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OZET

Insanligin var olmasiyla baslamis olan ve bugiin hala devam etmekte olan tiiketim eylemi, bireylerin yasamlarini idame
ettirebilmesi agisindan vazgecilemeyen bir faaliyettir. Kiiresellesme ile birlikte tiikketim sekli de tiiketim kiiltiirii de degisim
gostermektedir. Yasanmakta olan bu degisimler tiiketicilerin aligveris sekillerine de yansimis olup ge¢cmiste oldukca dar bir
hedef kitlesi bulunan liiks tiikketimin yayginlagmasina sebep olmustur.

Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisi ile diinyanin hemen hemen her yerinde tiiketicilerin yasam tarzlari, zevkleri ve tiiketim
tercikleri birbirlerine benzemeye baslamaktadir. Liiks tiiketimi glinimiiz diinyasinda dnemi gittik¢e artan bir konudur. Liiks
iriinler sadece belli bir gruba hitap etmenin Gtesine gegmis, ¢ok daha genis kitlelerce, neredeyse yaygin olarak tiiketilmeye
baglanmustir. Liiks olgusu bireylere tatmin, rahatlik ve mutluluk hisleri veren, bu veya bunlara benzeyen 6zelliklere diigkiinliik
bi¢iminde tanimlanan ve zorunlu olmayan bir kavramdir.

Liiks marka kavrami hakkinda iilkemizde ilgili yazinda yapilan ¢aligmalar oldukc¢a az sayidadir. Bu nedenle mevcut ¢alismada
liikks marka kavraminin tanimi onemi, litkks markalarin 6zellikleri ve liiks marka tiiketicilerin 6zelliklerine hakkinda teorik bir
aragtirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Liiks marka, Tiiketici

ABSTRACT

The act of consumption, which started with the existence of humanity and still continues today, is an indispensable activity in
terms of maintaining the lives of individuals. Consumption culture also changes with globalization. These changes are reflected
in the consumer's shopping patterns and have led to widespread consumption of luxury, which has a very narrow target group
in the past.

Today, with the impact of globalization, the lifestyles, tastes and consumption preferences of consumers all around the world
begin to resemble each other. Luxury consumption is an increasingly important issue in today's world. Luxury products have
gone beyond just addressing a certain group, and are being consumed by a wider mass of people. The phenomenon of luxury
is a concept that is defined as being indulging in these or similar features that give a feeling of satisfaction, comfort and
happiness to individuals.

There are very few studies on the concept of luxury brand in our country. Therefore, in the present study, a theoretical research
has been done about the importance of definition of luxury brand concept, characteristics of luxury brands and properties of
luxury brand consumers.

Keywords: Brand, Luxury Brand, Consumer
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1. MARKA KAVRAMI VE TANIMI

Liiks marka kavramini incelemeye baslamadan 6nce marka kavraminin tanimi yapilacaktir. Bu
dogrultuda marka; Tiirk Dil Kurumu’na gore; “herhangi bir nesne ya da iirlinii, bu nesne ya da iir{inii
benzerinden ayirt etmeye yarayan 6zel isim veya isaret seklinde tanimlanmaktadir.

Marka farkli bir tanima gore; iiretici isletmelerin veya satict konumdaki isletmelerin iiriinlerinin kimligi
ve rakip mallardan ayirt eden isim ve simgesidir (Islamoglu, 1996: 265). Marka kavramu bir isletmenin
iiriinlerini diger isletmelerin {iriinlerinden ayirt edebilmek i¢in uzun zamandan bu yana kullanilmakta
olan bir kavramdir (Taskin ve Akat, 2012: 2).

Markalar iireticilerin veya saticilarin mallarini tanitan, onu diger isletmelerin mallarindan ayiran isimler,
semboller, terimler, sekiller veya bunlarin bilesimidir. Marka genis kapsamli bir ifade olup mali
belirleyen birgok sey markanin kapsam alanina girmektedir (Mucuk, 1994: 150).

Marka; tireticilerin ve saticilarin, miisterilere belirli 6zellikte, belirli faydada ve ayni hizmeti devamli
bir sekilde sunaciginin bir vaadi olmakta ayni zamanda kalite garantisini de ifade ederek fakli 6zellikler
tagimaktadir, bu 6zellikler (Cop ve Bekmezci, 2005: 67 ):

1. Nitelik: Markalar {iriinlerin belirli niteliklerini ¢agristirmaktadirlar ve beraberinde bu
niteliklerin bazilarini markanin reklamlarinda kullanmaktadirlar.

