2.2. Hedonizm 

     GeliĢmiĢ sanayi kültüründe lüksün sembolik gücünü ve gösteriĢ tüketimini, dikkate değer 

bir biçimde inceleyen Veblen, modern yaĢamda insanların, birbirlerini kıskanma 

politikalarıyla değerlendirdiğini, modern yaĢam düzenini anlamada hedonizmin ve gösteriĢin 

can alıcı bir önem taĢıdığını belirtmiĢtir (Tığlı ve Akyazgan, 2003, s.25). Lüks tüketimle ilgili 

yapılmıĢ olan çalıĢmalar göstermektedir ki lüks ürünler sübjektif ve soyut fayda 

sağlamaktadır. Bundan dolayı hedonizm, tahrik edilmiĢ duygularla ve kiĢinin kendi kendini 

ödüllendirmesi olarak görülen lüks markaların tüketimi ve satın alınımından elde edilen çekici 

özellikler ve algılanan sübjektif fayda olarak tanımlanmaktadır (Wiedmann, Hennings ve 

Siebels, 2009, s.631). Keyif ve zevk veren ürünler denildiğinde ilk akla gelen ürünlerden biri 

Ģaraptır. Türkiye‟de bu kültürün yavaĢ yavaĢ oturması ve yaygınlaĢmasıyla Ģarap tüketiminde 

önceki yıllara göre büyük bir artıĢ göstermektedir (Capital, 2004).  

     MüĢterilerin daha fazla para harcamaya razı oldukları ürün kategorilerinin ortak özelliği 

tüketicilere farklı açılardan değer katmasıdır (Capital, 2004). Tüketiciler satın aldıkları lüks 

ürünlerde hedonist değerler aramaktadırlar. Kendi zevklerine her Ģeyden fazla değer 

biçmektedirler. Daha önce belirtildiği üzere tüketiciler lüks satın almalarında sadece ürünün 

fonksiyonel özelliklerine bakmazlar aynı zamanda kendilerinin yarattığı hayali dünyanın bir 

parçası olmak isterler (Chevalier ve Mazzalovo, 2008, s.156).  

2.7.3.3. Sosyal Değer 

     Sosyal değer,  demografik, sosyoekonomik ve kültürel-etnik grupların iliĢkisinin veya 

ayrımının sembollerle ifade edilmesi ve görüntüsü sonucu olarak algılanan faydayı temsil 

etmektedir (Colgate ve Smith, 2007, s.8). 

     Lüks değerin sosyal boyutu, kiĢilerin lüks markaları satın alma veya tüketme eğilimi ve 

değerlendirmesini önemli ölçüde etkileyen kendi sosyal gruplarını (gösteriĢçi ve prestij 

değerler gibi)  tanımlayarak ürün veya hizmetlerle elde ettikleri algılanan faydayı 

kapsamaktadır (Wiedmann vd., 2009, s.628). 



73 
 

2.7.3.3.1. GösteriĢçi Tüketim 

     Günümüzde yapılan çoğu lüks tüketim araĢtırması Veblen‟in (1899) gösteriĢçi tüketim 

teorisini temel almaktadır. Veblen 1899 yılında yayınlanan ve klasikleĢen "Aylak Sınıfın 

Kuramı" isimli yapıtında, tabakalaĢmıĢ ve tabakalar arasında dikey geçiĢlilik fırsatı olan bir 

toplumda, yani A.B.D.'de, tüketimin toplumsal konumun göstergesi olarak belirleyici bir rol 

oynadığını belirtir (ĠĢgüden ve Köne, 2002, s.103). Yıllar önce Veblen (1899), gösteriĢçi 

tüketimin insanlar tarafından varlığa dikkat çekmek, güç ve statüyü belirtmek için 

kullanıldığını ileri sürmüĢtür (Gupta, 2009, s.33). Bu teoriye göre prestijli ürünlerin 

yardımıyla varlık ve güç sergilenebilir. Görünürlüğü yüksek olan prestijli markaların 

tüketicilerin gösteriĢçi segmentinde baskın olacağı düĢünülebilir (Gupta, 2009, s.33-34). 

Veblen, geliĢmiĢ endüstriyel toplumlarda, lüksün, ihtiyaç dıĢı tüketimin bireyin kendisini 

gösteriĢçi/kıskandırıcı tatmin isteğinin bir sunumlama yolu olarak öne çıktığını belirterek 

tüketimin, normal bir tavır olmaktan çıkarak, çılgınca yapılan, bireyin yeni imgeler, statüler, 

prestij göstergeleri edindiği, bunu baĢkalarını kıskandırma içgüdüsüyle yaptığı bir eyleme 

dönüĢmüĢ olduğunu savunmaktadır (Aytaç, 2002, s.241). Dolayısıyla Veblen Etkisi, 

fonksiyon açısından eĢit bir ürüne daha prestijli olarak algılandığından daha fazla fiyat 

ödemeye gönüllü olmak olarak bilinmeye baĢlanmıĢtır (Truong, Mccall ve Kitchen, 2010, 

s.347). 

 

     Veblen çalıĢmak zorunda olmayan zengin aylak sınıfın tüketim davranıĢlarına “gösteriĢçi 

tüketim” adını vermiĢtir. Bu sınıf, iktisadi gücünü, kıskandırmacı bir tutumla, israf temelli 

harcayarak ikame etmeye çalıĢarak bağımlı sınıfların ĢimĢeğini üzerine çekmekle birlikte, 

kendi varoluĢunu bu yolla pekiĢtirmiĢ olur (Aytaç, 2002, s.241). AnlaĢılacağı gibi, Veblen 

tüketim harcamalarını, bireysel temelde toplumdan soyutlanmıĢ düĢsel bireyin davranıĢ kalıbı 

olarak değil, toplumsal iliĢkiler seti içinde yeni ortaya çıkan ve olgunlaĢmamıĢ bir sınıfın 

toplumsal konumunun göstergesi olarak çözümlemektedir (ĠĢgüden ve Köne, 2002, s.103-

104). Yani bu teori varlıklı insanların, varlıklarını göstermek ve sosyal statü kazanmak için 

gösteriĢçi malları tüketmeye eğilimli olduklarını savunmaktadır. GösteriĢçi tüketim yapan 

insanlar, çoğunlukla sosyal konumu aynı ya da kendinden daha üst seviyede olan kiĢilerin 

dahil olduğu grubun tüketim Ģekline özenmektedirler. Truong vd. (2010, s.347)‟ne göre; 

“Statü diğer kiĢilerce onaylandığından beri sosyal açıdan gıpta etme (social emulation) aleni 

olarak gösterilmiĢtir. Statü gerekçesiyle satın alınan lüks mallar, özelden (private) daha dikkat 

çekicidir. Veblen‟in teorisini öne sürmesinden 100 yıldan fazla süre sonra,  sosyal açıdan 

gıpta etmenin (social emulation) gösteriĢçi tüketim sayesinde daha yüksek statü kazanma 
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arzusu olarak yansıtıldığı, aleni tüketilen mal ve hizmetlerin tercih Ģekli olduğu 

düĢünülmektedir. Referans gruplarının tutkusunun yansıttığı üzere, tüketicilerin ait olmayı 

arzuladığı grubun üyelerinin satın alma davranıĢlarını taklit etme eğilimleri vardır. Bu istekler  

durağan olmayıp, yeni referans grubuna doğru ilerlendiğinde ve arzu edilen statüye 

ulaĢıldığında bir sonraki seviyeye geçtikleri belirlenmiĢtir.”  

     Phau ve Leng‟e (2008, s.71) göre ise, “GösteriĢçi tüketim kamu varlık, statü ve güce iĢaret 

eden lüks ürünlerin kamu tüketimini içermektedir. Statü ve sembolik ürünlerin tüketimi, 

sosyal tanımlama (social recognition) ve benlik kavramını geniĢleterek destekler. Statü odaklı 

müĢteriler, sadece diğerlerinin gözünde onlara özel olduklarını hissettirecek statüyü sunan 

ürünler satın alırlar. Bazı aĢamalarda gösteriĢçi tüketim materyalizm olarak görülmektedir. 

Statü odaklı müĢterilerin lüks giysi alması, sembolik ihtiyaçlarını tatmin etmektedirler. Statü 

odaklı müĢterilerin lüks giysi alması statü aramayan müĢterilere (non statu seeking customers)  

göre daha olasıdır.”  

 

     1980‟lerin baĢında birkaç araĢtırmacı, Bourne‟ın orijinal çalıĢmasını temel alarak, prestijli 

markaların tüketiminin referans grupları üzerindeki etkisine odaklanan bir çalıĢmayla; aleni 

tüketilen lüks ürünlerin, özel tüketilen lüks ürünlerden daha gösteriĢçi olduğu sonucuna ve 

gösteriĢçi tüketimin büyük Ģehirlere özgü olduğu sonuçlarına varmıĢlardır (Gupta, 2009). 

 

     GösteriĢçi kültür, zengin olmayı ve mülkiyeti, varlık sürdürme aracı olmaktan çıkartarak 

hayatın temel gayesi haline getirmiĢtir (Aytaç, 2002, s.241). GösteriĢçi kültüre göre statü ve 

güç yaĢamın sade gereksinimlerinin tüketimiyle artmamaktadır. Eğer bu tüketimin bazı 

kısımları maliyetliyse, kiĢiler kendilerini soylu ve saygıdeğer hissetmektedirler (Gupta, 2009, 

s.34). Daha çok tüketmenin, üst toplumsal konum iĢareti olarak görülmesi, konum yükseltme 

arayıĢındaki bağımlı kesimin gösteriĢçi tüketim sembolleri kullanmasına, sahiplik durumunu 

kıskandırıcı boyutlarda sergilemesine yol açmaktadır (Aytaç, 2002, s.241).  

 

     GösteriĢçi tüketimin diğer kiĢilere statü gösterme amacıyla en sık yansıtılan kısmı kiĢinin 

giysileridir. Giysi genellikle kiĢinin siyasi ya da sosyal bir grubun bir parçası olarak tanınma 

arzusu olarak düĢünülür; öte yandan bu durumda, giysi bir bayrak ya da kimlik göstergesi 

olarak vazife gördüğü sürece giysinin anlamı kendini yapay olarak biçimlendirir (Durham, 

2008, s.122). Bu, insanların yüksek toplumsal sınıfa ait üyeliklerinin o sınıfla iliĢkilendirilen 

tüketim mallarını gözler önüne serilmesi yoluyla yapılan gösteriĢçi tüketimdir. Bu durumun 

yanı sıra artık günümüzde gösteriĢçi tüketime karĢı olumsuz bir tutum da oluĢmaya 

baĢlamıĢtır. Gucci, Puma gibi markaları bünyesinde barındıran lüks devi PPR‟ın sahibi 
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François H. Pinault, “Grubumuz artık daha az logo kullanmaya çalıĢıyor” açıklamasında 

bulunurken, tüm dünyada logosuyla tanınan ve tüm ürünlerine bu logoyla desen yapan Louis 

Vuitton bile artık markanın belli olmadığı çantalar üretmektedir (Baban, 2010). Buna rağmen 

gösteriĢçi tüketim halk arasında tüketilen veya satın alınan ürün tercihlerinin Ģekillenmesinde 

hala önemli rol oynamaktadır (Gupta, 2009, s.34). 

2.7.3.3.2. Prestij Değeri     

     Lüks marka ve ürünler sıklıkla prestij değeriyle iliĢkilendirilmektedir (Wiedmann, 2009, 

s.633). Pazarlama kitapları prestij kavramını, bir örgütün yüksek kaliteli ve nadir bir ürünün 

tutundurmasında, prestijin fiyatlandırmasını yüksek kalite ve statü teklif edebilmek için 

yüksek belirledikleri Ģeklinde açıklamaktadırlar (Gupta, 2009, s.32). Prestij kavramının lüksle 

sık kullanılmasının sebebi budur.  Ancak prestijin sadece yüksek kalite ve statüyü tarif etmek 

amaçlı kullanılmadığı, aynı zamanda tutumların sonucu olarak da ortaya çıkan bir kavram 

olduğu araĢtırmacılar tarafından belirlenmiĢtir. Son olarak sosyal psikologlar da prestij 

kavramını, grup gücünün fikir ve tutumlardaki değiĢimin ve oluĢumun üzerindeki etkisine 

yönelik olarak kullanmıĢlardır (Gupta, 2009, s.32). 

     Sosyo-ekonomik çerçevede incelenmiĢ prestij algısının farklılıkları ortaya konulmuĢtur. 

Buna göre (Gupta, 2009, s.34): 

 Prestij markaların tüketimi yüksek fiyatlar, algılanan gösteriĢçi değer gibi iĢaretlerin 

değerinin geniĢletilmesine, statüye ve varlığa dikkat çekme olarak görülmektedir 

(Algılanan gösteriĢçi değer).  

 Nerdeyse herkesin belli bir markaya sahip olması prestijin kendi tanımına göre prestij 

değildir (Algılanan benzersizlik değeri).  

 Prestij kısmen teknik üstünlükten ve üretim sürecindeki aĢırı bakımdan elde 

edilmektedir (Algılanan kalite değeri). 

