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OZET

Giliniimiizde tliketimin sadece fizyolojik ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla yapilmadigi, 6zellikle markali ve liiks
iriinlere 0zgii tiiketimlerin toplumsal statii kaygisi ile de yapildig: bilinmektedir. Bu ¢aligmada; tiiketicilerin
tiketim davraniglarinda hangi degiskenlerin s6z konusu oldugu aragtirtlmistir. Bu amagla, tiiketime 6zgl 25
degiskenin, faktor analizi ile 6 faktor altinda, 19 degiskene indirgendikten sonra, tiiketicilerin toplam aile
gelirlerine gore belirlenen ii¢ farkli gelir grubuna gore belirlenmesine g¢aligilmistir. Alt gelir grubundaki
tiiketicilerin, Fedakarlik, Markali iiriin, Yiiksek fiyath iriin ve Statiiye 6zgii davranislar agisindan diger gelir
gruplarindan ayrildiklar goriilmistiir.

Anahtar kelimeler: Liiks tiiketim, Markali {irlin tiiketimi, Ayirma analizi.

DETERMINATION OF VARIABLES OF CONSUMER BEHAVIOUR IN ACCORDANCE WITH
INCOME SPECIFIC TO LUXURY AND MARKED PRODUCTS

ABSTRACT

Nowadays, it is known that, people consume not to meet only physiological needs, but also people consume
luxurious and branded goods fort the sake of status attainment. In that study, variables of consuming behaviors
of consumers have been researched. Within that regard, 25 variables of consumption have been decreased to 19
variables; by eliminating 6 variables via factor analysis and then consumers have been categorized in 3
categories according to their total family income. Consumers at low level of income have been recognized to
differentiate from consumers of other income levels according to their behaviors related with self- sacrifice
branded goods, high-priced goods and status-related behaviors.

Keywords: Luxurious consumption, Branded goods consumption, Discriminant analysis.
1. GIRIS

Tiikketim faaliyetini gergeklestiren ve nihai kullanici olan birey tiiketici olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaclari i¢cin mal ve hizmetleri satin alan
veya satin alma kapasitesinde olan bireydir. Bu birey yalnizca ihtiyaci olan mal ve hizmeti
degil, bunun yani sira iiriin/hizmetin kalitesini, onun reklamini, gériinlimiinii ve sunumunu,
sahip olma kosullarini ve popiilaritesini de satin almaktadir.

Glinlimiizde mal ve hizmet piyasalarindaki degisim, hizli gelisim ve dagilim piyasalara
arz edilen {rlinlerin nitelik ve niceligini etkilemistir. Bilgisayar agirlikli teknolojiler,
kolaylasan bilgi aktarimi ve iletisim, ucuzlayan ulasim hep birlikte sermaye dolasimini
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kolaylastirmis ve sirketlerin kiiresel diizeyde bir {iretim ag1 kurmasina yol agmistir. Gelisen ve
artan iletisim ag1 sayesinde insanlar da adeta bir “kiiresel koyde” benzer yasam ve tiiketim
aligkanliklar1 edinmislerdir (Koray, 2006). Bu tiiketim aligkanliklarini isimlendiren ve bunun
sonucunda bireyi markali ve liikks iirlinlere yonlendiren ve boylelikle insanlarin hayatini
degistiren ve bir o kadar da kolaylastiran, birbirine yakinlagtiran kaginilamaz, vazgegilemez
ve uzun donemde tiim insanligi ilgilendirecek bir gelisme siireci igine girilmistir. Modern
toplumlarda satin alma ve tiikketim, sadece fizyolojik ihtiyag¢lar1 gidermeye yonelik bir aktivite
olmaktan ¢ikmis, insan yasaminin ve yasam tarzlarinin sekillenmesinde ve hatta kisiliklerin
yeni boyutlar almasinda rol oynamaya baslamistir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 152-158). Bu
nedenle bireylerin tiiketim kaliplar1 yasadiklar1 toplumlari daha yakindan etkiler hale
gelmistir.

Tiiketim toplumu ile ortaya ¢ikan mallara yonelim, ge¢miste insanlarin yalnizca
zorunlu ihtiyaclarint gidermeye yonelik olarak yaptiklart harcamalardan farklilasmistir.
Reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla, mallarin orijinal kullanim
degerleri, yani mallarin anlamlar istikrarsizlastirilarak, bunlara birbirleri ile bagdastirilan
biitiin bir duygular ve arzular silsilesine davetiye ¢ikarilabilen yeni imge ve imajlar
iligtirilmigtir (Kiigiik, 1996: 164). Boylelikle post modern tiikketim toplumunda tiiketilen
mallardan ziyade, bu mallara bigilen sembolik anlamlar 6ne ¢ikmuistir.

Satin alma karar silirecinin agsamalarini1 yasayan her birey, tiiketici olma sifat1 ile tiiketici
davranis1 sergiler. Tiiketici davranmisi, kisisel planda sadece giidiilerin, algilamalarin,
tutumlarin, kisiligin ve Ogrenme siirecinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaz. Tiiketici
davranisi, c¢evresel uyaricilarin da nispi etkisi altindadir. Buradaki ¢evresel uyaricilar ile
birlikte, sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel faktorler; gelir, egitim, meslek, ikametgah, yas,
cinsiyet, gibi demografik ve iklim, bolge vb. gibi etkilerden de s6z edilebilir.

Tiiketimi etkileyen faktorlerden en Onemlileri arasinda; gelir diizeyindeki gelismeler,
fiyat dilizeyindeki degisimler, bireyin harcama kapasitesinin gerceklestirdigi tliketim
iizerindeki etkisi, tiiketicinin zevk ve tercihlerine bagli degisimlerdir. Tiiketim, bireyin
biyolojik ihtiyaclarii karsiladigi gibi ayni zamanda onun toplumsal statiisiinii belirleyen bir
olgudur.

Tiiketime farkli bir bakis acis1 kazandiran Veblen’e gore (1902) tiiketimin amact higbir
zaman sadece biyolojik ihtiyag¢larin tatmini degil, her toplumda tiiketim, tiiketicinin toplumsal
statlisiinii gostermek gibi, ayn1 derecede Onemli olan diger bir fonksiyona da sahiptir.
Duesenberry’e gore (1949) ise, bireylerin tiikketim ve tasarruf davraniginin yasadiklari
toplumsal ¢evreden biiyiik l¢iide etkilendigini gézlemlemistir. Belli bir gelir diizeyindeki bir
birey, gelir diizeyi yiiksek bir komsuluk ¢evresinde yasiyor ise, daha diisiik gelirli bir ¢cevrede
yapacagindan daha fazla tiiketim yapmaktadir (Branson, 1989: 270-271). Bunlarin 1s181nda
bireysel tiikketim, kisinin yalnizca kendisi ile ilgili degil, ayn1 zamanda kendi yasam ¢emberini
etkileyen dolayli dolaysiz referans gruplarinin tiiketim yapisina bagli bir olusum
sergilemektedir.

Bireyin tliketim aligkanliklar1 ve satin alma davranigi, onun yasam big¢imine iliskin
bir¢cok ayrintiy1 ortaya koyan ve iiyesi oldugu toplumun sosyo-ekonomik yapisini belirleyici
bir 6rnek olusturan en 6nemli gostergelerden biridir. Bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evrede
zaman i¢inde meydana gelen degisimler, duygu, diisiince, tutum, inang ve deger yargilarini da
doniisiime ugratmaktadir. Tiiketimdeki bu degisim, tiiketim olgusunun dogasindaki
farklilagmadan kaynaklanmaktadir. Giiniimiizde tiiketim, temel ihtiyag¢larin karsilanmasin1 da
iceren fakat artik kesinlikle o kadar tekdiize olmayan c¢ok farkli bir ‘varolus bicimi’ne

43



Ufuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi/ Journal of Ufuk University Institute of Social Sciences
Cilt/Vol: 1 Sayi/No: 1 Yil/Year: 2011

dontismiis durumdadir. Ancak bu bireyin kendi tercihi ile gelisen bir durum degil, reklamlar,
kredi kart1 kusatmasi ve sosyal c¢evre ile ‘tercih ettirilen’ bir varolus bigimidir. “Ne kadar ¢ok
tilketiyorsaniz, o kadar ‘var’siiz artik!”’(Odabasi, 2006). Bireyin i¢inde yasadigi toplulugun
tikketim egilimleri, tiiketici kararlarini belirleyen 6nemli referans noktalarindandir.