2. Fayda: Misteriler genel olarak {iriinlerin niteliklerini degil de faydasini satin almaktadirlar. Bu
sebeple nitelikler ve markalar duygusal ve islevsel faydalara doniistiiriilmektedir.

3. Deger: Markalarin, miisterilere onlarin degerleri hakkinda bir takim seyleri animsatmalari ile
ilgilidir.

4. Kisilik: Markalarin, istenilen veya gergek Oz-imajlari ile miisterilerin duygusal Ogeleri
arasindaki iliskilerdir.

556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hilkmiinde Kararname anlaminda marka:
isletmelerin mallarin1 ya da hizmetlerini farkl isletmelerin mallar1 ya da hizmetlerinden ayirt etmesini
saglamasi kosulu ile kisi isimleri dahil, kelimeler, harfler, sekiller, sayilar, {irlinlerin ambalaj veya
bicimleri gibi ¢izim ile goriinebilen yahut benzer sekilde ifade edilen, baskiyla yayimlanip ¢ogaltilabilen
her tiirlii isaretleri igermektedir (Phillips, 2011:16).

Markalar cesitli sektdr ve niteliklerdeki {irlinlerin birbirlerinden kolaylikla ayrilabilmesini saglamakta
olan gerceklestirilen iiriin tasarimlar1 ve tanitim ¢aligmalariyla diger benzerlerinden farklilasan, iiriinle
beraber o iiriinii piyasaya sunmakta olan kisi ve firmalari tanimlayan, onu basim-yayim yolu ile kitlelere
tanitan, taklit edilmesi veya haksiz davranislar neticesinde ait olmus oldugu iilkelerin yahut uluslararasi
hukuk kural ve diizenlemelerinin ¢evresinde koruyan, isim, harf, renk, kelime, s6zciik grubu, rakam,
sekil ve tasarimlarin bilesimidir (Ak, 1998: 121).

Marka, mal ve hizmet tasarimi diginda iiretici isletmeyi de tanimlamaktadir. Bdylece, tiiketicinin
zihninde isletmeyle ilgili bir fikir olusturarak isletmeyi tanitmis olur. Bir markanin soyut nitelikleri
nedeniyle tasidigi anlam, bagh oldugu isletmeyi ve o isletmenin mal ve hizmetlerini de temsil
etmektedir. Bu nedenle, markalar isim, logo ya da sembol olmalarinin yani sira hem isletmenin itibari
hakkinda hem de isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda tiiketicilerin sahip oldugu duygu ve
diislincelerin ifadesi niteligindedir (Aktuglu, 2011: 14-15).

Giliniimiizde markalarin, bilangoda yer almasiyla birlikte hissedarlarin gelirini arttirmis oldugunu,
isletmelerin giderlerini azalttigin1 ve marka satin almig olmanin biiyiiyebilmeyi kolaylastirdiginin
goriilmesi ile bagarili olmus marka ve isletmelerin 6nemi iizerinde duranlar sadece pazarlama liderleri
degil cesitli finans liderleri de bu konuya 6nem vermeye baglamiglardir (Doyle, 2001: 3).

1.1. Liiks Marka Kavram ve Tanimi

Liks kavrami; “esyada, giyimde, harcamalarda asiriya gitme, gosteris, satafat” seklinde
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Liiks kelimesinin kokii Latince 151k manasina gelmektedir. Liiks
kavrami bazilari igin zenginlik ve gosteris, bazilari i¢in nadir olma ve sosyal statii, bazilar1 i¢in de gegici
stireli bir heves veyahut yillarca slirmekte olan bir tutkudur. Liiks tiiketiminde esas olan iiriiniin somut
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ozellikleri degil, goriilmeyen soyut 6zelliklerdir (Seyidoglu, 1992: 182). Liiks, bireylere statii vaat eden,
estetik olarak tatmin saglayan, ayricaliklilik ve enderlige sahip olan, markanin tiiketici igin fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik 6zelliklerini bir arada saunan gosterisgi bir olgudur (Berthon, vd., 2009).

Prestij liiks markalarin en 6nemli unsurlarindan birisidir. Prestiji bulunan liiks marka iyi bilinen, olduk¢a
6zel marka kimligine sahip olabilmeli, markanin farkindaligin1 ve algilanan kalitesini arttirabilmeli
ayrica belirli bir satis diizeyini ve tiiketici bagliligini arttirabilecek kapasiteye sahip olabilmelidir.
Dolayisiyla bir markaya herkesin sahip olmasi, o marka i¢in prestij ve sayginligi azalmakta ve boylece
likksliik bileseni mevcut markadan ayrilabilmektedir (Dikmen, 2008: 56). Liiks markalar; prestij sahibi
markalarin en istiinde yer alan, i¢inde fiziksel ve psikolojik degerleri bulunduran markalardir
(Wiedmann, vd., 2007: 126). Bunlar; miicevherler, otomobiller, cesitli kostiimler, son ¢ikan teknolojik
aletler, parflimler gibi fiyatlar yiiksek olan, miisterileri marka ismiyle cezbedip ayirici 6zellikleri
bulunan, ¢ogunlukla prestij tasiyan {iriinlerdir (T1gh ve Akyazgan, 2003: 23).