 

     Bu yorum göstermektedir ki prestij, sosyo-ekonomik geçmiĢine bağlı olarak değiĢen farklı 

kiĢilerce çok farklı yorumlanabilir.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

TÜKETĠCĠLERĠN LÜKS DEĞER ALGILARINA YÖNELĠK ARAġTIRMA 

3.1.  AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

     Kitle üretiminin artması, toplumsal değerlerin maddileĢmesi ve tüketim kültürünün giderek 

yayılması sebebiyle lüks tüketim tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. Özellikle milenyum çağıyla birlikte gözle görülür Ģekilde değiĢen yaĢam 

tarzlarının bir getirisi olarak lüks, günümüzde çok daha fazla önem taĢımaktadır.   

     AraĢtırma lüks markalara yönelik tüketicilerin algıladıkları değeri anlamaya yönelik olup,  

araĢtırmada tüketicileri lüks tüketim yapmaya yönelten sebepler ve tüketicilerin satın alma 

davranıĢını etkileyen faktörler araĢtırılarak lüks tüketim pazarına genel bir bakıĢ 

amaçlanmaktadır.  

     Türkiye‟de hizmet sektöründen sonra en fazla tescilli markanın olduğu hazır giyim 

sektöründe (Tablo 3.1) Capital Dergisi‟ne (2009) göre, 100 ulusal ve 20 bin yerel marka 

vardır.  

Tablo 3.1 Türkiye’de Markaların Sektörel Dağılımı 

Sektör  Tescilli Marka Sayısı (2008) 

Hizmet Sektörü 32.949 

Hazır Giyim 28.256 

Gıda 27.414 

Elektronik Aletler 22.347 

Ġlaç 17.073 

Temizlik- Kozmetik 15.118 

Eğitim 13.149 

Makine 12.925 

ĠnĢaat 11.874 
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Mobilya 9.130 

Otomotiv 7.363 

TaĢımacılık 7.189 

Bira ve Alkolsüz Ġçecek 6.693 

Kuyumculuk- Aksesuar 6.034 

Alkollü Ġçecek 3.523 

(Kaynak: Capital Dergisi, Kasım 2009.) 

   YaklaĢık 28.500 marka içerisinde lüks marka denildiğinde akla gelen sayılı markalardan biri 

olan Beymen markasının müĢterilerinin araĢtırmanın örneklemi olarak seçilmesi uygun 

görülmüĢtür. Celebrity Brands 2010 araĢtırmasına göre, saygın markalar haritasında 26 

kategori içerisinde Beymen erkek hazır giyim ve kadın hazır giyim sıralamasında ilk sıralarda 

yer almaktadır (Capital Dergisi, 2010, s. 30-31). Beymen, kendi koleksiyonlarının yanı sıra, 

yüzlerce dünya markasını da çatısı altında tüm müĢterilerinin beğenisine sunmaktadır. Dubois 

ve Paternault‟ın (1995), uluslararası lüks markalar denildiğinde ilk akla gelen markalar 

listesinde görülen (Tablo 3.2) Armani, Christian Dior, Givenchy ve Gucci gibi dünyaca ünlü 

lüks markalarının ürünleri olduğu gibi Phillip Lim, Alexander Wang ve Diane Von 

Furstenberg gibi tasarımcıların lüks ürünleri de Beymen mağazalarında satıĢa sunulmaktadır.  

Tablo 3.2 Uluslararası Lüks Markalar Listesi 

Markalar 

1. Armani  

2. Laura Ashley 

3. Bang & Olufsen 

4. Bulgari 

5. Cartier 

6. Pierre Cardin 

7. Chanel 

8. Chivas Regal 

9. Christofle 

10.  Daum 

11. Christian Dior 

12. Dunhill 
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13. Givenchy 

14. Gorham 

15. Gucci 

16. Guerlain 

17. Hermes 

18. Lacoste 

19. Lancome 

 (Kaynak: Dubois ve Paternault, 1995) 

 

     Ülkemizde lüks tüketim alanında yapılan araĢtırmalar özellikle son yıllarda artıĢ 

göstermektedir. Ancak lüks tüketim alanında tüketicilerin değer algısını ölçmeye yönelik ve 

lüks tüketicilerin satın alma tercihlerinin altında yatan sebepleri inceleyen kapsamlı bir 

araĢtırma yapılmamıĢtır. Bu çalıĢma tüketicilerin lüks tüketime ve lüks markalara olan bakıĢ 

açısının incelenmesi, lüks tüketicilerin değer algılarının anlaĢılması, lüks tüketimde kiĢilerin 

satın alma tercihlerini etkileyen faktörlerin belirlenmesi açısından önem taĢımaktadır.  

 

3.2. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırları 

     Türkiye‟de dünyaca ünlü lüks giyim markalarını bünyesinde barındıran Beymen 

mağazasından alıĢveriĢ yapan kiĢilerin örneklem olarak seçilmesinin nedeni Beymen 

markasının lüks tüketimle özdeĢleĢmiĢ bir marka olmasıdır. Antalya ilinde yaĢamakta olan ve 

Beymen mağazasından alıĢveriĢ yapan kiĢiler araĢtırmanın örneklemini oluĢturmaktadırlar. 

     AraĢtırma kapsamında Ġstanbul, Ankara gibi diğer büyük Ģehirlerin yer almamasının 

nedeni öncelikli olarak lüks markaların müĢterilerine ulaĢmanın zorluğu ve araĢtırmanın uzun 

süre almasıdır. 
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3.3. AraĢtırmanın Yöntemi 

3.3.1. AraĢtırmanın Örneklemi 

     AraĢtırmanın evrenini Türkiye‟de yaĢayan lüks marka satın alarak lüks tüketim yapmakta 

olan kiĢiler oluĢturmaktadır. Beymen mağazasından alıĢveriĢ yapan kiĢiler hayatlarında lükse 

yer veren kiĢiler oldukları ve lüks tüketimle yakından ilgili oldukları varsayıldığı için 

araĢtırmanın örneklemi olarak kabul edilmiĢtir.  

     Olasılıksız örneklem yöntemi ve aranılan özelliklerde daha fazla deneğe ulaĢılabilmesi 

açısından kartopu örneklemesi metodu kullanılarak Antalya ilinde yaĢayan 140 lüks ürün 

tüketicisine ulaĢılarak anket çalıĢması yoluyla veriler toplanmıĢtır. Nakip‟e (2006, s.207) 

göre, kartopu örneklemesi özel bir örnekleme türü olup, örnekleme çerçevesi oluĢturmanın 

zor olduğu hallerde kullanılabilir. Kartopu örneklemede öncelikle evrene ait birimlerden birisi 

ile temas kurulur ardından temas kurulan birimin yardımıyla ikinci birime, ikinci birimin 

yardımıyla üçüncü birime gidilir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004, s.45). Bu Ģekilde, sanki bir 

kartopunun büyümesi gibi örneklem büyüklüğü geniĢletilmektedir. Toplanılan anketlerden 

140 tane kullanılabilir veri sağlanmıĢtır. Elde edilen verilerin analizinde SPSS 13 (Statistical 

Package For Social Sciences- Sosyal Bilimler Ġçin Ġstatistik Paketi) programı kullanılmıĢtır. 

3.3.2. Veri Toplama Araçları 

     AraĢtırmada veri toplama aracı olarak yüz yüze anket yöntemi tercih edilmiĢtir. Lüks 

tüketim ürünlerinde tüketicilerin satın alma tercihlerini etkileyen faktörlerin bulunabilmesi 

için Wiedmann, Hennings ve Siebels‟in (2009) geliĢtirmiĢ olduğu fonksiyonel, bireysel ve 

sosyal değer boyutları içeren çok boyutlu bir model kullanılmıĢtır.  

     Moschis (1981) tarafından geliĢtirilmiĢ “Sosyal tüketim motivasyonu ölçeği (The social 

consumption motivation scale)” kullanılmıĢtır. Sosyal tüketim motivasyonu ölçeği 

tüketicilerin bir ürünü satın almadan önce diğer kiĢilerin o ürün ya da marka hakkında ne 

düĢündüklerine ne kadar önem verdiklerini ölçmeye yöneliktir (Prendergast ve Wong, 2003, 

s.161).  

     Lüks tüketicilerin materyalist değerlerini ölçmek için Richins‟ın (1987) “Medya, 

materyalizm ve insan mutluluğu ölçeği (Media, materialism, and human happiness)”  

kullanılmıĢtır.  
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     Genel algılanan değer, davranıĢsal niyet ve tatmini ölçmeye yönelik sorular ise; Cronin, 

Brady ve Hult‟ın (2000) “Assessing the Effects of Quality, Value, and Customer Satisfaction 

on Consumer Behavioral Intentions in Service Environments” isimli makalesinden 

uyarlanarak oluĢturulmuĢtur. 

     5 noktalı Likert tipi ölçek kullanılan ankette lüks değer algısının fonksiyonel değer 

boyutunu ölçmeye yönelik 12 ifade; bireysel değer boyutunu ölçmeye yarayacak 15 ifade ve 

sosyal değer boyuta yönelik 8 ifade kullanılmıĢtır. Genel algılanan değer, davranıĢsal niyet ve 

tatmini ölçmeye yönelik ise 7 ifade yer almaktadır. Demografik özellikleri (cinsiyet, yaĢ, 

meslek, eğitim düzeyi) belirlemeye yönelik açık ve kapalı uçlu dört soru bulunmaktadır. Son 

olarak, en sık alıĢveriĢ yapılan lüks giyim mağazası ve alıĢveriĢ merkezi sorularına yer 

verilmiĢtir.  

3.4. AraĢtırmanın Bulguları ve Yorumları 

3.4.1. Demografik Özellikler 

     Tüketicilerin lüks değer algısını ölçmeye yönelik oluĢturulan anketten elde edilen verilere 

göre toplam 140 kullanılabilir anket edilmiĢtir. ġekil 3.1‟de görüldüğü üzere ankete 

katılanlardan %34‟ünün erkek, %66‟sının ise kadın olduğu gözlemlenmiĢtir.  

 

ġekil 3.1 Cinsiyet Dağılımı Grafiği 

     Ankete katılanların yaĢ aralıklarına bakıldığında en geniĢ kitlenin (%44) 25-34 yaĢ 

arasında olduğu ve ardından 45-54 yaĢ aralığında %19, 35-44 yaĢ aralığında %16, 50 yaĢ ve 

üzerinde %11 ve son olarak 24 yaĢ ve altında %10 kiĢi vardır (ġekil 3.2).  
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ġekil 3.2 YaĢ Dağılımı Grafiği 

     Meslek dağılımına bakıldığında son derece heterojen bir dağılım elde edildiği 

görülmektedir. AraĢtırmada toplamda 28 değiĢik meslek grubundan olan insanlara 

ulaĢılabilinmiĢtir. AraĢtırmaya katılanların %15‟i mimar/mühendis olarak gruplandırılan 

kesimdendir, %12.1‟i bankacı, %9.3‟ü ise iĢletme/ekonomist grubunda yer almaktadır. Geriye 

kalan %63.3‟lük kısımda doktordan öğretmene birçok farklı meslekten insan yer almaktadır.    

 

ġekil 3.3 Eğitim Düzeyi Grafiği 

     AraĢtırmaya katılan kiĢilerin eğitim düzeyine bakıldığında 73 (% 52.1) kiĢinin üniversite, 

26 (% 18.6) kiĢinin yüksek lisans, 24 (% 17.1) kiĢinin lise, 9 (% 6.4) kiĢinin doktora, 6 (% 

4.3) kiĢinin yüksek okul ve 2 (%1.4) kiĢinin ilkokul eğitim seviyesinde oldukları 

görülmektedir (ġekil 3.3).  

     Anketi cevaplayanların % 77‟sinin lisans mezunu olduğu göz önünde bulundurulduğunda 

katılımcıların yüksek eğitimli kiĢiler oldukları görülmektedir.  
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     Demografik özellikleri ölçmeye yönelik sorulardan bir tanesi olan “arabanızın markası” 

sorusuna verilen yanıtlar Tablo 3.3‟te gösterilen otomobil segmentlerine göre 

gruplandırılmıĢtır. 