1.1 Markah ve Liiks Uriinlerde Tiiketim

Amerikan Pazarlama Dernegi’nin tanimima goére marka, “Urlinlerini satisa sunan
kisilerin, s6z konusu bu {riinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden ayirabilmek
icin kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin ¢esitli kombinasyonlari” dir.
Tiiketiciler i¢in marka, bir {iriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriin hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirir, begenilen bir iiriiniin kolayca hatirlanmasin1 ve satin alinmasini saglar. Marka
karsilikli iligkiye dair bir s6z ve kalite garantisidir (Perry ve Wisnom: 2004: 12). Ayrica iiriine
iliskin sikayetlerin ilgili yerlere ulastirilmasina aracilik ederek, iiriiniin kalitesi konusunda
giivence verir. Marka; treticiler agisindan iirliniin tanitilmasia, firma ve {riin imaj
yerlestirilmesine, farkli fiyat politikalar1 ile piyasaya yani iriinler arasinda fiyat/deger
karsilastirmasin1 kolaylastirir. Boylece tiiketiciler kendileri i¢in en uygun iiriinii saptama,
iiretici veya saticilar i¢in ise, en uygun fiyat politikalarini belirleyerek pazar paylarini kontrol
etme olanag1 bulurlar (Goren ve Ozgen, 1993).

Uluslararasi standartlar1 ve kaliteyi; satig sonrast hizmeti ve giiveni “ben sana saglarim”
der. Tiiketici agisindan marka gesitli avantajlar icerir: Marka, tliketiciyi, ihtiyacin1 gidermek
icin gerekli {irlinii arama ve ¢esitli isimler iizerinde karar verme zahmetinden kurtarir.
Tiiketici, tiriine ait olas1 riskleri ortadan kaldirmak amaciyla da markaya yonelir. Bdylece,
markadaki kaliteyi ve bunda siirekliligi bildigi i¢in kendini giivende hisseder. Markalasmis bir
iirlin, yeniligi ve onciiliigii; istikrar1 ve tutarliligi; moday1 ve trendlerin kendisinde varlik
gosterdigini tiiketiciye vaat eder(Saylan, 2000).

Liiks tiketim drlinleri ise “marka”lagsmanin Oneminin anlasilmasindan sonra
yayginlagmistir. Artik yalnizca “aristokrat ruhlular” degil, genis halk kitleleri de liiks iiriinleri
tiketmek, liiks ev almak, liikks ev aletleri almak, liikks yerlerde yemek yemek, likks yerlerden
aligveris yapmak istemektedir. Liiks iiriin ya da hizmet olmanin sirr1 da her kategoride “liiks
marka” olarak algilanmaktan gegiyor. Liiks {iriin tiiketicisini etkileyen {i¢ 6ge lirliniin markast,
saticinin markas1 ya da itibar1 ve fiyat-deger iliskisidir. Liiks iirlin ya da hizmetin sirr
tiketicisine kendini 6zel hissettirmesinde yani ayricalikli  oldugu yanilsamasini
yasattirmasinda gizlidir. Arastirmalar gosteriyor ki "Liiks iiriin ya da hizmet" tiiketicisi lirlin
almiyor "marka algisi" satin aliyor (Bir, 2006). Giiniimiiz diinyasinda modernligin
yakalanabilmesinde “markayi tercih emek” ve istenilen imaj1 yakalamak olduk¢a dnemli hale
gelmigtir. Ciinki tliketici artik tiriin tiiketmekten ¢ok marka ve imaj tiikettigi yanilsamasini
yagsamaktadir.

“Liiks iirlin kavram1” zaman igerisinde ve bireyin degisimi ile gereksinim haline
gelmektedir. Insanlar mevcut maddi konforlarmi, ¢ocuklar: igin yakaladiklari standartlarla
ol¢mektedirler. Boylece, her nesil tatmin olmak i¢in, bir 6nceki neslin sahip olduklarindan
daha fazlasma gereksinim duymaktadir. Bu siiregte, yakalanan refah olgusu (tiiketici tatmini)
birka¢ nesil sonra yoksulluk olarak da nitelendirilebilir (Durning, 1998: 26). Tiiketici
davranisinin gergekten anlasilabilmesi icin, tiiketim kaliplarinin toplumsal niteligini gézden
kacirmamak biiyiik 6nem tasimaktadir.

Giliniimiiz tiiketim toplumunda “liikks mal” narin, ama parlak bir kisi gibidir ve ¢ok
giiriiltii ¢cikartmaktadir. Para ona dogru kosmakta, emirlerine uymaktadir. Boylece, ona 6zgii
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trafikler ve keyfine gére meydana gelen sigramalarla, bir sliper-talep vardir. Kendine karsi
asla ¢ok sadik olmayan arzu, ihanete fazlasiyla hazir moda, sahte ve emredici “ihtiyaclar”
yaratmaktadirlar; bunlar degiskendir, ama yerlerini ancak kendileri kadar gereksiz tutkulara
birakmak tizere kaybolmaktadirlar (Braudel, 2004: 153). Bazi pahali ya da liiks iriinler
bireyin basarilarinin sembolii veya zenginliklerinin bir kaniti olurlar. Liiks tliketim
diiskiinliigiiniin ardindaki en 6nemli etken statii kaygisidir. Bir toplumda ekonomik statii
farklarina ne kadar odaklanilirsa, bu farklar1 ortaya koyacak sembolik iiriinlere de o kadar ¢ok
onem verilir (O’cass ve Frost, 2002: 72). Ciinkii bireylerin gerek aile, gerekse toplum i¢indeki
kimliklerinin belirlenmesinde tiiketimin ne denli 6nemli oldugu bir¢ok toplumsal katman
tarafindan kabul edilmektedir.

2.MARKA VE LUKS URUN TUKETIMINDE LITERATUR ARASTIRMASI

Ingiltere’de arastirma firmasi “Applied Futures” tarafindan yapilan bir ¢alisma 2000
yilma gelirken, meydana gelen 6nemli sosyal degisiklikleri 6nceden haber veren sonuglar
icermigtir. Bu arastirmaya gore insanlar goriiniisleri i¢in daha ¢ok seye ihtiya¢ duymaya
baslarlar ve materyalizm artis gosterir. Yani bu arastirmalarda, nitelikli ve goze ¢arpan liiks
tirtinlerin talebinde artis oldugu kabul edilmistir (T1glt ve Akyazgan, 2003: 21-37)

Biel (1992), tiiketimde markanin roliiniin biiyiik oldugunu, se¢imleri kolay hale getirip,
kisa yol yarattiklar i¢in tiiketicilerin markay1 sevdiklerini ileri slirmiistiir. Uzgdren (2006:
105) ise, Onceleri kalitenin simgesi olan marka se¢iminin giiniimiizde bir grup tiiketicinin, bir
diger gruptan kendilerini ayirt etmek i¢in kullandiklar1 bir davramis modeli haline
doniistiigiinii ifade etmistir.