Liiks kavraminin taniminda tam bir uzlasma saglanmamis olmasina ragmen tiim tanimlar prestiji,
statiiyll, ihtiyact ve kaliteyi ve yiiksek fiyat unsurlarini en az bir veya birkagini bulundurmaktadir,
bunlardan hepsini beraber bulundurmak zorunda degilken, herhangi biri lilks kavraminin iginde mutlaka
bulunmaktadir (Grossman ve Shapiro, 1988: 123).

Liiks marka siniflandirmasi ilk kez Alleres (1990) tarafindan yapilmistir. Alleres’e gore liikks marka
siniflandirmasi  sosyo-ekonomik boyut perspektifinden, tiiketicinin liikks markaya ulasilabilirligi
iizerinden agiklanmistir. Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sosyal Siuf - Elit Sevive Ulasilamaz Liiksler
Sosval Simf- Profesyonel Seviye Orta Liksler
Orta Sumf Seviye 3 Ulasilabilir Liksler

Sekil 1: Liiks Marka Siniflandirmasi
Kaynak: Alleres, D. (1990). “Luxe - Strategies Marketing”, Economica, 1(1).

Allers’in piramidine gore, piramidin en alt tabanin1 olusturan ulasilabilir liiks kismi1 (Seviye 3) orta
sinifin ulasabilecegi liiks driinleri icermektedir. Bu grubun satin aldigr likks triinler, statiilerini
arttirmaktadir. Bir sonraki seviye olan Orta Liiks (Seviye 2), profesyonel sosyo-ekonomik sinif
tarafindan elde edilebilen iiriinleri igermektedir. En {ist seviye olan ulasilamayan liiks ise, elit olarak
nitelendirilen sosyo-ekonomik kesim tarafindan alinabilen {irtinleri igermektedir. Bu seviyedeki tiriinler,
¢ok yiiksek fiyatli olup, kullanicisina ¢ok farkli bir sosyal prestij saglamaktadir. Bu piramide gore liiks
iiriine ulagilabilirligin derecesi, sosyal sinif seviyesini yansitmaktadir.

Liiks olgusu kisiden kisiye gore degismekte olan 6znel bir yapi sergilemektedir. Bir miisteri i¢in liiks
olan bir {iriin ya da hizmet, alisilmigin disinda 6zel ve farkli olarak diistintiliirken; ayn1 mevcut iiriin
baska bir miisterice siradan ve rakiplerine gore herhangi bir iistiinligii bulunmayan bir iirlin olarak
goriilebilmektedir. Liiks iirinler, miisterilerin fonksiyonel ve psikolojik ihtiya¢larinin tatmin edilmesine
olanak saglamaktadir (Vigneron ve Johnson, 2004: 486).
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1.1.1. Liiks Markalarm Ozellikleri

Liiks markalar1 diger siradan markalardan ayiran en 6nemli 6zellik, tirettikleri her iiriin i¢in belirli bir
estetik kaygi giitmeleridir. Ciinkii liiks markali her mal, kendine 6zgii estetik bir koda sahip olmasi
nedeniyle essiz bir nitelik kazanmaktadir. Bu baglamda, liiks markali bir tirliniin tipki bir sanat eseri gibi
askin bir estetik nesne olma hali i¢inde oldugu soylenebilir. Kant’a gore, gilizellik akildan bagimsiz
estetik bir yargidir ve giizel olan her sey kisiye kosulsuz bir haz vermektedir (Kant, 2016: 6032). Liiks
markalarin dokuz 6gesi bulunmaktadir, bunlar (Fionda ve Moore, 2009: 349):

e Marka kimliklerinin belirgin ve yerlesmis olmasi
e [letisiminin de liiks olmasi