Tablo 3.3 Otomobil Segmetleri Tablosu 

Segment Diğer Ġsimleri Örnekler 

A Minicar, ġehir arabası, Ekonomi  Peugeot 107, Smart 

B Küçük, Küçük aile arabası VW Polo, Mitsubishi Colt, Ford 

Fiesta, Opel Corsa, Honda Jazz, 

Toyota Yaris 

C Alt orta sınıf otomobil 

 

VW Golf, Ford Focus, Honda 

Civic, Opel Astra, Mitsubishi 

Lancer, Citroen C4, Peugeot 308, 

Toyota Corolla, Hyundai i30 

D Üst orta sınıf otomobil VW Passat, Toyota Avensis, Opel 

Insignia, Citroen C5, Peugeot 407 

E Üst sınıf otomobil Mercedes E serisi, BMW 5 serisi, 

Audi A6, Toyota Camry 

F Lüks sınıf otomobil Mercedes S serisi, Audi A8  BMW 

7 Serisi, Jaguar XJ  

S Spor otomobil Ferrari F430, Porsche Cayman, 

Lamborghini Gallardo 

M Çok amaçlı otomobil  

J Off-road araçlar da dahil olmak 

üzere spor hizmet araçları) 

 

(Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil_segmentleri, eriĢim tarihi: 9.03.2011)      

     Tablo 3.3‟te görülen Grup D (Üst orta sınıf otomobil), Grup E (Üst sınıf otomobil), Grup F 

(Lüks sınıf otomobil) ve Grup J (off-road araçlar vb.)  “üst sınıf” olarak nitelendirilebilen tek 

bir grup altında toplanabilmektedir. Anket verilerinden elde edilen sonuçlar göz önünde 

bulundurulduğunda “üst sınıf” olarak nitelendirilen Grup D (%21), E  (%0) , F (%11) ve J‟nin 

(%5) toplamda %37‟lik dilime denk geldiği görülmektedir. Geriye kalan katılımcıların 

%24‟ünün Grup C‟ye ait yani alt-orta sınıf otomobile sahip oldukları, % 13‟ünün küçük aile 

arabasına (Grup B) sahip oldukları belirlenmiĢtir. Katılımcılardan A, E, S ve M gruplarındaki 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Otomobil_segmentleri


83 
 

otomobillere sahip olan kimse bulunmamaktadır. ġekil 3.4‟te görüldüğü gibi geriye kalan %  

26‟lık dilimi soruya cevap vermeyenler ve otomobile sahip olmadığını belirtenlerin 

oluĢturduğu görülmektedir.  

 

ġekil 3.4 Otomobil Segmentleri Grafiği 

     Türk aile yapısı göz önünde bulundurulduğunda, ailelerde kadınlara nazaran erkeklerin 

otomobil sahibi oldukları gerçeği göz ardı edilmemelidir.  Zira geliĢmiĢ ülkelerde yapılan 

çalıĢmalarda ailelerdeki ikinci otomobilin birinci otomobil kadar fazla kullanılmadığı 

belirlenmiĢtir (Öğüt, 2006, s.9). Anketi yanıtlayanların çoğunluğunu kadınlar oluĢturduğu için 

otomobile sahip olmadığını belirten veya soruyu cevaplamayan % 26‟lık dilimin 

büyüklüğünün sebebi anlaĢılabilir.  

     Katılımcıların en sık alıĢveriĢ yaptıkları lüks giyim mağazasının sorulduğu soruya cevap 

olarak toplamda 32 farklı markanın adı verilmiĢtir. Anketi yanıtlayan kiĢilerin en sık alıĢveriĢ 

yaptığı ilk beĢ lüks giyim markanın sıralaması Tablo 3.4‟te gösterildiği gibidir. 

Tablo 3.4 En Sık AlıĢveriĢ Yapılan Lüks Giyim Mağazası 

Marka Adı Yüzde 

Beymen 24,3 

Lacoste 9,3 

Zara 7,1 

Vakko 5,0 

Mudo 4,3 
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 “En sık alıĢveriĢ yapılan alıĢveriĢ merkezi” sorusuna katılımcıların % 50‟si 5M Migros 

yanıtını vermiĢlerdir. Ardından % 17‟lik oranla SheMall alıĢveriĢ merkezi ikinci sırada yer 

almaktadır.    

3.4.2.  Lüks Değer Boyutlarına Ait Analizler 

     AraĢtırmanın boyutlarını oluĢturan fonksiyonel, bireysel ve sosyal değer boyutlarının 

güvenilirlik analizleri ve tanımlayıcı istatistikleri detaylı olarak incelenecektir. Güvenilirlik; 

ölçmelerin tekrarlanması halinde ortaya çıkan tutarlı sonuçlardır (Nakip, 2006, s.145). Bir 

ölçeğin geçerli olması için, güvenilir olması gerekmektedir. Dolayısıyla lüks değer 

boyutlarının her birinin güvenilirliğinin ölçülmesi uygun görülmüĢtür.  Tanımlayıcı 

araĢtırmalar ise, adından da anlaĢılacağı üzere, sadece tanımlayıcı ve izah edici özelliğe sahip 

olup, belirli bir zaman dilimi içerisinde topladığımız bilgilerle araĢtırdığımız meseleye ıĢık 

tutar, araĢtırmanın sınırlarını belirler ve konunun fotoğrafını çeker (Nakip, 2006, s.156).   

3.4.2.1. Fonksiyonel Değer Boyutu 

     Fonksiyonel değer boyutu; kullanılabilirlik, benzersizlik ve kalite değerlerinden 

oluĢmaktadır.   

3.4.2.1.1. Kullanılabilirlik Değeri 

     Kullanılabilirlik değeri için kullanılan 5 ifade güvenilirlik testi için Cronbach Alfa yöntemi 

ile değerlendirilmiĢ ve ifade toplam korelasyonu düĢük olan bir ifade (Lüks markalar 

modadır) ölçekten çıkarılmıĢtır (Tablo 3.5). Ġfadenin çıkarılmasıyla birlikte Cronbach Alfa 

değeri 0,764‟e yükselmiĢtir.  

Tablo 3.5 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

Lüks markalar 

gerçekten kullanıĢlıdır 

10,34 7,450 ,628 ,677 

Lüks markalar sadece 

gösteriĢ değildir. 

9,98 7,388 ,514 ,735 

Lüks markalar 

memnuniyet verir. 

9,90 7,932 ,517 ,731 

Lüks markalar hayatı 

daha güzel hale getirir. 

10,81 6,541 ,608 ,684 
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     Tablo 3.6‟da ise kullanılabilirlik değeri için kullanılan ifadelere ait minimum, maksimum, 

ortalama, standart sapma değerleri sunulmaktadır. Kullanılabilirlik değerine ait ifadeler 

incelendiğinde en düĢük ortalamaya (2,87) sahip olan “Lüks markalar hayatı daha güzel hale 

getirir” ifadesidir. En yüksek ortalama ise 3,76 olup “Lüks markalar, memnuniyet verir” 

ifadesine aittir. 

Tablo 3.6 Kullanılabilirlik Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Lüks markalar gerçekten 

kullanıĢlıdır. 
140 1 5 3,32 1,027 

Lüks markalar sadece gösteriĢ 

değildir. 
140 1 5 3,70 1,180 

Lüks markalar, memnuniyet 

verir. 
140 1 5 3,76 1,043 

Lüks markalar modadır. 140 1 5 3,58 1,275 

Lüks markalar hayatı daha 
güzel hale getirir. 139 1 5 2,87 1,233 

Geçerli N (listwise) 139     

 

3.4.2.1.2. Benzersizlik Değeri 

     Benzersizlik boyutunda bulunan ifade (lüks markaları satın alan insanlar kendilerini 

diğerlerinden farklılaĢtırırlar) çıkarıldığında ölçeğin güvenilirliğinde bir artıĢ olacağı 

görülmüĢtür. BaĢka bir ifadeyle, bu soru ölçekten silindiğinde Cronbach Alfa değeri 

0,641‟den 0,642‟ye yükselecektir. Dolayısıyla, bu ifadenin sonraki analizlerde kullanılmaması 

gerekmektedir (Tablo 3.7). 

Tablo 3.7 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 
ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 
ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-
toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 
Cronbach Alfa 

Lüks markalar her 

yerde satılmaz 

8,21 3,892 ,388 ,626 

Az sayıda insan, 

gerçek lüks 

markalara sahiptir. 

8,22 3,828 ,450 ,552 

Lüks markalar 

herkes tarafından 

satın alınamaz.  

8,29 2,709 ,538 ,416 

      

     Tablo 3.8‟de ise benzersizlik boyutunda bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, 

ortalama, standart sapma değerleri sunulmaktadır. Değerlere bakıldığında en düĢük ifadenin 
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3,59 ortalamaya sahip olan “Lüks markaları satın alan insanlar kendilerini diğerlerinden 

farklılaĢtırırlar” olduğu görülmektedir. Geriye kalan 3 ifadenin ortalamaları 4‟ün üzerindedir. 

Tablo 3.8 Benzersizlik Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Lüks markalar her yerde 

satılmaz 
140 1 5 4,15 1,059 

Az sayıda insan, gerçek lüks 

markalara sahiptir. 
140 1 5 4,14 1,012 

Lüks markaları satın alan 

insanlar kendilerini 

diğerlerinden farklılaĢtırırlar. 

140 1 5 3,59 1,314 

Lüks markalar herkes 

tarafından satın alınamaz. 
140 1 5 4,07 1,284 

Geçerli N  139     

 

3.4.2.1.3. Kalite Değeri 

     Kalite değerini ölçmeye yönelik 3 ifadeden biri olan “Lüks markayı diğer insanları 

etkileme çabası olmaksızın kendi kiĢisel ihtiyaçlarımı tatmin etmek için satın alırım” 

değerinin çıkarılmasıyla birlikte Cronbach Alfa değeri 0,604‟ten 0,615‟e yükselmiĢtir. Ġfade 

çıkarıldıktan sonra elde edilen değerler Tablo 3.9‟da gösterilmektedir.    

Tablo 3.9 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 
Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 
DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 
Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

BaĢkalarının fikirlerini 

dinlemektense, lüks bir 

markanın performansını 

ve özelliklerini kendim 

değerlendiririm. 

4,60 ,745 ,462 - 

Birçok insan tarafından 

tercih edilen lüks 

marka, benim kalite 

standardımla 

uyuĢmazsa satın 

almam. 

4,02 1,302 ,462 - 

 
 

     Tablo 3.10‟da ise kalite değeri için bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, ortalama, 

standart sapma değerleri sunulmaktadır. Tanımlayıcı istatistik verilerine göre en yüksek (4,60) 
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ortalama “Birçok insan tarafından tercih edilen lüks marka, benim kalite standardımla 

uyuĢmazsa satın almam” ifadesine aittir. Kalite değerine ait 3 ifadenin ortalamasının 4‟ün 

üzerinde olduğu da görülmektedir.  

Tablo 3.10 Kalite Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

BaĢkalarının fikirlerini 

dinlemektense, lüks bir 

markanın performansını ve 

özelliklerini kendim 

değerlendiririm. 

140 1 5 4,03 1,138 

Birçok insan tarafından tercih 

edilen lüks marka, benim kalite 

standardımla uyuĢmazsa satın 

almam. 

140 1 5 4,60 ,863 

Lüks markayı, diğer insanları 
etkileme çabası olmaksızın, 

kendi kiĢisel ihtiyaçlarımı 

tatmin etmek için satın alırım. 

140 1 5 4,18 1,121 

Geçerli N  140     

3.4.2.2. Bireysel Değer Boyutları 

3.4.2.2.1. Öz Kimlik Değeri 

     Öz kimlik değeri için kullanılan 3 ifade, güvenilirlik testi için Cronbach Alfa yöntemi ile 

değerlendirilmiĢ ve ifadelerin değerinin 0,413 olduğu görülmüĢtür. Tablo 3.11‟de görüldüğü 

üzere ifadelerden biri dahi çıkarılsa bile Cronbach Alfa değerinin istenilen oranına 

ulaĢılamayacaktır. Dolayısıyla elde edilen Cronbach Alfa değerinin 0,60‟tan küçük olması öz 

kimlik değeri ölçeğinin analizden çıkarılmasını gerektirmektedir.  

Tablo 3.11 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

Kendimi tanımladığım 

niteliklerle tutarsız olan 

lüks markayı asla satın 

almam. 

7,97 3,654 ,257 ,299 

Satın aldığım lüks 

markalar, kim 
olduğumla örtüĢür. 

8,91 2,919 ,236 ,370 
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Lüks marka seçimlerim, 

baĢkalarının beni nasıl 
gördüğüne değil, benim 

kendimi nasıl 

gördüğüme bağlıdır. 

7,88 4,309 ,274 ,301 

 

     Tablo 3.12‟de ise öz kimlik değeri için bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, 

ortalama, standart sapma değerleri sunulmaktadır. Ortalama değerler incelendiğinde öz kimlik 

değerinde en yüksek ortalamaya (4,50) sahip olan ifade; “Lüks marka seçimlerim, 

baĢkalarının beni nasıl gördüğüne değil, benim kendimi nasıl gördüğüme bağlıdır” ve en 

düĢük ortalamaya (3,47) sahip olan ifade ise “Satın aldığım lüks markalar, kim olduğumla 

örtüĢür. 

Tablo 3.12 Öz Kimlik Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Kendimi tanımladığım 

niteliklerle tutarsız olan lüks 

markayı asla satın almam. 
140 1 5 4,41 1,211 

Satın aldığım lüks markalar, 

kim olduğumla örtüĢür. 140 1 5 3,47 1,481 

Lüks marka seçimlerim, 

baĢkalarının beni nasıl 

gördüğüne değil, benim 

kendimi nasıl gördüğüme 

bağlıdır. 

140 1 5 4,50 ,956 

Geçerli N  140     

 

3.4.2.2.2. Materyalist Değer 

     Materyalist değer için kullanılan 4 ifade, güvenilirlik testi için Cronbach Alfa yöntemi ile 

değerlendirilmiĢtir. Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan ifade gözlenmemiĢtir (Tablo 3.13). 