Tuna (1993: 36), marka tercihinde; tiiketicinin markalar ile ilgili davranigsal boyutlarini
vurgulamistir.  Demir (1999: 1), tiiketicilerin bir markay1 tercih edip etmemesinde birgok
faktoriin rol oynadigini, onlarin ¢esitli iiriin ya da markalar arasindan se¢im yaparken,
tercihlerini kendilerine en yiiksek faydayr saglayacak {riin ya da markalardan yana
kullanmakta oldugunu ifade etmistir. Giineri (1996: 69) ise tiiketici ihtiyacinin nitelikleri,
markaya ait 6zelliklerin tiiketici tarafindan algilanma bigimi, marka imaj1, alternatif markalara
kars1 tliketicide var olan tutumlar, diretici firmalarin izledigi pazarlama ve reklam
stratejilerinin etkinligi, tiiketicinin demografik o6zellikleri, satin alma davranmisinda bulunan
cevrenin kiiltlirel 6zellikleri, sosyal sinif ve referans gruplarinin nitelikleri, tiiketicinin i¢inde
bulundugu yasam donemi ve hangi sartlarda kararin verildigini ve faktorlerin, tliketicinin
marka tercihini ne yonde etkilemekte oldugunu belirtmektedir.

Sener ve Babaoglu (2003) ise, {iriin ve markanin bir kez kullanimi1 sonucu, marka
kimligi ile tiiketici kimligi birbiriyle cakistiginda pozitif yonlii tutumlar olusmakta, marka
tercihi yonlendirilebilmekte ve markanin tekrar satin alimi saglanabilecegini, sdylemektedir.

Foxall ve Goldsmith (1998: 18), tiiketiciler deneme sonucu belli markalar1 tatmin edici
olduklarim1 6grendikleri ya da markalara kars: kisisel baglilik olusturduklari i¢in tekrarlanan
satin alma davranis1 gergeklestirirler. Bunun nedeni, tiiketicinin aradig1 faydayi saglamasi,
yasam tarzina uymast, liriiniin imajinin kisiligiyle ortiismesi nedeniyle olabilir demislerdir.

Bunun yani sira tiiketiciyi markaya baglayici indirimler, iirliniin sergilenme bigimi, 6zel
fiyatlar, uygulanan yogun reklam ¢abalari, promosyonlar, ge¢mis deneyimler, referans
gruplar1 ve sosyal simiflar, markanin istenilen yer ve zamanda kolayca bulunabilmesi de
tekrarlanan satin alimlar1 kolaylastirir ve artirir yaklasimlari benimsenmistir (Assael, 1992:
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79-85; Benett ve Mandel, 1970: 431; Bourne, 1957: 151; Dick ve Basu, 1994: 108; Foxall ve
Goldsmith, 1998: 18).

Kapferer (1998), liiks marka degerinin {istii kapali olarak yiiksek fiyata ve enderlige
bagli oldugunu ve liiks iiriinlerin en biiylik probleminin nadirligi koruyarak, nasil daha ¢ok
satis yapilacaginin bulunmasini iddia etmistir.

Kiray (2005: 18), tiiketim igin, tiiketicinin toplumsal statlisiinii gostermek gibi ayni
derecede 6nemli olan bir diger fonksiyona da sahip oldugunu ileri siirmiistiir. Cetinkaya
(1992), tiikketime en fazla egilimli sinif orta siniftir, bunun nedeni egitim diizeylerinin biraz
daha yiiksek ve gelirlerinin de iyi olmasi oldugu sonucuna varmistir. Solomon (1995: 426) ise
ist smifin, kendi zenginligini ve giiclinii liiks iriinler yardimi ile teshir ederek, diger
insanlarda kiskan¢lik duygusu yaratmaya calistigini ifade etmistir.

Bir toplumda ekonomik statii farklarina ne kadar odaklanilirsa, bu farklar1 ortaya
koyacak sembolik iiriinlere de o kadar ¢ok dnem verilir (O’cass ve Frost, 2002: 72). Ciinkii
bireylerin gerek aile, gerekse toplum igindeki kimliklerinin belirlenmesinde tiiketimin ne denli
onemli oldugu bir¢ok toplumsal katman tarafindan kabul edilmektedir.

Bourdieu (1996: 104-106) tiiketimde sosyal sinifi cinsiyet, yas, gelir diizeyi ve egitim
diizeyine goére tanimlamaz. Bunlara anlam veren 6zel degerlere; kiiltiirel ve ekonomik
sermayeye sahip olmaya gore tanimlar. Cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyini ikinci derecede
etkili faktorler olarak ele alir (Zorlu, 2006: 219).

Giirtekin’e (1994: 22) gore; yapilan arastirmalarin sonuglari, satin alma davraniglarinda,
belli bir zaman siiresinde duygusal motiflerin daha etkili oldugunu gdstermektedir. (ak.Ersoy,
2002: 49-54).

Acar (2000) tarafindan yapilan aragtirmada, gelir diizeyi acisindan alt tabakada bulunan
fertlerin ihtiyaca gore harcama yaptiklari, gelir diizeyi orta tabaka igerisinde yer alan fertlerin
biitceye uygunlugu ve yakisani tercih ettikleri, gelir diizeyi ortanin iizerinde bulunan gelir
grubunda ise zevkler ve yakisma 6l¢iisiiniin 6n planda oldugu bulunmustur.

Tigh ve Akyazgan (2003) “Ozellikli (Liiks) Tiiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi ve
Bir Uygulama” adli caligmalarinda; liiks tirtin tiiketicilerinin belli bir oranda kendilerini ifade
etmek, Ozgiivenini tamamlayici bir unsur olarak bu triinleri kullanmak gibi bir arzularinin
oldugunu ortaya ¢ikartmislardir. Ayni1 ¢alismada liiks markalarin fizyolojik ya da ekonomik
bir yarar saglamaktan ziyade, sosyal statiiyil ylikseltmede bir ara¢ olarak goriildiigiinii ifade
etmislerdir.

Kavak (1994), bir makalesinde satin alma motifleri i¢cinde prestij saglamanin 6neminden
bahsetmistir. Vigneron ve Johnson ise, “prestiji” bir markadaki liiksliik bilesenini dlgmeye
yardim i¢in kullanmiglardir. Onlar prestijin dogustan markada var oldugunu ve algilanan goze
carpan deger, algilanan tek olma degeri, algilanan sosyal deger, algilanan zevk degeri ve
algilanan kalite degerinden olustugunu iddia ederler (Phau ve Prendergast, 2000, ak. Tigl ve
Akyazgan, 2003).

Bu ¢alismada ise iilkemizdeki tiiketicilerin liiks tiiketim {iriinlerine ve markali iirtinlere
Ozgii satin alma davraniglarii etkileyen degiskenlerin, tiiketicilerin sosyal siniflarina gore
ayristirilmast yapilmaya calisilmistir. Bunun i¢in demografik faktorler ve sosyo ekonomik
bulgular esliginde tiiketicilerin liiks {iriin ve markali iirlinlere olan yaklasimlari ele alinmstir.
Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:
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Hi: Cinsiyet acisindan marka ve liiks tiiketim anlayislar1 arasinda farklilik vardir.

H,: Yas gruplar1 agisindan marka ve liiks tliketim anlayislar arasinda farklilik vardir.

Hs: Gelir gruplar1 agisindan marka ve liiks tiikketim anlayislari arasinda farklilik vardir.

H,: Egitim diizeyine gore marka ve liiks tiilketim anlayislart arasinda farklilik vardir.

Hs: Meslek gruplar1 agisindan marka ve liiks tiikketim anlayislari arasinda farklilik vardir.
Hs: Bulundugu diisiliniilen sosyal gruplart agisindan marka ve liiks tiikketim anlayislari
arasinda farklilik vardir.