e Markanin bir imza niteliginde olmasi

e Uriin biitiinliigiiniin saglanmis olmasi

e Fiyatinin da iiriin gibi prestijli olmasi

e Sahibine ayricalik tanimasi

e Gecmise dayali olmast

e Uluslararas1 dagitim kanallarina sahip olmasi

e Marka gibi organizasyonlarinin da prestijli olmas1

Liiks markalar1 siradan markalardan ayiran bir diger 6nemli 6zellik ise ender olmalaridir. Enderlik,
yiiksek fiyat ve yiiksek kaliteyle dogrudan iligkili bir 6zelliktir. Liiks tiiketimde bulunan kisilerin
beklentisi, liikks iirlin ve hizmetlerin dagitiminin olabildigince sinirli olmasi yoniindedir (Dubois, vd.,
2001: 11). Liiks markali {irtinler, estetik ve essiz nitelikte olmalar1 ve siirli sayida iiretilmeleri gibi
nedenlerden dolay1 siradan markali {iriinlere kiyasla oldukga pahalidir. Liiks bir iiriiniin fiyati ne kadar
artarsa, tiiketicinin kalite beklentisi de ayn1 derecede artmaktadir. Bu nedenle, liikks markalar genellikle
yiiksek fiyatla ve yliksek kaliteyle iliskilendirilmektedir (Elliott, 1997: 285).

Liiks markalarin 6ncelikli olarak yaptiklar tiiketicileri ile duygusal bir bag olusturmak ve bu bag
dogrultusunda tiiketiciyi markaya karst her zaman istekli tutmaktir (Hiz, 2011: 118). Burada
titketicilerin duygusal zekalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Duygusal zeka olgusu kisilerde dogustan gelen bir
ozellik degil, kisinin ¢ocuklugunda yasamis oldugu deneyim ve tecriibeler, algilanan duygusal egitim
ve ¢evre ile birlikte gelistirilebilen bir yetenektir (Tetik ve A¢ikgdz, 2013: 88; Yilmaz, 2018: 75). Liiks
markalara yiiklenen sembolik degerler, bireyleri bu markalar1 kullanmaya yonlendirmekte ve onlari
tiikketici konumuna sokmaktadir. Tiiketici konumundaki bireyler begendikleri, satin aldiklar1 ve
kullandiklar1 markalar: farklilagtirict bir deger ve kendilerini ifade etmelerini saglayan bir ara¢ olarak
gormektedir. Liiks tiiketimde bulunan kisiler, cogunlukla litkks markalarin kendilerine 6zgii bir kisilige
sahip olduklarim diistinmektedir. Buna bagli olarak, sahip olduklari ya da sahip olmak istedikleri kisilik
ozelliklerine en yakin bulduklari markalar1 tercih etmektedirler (Solomon, 2006: 43). Bu noktada
insanlarin kisilik yapilari1 marka segimlerine yansittiklarini da gormekteyiz. Cansaran (2015)
calismasinda; ¢evre duyarliliginda olan kisilerin ¢evre ile ilgili bilgilerini kendi tutum ve davranislarina
yansittiklarini belirtmistir. Bu durumda 6rnegin ¢evre duyarliligi olan ayn1 zamanda da liikks markalari
tercih eden bir kisinin; ¢evre dostu olan liikks markalari tercih etmesi beklenmektedir.

Giiniimiizde hemen her sektdrde iiriin ve hizmet agisindan liiks markalar yer almaktadir. Farkli
aragtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalarda liiks iiriinlerin kategorilestirilmesiyle alakali genel kani
tablo 1’de sunulmaktadir (Danziger, 2004: 52).
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Tablol. Liiks Uriin Kategorileri

URUNLER HIZMETLER
Moda kategorizi Denevimler
* Goim * FEglence
¢ Aksesuar *  Festoranlar
*  Avakkal *  (eller
*  (Canfa ve Bavul *  Seyehat
*  Kozmetk ve Parfim + Elipler

1._u1:u t ve Dekorasyon hMimarhk ve Tasarmn Danizmanhgs
+  hiacevher

*  Saat
o Eizisel Egvalar (kalem, pipo v.s)
Mohbil Elekironik

e fletisim Araglan Saghk ve Guzellik Hizmetleri
# Iz asti bilgisavar
#  Eameralar

Alohil Elektronik
s [latisim Araglan
*  Dhzisti bilgizavar
*  Eameralar

Saghk ve Gizellik Hizmetleri

Ulazmm Araclam
Bisiklat
Araba
Ozel Tekne ve Yat
Ozel Jetler

Egitim Hizmetleri

Spor ve Bos zaman Araclam Finanzal Hizmetler

Gada ve Icecek
*  Yemskler
*  Sampanva, sarap, alkolld icecekler
Ie Dizaym
*  DMutfak malzemelen (porselen,
gimmig, knstal)
Banyo malzemelen
Ev 1pin kullamlan kumaslar
Avdmlatmz
Video ve ses araglan
Mizik aleflen
I; mekan aksesuarlan
Bahee aksesuarlan

Kigizel Hizmetler

Kaynak: Danziger, P. (2004). Let them eat cake: Marketing luxury to the masses-as well as the classes. dearborn
trade publishing.