Ġfadelerin Cronbach Alfa değerinin 0,858 olduğu bulunmuĢtur. Bu değer 0,70 değerinin 

üzerinde olduğu için ölçeğin güvenilir olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 3.13 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

Sahip olmadığım bazı 

Ģeylere sahip olsaydım, 

hayatım daha iyi 

olurdu. 

9,61 14,183 ,681 ,828 

Daha çok Ģey satın 

almaya gücüm yetseydi, 

daha mutlu olurdum. 

9,65 13,294 ,761 ,794 

Beğendiğim Ģeyleri 

satın almaya gücümün 

yetememesi, bazen beni 

biraz rahatsız eder. 

9,74 14,351 ,708 ,817 

Ġstediğim her Ģeyi satın 

alabilecek kadar zengin 

olmayı isterdim. 

9,19 14,282 ,662 ,836 

 

     Tablo 3.14‟da ise materyalist değerde bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, 

ortalama, standart sapma değerleri görülmektedir. Ortalama değerlerine göre en yüksek 

ortalama 3,57 (istediğim her Ģeyi satın alabilecek kadar zengin olması isterdim), en düĢük 

ifade ortalaması ise “Beğendiğim Ģeyleri satın almaya gücümün yetememesi, bazen beni biraz 

rahatsız eder” ifadesine ait olan 3,00‟tür   

Tablo 3.14 Materyalist Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Sahip olmadığım bazı Ģeylere 

sahip olsaydım, hayatım daha 

iyi olurdu. 
140 1 5 3,14 1,460 

Beğendiğim Ģeyleri satın 

almaya gücümün yetememesi, 

bazen beni biraz rahatsız eder. 
139 1 5 3,00 1,378 

Ġstediğim her Ģeyi satın 

alabilecek kadar zengin olması 

isterdim. 

139 1 5 3,57 1,445 

Daha çok Ģey satın almaya 

gücüm yetseydi, daha mutlu 

olurdum. 
139 1 5 3,09 1,474 

Geçerli N  139     
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3.4.2.2.3. Hedonizm Değeri 

     Hedonizm değerinde bulunan toplam 8 ifadenin Cronbach Alfa değerinin 0,877 olduğu 

gözlemlenmiĢtir.  Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan ifade bulunmamıĢtır (Tablo 3.15). 

Cronbach Alfa değeri 0,70 değerinin üzerinde olduğu için ölçeğin güvenilir olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 3.15 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

Lüks marka satın 

almak, benim için 
önemli olduğuna 

inandığım olayları 

kutlamak için kendi 

kendime verdiğim 

hediye olarak 

görülebilir. 

18,43 50,534 ,611 ,865 

Genellikle lüks 

markaları kendimi iyi 
hissetmek için aldığım 

hediyeler olarak 

sayıyorum. 

18,61 49,650 ,672 ,858 

Ruh halim kötü olduğu 

zaman, duygusal 

yoğunluğumu 

hafifletmek için kendi 

kendime verdiğim bir 

hediye olarak lüks 
marka satın alabilirim. 

18,94 49,349 ,642 ,862 

Zor bir iĢ için 

ödüllendirme ya da 

kendimi kazanmıĢ veya 

hak kazanmıĢ gibi 

hissetmem, lüks 

tüketim için önemli bir 

motivasyon aracıdır. 

18,86 47,960 ,752 ,849 

Bana göre stresi 

azaltmanın yolu lüks 

marka satın almaktır. 

19,89 53,622 ,645 ,863 

Lüks Ģeyler satın almak 

bana çok zevk verir. 

18,70 50,096 ,667 ,859 

Lüks markalar satın 

almak gerçekten 

eğlencelidir. 

18,76 50,699 ,633 ,862 

Lüks marka satın 

alırken, zihnimdeki 

çoğu problemi 

unutabilirim. 

19,40 54,400 ,495 ,875 
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     Tablo 3.16‟da ise hedonizm değerinde bulunan ifadelere ait minimum, maksimum, 

ortalama, standart sapma değerleri sunulmaktadır. Tanımlayıcı istatistik verilerine göre en 

yüksek 3,25 ortalamaya sahip olan “Lüks marka satın almak, benim için önemli olduğuna 

inandığım olayları kutlamak için kendi kendime verdiğim hediye olarak görülebilir” ifadesine 

aittir. En düĢük ifade ise 1,76 ortalamaya sahip olan “Bana göre stresi azaltmanın yolu lüks 

marka satın almaktır” ifadesidir. 

 

Tablo 3.16 Hedonizm Değeri Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Lüks marka satın almak, benim 

için önemli olduğuna 

inandığım olayları kutlamak 

için kendi kendime verdiğim 

hediye olarak görülebilir. 

139 1 5 3,25 1,425 

Genellikle lüks markaları 

kendimi iyi hissetmek için 

aldığım hediyeler olarak 

sayıyorum. 

139 1 5 3,06 1,398 

Ruh halim kötü olduğu zaman, 

duygusal yoğunluğumu 

hafifletmek için kendi kendime 

verdiğim bir hediye olarak lüks 

marka satın alabilirim. 

139 1 5 2,73 1,483 

Zor bir iĢ için ödüllendirme ya 

da kendimi kazanmıĢ veya hak 
kazanmıĢ gibi hissetmem, lüks 

tüketim için önemli bir 

motivasyon aracıdır. 

139 1 5 2,81 1,437 

Bana göre stresi azaltmanın 

yolu lüks marka satın almaktır. 139 1 5 1,76 1,060 

Lüks markalar satın almak 

gerçekten eğlencelidir. 
140 1 5 2,89 1,392 

Lüks marka satın alırken, 

zihnimdeki çoğu problemi 
unutabilirim. 

140 1 5 2,24 1,240 

Lüks Ģeyler satın almak bana 

çok zevk verir. 140 1 5 2,94 1,382 

Geçerli N  139     

 

3.4.2.3. Sosyal Değer Boyutu 

     Sosyal değer boyutu için kullanılan 8 ifade, güvenilirlik testi için Cronbach Alfa yöntemi 

ile değerlendirilmiĢtir. Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan ifade gözlenmemiĢtir (Tablo 

3.17). Ġfadelerin Cronbach Alfa değerinin 0,908 olduğu bulunmuĢtur. Bu değer 0,70 değerinin 

üzerinde olduğu için ölçeğin güvenilir olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 3.17 Ġfade-Toplam Ġstatistikleri 

 
Eğer ifade silinirse 

ölçek ortalaması 

Eğer ifade silinirse 

ölçek varyansı 

DüzeltilmiĢ ifade-

toplam korelasyonu 

Eğer ifade silinirse 

Cronbach Alfa 

Diğer kiĢiler üzerinde 

hangi marka ve 

ürünlerin iyi izlenim 

yarattığını bilmek 

hoĢuma gider. 

18,70 52,758 ,708 ,896 

Çoğunlukla diğer 

kiĢilerin ne aldığını 

izleyerek tarz 

değiĢikliklerine ayak 
uydururum. 

19,12 53,733 ,686 ,898 

Bir ürünü satın almadan 

önce alınan hangi ürün 

veya markaların diğer 

kiĢiler üzerinde iyi 

izlenim yarattığını 

bilmek önemlidir. 

18,79 52,640 ,768 ,891 

Bir ürünü satın almadan 

önce hangi tip kiĢilerin 

belirli ürün ve 

markaları aldığını 

bilmek önemlidir. 

18,91 51,144 ,813 ,887 

Bir ürünü satın almadan 

önce baĢkalarının, 
belirli ürün ve 

markaları kullanan 

kiĢiler hakkında ne 

düĢündüğünü bilmek 

önemlidir. 

19,01 54,093 ,675 ,899 

BaĢkalarının ne 

aldığına dikkat ederim. 

18,76 51,620 ,739 ,894 

Bir ürünü satın almadan 

önce arkadaĢlarımın 

farklı marka ve 

ürünlerle ilgili ne 

düĢündüğünü bilmek 

önemlidir. 

18,76 53,509 ,691 ,898 

ArkadaĢlarım ve ben 

aynı markaları almaya 
eğilimliyizdir. 

18,79 56,324 ,558 ,909 

    

 

 

 



93 
 

     Tablo 3.18‟de ise sosyal değer boyutu ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama, 

standart sapma değerleri sunulmaktadır. Tanımlayıcı istatistik verilerine göre en yüksek 

ortalama 2,85 ile “Diğer kiĢiler üzerinde hangi marka ve ürünlerin iyi izlenim yarattığını 

bilmek hoĢuma gider” ifadesine aittir. En düĢük ifade ise 2,40 ortalamaya sahip olan 

“Çoğunlukla diğer kiĢilerin ne aldığını izleyerek tarz değiĢikliklerine ayak uydururum” 

ifadesidir. 

 

Tablo 3.18 Sosyal Değer Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Diğer kiĢiler üzerinde hangi 
marka ve ürünlerin iyi izlenim 

yarattığını bilmek hoĢuma 

gider. 

140 1 5 2,85 1,362 

Çoğunlukla diğer kiĢilerin ne 

aldığını izleyerek tarz 

değiĢikliklerine ayak 

uydururum. 

140 1 5 2,40 1,296 

Bir ürünü satın almadan önce 

alınan hangi ürün veya 

markaların diğer kiĢiler 

üzerinde iyi izlenim yarattığını 

bilmek önemlidir. 

140 1 5 2,74 1,272 

Bir ürünü satın almadan önce 

hangi tip kiĢilerin belirli ürün 

ve markaları aldığını bilmek 

önemlidir. 

140 1 5 2,63 1,338 

Bir ürünü satın almadan önce 

baĢkalarının, belirli ürün ve 
markaları kullanan kiĢiler 

hakkında ne düĢündüğünü 

bilmek önemlidir. 

140 1 5 2,53 1,278 

BaĢkalarının ne aldığına dikkat 

ederim. 140 1 5 2,76 1,408 

ArkadaĢlarım ve ben aynı 

markaları almaya 

eğilimliyizdir. 
140 1 5 2,74 1,279 

Bir ürünü satın almadan önce 

arkadaĢlarımın farklı marka ve 

ürünlerle ilgili ne düĢündüğünü 

bilmek önemlidir. 

140 1 5 2,77 1,327 

Geçerli N  140         
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3.4.2.4. Lüks Değer Ölçeğine ĠliĢkin Güvenilirlik Analizi 

GerçekleĢtirilen ön testlerden sonra fonksiyonel değer, bireysel değer ve sosyal değer alt 

kategorilerinde yer alan toplam 35 ifade 29 ifadeye indirilerek tüketici lüks değeri 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Ön testlerin ardından çıkartılan ifadeler Ģöyledir: Fonksiyonel 

değer boyutundan (kullanılabilirlik değeri) çıkartılan ifade; “Lüks markalar modadır”. 

Fonksiyonel değer boyutundan (benzersizlik değeri) çıkartılan ifade; “Lüks markaları satın 

alan insanlar kendilerini diğerlerinden farklılaĢtırırlar”. Fonksiyonel değer boyutundan (kalite 

değeri) çıkartılan ifade; “Lüks markayı, diğer insanları etkileme çabası olmaksızın, kendi 

kiĢisel ihtiyaçlarımı tatmin etmek için satın alırım”. Bireysel değer boyutundan (öz kimlik 

değeri) çıkartılan ifadeler; “Kendimi tanımladığım niteliklerle tutarsız olan lüks markayı asla 

satın almam”, “Satın aldığım lüks markalar kim olduğumla örtüĢür” ve “Lüks marka 

seçimlerim baĢkalarının beni nasıl gördüğüne değil benim kendimi nasıl gördüğüme bağlıdır” 

ifadeleridir. 

     Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan 6 ifadenin çıkarılmasından sonra ifadelerin 

güvenilirlik düzeyleri Cronbach Alfa yöntemi ile test edilmiĢtir ve analiz sonucunda 29 ifade 

için 0,909 değerine ulaĢılmıĢtır (Tablo 3.19). Bu değer 0,70 değerinin üzerinde olduğu için 

ölçeğin güvenilir olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tablo 3.19 Lüks Değeri Güvenilirlik Analizi  

Cronbach Alfa Ġfade Sayısı 

,909 29 

 

3.4.3. Genel Algılanan Değer, DavranıĢsal Niyet ve Tatmin Ġfadelerine Ait Analizler 

3.4.3.1. Genel Algılanan Değer    

     Genel algılanan değeri ölçmeye yönelik olarak bulunan 3 ifadenin Cronbach Alfa 

değerinin 0,786 olduğu gözlemlenmiĢtir. Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan ifade 

bulunmamıĢtır. Cronbach Alfa değeri 0,70 değerinin üzerinde olduğu için ölçeğin güvenilir 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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     Tablo 3.20‟de genel algılanan değer ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama, 

standart sapma değerleri gösterilmektedir. “Genel olarak, lüks markaların değeri, benim için 

yüksektir” ifadesi en düĢük ortalamaya (ort=3,13) ve “Lüks markalara ödediğim para, 

karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesi en yüksek (ort=3,52) ortalamaya sahiptir. 

 

Tablo 3.20 Genel Algılanan Değer Ġçin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Lüks markalara ödediğim para, 

karĢılığında aldıklarıma değer. 