3. YONTEM
3.1 Arastirma Amaclari ve Kisitlar

Arastirmanin ¢aligma evreni Mugla ili merkezi olmak {izere toplam 92328 kisiden
olusmaktadir. Arastirma verileri birinci el verilerin elde edildigi bir ankete dayanmaktadir.
Anket sorularmin olusturulmasi i¢in dncelikle bir denek grubu bulunmus, bu gruba anket
sorular1 sorularak, anlagilmayan ve yanlis anlasilan sorular yeniden gozden gecirilerek ankete
son hali verilmistir.

Arastirmanin 6rneklemi igin ana kiitlenin bilinmesi durumundaki formiil(Ozdamar,
2003: 116-118) yardimiyla (p=0,5, ¢=0,5, d=0,05 ve °=0,05 alinarak) 383 Kkisi tespit
edilmistir. Orneklemin belirlenmesinde tabakali rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Arastirmanin giivenirliligini artirmak amaciyla 500 kisiye ulasilmasi hedeflenmis, bu amacla
500 anket formu bastirllmistir. Anketlerin uygulanmasi i¢in dort kisilik bir anketor
kullanilmis, katilimeilarin eksik biraktigi ve yaniltict verdigi sorular nedeniyle 437 adet anket
formu degerlendirmeye alinmistir. Bu c¢alismanin amaglart su sekilde siralanabilir:
Tiketicilerin;

- Demografik ve bazi sosyo-ekonomik degiskenlere gore liikks ve marka {iriin
titkketimleri konusunda bilgi edinmek,

- Katilmeilarin i¢inde olduklart sosyal smif ve/veya 6zdesim kurduklari sosyal
smuf, etkilesim icinde bulunduklari referans gruplarina, egitim ve gelir diizeyi vb.
bazi bagimsiz degiskenlere gore likks ve marka {riin kullanimlari konusunda
gruplar arasinda karsilagtirmalar yapmak,

- Sosyal gruplar arasinda varsa grup farkliliklarini ifade edecek degiskenlerin
ayristirildigi bir ayirma fonksiyonu bulmaktir.

3.2 Arastirma Yontemi

Anket, ilce merkezlerinde degisik ortam ve zamanlarda yiiz yiize olarak uygulanmistir.
Arastirmada uygulanan anket iki kisimdan olusmaktadir. Birinci kisimda; demografik, sosyo-
ekonomik verilerin elde edilmeye calisildig1 sorular yer almistir. Anketin ikinci kisminda ise;
tiiketicilerin liiks tiikketim ve marka iirtin konusundaki diisiincelerinin elde edilmeye c¢alisildig1
liks tiketim ve marka iirlin tiikketimine ait Likert tipi bes oOlgekli (0: Cevap vermek
istemiyorum, 1:Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Cok katiliyorum) sorulardan olusmaktadir. Bu konuda 19 degiskene dayali
sorulan sorulardan elde edilen veriler faktor analizi yardimiyla daha az sayida degisken elde
edilmistir. Bu faktor gruplarina giren degiskenlerin aritmetik ortalama skorlar1 alinarak
ayirma analizine tabi tutulmustur.
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3.3 Verilerin Analizi

Verilerin analizinde SPSS 14.0 siirimii kullanilarak oOncelikle anketin Grneklem
yeterliligi sorgulanmustir. 25 degiskene ait bulunan KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) érnekleme
dlciisii 0,874 olarak bulunmustur. Ornekleme orani; 0,5 — 0,9 arahigina diistiigiinden ¢alisma
degiskenleri Faktor analizine uygun oldugu; Barlett sinamasi testinin ise (0,00001; P<0,05)
anlamli oldugu soylenir.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,874
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2600,480
Df 300
Sig. 0,000

Yine ankette yer alan markali iiriin ve likks tiiketim degiskenlerinin giivenilirligi i¢in
Cronbach Alpha katsayis1 dikkate alinmistir. Cronbach Alpha degerinin sosyal bilimler
aragtirmalarinda 0,70’in iizerinde olmasi istenir (Garson, 2008). Calismamizda bu oran 0,846
olarak bulunmustur. Bu sonuca gore anket sorularinin giivenilir oldugu kabul edilir.

Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Standardize Edilmis Degisken sayisi
0,846 0,846 25
4. BULGULAR

Yiiriitiilen anket ¢aligmasinda elde edilen bulgular su siralamaya gére verilmektedir: ilk
olarak katilimcilarin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri; sonra degiskenlerin birbiri
ile iligkili daha az grupta toplanmasi amaciyla uygulanan faktor analizi bulgular
verilmektedir. Daha sonra katilimcilarin markali ve liiks iiriin tiiketimlerine iliskin demografik
ve sosyo-ekonomik degiskenlere ait karsilagtirmalarin bulgular1 ve son olarak son olarak ise
marka ve likks {riin tiilketimlerine ait belirlenen faktdr degiskenlerin katilimcilarin aile
gelirlerine gore yapilan ayirma(diskriminant) analizine ait bulgular verilmektedir.

4.1 Demografik ve Sosyo-Ekonomik Bulgular

Katilimcilarin 204’4 kadin, 233’4 erkek olmak iizere toplam 437°dir. Anketi
yanitlayanlarin yas dagilimmda cogunlugu 118 kisi ile 40-49 araliginda yer alanlar
olusturmaktadir. Toplum hizmetlerinde yer alanlar 210 kisi ile meslek grubunda Onciiliik
etmektedirler. Katilimcilarin kendilerini ait hissettikleri sosyal gruplar igerisinde ‘“orta”
tabakada yer alanlar cogunluktadir. Bu grubun geliri 1001-3000 TL’dir. “Ust” tabakada yer
alanlar ise 3001-ve istii TL gelir aralig: ile ikinci sirada yer almaktadirlar. Egitim diizeyi
acisindan lisans mezunlarinin ¢ogunlukta oldugu goriiliirken, onlar1 sirasiyla, lise ve 6n lisans
mezunlari takip etmektedir.
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4.2 Faktor Analizi Bulgular:

Faktor analizi birbiriyle iliskili degiskenlerin daha az sayida grup degiskenleri altinda
toplanmas1 amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik analizdir. SPSS for Windows 14.0
versiyonu ile yapilan faktoér analizinde Principal Compenents yontemi kullanilmis ve
dondiirme isleminde Varimax yontemi tercih edilmistir. Faktorlerden 6zdegerleri 1°den biiytik
olanlar dikkate alinmis ve toplam varyansin ylikselmedigi noktaya kadar degiskenlerden
disiik varyansli olanlar analizden c¢ikarilmis ve isleme toplam varyansin yiikselmedigi
noktaya kadar devam edilmistir. Sonug olarak 25 degiskenli 6l¢ekten, 6 degisken ¢ikarilarak 6
faktor tizerinde toplam %60’lik bir varyans elde edilmistir. Faktor yiikleri ve faktorler altinda
toplanan 19 degiskene ait veriler asagida Tablo 1°de verilmektedir:

