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LUKS MARKA BAGLAMINDA MARKA SADAKATI VE
LUKS MALLAR ICIN TOKETIM

Hasan Selguk ETi*

GIRIS

Giiniimiizde artan kiiresellesme ile birlikte, farkl kiiltiirler ve toplumlar birbiri
ile yakinlasmis olup, buna bagl olarak tiirdes iiriinler yayginlasarak farkliliklar
azalmaktadir. Ozellikle Bati temelli olan litkks markalar bu kiiresellesme kavrami
ile diinyanin biiyiik gogunlugunda kiiltiirlerin etkilesimi sebebi ile yayginlik ka-
zanmaktadir. Uriinlerin giderek birbirine benzer hale geldigi giiniimiiz diinyasin-
da ise tiiketicide biraktig1 farkli etkiler nedeni ile litks marka kavrami diger {iriin
ve markalardan farkli bir konuma gelmis olup, gelismis ve gelismekte olan tilkeler
tarafindan kendisine biiyiik bir kullanici kitlesi yaratmaktadir.

Liiks kavrami, kisiden kisiye farkli anlam yiiklemeye agik bir yapiya sahip ol-
dugundan net bir tanim yapilamamakla birlikte, bireyler i¢in toplum igerisinde
bir prestij simgesi haline geldigi kabul edilmis bir gergektir. Bireylere statii kazan-
dirdig1 diisiiniilen litks markalar gerek kalite ve fiyat gerekse bireylerde yarattig:
duygusal tatmin sayesinde diger markalardan kendini farklilagtirmaktadir. Giinii-
miiz ¢aginda sahip olunmasi ayricalik hissi saglayan litks markalar baglaminda,
tiiketicilerin segment farki 6nemini yitirmis olup, sahip olunmasi arzulanan {iriin
veya hizmet haline gelmekte, {ist veya orta siif tiiketici gruplar1 arasinda liiks
markaya erigsme istegi giderek biiyiik bir yayginlik kazanmaktadir.

Litks marka tiiketimi, temel ihtiyaglarin disinda tutulan ve bireye haz yasatma,
kendini 6zel ve ayricalikli hissettirme ve toplum icerisinde litks marka kullanimin
bireye sayginlik ve itibar kazandirdig: {ist segmende yer alan iirtin/hizmet grup-
larina sahip olan bireyler i¢in 6nem arz etmektedir. Tiiketim kavrami geneline
bakildiginda bireylerin gosterdikleri farkli satin alma tiirleri i¢cin marka sadaka-
ti etkisinin biiylik oldugu goriilmektedir. Titketim baglaminda 6nemli bir faktor
ve tiiketicinin markaya baglanmasinda en etkili unsur olan marka sadakati, litks
markalar i¢in olusturduklar1 markanin kendine has, marka ismi, imaji ve kimligi,
tiriin veya hizmetin igerisinde barindirdig: 6zellikler ile birlikte tiiketicinin satin
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alma davranigini etkilemektedir. Litks markalarin tiiketicilerinde biraktig: izle-
nimler ve onlarin markay: algilayis bicimlerine, onlarda biraktiklar: duygusal ve
psikolojik etkiler ile birlikte sekillenen bir karam olmaktadir.

Bu ¢alismada, litkks kavramindan yola ¢ikilarak marka sadakati ve marka sa-
dakatini 6l¢timleme yaklagimlari, modelleri ve tiiketicilerin marka sadakatine ne
derece bagli oldugunun siniflandirilmis ayrimi, bu baglamda litks marka olgusu-
nun kavramsal hali ve marka sadakati ile olan iliskisi konularina deginilmektedir.
Liiks ve liiks kavramu ile yakindan iligkili olan ve bireylerin toplum igerisinde ki
maddi giiciinii ve ayn1 zamanda statiisiini sergilemesine imkan veren gosterisci
tilketim kavrami, sinif fark: fark etmeksizin giiniimiizde ¢ogu toplum ve toplu-
mun alt kademesini olusturan bireyleri bir tiiketici haline doniistiirmiis olup satin
alma yaklagimlarini degistiren bu yaklasim incelenmektedir. Gosterisci titketim
kavramu ile yakindan iligkili olan bir diger unsur olan litks deger kapsaminda ise
titketicilerin @irtinleri satin alma eylemi gosterirken sahip olduklar1 deger olgusu-
na deginilirken, tiiketicilerin satin alma davranislari i¢in litks marka titketimini
etkileyen kavramlar irdelenmektedir.

1. MARKA SADAKATI

1.1 Marka Sadakati Kavrami

Sadakat kavrami Tiirk Dil Kurumu tarafindan icten baghlik, saglam, giiglii dost
olarak tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/). Marka sadakati ise, tiiketicilerin
belirli bir marka ile duygusal ve bilissel bag kurarak ayni markay: tekrar satin
alma, farkli etkinliklerine kars1 duyarli olma ve tavsiye etme niyetlerinin 6lgiim-
lenmesi olarak tanimlanmaktadir (Babiir Tosun, 2010, s. 141).