140 1 5 3,52 1,096 

KarĢılığında verdiğimle kıyaslanacak 

olursa, lüks markalar, istek ve 

ihtiyaçlarımı yüksek oranda tatmin 

eder.  

140 1 5 3,20 1,170 

Genel olarak, lüks markaların değeri, 

benim için yüksektir. 

140 1 5 3,13 1,263 

Geçerli N          140     

 

3.4.3.2. Tatmin   

     Tatmini ölçmeye yönelik sadece bir ifade bulunduğu için güvenilirlik analizi 

yapılamamıĢtır.  Tablo 3.21‟de tatmin ifadesine ait tanımlayıcı istatistikler yer almaktadır. 

Ġfadenin ortalaması 3,52‟dir. 

Tablo 3.21 Tatmine Yönelik Tanımlayıcı Ġstatistikler   

  N Minimum Maksimum Ort. Std. Sapma 

Lüks markalı ürünlere sahip 

olmaktan memnunum. 140 1 5 3,52 1,153 

Geçerli N  140         

 

3.4.3.3. DavranıĢsal Niyet 

     DavranıĢsal değer için kullanılan 3 ifade, güvenilirlik testi için Cronbach Alfa yöntemi ile 

değerlendirilmiĢtir. Ġfade toplam korelasyonu düĢük olan ifade gözlenmemekle beraber 

ifadelerin Cronbach Alfa değerinin 0,878 olduğu bulunmuĢtur. Bu değer 0,70 değerinin 

üzerinde olmasından dolayı ölçeğin güvenilir olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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     Tablo 3.22‟de ise davranıĢsal niyet ifadelerine ait minimum, maksimum, ortalama, standart 

sapma değerleri gösterilmektedir. 

 

Tablo 3.22 DavranıĢsal Niyet Tanımlayıcı Ġstatistikler   

  N Minimum Maksimum          Ort. Std. Sapma 

Sahip olduğum lüks markalı 

ürünler hakkında diğer 
kiĢilere olumlu Ģeyler 

söylerim. 

140 1 5 3,40 1,186 

Sahip olduğum lüks markalı 
ürünleri tanıdıklarıma 

tavsiye ederim. 
140 1 5 3,55 1,171 

Lüks markalı ürünleri satın 

almaya devam edeceğim. 140 1 5 3,54 1,121 

Geçerli N  140         

 

3.4.4. Lüks Değer Ġçin Faktör Analizi 

Faktör analizi, bir grup değiĢken arasında iliĢkilere dayanarak verilerin daha anlamlı ve 

özet bir biçimde sunulmasını sağlayan çok değiĢkenli bir analiz türüdür (Nakip, 2006, s.423). 

Verilerin faktör analizi için uygunluğu ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett 

Sphericity testi ile incelenmekte, KMO değerinin 0,60‟dan yüksek ve Barlett testinin anlamlı 

çıkması durumu ise veriler üzerinde faktör analizi yapılabileceğini göstermektedir 

(Büyüköztürk, 2005). Verilerin faktör analizine uygunluğu değerlendirmek amacıyla Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testi yapılmıĢtır. Bu testin sonucunda KMO değeri 0,836 ve 

Bartlett testi anlamlı bulunmuĢtur (χ
2
= 2853,314, df=595, p<.001). Bartlett testinin anlamlı 

çıkması verilerin faktör analizi için uygunluğunu göstermektedir. Bu nedenle elde edilen 

değerler, örneklem büyüklüğünün yeterli ve elde edilen verilerin faktör analizi için uygun 

olduğunun bir göstergesi olarak kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 3.23 Toplam Açıklanan Varyans 

BileĢ

en 

Özdeğerler Çıkan yüklerin kareleri toplamı Yüklerin rotasyonu 

Toplam 

Varyansın 

%‟si 

Kümülâtif  

% Toplam 

Varyansın 

%‟si 

Cumulative 

% Toplam 

Varyansın 

%‟si 

Kümülâtif  

% 

1 6,792 32,345 32,345 6,792 32,345 32,345 4,004 19,066 19,066 

2 2,636 12,551 44,895 2,636 12,551 44,895 2,993 14,253 33,319 

3 1,873 8,921 53,816 1,873 8,921 53,816 2,839 13,520 46,839 

4 1,450 6,907 60,723 1,450 6,907 60,723 2,081 9,909 56,748 

5 1,162 5,532 66,255 1,162 5,532 66,255 1,562 7,440 64,188 

6 1,105 5,262 71,517 1,105 5,262 71,517 1,539 7,329 71,517 

7 ,695 3,310 74,827       

8 ,649 3,088 77,915       

9 ,607 2,892 80,807       

10 ,602 2,865 83,672       

11 ,502 2,390 86,062       

12 ,459 2,185 88,247       

13 ,435 2,070 90,316       

14 ,387 1,845 92,161       

15 ,362 1,724 93,885       

16 ,332 1,580 95,465       

17 ,231 1,102 96,566       

18 ,216 1,028 97,594       

19 ,205 ,976 98,571       

20 ,168 ,802 99,373       

21 ,132 ,627 100,000       

Çıkarma Metodu: Temel BileĢen Analizi 

 

 

Varimax yöntemi ile döndürülmüĢ faktör matrisi sonucunda faktör yükü düĢük olan ve 

aynı anda birden fazla faktöre yüklenen yükler, en düĢük ifadeden baĢlanarak her seferinde bir 

defa olmak üzere analizden çıkarılmıĢtır. Nakip‟e (2006, s.423) göre; faktör analizinin amacı, 

verilerin yapısını tanımlamak, verileri özetlemek, sayılarını yönetilebilir ve üzerinde 

çalıĢılabilir, makul bir sayıya düĢürmektir. Bu amaçta yapılan faktör analizi sonucunda 

anketteki kullanılabilirlik değerine ait 2. ve 4. sorular; benzersizlik değerine ait 8. soru; kalite 

değerine ait anketteki 12. soru; öz kimlik değerine ait 13., 14. ve 15. sorular; hedonizm 

değerine ait anketteki 24, 25, 26 ve 27. sorular ve son olarak sosyal değer boyutu ölçmeye 

yönelik olan 29. ve 35. sorular anketten çıkarılmıĢtır. Toplamda çıkarılan 13 ifade sonucunda 

en son ulaĢılan açıklanan varyans oranı Tablo 3.23 ve 3.24‟te gösterildiği gibidir.  
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Tablo 3.24 Rotasyon Sonucu Çıkan Faktör Matrisi 

 BileĢenler 

 SOC* SGG* MAT* USA* UNQ* QUA* 

SOC 1 ,866      

SOC 2 ,812      

SOC 3 ,800      

SOC 4 ,687      

SOC 5 ,685      

SOC 6 ,671      

SGG 1  ,858     

SGG 2  ,840     

SGG 3  ,823     

SGG 4  ,696     

MAT 1   ,825    

MAT 2   ,772    

MAT 3   ,732    

MAT 4   ,707    

USA 1    ,847   

USA 2     ,778   

USA 3    ,676   

UNQ 1     ,788  

UNQ 2     ,758  

UNQ 3      ,662  

QUA 1      ,836 

QUA 2      ,827 

Çıkarma Yöntemi: Temel BileĢen Analizi; Rotasyon Yöntemi: Varimax Döndürme Yöntemi  

* SOC: Sosyal, SGG: Hedonizm, MAT:   Materyalizm, USA: Kullanılabilirlik, UNQ: Benzersizlik, QUA: 

Kalite 

 

 

     Tablo 3.24‟teki her bir faktörde yer alan maddelerin yük değerlerine bakıldığında bu 

değerlerin 0.45‟ten yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuç maddelerin ilgili kavram veya 

yapıyı doğru Ģekilde ölçtüğünün bir göstergesidir. Faktör analizinde faktörlerin 

belirlenmesinde, öz değerlerden (eigenvalue) yararlanılmakta, özdeğeri 1 ya da 1‟den daha 

büyük olan faktörler yoruma esas alınmaktadır (Kocakülah ve Duran, 2007, s.146). Buna göre 

faktör yapısını belirlemek için yapılan faktör analizi sonucunda 22 maddeden oluĢan ölçeğin 

altı faktörlü bir yapı gösterdiği belirlenmiĢtir. Toplam 6 faktörün, toplam açıklanan varyansın 

%71,51‟ini açıkladığı görülmektedir. Tablo 3.24‟te görülen rotasyon sonucu çıkan faktör 

matrisinin sonuçlarına göre; sosyal değer boyutunu (SOC) içeren birinci faktörün lüks değer 

boyutunu açıklayan en önemli faktör olduğu belirlenmiĢtir. Ardından önem sırasına göre; 

hedonizm faktörü (SGG), materyalizm faktörü (MAT), kullanılabilirlik faktörü (USA), 

benzersizlik faktörü (UNQ) ve son olarak kalite faktörü (QUA) yer almaktadır. 
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     Faktör analizi sonucu ortaya çıkan ifadeler Wiedmann vd.‟nin (2009) çalıĢmasındaki 

faktör yapısını vermektedir. Elde edilen sonuçlar genel olarak Wiedmann vd. (2009) 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢ uygulama sonuçları ile benzerlik göstermektedir.  

 

3.4.5. Demografik DeğiĢkenlerin Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisi 

     Lüks değer boyutlarının cinsiyete, yaĢa ve öğrenim türlerine göre farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını test etmek için bağımsız gruplar için t-testi; lüks değer boyutunu oluĢturan 

altı faktörün, kiĢilerin eğitim durumuna göre farklılaĢıp farklılaĢmadığının test edilebilmesi 

için ise verilere tek yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır.   

 

3.4.5.1. Cinsiyetin Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisi 

Lüks değerin kadınlar ve erkekler arasında cinsiyete bağlı olarak anlamlı bir biçimde 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını test etmek için bağımsız gruplar için t-testi yapılmıĢ ve anlamlı 

sonuç elde edilememiĢtir. 

 

3.4.5.2. YaĢın Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisi 

        Varyans analizinin uygulandığı modellerde bir ya da birden fazla faktör olabilir. Eğer bir 

faktör varsa, analizin adı ANOVA‟dır (tek faktörlü varyans analizi). Bu analizin amacı, bir 

faktöre ait çeĢitli düzeylerin, bağımlı değiĢken üzerindeki etki derecelerini ortaya koymaktadır  

(Nakip, 2006, s. 371). YaĢın lüks değer boyutları üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik olarak 

yapılan ANOVA (tek faktörlü varyans analizi) sonucunda elde edilen verilere göre yaĢ 

faktörünün Tablo 3.25‟te görülmekte olan kullanılabilirlik (P=0,034<0,05), benzersizlik (P= 

0,016< 0,05) ve sosyal değer (P= 0,010< 0,05) boyutları üzerinde etkisi olduğu bulunmuĢtur. 
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Tablo 3.25 YaĢın Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisini Ölçmeye Yönelik ANOVA 

Sonuçları 

  
Kareler 

Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F p 

USA Gruplar Arası 8,102 4 2,025 2,679 ,034 

  Gruplar Ġçi 100,562 133 ,756     

  Toplam 108,663 137       

UNQ Gruplar Arası 11,660 4 2,915 3,161 ,016 

  Gruplar Ġçi 123,578 134 ,922     

  Toplam 135,237 138       

QUA Gruplar Arası 5,142 4 1,285 1,775 ,138 

  Gruplar Ġçi 97,056 134 ,724     

  Toplam 102,198 138       

MAT Gruplar Arası 10,355 4 2,589 1,862 ,121 

  Gruplar Ġçi 184,919 133 1,390     

  Toplam 195,274 137       

SGG Gruplar Arası 6,348 4 1,587 1,066 ,376 

  Gruplar Ġçi 198,056 133 1,489     

  Toplam 204,404 137       

SOC Gruplar Arası 15,058 4 3,765 3,490 ,010 

  Gruplar Ġçi 144,528 134 1,079     

  Toplam 159,586 138       

      

     Bağımsız t-testi kullanılarak elde edilen analizlere göre daha kapsamlı sonuçlar elde 

edilebilinmiĢtir. YaĢın lüks değer faktörüyle olan iliĢkisine bakıldığında, benzersizlik 

değerine 45-54 yaĢ aralığındaki kiĢilerin (ort=4,69), 24 yaĢ ve altındaki kiĢilere (ort=4,14) 

göre daha çok önem verdiği bulunmuĢtur. 25-34 ve 45-54 yaĢ aralığının lüks değer boyutları 

üzerindeki etkisini karĢılaĢtırmak için yapılan analiz sonucunda; 45-54 yaĢ aralığındaki 

kiĢilerin (ort=4,69) 25-34 yaĢ aralığına (ort=3,95) göre benzersizlik değerinden daha çok 

etkilendikleri görülmüĢtür. Kısaca 45-54 yaĢ arasındaki kiĢiler, 35 yaĢ altındaki kiĢilere göre 

benzersizlik değerine daha çok önem vermektedirler. 