Ozellikle bayanlar is yerinde ve sosyal ortamlarinda ayakkabi ve canta iiriinlerini bir statii sembolii
seklinde degerlendirmektedir. Bunun yan1 sira bayanlar liikks markalara ait kisisel bakim ve giizellik
iriinlerini kullanarak kullanmaya gayret gostermektedirler. Miicevher grubu da, bayanlarin agirlikli bir
bicimde kendileri igin tiriin satin aldiklar1 bir sektordiir (https://www?2.deloitte.com/ content/dam/
Deloitte/tr/Documents/consumerbusiness/turkiyede-luks-sektoru-luksun-yukselisi.pdf).

Psikanalitik kurama gore, liikks markalar, bireyler icin diigsel bir gerceklik tasimakta ve bireylerin sakli
kalmig ve bastirilmig arzularinin giin yliziine ¢ikmasini saglamaktadir. Buna bagli olarak, bireyler agiga
cikan arzularm liiks tiiketime ydnelerek tatmin etmeye ¢alismaktadir. Ornegin, bir tiiketici baskalarim
etkileyebilmek icin lilks markali bir otomobil satin aldiginda, bu satin almay1 genellikle alt benliginin
etkisiyle gerceklestirmektedir. Ancak, tiiketiciye neden bu otomobili tercih ettigi soruldugunda kisinin
iist benliginin devreye girmesi nedeniyle, liikks markali otomobillerin daha kaliteli ve dayanikli oldugunu
belirtebilir. Bu durum, benligin alt benlik ile iist benlik arasinda kurdugu denge sonucunda olusmaktadir.
Psikolojik  ¢Oziimlemenin tiikketici davraniglarina  getirdigi agiklamaya gore, tiiketicilerin
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gerceklestirdikleri satin almalarin biiyiik bir kismi psikolojiktir. Bu nedenle, tiiketici tercihlerindeki
farklilik tiiketicilerin psikolojik tatminsizliklerinden kaynaklanabilmektedir (Islamoglu, 2003: 13).

Liiks markalarin ydnetiminde, genel geger marka yonetimi kurallarindan bahsetmek, bir¢ok zaman
miimkiin olmamaktadir. Liiks markalarin bu farkliligi ve aslinda yonetim-pazarlama anlayislarinda
yarattig1 ¢eliski, Dubois tarafindan liikks sektoriiniin paradokslart olarak 6zetlenmistir (Zeybek, 2013:
68-69):

Talep paradoksu: Liiks, biiyiikk ¢apli tiiketimlerin pesinde degildir. Ayrica, gliniimiizde marka ve
diriinlerin artan sayisi ile talep, arzin karsisinda yetersiz kalirken, likks pazarinda bu durum gegerli
degildir. Liiks markalar, diger markalar igin klasik pazarlama ve Fordist yaklagimda tarihe gomiilmiis
bir bakis acist olan, talebi tiiketicilerde bekleme ilkesini hala uygulamakta ve de bununla basarilarini
arttirmaktadir.

Uriin paradoksu: Modern, hatta postmodern pazarlama anlayislarindan bahsettigimiz giiniimiiz rekabet
diinyasinda, miisterinin giderek artan rolii, kendisi icin hemen hemen her seyi belirlemesi ve ¢ok aktif
bir konumda olmasi s6z konusudur. Markalar, iiretecekleri iiriin ve hizmetleri de, misterilerin talep ve
istekleri dogrultusunda sekillendirmektedir. Liiks markalar ise bu zihniyetten ¢ok farkli olarak,
yaratimlarint marka odakli olarak yapmaktadir.

Dagitim paradoksu: Liiksiin temel prensiplerinden birisi sinirli dagitim agma sahip olmasidir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin liiks f{irtinlere erisimi kolaylastirilmamakta, aksine zorlastirilmakta ve
boylelikle iriinlerin degeri arttirilmaktadir.

fletisim paradoksu: Sinirli tanitim faaliyetleri, liikks markalarin iletisim paradoksunu agiklar. Giiniimiiz
yogun rekabet ortaminda biitiin markalar tiiketicilere ulagmak i¢in ¢ok sayida pazarlama iletigimi
calismasi1 yaparken, liiks markalar bunu da sinirl sayida tutmaktadir.