Literatiirde marka sadakatini agiklayan bir¢ok tanim yer almaktadir.

Marka sadakati, markanin hangi sikliklar ile satin alindigiyla baglantili olan
satin alma tekrar1 davranigidir (Jones, 2004, s. 54).

Marka sadakati, Tiirkceye “loyalty” kelimesinden cevrilerek marka bagimlili-
g1, marka baglilig1 seklinde girmistir ve “Brand Loyalty” kavrami da pazarlama
bakimindan marka sadakati olarak ¢evrilmistir (Onan, 2006, s. 95) .

Marka sadakati, titketicinin markaya duydugu inancin bir giicii olarak tanim-
lanabilmektedir (Uztug, 2003, s. 33).

Marka sadakatini kavrami pazarlamacilar tarafindan 3’e ayrilmis ve bu kav-
ramlar marka tanima, markay1 segme ve marka 1srar1 seklindedir (Ar, 2007, s. 104):

Markay1 Tanima: Tiketicinin satin aldig iriinii denemis oldugu ve tekrar sa-
tin alma siirecinde tereddiit etmeden mevcut olan ayni1 markanin iirtiniini tekrar
satin alabilme ihtimali ile ilgilidir.
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Markay1 Se¢me: Markanin sagladig: kalite veya hizmet degerinden memnun
kalip deneyimledigi markayi tekrar satin almasi1 kavramidir.

Marka Israri: Farkli markalar tercih etme ve deneyimleme imkani olunma-
sina ragmen farkli marka yerine ayni1 markayi tercih ettigi ve marka sadakatinin
kuvvetli oldugu son evredir.

1.2 Marka Sadakati Tiirleri ve Faktorler

Marka sadakatinin temel olarak dort farkli tiirii vardir ve bu tiirler marka sa-
dakatini a¢iklamaya da yardimci olurlar. Bu tiirler; biligsel, duygusal, arzusal ve
davranigsal sadakat seklinde ayrilmaktadir. (Toufaily vd., 2013, s. 1436). Yapilan
bir bagka ayrim ise duyugsal ve devamli sadakat olarak iki farkli baglik altinda
toplanabilmektedir. Duygusal (duyussal) sadakat kavraminda tiiketicilerin mar-
kaya hissi ve duygusal bir agidan adapte olmas: seklinde agiklanir ve bu sadakat
cercevesinde tiiketiciler diger mevcut markalar ile ilgilenmeksizin gelecek siiregte
de ayn1 markayi satin alabilme sinyalleri vermektedir. Devamli sadakatte ise tiike-
ticilerin daha cazip veya ilgi ¢ekici farkl bir teklif oldugunda ¢ok kolay bir sekilde
diger alternatif markalara yonelmesi s6z konusudur. (Ercis vd. , 2012, s. 1396).

Bu alanda marka sadakatinin olusum ve a¢iklanmasinda etki eden faktorler
6nem arz etmektedir. Marka sadakatini etkileyen faktorler temelde iki ana grupta
toplanmis olup birinci grupta markanin kendi 6zelliklerini yansitan marka tint,
markanin yeterliligi gibi degiskenler yer alirken ikinci grupta ise tiiketici ve mar-
kanin arasinda ki etkilesimi yansitan marka deneyimi, marka tatmini gibi ¢esitli
degiskenler yer almaktadir (Devrani, 2009, s. 410-411). Sayilan gesitli degiskenle-
re ek olarak markanin ismi, kalite, fiyat, magaza durumu vb. unsurlar belirleyici
faktorler olarak sdylenmektedir (Ulas, 2019, s. 10). Marka sadakati siirecinde et-
kili olan faktorler asagida agiklanmaktadir.

Marka Aski: Misterilerin, “sadik miisteri” olmalarini saglayan, davranislarin
olumlu yonde etkileyebilen, miisterilere marka hakkinda olumlu ctimleler kurdu-
rabilen ve miisterilerin markalara duygusal anlamda kendilerini yakin hissedip
miisterilerin baglanmasini saglayan durum; misterilerin markaya duyduklar as-
ktir (Carroll & Ahuvia, 2006, s. 81’den aktaran Kalyoncuoglu, 2017, s. 385).

Marka Denkligi: Marka sadakati siirecinde etkili olan bir diger faktor olan
marka denkligi, kalite algilamas, tiiketici de olusturdugu marka ¢agrisimi seklin-
de rekabet edebilme alternatifi saglamaktadir (http://www.pazarlamamakaleleri.
com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastiri-
ci-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/#more- 380, 2012).

Marka Tecriibesi: Markanin olusturdugu dizayn ve kimligi, kurdugu iletisime
veya paketlenmesi, bunlarla birlikte kendi ¢evresinin de bir boliimii olan hisler,
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duygular ve davranislara dayanan bir faktordiir. Bu nedenle miisteriyi tatmin duy-
gusuna ulastiran 6nemli bir faktér olmakla birlikte, tiiketici ile marka arasinda
duygusal bag kurabilmektedir (Iahin vd., 2011, s. 1288).