 

     25-34 yaĢ aralığı ile 55 ve üzerindeki kiĢilerin lüks değer boyutları üzerindeki 

etkilerini ölçmek için bağımsız t-testi yapılmıĢtır. Test sonucunda kullanılabilirlik değeri 

(p=0,004<0,05), benzersizlik değeri (p=0,025<0,05), kalite değeri (p=0,043<0,05) 

anlamlı bulunmuĢtur. Kullanılabilirlik değerinde, benzersizlik değerinde ve kalite 

değerinde 25-34 yaĢ aralığındakilerin 55 yaĢ ve üzerindeki kiĢilerden daha yüksek 

ortalamalara sahip oldukları görülmüĢtür. 
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3.4.5.3. Eğitimin Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisi 

     Eğitimin lüks değer boyutları üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik olarak gerçekleĢtirilen 

ANOVA sonucunda Tablo 3.26‟te görüldüğü gibi eğitimin sadece materyalizm değeri 

üzerinde etkisi olduğu bulunmuĢtur (P= 0,042< 0,05). Ancak farklı eğitim gruplarının lüks 

değer boyutları üzerindeki etkilerini ölçmek için yapılan bağımsız t-testleri sonucunda daha 

kapsamlı sonuçlar elde edilebilinmiĢtir.   

Tablo 3.26 Eğitimin Lüks Değer Boyutları Üzerindeki Etkisini Ölçmeye Yönelik 

ANOVA Sonuçları 

  

Kareler Toplamı df 

Kareler 

Ortalaması F p 

USA Gruplar Arası 1,582 5 ,316 ,390 ,855 

Gruplar Ġçi 107,081 132 ,811   

Toplam 108,663 137    

UNQ Gruplar Arası 4,594 5 ,919 ,935 ,460 

Gruplar Ġçi 130,643 133 ,982   

Toplam 135,237 138    

QUA Gruplar Arası 4,301 5 ,860 1,169 ,328 

Gruplar Ġçi 97,897 133 ,736   

Toplam 102,198 138    

MAT Gruplar Arası 16,134 5 3,227 2,378 ,042 

Gruplar Ġçi 179,140 132 1,357   

Toplam 195,274 137    

SGG Gruplar Arası 6,845 5 1,369 ,915 ,474 

Gruplar Ġçi 197,559 132 1,497   

Toplam 204,404 137    

SOC Gruplar Arası 5,478 5 1,096 ,945 ,454 

Gruplar Ġçi 154,109 133 1,159   

Toplam 159,586 138    

 

     Eğitim düzeyi ilköğretim ve doktora olan kiĢilerin lüks değer boyutlarıyla olan iliĢkilerinin 

karĢılaĢtırılması bağımsız t-testiyle değerlendirilmiĢ ve anlamlı sonuç bulunamamıĢtır. Ancak 

eğitim düzeyi ilköğretim ve lise olan kiĢilerin lüks değer boyutlarıyla olan iliĢkisi 

incelendiğinde; materyalizm, hedonizm ve sosyal değerleriyle olan iliĢki anlamlı 

bulunmuĢtur. Buna göre, ilköğretim mezunlarının (ort= 4,25) lise mezunlarına (ort= 2,67) 

oranla hedonizm faktöründen daha fazla etkilendikleri görülmektedir.  

     Ġlköğretim ve yüksek lisans mezunlarının lüks değer boyutlarıyla olan iliĢkisini ölçmeye 

yönelik yapılan analizde hedonizm ve materyalizm değerlerinde anlamlı sonuç elde edilmiĢtir. 

Ġlköğretim mezunlarının materyalizm (ort=3,75) ve hedonizm (ort=4,25) değerlerine yüksek 

lisans mezunlarından daha fazla önem verdiği gözlenmiĢtir.  
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     Lise mezunu ve yüksek lisans mezunu kiĢilerin lüks değer boyutlarına iliĢkin yapılan 

bağımsız t-testi sonunda sadece benzersizlik değerinde anlamlı sonuç elde edilmiĢtir. Buna 

göre, yüksek lisans mezunu (ort= 4,32) kiĢiler benzersizlik değerine lise mezunlarından (ort= 

3,84) daha çok önem vermektedirler.  

      Lise ve doktora eğitim seviyesinde olanları kapsayan bağımsız t-testinde lise ve yüksek 

lisans karĢılaĢtırması analizinde elde edilen sonuçlara benzer sonuçlar elde edilmiĢtir. Yani 

doktora yapmıĢ kiĢiler (ort= 4,5) benzersizlik faktörüne lise mezunlarına (ort=3,84) oranla 

daha fazla önem vermektedirler. 

     Üniversite mezunu ve yüksek lisans mezunlarının lüks değer boyutlarıyla olan iliĢkisinin 

karĢılaĢtırılabilmesi için yapılan analiz sonucunda ve üniversite mezunu ve doktora mezunu 

kiĢilerin lüks değer boyutlarıyla olan iliĢkilerinin analizinde anlamlı sonuç elde edilememiĢtir.  

     Eğitimin lüks değer boyutları üzerindeki etkilerini ölçmek amaçlı yapılan analizler 

sonucunda elde edilen sonuçlar Ģu Ģekilde özetlenebilir:  

 Eğitim düzeyi azaldıkça materyalizm ve hedonizm değeri faktörünün etkisi 

artmaktadır. 

 Eğitim seviyesi arttıkça benzersizlik değerine olan ilgi artmaktadır. 

 

3.4.6. Demografik DeğiĢkenlerin Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet 

Üzerindeki Etkileri 

 

     Genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyeti ölçmeye yönelik olan ifadelerin 

cinsiyete, yaĢa ve eğitme göre farklılık gösterip göstermediğini test etmek için verilere tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA), bağımsız t-testi, doğrusal regresyon analizi gibi testler 

uygulanmıĢtır.  

3.4.6.1. Cinsiyetin Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet Üzerindeki 

Etkisi 

 

     Cinsiyetin genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerinin 

ölçülmesine yönelik yapılan ANOVA sonucunda elde edilen verilere göre cinsiyetin genel 

algılanan değer 3. ifadesi (P= 0,014< 0,05)  ve davranıĢsal niyet 2. ifadesi  (P= 0,026< 0,05) 

üzerinde anlamlı etkisi bulunmaktadır. ANOVA sonucunda istenen ayrıntılı bilgi elde 

edilemediği için anlamlı bulunan ifadeleri daha kapsamlı incelemek amacıyla genel algılanan 
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değer, tatmin ve davranıĢsal niyet ifadelerine t-testi uygulanmıĢtır. Tablo 3.27‟de görüldüğü 

gibi cinsiyetin genel algılanan değer 3. ifade, tatmin, davranıĢsal niyet 2 ve 3. ifadeleri 

üzerinde anlamlı etkisi olduğu görülmüĢtür. Genel algılanan değer 3‟ü oluĢturan “Lüks 

markalara ödediğim para karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesinde, tatmin ölçmeye yönelik 

olan “Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum” ifadesinde ve davranıĢsal niyet 2 ve 

3‟ü oluĢturan “Sahip olduğum lüks markalı ürünleri tanıdıklarıma tavsiye ederim”, “Lüks 

markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim” ifadelerinde erkeklerin ortalamalarının 

kadınlardan fazla olduğu görülmektedir.  

Tablo 3.27 Cinsiyetin Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyete Olan 

Etkisinin Ölçülmesine Yönelik Bağımsız T- Testi 

  

  

Varyansların 

EĢitlikleri Ġçin 

Levene Test  Ortalamaların eĢitlikleri için t-testi 

 F P t df 

Anlamlı
lık (çift   
kuyruk) 

Ortala
ma 

Farkı 
St. Hata 

Farkı 
Farkın %95 güven 

aralığı 

                Alt Üst 

GAD1 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı 3,508 ,063 -,257 138 ,798 -,058 ,226 -,504 ,388 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -,274 113,553 ,785 -,058 ,212 -,477 ,361 

GAD2 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı ,427 ,515 -,821 138 ,413 -,171 ,209 -,584 ,241 

  Varyansların 

EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -,847 104,142 ,399 -,171 ,202 -,572 ,230 

GAD3 Varyansların 

EĢitliği Varsayıldı 10,281 ,002 -2,477 138 ,014 -,475 ,192 -,854 -,096 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -2,726 122,872 ,007 -,475 ,174 -,819 -,130 

T1 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı 4,096 ,045 -1,077 138 ,283 -,221 ,205 -,627 ,185 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -1,139 111,291 ,257 -,221 ,194 -,606 ,164 

DN1 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı 3,435 ,066 -1,785 138 ,076 -,374 ,210 -,788 ,040 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -1,918 115,940 ,058 -,374 ,195 -,760 ,012 

DN2 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı 7,509 ,007 -2,252 138 ,026 -,463 ,206 -,869 -,056 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -2,433 117,518 ,017 -,463 ,190 -,840 -,086 

  DN3 Varyansların 
EĢitliği Varsayıldı 4,401 ,038 -1,806 138 ,073 -,358 ,198 -,749 ,034 

  Varyansların 
EĢitliği 
Varsayılmadı 

    -1,918 112,443 ,058 -,358 ,187 -,727 ,012 
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3.4.6.2. YaĢın Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkisi 

     YaĢın genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini ölçmeye 

yönelik olarak uygulanan ANOVA sonuçları Tablo 3.28‟deki gibidir. DavranıĢsal niyet 1 

(Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim), 

davranıĢsal niyet 2 (Sahip olduğum lüks markalı ürünleri tanıdıklarıma tavsiye ederim) ve 

davranıĢsal niyet 3 (Lüks markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim) ifadeleri üzerinde 

yaĢın anlamlı etkisi olduğu sonucu elde edilmiĢtir. 

Tablo 3.28 YaĢın Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet Üzerindeki 

Etkisini Ölçmeye Yönelik ANOVA Sonuçları 

  
Kareler 

Toplamı           df 

    Kareler 

Ort.        F           p 

GAD1 Gruplar Arası 12,910 4 3,227 2,118 ,082 

 Gruplar Ġçi 204,212 134 1,524     

 Toplam 217,122 138       

GAD2 Gruplar Arası 7,068 4 1,767 1,327 ,263 

 Gruplar Ġçi 178,457 134 1,332     

 Toplam 185,525 138       

GAD3 Gruplar Arası 9,999 4 2,500 2,225 ,070 

 Gruplar Ġçi 150,533 134 1,123     

 Toplam 160,532 138       

T1 Gruplar Arası 6,317 4 1,579 1,187 ,320 

 Gruplar Ġçi 178,345 134 1,331     

 Toplam 184,662 138       

DN1 Gruplar Arası 18,718 4 4,679 3,548 ,009 

 Gruplar Ġçi 176,721 134 1,319     

 Toplam 195,439 138       

DN2 Gruplar Arası 16,919 4 4,230 3,268 ,014 

 Gruplar Ġçi 173,426 134 1,294     

 Toplam 190,345 138       

DN3 Gruplar Arası 17,482 4 4,371 3,729 ,007 

 Gruplar Ġçi 157,050 134 1,172     

 Toplam 174,532 138       

     

     YaĢın genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin daha ayrıntılı 

biçimde ölçülebilmesi için bağımsız t-testi uygulanmıĢtır. YaĢ aralığı 25-34 ile 55 yaĢ ve üzeri 

olanlar karĢılaĢtırılmıĢ ve “Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere 

olumlu Ģeyler söylerim” ifadesi anlamlı bulunmuĢtur (p=,041). Buna göre 25-34 yaĢ 

aralığındakiler 55 yaĢ ve üzeri olanlara göre sahip oldukları lüks markalı ürünler hakkında 

diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylemekteler sonucu elde edilmiĢtir. 
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     25-34 ve 35-44 yaĢ aralıklarının genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet ifadeleri 

üzerindeki etkilerinin anlaĢılması için yapılan analiz sonucu “Lüks markalara ödediğim para, 

karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesi anlamlı bulunmuĢtur (p=,032). 25-34 yaĢ 

aralığındakiler ortalama 3,59 iken 35-44 yaĢ aralığındakilerin ortalaması 3,65‟tir. Bu sonuca 

bakılarak, yaĢ ortalaması arttıkça “Lüks markalara ödediğim para, karĢılığında aldıklarıma 

değer” ifadesine katılanların sayısı artmaktadır. 

     35-44 ile 55 yaĢ ve üzeri olanların genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet 

ifadeleri üzerindeki etkilerinin ölçülmesi için yapılan bağımsız t-testinde davranıĢsal niyet 1 

ve 2 ifadeleri anlamlı bulunmuĢtur. DavranıĢsal niyet 1‟i oluĢturan “Sahip olduğum lüks 

markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim” ifadesini 35-44 yaĢ 

aralığındakiler (ort=3,87) 55 yaĢ ve üzeri olanlara (ort=3,20) göre daha fazla katılmaktadırlar. 

DavranıĢsal niyet 2‟i oluĢturan “Sahip olduğum lüks markalı ürünleri tanıdıklarıma tavsiye 

ederim” ifadesine 35-44 yaĢ aralığındakiler daha fazla katılmaktadırlar (ort=4,0). 

     YaĢ ortalaması azaldıkça sahip olunan lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu 

Ģeyler söylenmesi artmaktadır. 45-54 ve 55 yaĢ ve üzerinde olanların karĢılaĢtırılması için 

yapılan analiz sonucunda “Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu 

Ģeyler söylerim” ifadesi anlamlı bulunmuĢtur (p=,023). 55 yaĢ ve üzeri olanların ortalaması 

3,20 iken 45-54 yaĢ aralığındakilerin ortalaması 2,85 bulunmuĢtur. Yani yaĢ grupları arasında 

bu ifadede en düĢük ortalamaya sahip olan grup 45-54 yaĢ grubudur.  