Tablo 1: Faktor Yiikleri Tablosu

Faktorler ve Degiskenler Faktor Varyans Kiimiilatif
F1: Fedakarlik Katkisi % 28,070 % 28,070
X28: Istedigim iiriine ulagsmak i¢in biiyiik sehirlere gitmekten 0,705
¢ekinmem.
X12: Sahip olmay1 ¢ok istedigim liikks ve markali {irinler i¢in 0,645
kredi ¢ekebilirim.
X16: Liiks iiriinlerde kredi kartina taksit yaptirmaktan ¢ekinmem. 0,605
F2: Taklit olmayan yenilik¢i iiriin % 7,568 % 36,637
X8: Uriin alimlarimda taklit iiriinlerden kacinirim. 0,661
X30:Yeni ¢ikan iiriinleri almayi tercih ederim. 0,541
F3: Statii % 7,160 % 42,798
X5: Liiksii sadece zenginler degil ben de tercih ederim. 0,715
X4: Herkesten fakli oldugumu liiks ve marka tiriinleri 0,658
kullandigimda hissederim.
X6: Dis goriiniisiim beni se¢kin kilar. 0,610
X13: Herkesin kullandig1 “siradan tiriinleri” kullanmaktan 0,595
kaginirim.
X15: Liiks tirlinleri statii i¢in tercih ederim. 0,525
F4: Markalu iiriin %0 6,542 %0 49,340
X2: Etiketsiz trtinleri satin almam. 0,832
X1:Satin alimlarimda her zaman markal1 triinleri tercih ederim. 0,799
F5:Nadide iiriin %0 5,573 %0 54,913
X27: Aldigim iirtinleri bagkalarinda gérdiigiimde ben yeni bir 0,734
iirlin arayis1 igine girerim.
X9: Bagkalarinin (herkesin) kullandigi iirlinleri kullanmaktan 0,672
kacinirim.
X7: Farkli oldugumu ancak markali {iriinler kullandigimda 0,667
hissederim.
X18: Koleksiyon iiriinleri tercih ederim. 0,561
F6: Yiiksek fiyatl iiriin % 5,289 % 60,202
X10: Bir iirliniin en yiiksek fiyatli olanini tercih ettigimde hemen 0,721
fark edilirim.
X11:En yiiksek fiyatli {iriin tercihimdir. 0,687
X14: Pahali ve liiks tiriinler ait oldugum sinifi ifade eder 0,540
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Tablo 2: Marka ve Liiks Uriin Degiskenlerine Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Carpikhik Basikhik

Marka ve Litks Savt | statistik Std. hata | istatistik Std. Hata

Uriin Degiskenleri
F1: Fedakdrlik 418 -0,048 0,122 -0,597 0,243
5,,2,';,,Takht olmayan yenilikci 416 0,409 0,122 0237 0,244
F3: Statii 401 0,027 0,121 -0,288 0,241
F4: Markaly iiriin 405 -0,161 0,121 -0,661 0,242
F5:Nadide iiriin 407 0,219 0,120 -0,668 0,239
Fé: Yiiksek fiyath iiriin 397 0,334 0,119 -0,296 0,238

Yukarida alt1 faktor altinda toplanan degiskenlere; Parametrik yontemlerden ANOVA, t
testi ve diskriminant analizi uygulayabilmek icin bu testlerin 6nemli varsayimlarindan birisi
olan normal dagilim varsaymminin gegerliligini sorgulamak {izere c¢arpiklik(skewness) ve
basiklik(kurtosis) degerleri kullanilabilir. Bu degerlerin -2<X<+2 arasinda degerlerin olmasi
istenmektedir (SENCAN, 2002: 459). Bu konuda bir ihlal olmasi durumunda ise merkezi
limit teoremine gore drnek sayisinin 40’tan fazla olmasindan dolay verilerin normal dagilim
kosulunu saglayacaklar1 varsayilir (Lumley, Diehr, Emerson ve Chen, 2002: 153). Calismada
elde edilen degerler agagida tabloda belirtilmis olup, normal dagilim varsayimini ihlal eden
degisken olmadigi goriilmistiir.

4.3 Cinsiyete gore marka ve liiks iiriin tiiketimlerine iliskin bulgulari

Cinsiyete gore markali ve liks {riin tiiketimine ait faktor degiskenleri
karsilastirildiginda; faktor degiskenlerinin iki grup agisindan homojen oldugu Levene’s
istatistiginden anlasilmaktadir. Esit varyans varsayimina gore bulunan olasilik(P) degerleri
incelendiginde; H; hipotezi kabul edilir. Buna gore, F5 degiskeninin cinsiyete gore %5 hata
diizeyinde farklilik gosterdigi soylenebilir. Faktor 5 degiskenini (Nadide iiriin) olusturan
olumlu ve olumsuz alt degiskenler agisindan varilan sonug¢ incelendiginde Cinsiyetin Kadin
seceneginde markali ve liiks {iriin kullaniminda Erkek cinsiyetine oranla (2,8974) daha yiiksek
(3,0936) bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Alt degiskenlerde yer alan ifadelerde
Cinsiyete yonelik sosyal sinif baskisi altinda bulunan tiiketici davranisinin ve ait olmak
istedigi sosyal sinifla 6zdesim kuran algilama durumunun 6ne gegtigi tespit edilmistir.
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Tablo 3: Cinsiyete Gére Markali ve Liiks Uriin Tiiketimine Ait Faktor Degiskenleri

Levene’s
Faktor Std. Istatist
degiskenleri Cinsiyet | Say1 Ort. Sapma ik P t s.d P

Kadin 197 2,546 0,943
Erkek 221 2,435 0,847
F2: Taklit Kadin 195 2,638 0,927

oo ain | Erkek | 21| 2622| 0958
Kadin 191 3,032 0,902

F1: Fedakarlik 2,398 0,122 | 1,263 | 416 0,207

0,248 0,619 | 0,176 | 414 0,861

2,757 0,098 | -0,184 | 399 0,854

F3: Statii Erkek 210 3,048 0,848
Kadmn 194 3,134 1,012
g:i;’filarkall Erkek 211 3218 1,073 0,933 0,335 | -0,808 | 403 0,420
R, Kadmn 195 3,093 0,787
F5:Nadide iiriin Erkek 212 2,897 0,747 0,564 0,453 | 2,579 405 0,010
Fe6: Yiiksek Kadin 191 2,570 0,935

1,017 0,314 | 0,374 | 395 0,709

fiyatl iiriin Erkek 206 2,537 0,848
4.4 Egitime ve Sosyal Gruplara Gore Markal ve Liiks Uriin Tiiketimlerine Iligkin
Bulgular

Katilimcilarin egitim diizeyi ve bulunduklar1 sosyal gruplara goére marka ve liiks {iriin
tiiketimlerine iliskin yapilacak karsilastirmalarda degiskenlerin aralikli-sirali olmasindan
dolay1; Kendall's tau ve Somer’s d istatistigi kullanilabilir (Rimarcik, 2008; Statsdirect, 2009).
Karsilagtirma bulgulart asagida tabloda verilmistir. Calismada Kendall's tau ve Somer’s d
bulgular1 ayni oldugu goriildiigiinden sadece Kendall's tau-b degerleri dikkate alinmistir.

Tablo 4: Egitime ve Sosyal Gruplara Giore Markali ve Liiks Uriin Tiiketimlerine Iligkin
Karsilastirma Bulgular

e e Faktor Degiskenleri Skorlar

Egitim diizeyi

F1 F2 F3 F4 F5 F6
Ilkokul 2,460 2,642 3,284 2,656 3,176 2,787
Ortaokul 2,410 2,326 3,088 2,782 2,822 2,694
Lise 2,515 2,693 3,140 3,344 2,980 2,604
On lisans 2,383 2,486 3,024 3,089 2,975 2,361
Lisans 2,457 2,644 2,920 3,266 2,955 2,508
Lisans isti 2,720 2,816 2,987 3,255 3,088 2,608
Kendall's tau-b 0,02 0,048 -0,09 0,075 -0,002 -0,068
P-degeri 0,53 0,231 0,010 0,060 0,961 0,082
Sosyal gruplar
Alt 1,818 2,045 2,733 3,045 2,475 2,083
Orta 2,481 2,639 3,055 3,162 3,021 2,580
Ust 2,604 2,670 3,030 3,256 2,937 2,517
Kendall's tau-b 0,092 0,043 0,008 0,039 0,003 0,002
P-degeri 0,031 0,318 0,85 0,399 0,95 0,969
Genel Ort. 2,488 2,629 3,040 3,177 2,991 2,553
Sayt 418 416 401 405 407 397
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Egitim diizeyi karsilastirmasinda F3 ortalamasinin gruplara gore farkli oldugunu
savunan alternatif hipotez kabul edilir. Buna gore katilimcilarin egitim diizeyleri agisindan F3
(Statli) degiskeni agisindan %35 hata diizeyinde farklilik gostermektedir. Diger faktor
degiskenleri agisindan ise %5 hata diizeyinde farklilik oldugunu savunan alternatif hipotezi
reddedilir. Buna gore buradaki faktor degiskenleri egitim diizeyleri a¢isindan farklilik
gostermemektedir. Statli faktoriiniin alt degiskenlerinin demografik faktorler icerisinde yer
alan Egitim ile anlamli bir iliski icerisinde oldugu goriilmektedir. Markali ve liiks iiriin
tiikketiminde satin alma kriterinin egitim diizeyi artisi ile orantili bir yiikselis i¢erisinde oldugu
dikkati ¢ekmektedir.