Liiks sektoriinde fiyatin tim bu kendine has o6zellikleri sebebiyle, pazarlamada kullanilan temel
fiyatlandirma prensiplerinden oldukga farkli bir yaklasim izlenmektedir. Uriin ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasinda maliyetler, rakiplerin fiyatlar1 ve hedef kar temel ¢ikis noktalaridir. Liiks {irlinler
nezdinde ise bunlar diger sektorlerde sahip olduklari kritik konuma sahip degildir. En basit fiyat
belirleme bileseni olan maliyeti ele alacak olursak, liiks iiriinler i¢in bunun hemen hemen hi¢bir 6nemi
olmadigini belirtebiliriz. Liiks iiriin o kadar degerli bir sembol sunmaktadir ki, fiyatin belirlenmesinde
maliyet degil, duygusal deger temel olusturmaktadir (Danziger, 2005: 164).

1.2. Liiks Marka Tiiketicilerinin Ozellikleri

Liiks tiiketim olgusunun insanin dogasinin geregi giidiilerinden geldigini belirtmekte olan Veblen
(1899); liiks tiiketimi iki gilidii ile agiklamakta olup bunlardan birincisi; bireylerin ait bulunulan sosyal
grupta iiriin sahipligini gdstermek istemesidir. Ikincisi; ait bulunulmayan alt seviyedeki siif ve
gruplardan kendilerini {istiin gorme ve ayristirma arzusudur. Dolayisiyla iist gelir diizeyindeki kisiler
liks trin tiketerek driinlerin kendisinden ¢ok sagladiklari sembolik anlamlarin tiiketimine
odaklanmaktadirlar (Celebi ve Pirnar, 2017: 365).

Liiks markalarin miigterilerine hissettirdikleri seckinlik ve ayricalik duygusu, kisilerin kendilerini 6zel
ve farkli hissetmelerini saglamaktadir. Liiks tiikketimde bulunan kisiler, ince isgilikle gergeklestirilmis
ve nadir olan iiriinleri almanin vermis oldugu duygusal tatmin nedeniyle kendilerini bireysel olarak
farklilagnus hissetmektedir. Ozellikle, toplumun alt kesimlerine mensup olan kisilere kiyasla daha iistiin
olduklarini ve onlarla aralarina mesafe koyduklarini diistinmektedirler (Catry, 2003: 11).

Giliniimiizde, tiiketim bireyler icin fiziksel ihtiya¢ gidermekten ziyade duygusal ihtiya¢ gidermeye
yonelik bir hal almigtir. Bu egilim, 6zellikle liiks tilketimde kendini ¢ok daha belirgin bir sekilde
gostermektedir. Liiksiin temelini olusturan en 6nemli unsur tiikketicilerin duygusal tatminidir. Tiiketiciler
genellikle {irtinlerin igerdikleri anlamlar nedeniyle onlar1 tiiketmektedirler (Solomon, 2006: 72).
Tiiketiciler, liiks {irlin tiiketimine yonelik tutumlar ile {i¢ farkli grupta degerlendirilmektedir (Dikmen,
2008: 55):

1. Liks fonksiyoneldir: Bu tutumdaki bireyler olduk¢a uzunca bir siire kullanilabilecek ve
dayanabilecek triinler igin liiks {irlinleri satin almakta olan tiiketicilerdir. Bunun yaninda satin alma
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davranisi gergeklesmeden O6nce uzun pazar arastirmasi yapmakta olup ani ve duygusal sekilde kararlar
vermekten ziyade mantiksal kararlar verilmektedirler.

2. Liiks bir 6diildiir: Bu tutumdaki miisteriler “ben basardim™ diyebilmek amaciyla liiks {iriin satin
alirlar. Basaril olarak bu basarilar1 da pahali arabalar, cep telefonlari vb. tiriinler satin alarak etrafindaki
kisilere basarilarini kanitlama yoluna gitmektedirler.

3. Liiks diiskiinliiktiir: Bu tutumdaki tiiketiciler diger gruplara kiyasla oranlar1 en diisiik olan ve yas1 en
geng olanlardir. Liiks mallar1 duygulariyla, comertce ve siklikla alan gruptur.

Gelir durumuna goére liiks pazari i¢in yapilan bir siniflandirma, pazar {i¢ temel miisteri profiline
ayirmaktadir (Danziger, 2005: 39,40):

Zengin olmaya yakinlar: Eve giren yillik miktar 75.000$ - 99.000$ bandindadir. Bu grubun gelecekte
gelirlerini daha fazla arttirmasi olas1 goriildiigii icin, sektoriin gelecek yillari i¢in onem tagimaktadir

Zenginler: Eve giren yillik olarak giren miktar 100.000$ - 149.999$ bandindadir.
Siiper zenginler: Eve giren yillik gelirin 150.0008 ve iizerinde oldugu grubu kapsamaktadir.