 

3.4.6.2.1. YaĢın Genel Algılan Değer Üzerindeki Etkisi  

     Ġki değiĢkenli ya da doğrusal regresyon analizi olarak da adlandırılan basit regresyon 

analizi, biri bağımlı, diğeri bağımsız değiĢken arasında nedensellik (illiyet) iliĢkisi arayan bir 

analiz olup, değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006, s.310). YaĢın 

tüketicilerin genel algıladıkları değer üzerine etkisini incelemek için basit doğrusal regresyon 

analizinden faydalanılmıĢtır (Tablo 3.29). Analiz sonucunda yaĢın genel algılanan değer 

üzerinde anlamlı etkisinin olduğu saptanmıĢtır (F=5,858, p=,017, R
2
=,041 ). 
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Tablo 3.29 YaĢın Genel Algılanan Değer Üzerine Olan Etkisini Ölçmeye Yönelik Basit 

Doğrusal Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar 

t Anlamlılık                       B   Std. Hata Beta 

1 (Sabit) 3,769 ,217  17,392 ,000 

YaĢ -,014 ,006 -,202 -2,420 ,017 

a. Bağımlı DeğiĢken: Genel algılanan değer 

 

3.4.6.2.2. YaĢın Tatmin Üzerindeki Etkisi 

     YaĢın tatmin değeriyle olan iliĢkisinin bulunması için yapılan basit doğrusal regresyon 

analizi sonucunda Tablo 3.30‟da görüldüğü üzere, sabitin katsayısı 4,055, t değeri 15,952 ve 

sabit değer 0,0 düzeyinde anlamlıdır. Aynı Ģekilde bağımsız değiĢken olan yaĢın katsayısı -

0,015, t değeri -2,267 ve bu katsayı da 0,025 düzeyinde anlamlıdır. Regresyon analizinin en 

önemli sonucu olan bu tablodan anlaĢılacağı üzere yaĢ azaldıkça lüks markalı ürünlere sahip 

olmaktan doğan memnuniyet artmaktadır (F=5,138, p=0,25, R
2
=,036). 

Tablo 3.30 YaĢın Tatmin Üzerindeki Etkisini Ölçmeye Yönelik Basit Doğrusal 

Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar 

t Anlamlılık B Std. Hatalar Beta 

1 (Sabit) 4,055 ,254  15,952 ,000 

YaĢ -,015 ,007 -,189 -2,267 ,025 

a.Bağımlı DeğiĢken: Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 

 

3.4.6.2.3. YaĢın DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkisi 

     YaĢın davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi ölçmek için yapılan basit doğrusal regresyon 

analizi sonucunda elde edilen sonuçlar Tablo 3.31‟de görüldüğü gibidir. Yapılan basit 

doğrusal regresyon analizi sonucunda yaĢ ile davranıĢsal niyet değerleri arasında anlamlı iliĢki 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (F=6,444, p=0,12, R
2
=0,045). 
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Tablo 3.31 YaĢın DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkisini Ölçmeye Yönelik Basit Doğrusal 

Regresyon Analizi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ Katsayılar 

t Anlamlılık B Std. Error Beta 

1 (Sabit) 4,031 ,228  17,671 ,000 

YaĢ -,015 ,006 -,211 -2,539 ,012 

a. Bağımlı DeğiĢken: DavranıĢsal Niyet 

 

3.4.6.3. Eğitimin Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet Üzerindeki Etkisi 

     Eğitimin genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini ölçme 

amaçlı yapılan ANOVA analizi sonucunda eğitim ve genel algılanan değer, tatmin ve 

davranıĢsal niyet ifadeleri arasında anlamlı iliĢki bulunamamıĢtır. Eğitimin genel algılanan 

değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini daha kapsamlı incelemek açısından 

yapılan bağımsız t-testi yapılmıĢtır. Bunun sonucunda elde edilen verilere göre;  lise ve 

üniversite mezunlarının genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet üzerindeki 

iliĢkisinin davranıĢsal niyet 1 ifadesiyle (sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer 

kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim) anlamlı iliĢki içerisinde olduğu bulunmuĢtur (p= 0,047<0,05). 

Buna göre; eğitim düzeyi arttıkça “Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer 

kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim” ifadesinin geçerliliği de artmaktadır. 

     Ġlköğretim ve üniversite mezunlarının genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet 

ifadelerine olan yönelimlerinin ölçülmesi için yapılan analizler sonucunda, “Lüks markalara 

ödediğim para, karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesi için anlamlı sonuç elde edilmiĢtir (p= 

0,012<0,05). Ġlköğretim mezunlarının “Lüks markalara ödediğim para, karĢılığında 

aldıklarıma değer” ifadesine üniversite mezunlarından daha fazla önem verdikleri sonucu elde 

edilmiĢtir.   

     Ġlköğretim ve yüksek lisans mezunlarının genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal 

niyet ifadelerine olan yönelimlerinin ölçülmesi için yapılan analizler sonucunda da “Lüks 

markalara ödediğim para, karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesi için anlamlı sonuç elde 

edilmiĢtir (p= 0,029<0,05). Ġlköğretim mezunlarının “Lüks markalara ödediğim para, 

karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesine üniversite mezunlarından daha fazla önem verdikleri 

sonucu elde edilmiĢtir.   
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3.4.7. Lüks Değer Boyutlarının Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal Niyet 

Ġfadelerine Etkisi 

     Yapılan faktör analizi sonucu elde edilen altı lüks değer boyutunun (kullanılabilirlik, 

benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm, sosyal değer) genel algılanan değer, tatmin ve 

davranıĢsal niyet ifadeleri üzerindeki etki derecelerini incelemek için çoklu regresyon 

analizinden faydalanılmıĢtır. Genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet ifadeleri 

bağımlı değiĢken olarak; kullanılabilirlik, benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm ve 

sosyal değer faktörleri bağımsız değiĢken olarak analize dâhil edilmiĢlerdir.  

     Tablo 3.42‟de görüldüğü gibi kullanılabilirlik değeri genel algılanan değer, tatmin ve 

davranıĢsal niyet ifadelerinin tamamıyla anlamlı iliĢki içerisindedir. Lüks değer faktörlerinden 

kalite değeri, “Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum” ve “Lüks markalı ürünleri 

satın almaya devam edeceğim” ifadeleri anlamlılık değerlerinin 0,05‟ten küçük olması 

sebebiyle anlamlıdır.  

     Analiz sonucunda materyalizm değerinin aĢağıdaki ifadelerle anlamlı olduğu bulunmuĢtur 

(Tablo 3.32): 

 KarĢılığında verdiğimle kıyaslanacak olursa lüks markalar istek ve ihtiyaçlarımı 

yüksek oranda tatmin eder. 

 Lüks markalara ödediğim para karĢılığında aldıklarıma değer. 

 Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 

 Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim. 

 Lüks markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim. 

     Lüks değeri faktörü olan hedonizm değeri aĢağıdaki ifadelerle anlamlı iliĢki içerisindedir 

(Tablo 3.32): 

 Genel olarak lüks markaların değeri benim için yüksektir. 

 Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 

 Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim. 

 Lüks markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim. 

     Bir baĢka lüks değer boyutu olan sosyal değer boyutu genel algılanan değer, tatmin ve 

davranıĢsal niyet ifadelerinin tamamıyla anlamlı iliĢki içerisindedir.  
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Tablo 3.32 Lüks Değer Faktörlerinin Genel Algılanan Değer, Tatmin ve DavranıĢsal 

Niyet Ġfadelerine Etkisi 

Beta katsayıları ve p-değerleri (parantez içinde) 

     Genel algılanan değeri en fazla etkileyen faktör sosyal değer ve kullanılabilirlik değeridir. 

Tatmini en fazla etkileyen faktör kullanılabilirlik ve sosyal değerler olup en az materyalizm 

değeri etkilemektedir. DavranıĢsal niyeti en fazla etkileyen faktörler sosyal ve kullanılabilirlik 

değerleridir. En az etkileyen ise materyalizm değeridir. Benzersizlik değerinin ise istatistikî 

açıdan anlamlı etkiye sahip olmadığı bulunmuĢtur.  

3.4.7.1. Lüks Değer Faktörlerinin Genel Algılanan Değer Üzerindeki Etkisi 

     Lüks değer faktörlerinin (kullanılabilirlik, benzersizlik, kalite, materyalizm, hedonizm ve 

sosyal değer) genel algılanan değer (GAD1+GAD2+GAD3)  üzerindeki etki derecesine 

incelemek için çoklu regresyon analizi uygulanmıĢtır. Yapılan analiz sonucunda, ANOVA 

tablosuna bakılarak modelin bir bütün olarak anlamlı olup olmadığı yorumlanmıĢtır. 

Tablodaki anlamlılık değerinin 0,05‟ten küçük olması, modelin anlamlı olduğunu 

göstermektedir (F=23,942; p=0.000, R
2
 = 0,523).  

Bağımlı 

DeğiĢken 

GAD 1 GAD 2   GAD3       T1                DN1 DN 2      DN 3 

USA ,467 

 (,000) 

,391 

(,000) 

,589  

(,000) 

,546 

(,000) 

,421 

(,000) 

,362 

(,000) 

,592    

(,000) 

UNQ -,123  

(,149) 

,002  

(,979) 

,033 

 (,662) 

,084 

(,251) 

,048 

(,560) 

-,003 

(,974) 

,021 

(,774) 

QUA ,229  

(,008) 

,154  

(,061) 

,101 

 (,182) 

,331 

(,000) 

,214 

(,010) 

,137 

(,125) 

,247      

(,001) 

MAT ,102  

(,230) 

,355  

(,000) 

,154  

(,042) 

,151 

(,040) 

,183 

(,027) 

,171 

(,055) 

,144     

(,047) 

SGG ,340  

(,000) 

,152  

(,065) 

,124 

 (,100) 

,312 

(,000) 

,259 

(,002) 

,154 

(,084) 

,290    

(,000) 

SOC ,506  

(,000) 

,435 

(,000) 

,286 

(,000) 

,336 

(,000) 

,474 

(,000) 

,402 

(,000) 

,273 

(,000) 

DüzeltilmiĢ  

R2 

,388 ,344 ,367 ,457 ,358 ,362 ,440 
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     Analiz sonucunda elde edilen Tablo 3.33‟te yer alan t değerleri boyutların etki derecelerini 

göstermektedir. Tabloda görülen beta katsayılarından yararlanarak tüketicilerin lüks 

markalara yönelik algıladıkları genel değeri en fazla kullanılabilirlik değerinin ardından 

sosyal değerin etkilemekte olduğu sonucu elde edilmiĢtir. 

Tablo 3.33 Lüks Değer Faktörlerinin Genel Algılanan Değer Üzerindeki Etkisi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ  

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t p B Std. Hata Beta 

1 (Sabit) ,208 ,456  ,455 ,650 

USA ,500 ,075 ,451 6,694 ,000 

UNQ ,088 ,066 ,088 1,342 ,182 

QUA -,023 ,077 -,020 -,306 ,760 

MAT ,042 ,062 ,050 ,669 ,505 

SGG ,061 ,058 ,075 1,054 ,294 

SOC ,310 ,075 ,338 4,125 ,000 

a.Bağımlı DeğiĢken: Genel algılanan değer 

3.4.7.2. Lüks Değer Faktörlerinin Tatmin Değeri Üzerindeki Etkisi 

     Lüks değer faktörlerinin tatmin değer üzerindeki etki derecesine incelemek için çoklu 

regresyon analizi uygulanmıĢtır. Analiz sonucunda elde edilen verilere göre model bütün 

olarak anlamlı bulunmuĢtur (F=20,387, p=0.000, R
2
 = 0,483). Tablo 3.34‟te görülen 

boyutların etki derecelerini gösteren t değerleri incelenerek ve beta katsayılarından 

yararlanarak tüketicilerin lüks markalara yönelik olan tatmin değerini en fazla kullanılabilirlik 

değeri ardından benzersizlik değerini etkilediği görülmektedir.  

Tablo 3.34 Lüks Değer Faktörlerinin Tatmin Değeri Üzerindeki Etkisi  

Model 

Standardize EdilmemiĢ  

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t p B Std. Hata Beta 

1 (Sabit) -,686 ,556  -1,235 ,219 

USA ,550 ,091 ,425 6,047 ,000 

UNQ ,237 ,080 ,202 2,960 ,004 

QUA ,075 ,093 ,055 ,810 ,420 

MAT -,018 ,076 -,019 -,240 ,811 

SGG ,156 ,070 ,164 2,212 ,029 

SOC ,249 ,091 ,233 2,726 ,007 

a. Bağımlı değiĢken: Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 
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3.4.7.3. Lüks Değer Faktörlerinin DavranıĢsal Niyet Değeri Üzerindeki Etkisi 

     Lüks değer faktörlerinin davranıĢsal niyet değerleri (DN1+DN2+DN3) üzerindeki etki 

derecesine incelemek için çoklu regresyon analizi uygulanmıĢtır. Regresyon analizi sonucu 

elde edilen veriler modelin bütün olarak anlamlı olduğunu göstermektedir (F=16,675; 

p=0,000, R
2
 = 0,433).  