Katilimcilarin ait olduklarimi diistindiikleri sosyal gruplar agisindan marka ve liiks {iriin
tilketimleri karsilagtirmasinda ise alternatif hipotezin (Hg) kabul edildigi faktor degiskeni
F1’dir. Buna gore katilimcilarin sosyal gruplarina gére bu faktér degiskeninde %5 hata
diizeyinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Diger faktor degiskenleri i¢in ileri
stirilen alternatif hipotezler reddedilmektedir. Tiiketime konu olan ftriinlerin alinmasinda,
bireylerin ait olduklarini diisiindiikleri sosyal gruplar ile benzer bir davranis sergiledikleri
diger sosyal smif ve referans gruplarinin satin alma kararinda belirleyici oldugu kabul
gormiistiir. Bu da bize glinlimiiz firmalarinin pazarlama ve satis stratejisinde her sosyal
tabakaya erisim konusunda c¢ok segenekli bir taktik c¢alismasi yaptiklarimi agikca
gostermektedir. Boylelikle her sosyal smif bireyi diger sosyal siniflarin da kullaniminda olan
markali ve liikks iiriinlere kendi yasam kriterleri 6l¢iitiinde ulasabileceklerinin farkindaligini
yagsamaktadir.

4.5 Yasa ve Gelire Gore Markal ve Liiks Uriin Tiiketimlerine iliskin Bulgular

Katilimcilarin yas, meslek ve gelir diizeyine gore marka ve liikks {iriin tiiketimlerine
iliskin yapilacak karsilagtirmalarda Tek Yonli Varyans Analizi (One-way Anova) kullanilmis
olup sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Yapilan analiz sonucunda yaga gore faktor degiskenleri ortalama skorlari arasinda fark
oldugunu ileri siiren, alternatif hipotez reddedilir. Yas degiskeninin markali ve liiks iiriin
tilketimi konusunda belirleyici bir etkisinin %35 hata diizeyinde olmadigi sdylenebilir.
Katilimcilarin  cevaplarina gore, yas gruplarimin lilks tliketim ve markali iirlinlerin
kullanilmasinda tiiketicinin hangi yas araliginda yer aldigi 6nemli olmamaktadir. Bunun
temelinde modern pazarlama anlayis1 ile hayatlarimiza sizan firmalarin tutundurma
faaliyetlerine ytikledikleri 6nemin artmasi ve medya okuryazarliginin tiim tiiketicileri her yas
grubunda yakalayabilme ¢abasi oldugu s6ylenebilir (Karaosmanoglu ve Durmus, 2005).
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Tablo 5: Yasa Gére Marka ve Liiks Uriin Tiiketimlerine Iliskin Karsilastirma Bulgular

Kareler Ortalama | : Levene’s
F1 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 5,354 6 0,892
Grup ici 328,642 411 0,800 1,170 0,321 1,116 0,352
Toplam 333,996 417

Kareler Ortalama _ Levene’s
F2 Toplami s.d Kare Istatistik
Gruplar arast 6,009 6 1,002
Grup ici 362,981 409 0,887 1,298 0,257 1,128 0,345
Toplam 368,990 415

Kareler Ortalama | Levene’s
F3 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 5,045 6 0,841
Grup igi 300,124 394 0,762 1,049 0,393 1,104 0,359
Toplam 305,169 400

Kareler Ortalama . Levene’s
F4 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 2,441 6 0,407
Grup ici 438,259 398 1,101 0,705 0,646 0,369 0,898
Toplam 440,700 404

Kareler Ortalama . Levene’s
F5 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 1,660 6 0,277
Grup ici 240,310 400 0,601 0,470 0,831 0,460 0,838
Toplam 241,970 406

Kareler Ortalama | Levene’s
F6 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 5,309 6 0,885
Grup ici 308,368 390 0,791 0,846 0,535 1,116 0,350
Toplam 313,677 396

Tablo 6’da Gelir gruplarina gore faktdor degiskenlerinin ortalama skorlar

karsilastirildiginda; gruplar arasinda fark oldugunu savunan alternatif hipotezi (H3) F1 ve F2
degiskenleri i¢in kabul edilmis; diger dort degisken i¢in kabul edilmemistir. Buna gore; gelir
gruplar1 acisindan F1 ve F2 faktor degiskenleri skor ortalamalarinin farkli oldugu sdylenebilir.
Bu amagla yapilan Post Hoc analizinde esit varyans varsayimina gore bulunan LSD sonuglari
Tablo 7’°de verilmistir.
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Tablo 6: Gelire Gore Marka ve Liiks Uriin Tiiketimlerine Iliskin Karsilastirma Bulgulan

Ortalam Levene’s
Kareler a
F1 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 21,374 2 10,687
Grup i¢i 312,622 415 0,753 0,339 0,713 14,187 0,000
Toplam 333,996 417
Ortalam Levene’s
Kareler a F P
F2 Toplanu s.d Kare Istatistik
Gruplar arast 14,403 2 7,202
Grup i¢i 354,587 413 0,859 1,610 0,201 8,388 0,000
Toplam 368,990 415
Ortalam Levene’s
Kareler a
F3 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 1,701 2 0,851
Grup i¢i 303,468 398 0,762 0,591 0,554 1,116 0,329
Toplam 305,169 400
Ortalam Levene’s
Kareler a
F4 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 6,053 2 3,026
Grup ici 434,647 402 1,081 1,294 0,275 2,799 0,062
Toplam 440,700 404
Ortalam Levene’s
Kareler a
F5 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 3,256 2 1,628
Grup ici 238,714 | 404 0,591 0,166 0,847 2,755 0,065
Toplam 241,970 406
Ortalam Levene’s
Kareler a
F6 Toplami s.d Kare Istatistik P F P
Gruplar arast 3,350 2 1,675
Grup ici 310,327 394 0,788 0,086 0,918 2,127 0,121
Toplam 313,677 396

Ankete katilan bireyler gelir diizeyleri agisindan; F1(Fedakarlik), F2 (Taklit olmayan
yenilik¢i {iriin) tiiketimleri agisindan farklilik gdsteren gruplar incelendiginde; tiim gelir
gruplar1 agisindan gelir grubunun ylikselmesine bagli olarak F1 faktér degiskeni acisindan
tilketim Ustiinliigli goriiliirken; alt gelir grubunun hem F1 hem de F2 faktor degiskenleri
acisindan daha diisiik tiiketim gosterdikleri; orta ve alt gelir gruplari arasinda ise F2 faktorii
acsindan tiikketim farkliligi bulunmadigr goriiliirken; iist gelir ile alt gelir arasinda F2 faktorii
acisindan da tiiketim iistiinliigiiniin {ist gelir grubunda oldugu goriiliir. Ust gelir grubu, Orta
ve Alt gelir grubu ile F1 ve F2 faktor degiskenleri ile iligkili olarak anlamli bir farklilik ortaya
koymustur. Orta gelir grubunun ise alt gelir grubu ile anlamli bir iligki igerisinde olmadig:
goriiliir. Bu da bize alt gelir gruplarinin orta gelir gruplaria kiyasla iist gelir gruplarin1 daha
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cok Onemsedigini ve st gelir gruplarinin secenekleri i¢in fedakarlia ne denli hazir
oldugunun belirtilerini géstermektedir.