Liiks tiiketimde bulunan bir kisi igin satin aldig1 iiriin ya da hizmetin kendisine sagladigi duygusal
tatminin, Uriin ya da hizmetin sahip oldugu fiziksel islevden daha oncelikli bir konumda oldugu
sOylenebilir. Tiiketilen nesne, kisiyi bir gruba, bir egilime, bir modaya ya da bir konuma dahil eden bir
ol¢iit olarak goriiliirken, ayni zamanda kisinin bagkalarindan farklilagsmasini saglayan bir gosterge olarak
da kabul edilmektedir. Bu baglamda, kisi tiikettigi nesnenin kisiligine bir 6zgiinliik ve deger kattigina
inansa da gercekte bu durum, kisiyi tiiketici bir uymaciligin i¢ine hapseden bir ¢esit yanilsamadir
(Paquot, 2010: 30).

Liiks tiiketicisi siniflandirmasi IPSOS Media tarafindan yapilmistir. Bu siniflandirmaya gore liiks
tiketicileri; 6zgiirliikgiiler, teknoloji meraklilari, aligveriskolikler, gosteris meraklilari, parlak enteller,
seckin segiciler, ev kuslari ve gelenekseller olarak siniflanmistir (Zeybek, 2013: 39-40):

- Ogzgiirliikgiiler: Daha ¢ok kadin tiiketicilerin yer aldig1 bu grubun en belirgin 6zelligi, yasamda
cok aktif bir goriiniime sahip olmalaridir. Her alanda basarili olmak isteyen bu grup, liik iiriinleri
rahatlikla tiiketmekte ve onlar i¢in goniillii olarak para harcamaktadir.

- Teknoloji meraklilari: 35 yas altt ve ¢ogunlukla &grencilerden olusan bu grup, teknolojik
yenilikleri yakindan takip eden ve lilks harcamalarini bu yonde yapan bir kitledir. Dig goriiniis
konusunda yapilan tiiketimler onlar i¢in 6nemli degildir.

- Aligveriskolikler: Liiks tiriinlerine ciddi paralar harcayan bu grup, moda, sanat, tatil ve tasarim
gibi alanlara yogun ilgi gosterirler. Onlar igin liiks, kigisel mutluluk anlamina gelir.

- QGosteris meraklilari: Bu grubun iiyeleri i¢in goriiniir olmak ve markali iiriinlere sahip olmak ¢ok
onemlidir. Gosteris aract olarak liiks iiriinleri satin almaktadirlar.

- Parlak enteller: Cok zengin olan bu grubun lyeleri, diger tiiketiciler benzemekten kaginir. Liiks
onlar i¢in bireysel, 6zgiinliik ve yaraticilik arayisidir.

- Seckin segiciler: Herhangi bir liiks iiriinii satin almak ic¢in vakti olmayan bu grup, sira dis1
tatillerden, kendilerini yansitan kiigiik markalardan hoslanirlar.

- Ev kuslari: Maddi olarak daha az zengin olan bu kisiler, 50 yas grubunu temsil eder. Daha tutucu
olarak nitelendirilebilecek bu kisiler i¢in liiks, seckin hissettiren ancak ¢ok az kisiye sunulan bir
olgudur.

- Gelenekselciler: Geleneklerine ve degerlere gok bagli olan bu kisiler i¢in liiks, nesilden nesle
aktarilan bir mirastir.

Kisileri liiks markalar1 tercih etmeye yonelten en 6nemli etkenlerden bir digeri ise igerisinde yer aldiklar
sosyal smiftir. Sosyal siniflar, birbirleri ile kuvvetli iliskiler igerisinde olan, ayn1 toplumsal sayginliga
sahip olan ve beklentileri benzer davraniglarda olan kisilerin meydana getirdigi sosyal bir yapidir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 296).
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Liikks marka tanmimlamasina, tiiketicinin elde ettigi fayda boyutundan bakan Christodoulides ve
arkadaslar1 (2009), liikks markanin tiiketiciye sagladigi faydayi fonksiyonel, hazci, sembolik ve
deneyimsel olarak degerlendirmislerdir. Liiks markanin fonksiyonel faydasi, {iriiniin fiziksel ve hizmet
ozellikleridir. Bu kavram iiriiniin ne sembolize ettiginden ¢ok, iiriiniin ne oldugu ile ilgilidir. Uriiniin
performanst, kalitesi ve is¢iligidir. Haze1 faydasi, titketicinin {irlinii satin alirken ve tiiketirken hissettigi
hislerle alakalidir. Bu kavram, igsel ve 6zel isteklerle ilgilidir. Sembolik faydalari, tiiketicinin sosyal
taninirlik kazanma ihtiyacini tatmin eden faydadir. Bunlar statii kazanma, pozisyon elde etme, kendini
ve benligini gelistirmek ile ilgilidir. Deneyim faydasi ise, tiiketicilerin hissel zevk, mutluluk igin
duyduklari isteklerin tiimiidiir.