 

Tablo 3.35 Lüks Değer Faktörlerinin DavranıĢsal Niyet Değeri Üzerindeki Etkisi 

Model 

Standardize EdilmemiĢ  

Katsayılar 

Standardize 

EdilmiĢ 

Katsayılar 

t p B Std. Hata Beta 

1 (Sabit) ,302 ,525  ,576 ,566 

USA ,469 ,086 ,402 5,465 ,000 

UNQ ,111 ,076 ,105 1,472 ,144 

QUA ,014 ,088 ,012 ,162 ,872 

MAT ,020 ,072 ,023 ,280 ,780 

SGG ,103 ,066 ,121 1,557 ,122 

SOC ,275 ,086 ,285 3,188 ,002 

Bağımlı DeğiĢken: DavranıĢsal Niyet  

     Analiz sonucunda elde edilen Tablo 3.35‟te görülen t değerleri boyutların etki derecelerini 

göstermektedir. Tabloda görülen beta katsayılarından faydalanarak tüketicilerin lüks 

markalara yönelik davranıĢsal niyet değerini en fazla kullanılabilirlik değerinin ve ardından 

sosyal değerin etkilemekte olduğu Ģeklinde yorumlanabilir. 
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3.5. AraĢtırmanın Sonuçları 

     Lüks tüketim yapan tüketicilerin satın alma tercihlerini etkileyen faktörlerin belirlenmesine 

yönelik olan bu çalıĢmada, Wiedmann, Hennings ve Siebels‟in (2009) geliĢtirmiĢ olduğu 

fonksiyonel, bireysel ve sosyal değer boyutları içeren çok boyutlu bir model kullanılmıĢtır. 

Yapılan analizler sonucu elde edilen verilere göre uygulanan çok boyutlu model Wiedmann 

vd.‟nin (2009) çalıĢmasındaki faktör yapısını vermektedir. Elde edilen sonuçlar genel olarak 

Wiedmann vd. (2009) tarafından gerçekleĢtirilmiĢ uygulama sonuçları ile benzerlik 

göstermektedir.  

     Lüks değer boyutunu içermekte olan 22 maddeden oluĢan ölçeğin altı faktörlü bir yapı 

gösterdiği belirlenmiĢtir. Faktör analizi sonuçlarına göre sosyal değer boyutunun lüks değeri 

açıklayan en önemli faktör olduğu belirlenmiĢtir. Ardından önem sırasına göre; hedonizm 

faktörü, materyalizm faktörü, kullanılabilirlik faktörü, benzersizlik faktörü ve son olarak 

kalite faktörü yer almaktadır.  

Lüks değerin kadınlar ve erkekler arasında cinsiyete bağlı olarak anlamlı bir biçimde 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını test etmek için yapılan analizlerden sonuç elde edilememiĢtir. 

Genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet ifadelerinde de cinsiyetin etkisi 

bulunamamıĢtır. 

 Eğitim düzeyiyle lüks değer boyutlarının arasında olan iliĢki incelenmiĢtir. Anlamlılık 

değerleri eğitim düzeyine göre farklılık göstermiĢtir. Buna göre; hedonizm faktöründen 

ilköğretim mezunlarının lise mezunlarına oranla daha fazla etkilendikleri görülmüĢtür. 

Ġlköğretim mezunlarının materyalizm ve hedonizm değerlerine yüksek lisans mezunlarından 

daha fazla önem verdiği gözlenmiĢtir. Benzersizlik değerine yüksek lisans ve doktora yapmıĢ 

kiĢilerin lise mezunlarına nazaran daha çok önem verdiği ortaya çıkmıĢtır. Kısaca özetlemek 

gerekirse, eğitim düzeyi azaldıkça materyalizm ve hedonizm değeri faktörünün etkisi arttığı 

ve eğitim seviyesi arttıkça benzersizlik değerine olan ilgi artmaktadır. 

     Eğitim düzeyi arttıkça “Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu 

Ģeyler söylerim” ifadesinin geçerliliği de artmaktadır. Ġlköğretim mezunlarının “Lüks 

markalara ödediğim para, karĢılığında aldıklarıma değer” ifadesine üniversite ve yüksek lisans 

mezunlarından daha fazla önem verdikleri sonucu elde edilmiĢtir.     

     YaĢ arttıkça benzersizlik değerine olan ilginin arttığı ve yaĢ azaldıkça kullanılabilirlik, 

benzersizlik ve kalite değerlerine olan yönelimin arttığı görülmüĢtür. 
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    Kullanılabilirlik değeri genel algılanan değer, tatmin ve davranıĢsal niyet ifadelerinin 

tamamıyla anlamlı iliĢki içerisindedir. Kalite değerinin tatmini ve “Lüks markalı ürünleri satın 

almaya devam edeceğim” ifadesini etkilediği görülmüĢtür.  

     Materyalizm değerinin aĢağıdaki ifadelerle anlamlı olduğu bulunmuĢtur:  

 KarĢılığında verdiğimle kıyaslanacak olursa lüks markalar istek ve ihtiyaçlarımı 

yüksek oranda tatmin eder. 

  Lüks markalara ödediğim para karĢılığında aldıklarıma değer. 

 Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 

 Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim. 

 Lüks markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim. 

     Hedonizm değeri aĢağıdaki ifadelerle anlamlı iliĢki içerisindedir: 

 Genel olarak lüks markaların değeri benim için yüksektir. 

 Lüks markalı ürünlere sahip olmaktan memnunum. 

 Sahip olduğum lüks markalı ürünler hakkında diğer kiĢilere olumlu Ģeyler söylerim. 

 Lüks markalı ürünleri satın almaya devam edeceğim. 

     Bir baĢka lüks değer boyutu olan sosyal değer boyutu genel algılanan değer, tatmin ve 

davranıĢsal niyet ifadelerinin tamamıyla anlamlı iliĢki içerisindedir. Tüketicilerin lüks 

markalara yönelik algıladıkları genel değeri ve davranıĢsal niyet değerini en fazla 

kullanılabilirlik değerinin ardından sosyal değerin etkilemekte olduğu sonucu elde edilmiĢtir. 

Yani tüketiciyi lüks ürün almaya iten en önemli etken lüks ürünün kullanılabilirliği ardından 

sosyal boyutudur. Tüketicilerin lüks ürünlerdeki tatmin değerini en fazla etkileyen boyutlar 

kullanılabilirlik ve benzersizlik değerleridir. Lüks ürün tüketicilerini ürünün kullanılabilirliği 

ve benzersizliği tatmin etmektedir.  

 

 

 



114 
 

SONUÇ 

     Dört yüzyıl önce tasvip edilmeyen, hoĢ görülmeyen ve kabul edilmeyen bir davranıĢ olarak 

algılanan lüks, zaman içerisinde toplumların modernleĢmesiyle ve sanayileĢmenin getirdiği 

değiĢimlerle birlikte artık çok farklı anlamlar ifade etmektedir. Milenyum çağıyla birlikte ülke 

ekonomilerinin geliĢmesiyle giderek artan tüketim kültürü ve değiĢen yaĢam tarzlarının 

sonucu olarak lüks tüketim, tüm dünyada ilgi odağı olmaya devam etmektedir.  

     Ġçinde bulunduğumuz 21. yüzyılda lüksün negatif özellikleri tamamen silinerek herkesin 

gıpta ettiği ve elde etmeye çalıĢtığı bir hayat tarzı olarak görülmeye baĢlanmıĢtır.  

Günümüzde sınırların da yok olmasıyla birlikte her yaĢtan ve her kesimden insan, her türlü 

markayı kullanır hale gelmiĢtir. Günümüzün lüks tüketicileri, geçmiĢte sadece statü ve prestij 

için lüks tüketim yapan kiĢilere göre çok daha bilinçli olup, satın aldıkları lüks ürünlerde 

kullanılabilirlik ve benzersizlik gibi değerlere önem vermektedirler.  

     19. yüzyıldan itibaren insanların neden lüks tüketim yaptıklarının merak edilmeye 

baĢlanmasıyla birlikte lüks tüketimin altında yatan sebepler ve faktörler araĢtırılmaya 

baĢlanmıĢtır. Bu alanda ilk çalıĢmayı Veblen 1899 yılında gerçekleĢtirmiĢtir. Veblen‟in 

(1899) elde ettiği sonuçlara göre, insanların lüks tüketim yapma sebepleri iki güdüye 

dayanmaktadır. Bunlar; yüksek sınıftaki kiĢinin kendini diğer alt sınıflardaki bireylerden 

farklılaĢtırmaya çalıĢması veya alt sınıfa ait olan kiĢinin lüks tüketim yaparak kendisini üst 

sınıfa aitmiĢ izlenimi bırakmaya çalıĢmasıdır. Günümüzde yapılan araĢtırmalar 

göstermektedir ki günümüzün lüks tüketicilerinin lüks tüketim yapmalarını etkileyen faktörler 

iki güdüden çok daha fazlasıdır. Günümüzün lüks tüketicileri çok daha farklı ihtiyaçlar ve 

istekler içerisindedirler.  

     Bazı kiĢilerin neden lüks tüketim yaptıklarının veya farklı markaların, farklı kiĢilerce tercih 

edilmesinin araĢtırılabilmesi için tüketici davranıĢlarının incelenmesi gerekmektedir. 

OdabaĢı‟na (1996, s.8) göre, tüketici davranıĢı bir amacı gerçekleĢtirmek için güdülenmiĢ 

davranıĢtır. Bu davranıĢın altında yatan sebepler içsel (güdülenme ve ilgilenim, algılama, 

öğrenme, kiĢilik, tutum) ve dıĢsal (kültür, sosyal statü, referans grupları, aile) faktörler olarak 

ikiye ayrılmıĢtır. Sonuç olarak bireyin tüketim davranıĢı, birçok farklı faktörden 

etkilenmektedir.  

     Literatürde lüks ürün tüketicilerinin kim olduğunu açıklayan tek bir tanım bulmak oldukça 

zordur. Bu konuda yapılan araĢtırmalarda lüks tüketicileri tek bir tanım altında açıklamak 

yerine araĢtırmacılar, lüks tüketicilerini çeĢitli özelliklerine göre sınıflandırma yoluna 
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gitmiĢlerdir. Lüks tüketicilerin tek bir tanım altında toplanamamasının nedeni; lüks tüketim 

yapan insanların çok farklı özelliklere sahip olabildiği ve çok farklı sebeplerden dolayı lüks 

markaları satın almayı tercih ettikleri gerçeğidir. Dolayısıyla araĢtırmacılar gruplandırma 

yoluna giderek lüks ürün tüketen tüketicilerin kim olduklarını ve ne amaçla lüks tüketim 

yaptıklarını açıklamaya çalıĢmıĢlardır. 

      

      Lüks tüketiminin sebepleri kiĢilere göre farklılık göstermesine rağmen birçok araĢtırmada 

ortak olarak ortaya çıkan özellik, kiĢilerin farklılık yaratarak üstünlük sağlama istediğidir. 

Sombart (1967) lüksün yükseliĢi ardındaki kiĢisel nedenleri sayarken baĢkalarından önde 

olma arzusu güdüsünü (hırs, Ģöhret düĢkünlüğü, fiyakacılık, erk etkisi gibi) vurgulamaktadır. 

Chevalier ve Mazzalova‟ya (2008) göre lüks tüketiciler, sosyal akımların önünde giderek 

farklı ve özel olduğunu iddia eden kiĢilerdir. Bocock'a (1997) göre ise, tüketim olgusunda 

satın alınanlar yalnızca basit, doğrudan faydacı bir kullanımı olan maddi bir nesne değil, bir 

anlam ileten, o sırada tüketicinin kim olmayı amaçladığını sergilemek için kullanacağı 

nesnelerdir.   

 

     Lüks tüketim pazarının, diğer pazar bölümleriyle karĢılaĢtırıldığında daha küçük bir paya 

sahip olduğu görülmektedir. Lüks ürün fiyatları, gelir düzeyi yüksek belirli bir kesime hitap 

ettiği ve nadir olma özelliğini devam ettirebilmesi açısından yüksek tutulmaktadır. Bir kiĢi ne 

kadar fazla gelir sahibiyse, lüks ürün satın alma eğilimi de o derecede fazla olduğu düĢüncesi 

genel bir kanıdır. Ancak günümüzde lüks ürün alımının sadece ekonomik faktörlere bağlı 

olmadığı da açıkça görülmektedir. Varlıklı insan sayısı ve gelir seviyesi açısından daha düĢük 

sınıfların lükse olan ilgisi arttıkça lüks tüketim artmaya devam edecektir. Ġnsanların lüks 

yaĢama ve ürünlere olan ilgisi oldukça ve medya, internet gibi organlarla lüks tüketime dikkat 

çekildiği sürece lüks yaĢama olan ilginin ve dolayısıyla lüks tüketimin önümüzdeki yıllarda 

daha büyük bir artıĢ gösterebileceği söylenebilir.    
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