Tablo 7: Gelire Gore F1 ve F2 Faktor Degiskenine Gire Coklu Karsilastirma LSD
Sonuclart

LSD Gelir diizeyi Gelir diizeyi Ortalama fark Std. Hata P
Alt Gelir Orta Gelir -0,498 0,127 0,000
Ust gelir -0,746 0,140 0,000
1 Orta Gelir /flt Gelir 0,498 0,127 0,000
Ust gelir -0,248 0,097 0,011
Ust gelir Alt Gelir 0,746 0,140 0,000
Orta Gelir 0,248 0,097 0,011
Alt Gelir Orta Gelir -0,236 0,136 0,083
Ust gelir -0,567 0,149 0,000
E2 Orta Gelir /flt Gelir 0,236 0,136 0,083
Ust gelir -0,330 0,104 0,002
Ust gelir Alt Gelir 0,567 0,149 0,000
Orta Gelir 0,330 0,104 0,002

4.6 Ayirma Analizi Bulgulan

Tek yonlii varyans analizinde elde edilen bulgulara gore faktor degiskenleri skor
ortalamalar1 farklilik gdsteren degiskenlerin gruplara gére dagilimlarinin bulunmasi amaciyla
ayirma analizinden yararlanilmistir. Ayirma analizi, veri setindeki degiskenlerin iki ve daha
fazla gruplara ayrilmasi amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemdir (Ozdamar,
1999: 317). Ayirma analizi uygulayabilmek i¢in asagida verilen analiz varsayimlarinin yerine
getirilmesi gerekir, bunlar (Garson, 2008):

e Bagimsiz degiskenler normal dagilmalidir: Normal dagilim kosulunun saglandigi daha
once yapilan t testi ve tek yonlii varyans analizi 6dncesinde verilen basiklik ve ¢arpiklik
degerleri tablosunda(Tablo 2) vurgulanmistir.

e Dogrusal ayirma analizi yapilabilmesi i¢in gereken varsayimlardan bir digeri de grup
kovaryans matrislerinin birbirine esit olmasi durumudur. Bu kosul saglanamadigi zaman
Karesel ayirma analizi kullanilmasi gerekir. Ayirma analizinde degisken sayisinin
gereginden fazla oldugu durumlarda ise asamali(stepwise) ayirma yoOnteminin
kullanilmasi gerekir(Ozdamar, 1999: 320-352). Kovaryans matrislerinin esitligi Box’s M
istatistigi ile smanir. Asagidaki sonuca gore; (0,153 > 0,05) calismadaki gruplarin
kovaryans matrislerinin esit oldugundan ¢oklu dogrusal ayirma analizi uygulanabilir.

Box's M 53,335
F Approx 1,223
dfl 42

df2 58665,684

Sig. 0,153
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- Her bagimsiz degisken icin 30 veya bagimsiz degisken sayisinin 4-5 kati civarinda
veri bulunmalidir: Calismamizdaki 6 degisken i¢in ortalama 180 veri yeterli iken; 437
anket verisi bu kriteri karsilamaktadir.

- Veriler i¢inde asir1 u¢ deger bulunmamalidir: Ayirma analizi sirasinda asir1 degerlerin
belirlenerek analizden ¢ikarilmasi amaciyla Mahalanobis D2 degerinden yararlanilir.
Kritik deger %99 giivenirlikte ve 5 serbestlik derecesinde 15,09 bulunmustur. Ayirma
analizinde bu kritik degerden daha fazla D2 ‘ye sahip 10 adet veri elenmistir.

- Ayirma analizinin 6nemli varsayimlarindan birisi de degiskenler arasinda g¢oklu
baglanti(multicollinearity) bulunmamasidir: Tablo 8’de verilen bu matriste 0,70’den
biiyiik korelasyon bulunmadigi i¢in ¢oklu baglantinin olmadigi sonucuna varilir
(Akgtil ve Cevik, 2003: 401).

Tablo 8: Faktor Korelasyon Matrisi

Markal ve Liiks Uriin
Tiiketim Faktor (F1) (F2) (F3) (F4) (F5) (F6)
Degiskenleri
(F1) 1,000
(F2) 0,478 1,000
(F3) 0,572 0,530 1,000
(F4) 0,230 0,204 0,143 1,000
(F5) 0,528 0,567 0,566 0,152 1,000
(F6) 0,595 0,426 0,608 0,095 0,404 1,000

Calismada ayirma analizine alinacak degiskenler daha dnce kendi i¢inde faktor analizi
ile belirlenmis ve degisken sayisi altiya(6) indirilmistir. Bu amagla ¢alismada esanli ayirma
analizi uygulanmstir.

Tablo 9: Ayirma Analizi Sonuclar

Kanonik Wilks'
Fonksiyon | Ozdeger(\) | Varyans (%) | Korelasyon | Lambda(A) | Ki-Kare s.d. P
1 0,080 88,7 0,273 0,916 29,026 12 0,004
2 0,010 11,3 0,101 0,990 3,394 5 0,639

Tablo 9’da ii¢ bagimli grup degiskenine gore elde edilen ayirma analizi sonuglar
verilmistir. Bu verilere gore iki ayirma fonksiyonu elde edilmistir. Ancak sadece birinci
ayirma fonksiyonunun olasilik degeri(0,004<0,05) oldugundan ayirma fonksiyonunun anlamli
oldugu goriilmektedir. Bu fonksiyonda agiklanan varyans ise %88,7 bulunmustur. Diger
ayirma fonksiyonu ise anlamli olmadigindan ayirma amagh kullanilamayacaktir.

Tablo 10’da her bir grup icin ayr1 ayr1 hesaplanan smiflama fonksiyonu katsayilar
verilmistir. Smiflama islemi bir gdézlemin alacagi skora gore tahminlenir ve gelistirilen
fonksiyonda asagidaki katsayilar araciligiyla yapilabilir.
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Tablo 10: Siniflama Fonksiyonu Katsayilar

Ailenin toplam aylik geliri.
Alt Gelir Orta Gelir Ust gelir
F1 -1,433 -0,368 -0,223
F2 -0,387 -0,151 0,170
F3 1,559 1,421 1,227
F4 2,336 2,474 2,566
F5 4,059 3,364 3,459
F6 1,530 1,353 1,350
Sabit -12,764 -13,279 -14,531

Tablo 11: Yapt Matrisi

Faktérler Ayirma Fonksiyonu
1 2
F1l 0,812(*) -0,145
F4 0,505(*) 0,230
F6 0,346(*) 0,116
F3 0,336(*) -0,110
= 0,574 0,604(*)
F5 0,243 0,427(*)

Yap1 matrisi tablosunda mutlak degeri itibariyle en biiyiik olan katsayi, degiskenin
hangi fonksiyonda en fazla ayiric1 6zellige sahip oldugunu gostermektedir (Churchill, 1999).
Modele anlamli katkisi oldugu diisiiniilen degiskenlerin yiiklerinin negatif ve pozitif olmak
iizere 0,3 ve lizeri olmalar gerekir(Whitelock ve Jobber, 2004). Buna goére olumlu olmak
izere en fazla katkiyr F1, F4, F6 ve F3 tarafindan 1. ayirma fonksiyonuna yapildigi
goriilmektedir. F2 ve F5 faktorlerinin ise 2. aymrma fonksiyonu tarafindan ayrildigi
goriilmektedir. Ancak bu fonksiyonun kullanilamayacagi daha dnce belirtilmisti.