SONUC

Klasik pazarlamada liiks iiriin kaliteli, nadir ve en pahali olandir. Cagimizin liiksiin temelinde ise kisisel
mutluluk yatmaktadir. Tiiketiciler, liiks markalarla iinlii olma, ait olduklar1 grubun iistiine ¢ikarak iistteki
gruplarin iyesi oldugu imajmi verebilmek amaciyla sahip olmak isterler ¢iinkii lilks bir nesnenin
prestijidir ve ona sahip olan kisiye sosyal statii ve sayginlik kazandirmaktadir (Kohen, 2012: 20).

Tiiketici davranisinin kisisel farkliliklardan dolay: kisiler arasinda degiskenlik gdstermesi nedeniyle,
tiikketicilerin tirtinlerle ya da hizmetlerle ilgili beklentileri farklilasmaktadir. Ancak, birgok lilks marka
hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda hareket etmek yerine, genellikle onlart
yonlendirmeyi tercih etmektedir. Liiks markalar kendilerine 6zgii kiiresel bir goriiniise ve kendi
standartlarini takip etme firsat1 veren 6zel tatlara sahip olduklarindan dolay1 miisterilerine bir iiriin ya
da hizmetten daha fazlasin1 sunmaktadir (Kapferer, 1997: 252). Dolayisiyla tiiketiciler, liikks marka ile
sosyal statiiyii bir biitlin olarak algilamakta ve bunu énemli bir unsur olarak gérmektedirler (Vigneron
ve Johnson, 2004: 503).

Liiks tirtinler ve hizmetler az sayida ve se¢kin bir miisteri kitlesine hitap etmektedir. Dolayisiyla, liiks
iiriin ve hizmetlerin sinirli sayida iiretilerek pazarlanmasi, hem tiiketiciler agisindan 6nemli bir tatmin
kaynag1 saglamakta hem de marka imajini belirgin bir sekilde arttirmaktadir (T1gli ve Akyazgan, 2003:
34). Diinya genelinde farkli ekonomilere sahip birgok iilkede son yirmi senedir lilks marka talebinde
artis gbzlemlenmektedir. Liiks pazarin biiyiime nedenlerinden biri de orta siifin gelir diizeyinin
yiikselmesidir (Aksu ve Ercan, 2014: 2). Husic ve Cicic (2009) liiks marka kullaniminin tiiketicisine
sagladigi fonksiyonel fayda disinda prestij faydasina da dikkat ¢ekmislerdir. Dolayistyla litks kavramini
prestij ile bagdastiran yazarlar, prestij diiskiinii tiiketicilerin popiiler ve taninmig bir markaya sahip
olduklarinda kendilerini giivende ve korunmus hissettigini belirtmislerdir.

Bireylerlerin gelir seviyesi arttikca liiks iiriin alma yonelimleri de o diizeyde artmaktadir. Bunun yaninda
liiks iriin satin almada yalnizca ekonomik unsurlar etkili degildir. Liiks iiriinlerin tiiketiminde sosyal ve
sembolik degerler ile birlikte, kiiltiir de 6nemli bir etkendir. Liiks iiriin somut olarak tiiketilememektedir.
Asil iiriin ikinci planda tutularak iirtinlerin sunmus oldugu manevi imaj tiiketilmektedir. Bu tarz iiriinler
yasam tarzlarin ve sosyal siiflarin yansiticist konumundadir (T1gli ve Akyazgan, 2003: 21).

Ulkemizde kadinlarin ¢alismalari, istihdam edilmeleri, ekonomik kazang sagliyor olmalar, kisi basina
diisen gelirin artmasi, iiriinlerin medyada siklikla yer almalari, bireylerin artmakta olan moda bilinci,
ozellikle genglerin marka hevesleri, liikks markalarin yer aldig1 aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi
liks iriin pazarmm biylimesini saglamaktadir. (https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte
/tr/Documents/consumerbusiness/turkiyede-luks-sektoru-luksun-yukselisi.pdf). Bu gibi gelismelerin
yasanmastyla beraber liiks tirlinler artik ulagilamaz olmaktan ¢ikip tercih edilen tiiketim mallar arasina
girmektedir.
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