Grup ortalamalar esitliligi testi, gelire gére marka ve liiks iiriin tiiketimlerine iliskin
karsilagtirma bulgular1 ad1 altinda Tablo 6’da verildiginden burada bir kez daha verilmemistir.

Tablo 12: Grup ortalamalart

Ailenin toplam aylik geliri 1 Ayirma Fonksiyonu >
Alt Gelir -0,650 0,133
Orta Gelir -0,018 -0,088
Ust gelir 0,295 0,108

Tablo 13 incelendiginde; F1, F4, F6 ve F3 faktor degiskenlerinin 1. ayirma
fonksiyonunda “Alt gelir” grubunu diger gelir gruplarindan ayiracak kadar mutlak deger
farkliliga(-0,650) sahip oldugu goriiliir. Buna gore alt gelir gruplarinda; sirasiyla
Fedakarlik(F1) Markali {irin(F4), Yiksek fiyath {rin(F6) ve Statii(F3) degiskenleri
acisindan diger gruplara gore farkli davranislart oldugu goriilmektedir. Burada, gelirin
diismesine bagli olarak tiiketim kaliplar1 acisindan Alt gelir grubunun Fedakarlik, Markali
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iirlin, Yuksek fiyatl iriin kullanimlar1 ve Statli agisindan tiiketime yonelik davraniglarinin
diger gelir gruplarindan daha diisiik seviyede oldugu sdylenebilir. Veblen’in de ifade ettigi
gibi, liks tiketimdeki iki glidiiniin varligi dogrulanmistir. Bu giidiilerden birincisi ait
oldugunuz kendi se¢kin sinifinizda imajinizi diger sinif iiyelerine yansitmak, ikincisi ise
kendinizi ait olmadiginiz diger alt siniflardaki bireylerden farklilagtirmaktir.

Ayirma analizi ile gelir gruplarmma gore yapilacak dogru tahmininin %25 oraninda
Oransal Sans Kriterinden fazla olmasi1 beklenir (L1, Browne ve Wetherbe, 2007: 36). Grup
sayilarma gore Oransal Sans Kriteri(Proportional Chance Criterion-PCC); (0,130 + 0,556° +
0,334% = 0,4246 olarak hesaplanir. Buna gore 0,4246.(1,25) = 0,53 degeri dogru siniflama
orani 0,57°den kii¢lik oldugundan siniflamanin dogru oldugu kabul edilir.

Ayrica ayirma fonksiyonunun giiciliniin test edilmesi amaciyla Press’s Q istatistiginden
yararlanilabilir(Hair, Andersen, Tahtam, ve Black, 1998: 270; Chan, 2005: 57). Press’s Q
degeri ¢alismamizda, 17,12 olarak bulunmus olup; %1 hata seviyesinde 1 s.d. ki-kare tablo
degerinden(6,63) biiyliktiir. Buna goére s6z konusu simiflandirmanin istatistiki anlamlilikta
oldugu kabul edilir.

Tablo 13: Grup Oncelikli Olasiliklar

Ailenin toplam aylik Oncelikli Veri sayisi
geliri. Olasilik
Agirliksiz Agirlikl
Alt Gelir 0,130 45 45,000
Orta Gelir 0,556 193 193,000
Ust gelir 0,314 109 109,000
Total 1,000 347 347,000

5. TARTISMA VE SONUC

Markali ve liiks tiiketime 6zgii faktor degiskenlerinin demografik ve sosyo-ekonomik
degiskenlere gore yapilan karsilagtirmalarda; Cinsiyet agisindan, F5 (Nadide tirlin) faktoriiniin
anlaml bir iligkisi ortaya ¢ikmistir. Egitim ile faktor degiskenleri karsilastirildiginda elde
edilen sonuglar igerisinde iliski diizeyi en yiiksek faktoriin F3 (Stati) degiskeni oldugu
goriilmektedir. Calismada, yas gruplariin faktor degiskenleri ile anlaml iligkisi bulunmamasi
ise dikkate ¢ekici bir durumdur. Bu durum, giiniimiiz tiiketicisinin isletmelerin pazara dikte
ettigi tutundurma bilgilerinin zenginliginin yan: sira medyanin kitle iletisim araglari ile medya
okuryazarligini yiikseltmesinin bir sonucu olarak vurgulanabilir.

Markali ve liiks tiiketime 6zgii indirgenen 19 degiskenin, alt1 (6) faktor degiskeni olarak
yapilan gelir gruplan karsilastirmasinda; Fedakarlik (F1), Taklit olmayan yenilikg¢i {irtin (F2)
degiskenleri agisindan gelir grup ortalamalar1 arasinda farklillk bulunmustur. Bu
degiskenlerin grup davranislart acisindan belirgin bir ayirt edici 6zellige sahip olduklari
goriilmiistiir. Diger dort faktor degiskeninin ayirt edici degiskenler olmadiklari sdylenebilir.

Bunun yaninda alt gelir gruplarinin; sirasiyla Fedakarlhik (F1) Markali {irtin (F4),

Yiiksek fiyath iiriin (F6) ve Statii (F3) degiskenleri acisindan davraniglarinin diger gelir
gruplarindan daha diisiik seviyede oldugu goriilmiistiir.
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Kiiresel pazarlama ve iletisim, enformasyon teknolojileri, medya, turizm ve popiiler
kiiltiir ihrac1 diinyay:r kiiresel bir pazaryeri haline getirmis durumdadir. Tiiketim artik tim
diinyada yaygin bir olgu haline gelmistir. Modern pazarlama ve modern iletisim sadece
iiriinlerin kendisini degil, cezp edici imajlari, sembolleri ve daha yiiksek diizeyde tiiketimi de
icermektedir (Ger, 1999). Bu da firmalarin tiikketici davraniglarini anlamak ve etkilemek
acisindan stratejik olarak yakaladiklari bir ¢ikis noktasi olarak tiiketici davraniglarina etki
eden tiim fenomenleri ¢6zmeyi hedeflemektedir. Boylelikle medya okuryazarligi ile giinliik
hayatlarin her anina dokunan pazarlama ve satis stratejilerinin ne denli 6nem kazandigi fark
edilmektedir.

Liiksiin sadece iist gelir gruplariin tekelinde olmadigini savunan modern pazarlamanin
dayatmalar1 ve satig taktikleri, insanlarin sosyal sinif gozetilmeksizin her iirlin ve hizmete
kosulsuz erisebileceginin sinyalini vermektedir. Her insanin yasamdaki her iiriine ve o {iriiniin
tasidig1 etkin degere ve en yiiksek tiiketici tatminine ulasmasinin yalnizca bir tercih olmadigi
hatta artik yasamsal bir dayatma olarak sergilendigi aciklikla goriilmektedir. Bunun
sonucunda farkli sosyal siniflarda yasayan tiiketiciler bu dayatmadan etkilenerek, daha st
sosyal siniflar1 simgeleyen liiks ve markali {iriinlere kars1 egilim gostermekte, hem bugiine ait
hem de heniiz kazanilmamis gelirlerini ipotek altina almak pahasina satin alimlarini hayata
gecirmektedirler. Markali ve liiks iirlinler; fizyolojik ya da ekonomik bir yarar saglamaktan
ziyade, sosyal statiiyii yiikseltmede bir ara¢ olarak goriiliirler ve bu bakis agisiyla tiiketilirler.

Bugiin hemen hemen biitiin toplumlarda tiiketiciler sayginlik ve statii kazanmak i¢in
ekonomik olmayan bir sekilde zaman ve varlik harcamasi gerceklestirmektedirler. Glinlimiiz
tiiketicileri, markali ve liiks tiiketimin herkes i¢in oldugunu savunan yeni davranis egilimini
sergilemektedirler.
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