Giiven: Alicinin fayda tanimlamasi igine girebilecek degerlendirme olgiitle-
rinden biridir ve bir sponsor veya markanin @irtiniine giiven duyan bir alic1, daha
kolay ikna olabilecektir. Ayni zamanda devamli alic1 elde edilebilmesinin de temel
aract oldugu gibi, satin alma 6ncesi, deger tanimlamasini belirleyen 6énemli bir
degiskendir (Aksoy R., 2006, s. 81).

Marka Ismi: Marka ismi, markanin islevsel ve simgesel bilesenleri ile marka-
nin sundugu vaadi biitiinlestirerek ve marka kisiligi ve marka konumlandirma
stratejisi ile tiiketicinin bulusmasini saglayan, markanin vadettiklerini aktarici
anlatim bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Bir markay1 diger markadan ayirmaya
yarayan farklilagtirma araci seklinde sdylenmektedir (Selvi, 2008, s. 34).

Memnuniyet: Memnuniyet kavrami baglaminda tiiketicilerin marka bagla-
minda ki gegmis deneyimleri, irtin memnuniyetleri ve {iriine hakkinda ki bilgi-
leri tekrar satin alma davranisinda 6nemli rol oynayan etmenlerdendir (Samban-
dam & Lord, 1995, s. 57).

Miisteri Sadakati: Musteri sadakati kavrami, belirli bir tirtine, markaya, islet-
meye veya bir {iriine kars: sabit kalan, hissi ve duygusal bir baglilik ve degismeyen
sadakat durumudur. Bu sadakat durumu, miisterilerin isletmeyle ve isletmenin
calisanlary, tirtinleri, hizmetleri sonucunda olusturdugu bir durumdur ve bu duy-
guya bagli yonlendirme isletmenin sadik misterilerini sadik olmayan miisteri-
lerden ayirt etmeye yarayan bir faktordiir (Gédekmerdan & Deniz, 2014, s. 245).

Magaza Markas: Tiketicilerin marka sadakatine sahip olan kesiminde var
olan deger bilinci kavrami, magaza markasinin kimligi ve tiiketici tarafindan algi-
lanan deger unsuru belirleyicisidir (Rubio vd., 2015, s. 123).

Promosyon: Bilgi verici, ikna edebilen ve hatirlatma faaliyetlerinin biitiinii
olan promosyon kavrami, pazarlamacilarin mevcut miisterilerinin diisiincelerini
etkileyebilmek amaciyla yiiriitiilen ve davranis baglaminda tepkilerine diizeltebil-
mek amaciyla yapilan faaliyetlerdir (Inan & Canoglu, 2016, s. 118).

Algilanan Risk: Algilanan risk kavrami, yanlis veya hatali bir se¢im yapildig:
ve bu verilen kararin negatif sonuglarinin boyutunun hissedilmesi ve bu kararin
temelinde bulunan belirsizligi agiklamaktadir. Satin alma eyleminde belirsizligin
yiiksek olmasi1 demek algilanan riskinde o dogrultuda biiyiik olmas1 anlamina gel-
mektedir (Sheth, 1973, s. 54).

Tekrar Satin Almma: Tekrar satin alma siireci, uzun bir siire bu siireci agiklama-
daki temel faktor olarak kabul edilmistir. Gergek faktorler, mevcut durumsal fak-
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torler veya sosyokiiltiirel faktorler marka sadakati ve tekrar satin alma kavramlari
i¢in degiskenlik gosterebilirler (Ulas, 2019, s. 11).

Satis Elemani/Sorumlusu: Pazarlama arastirmacilarindan birgogu miisteri sa-
dakatini etkileyebilme de miisteri ve satig elamaninin pozitif olan marka tutum-
lar1 iiretme ve miisteri ile marka arasindaki iliskiyi gliclendirebilme noktasinda
onemli olan roliine vurgu yapmaktadir (Brexendorf vd., 2010, s. 1148).

1.3 Marka Sadakati Ol¢iim Yaklasimlar:

Literatiirde marka sadakatinin 3 ana béliimde incelendigi goriilmektedir ve dav-
ranigsal, tutumsal ve hem davranigsal hem de tutumsal yaklagimlar seklinde agik-
lanmaktadir.

1.3.1 Davranissal Yaklasim

Bu yaklasim tiiketicinin tamamen markaya ilgisiz kalmasi, bir markayla ilgilen-
mesi veya birka¢ marka arasinda boliistiirtilmesi durumu ile ilgidir ve misteriler
sektordeki firmalarin ve firmalarin @irtinlerinin timiint bilmemekle birlikte dii-
zenli olarak aligveris yaptiklar1 belirli firmalar hakkinda bilgi sahibidirler.

Ancak 6zellikle bir marka ile daha baglidir ve daha 6nceden bildikleri ya da
giivendikleri markalardan aligveris yapmaya devam ederler (Ceritoglu, 2004, s.
145).

1.3.2 Tutumsal Yaklagim

Sadakat kavraminin igeriginde kendiliginden bulunan duygusal ve psikolojik
baglilig1 ifade etmek adina kullanilan yaklagim tiiriidiir (Degermen, 2006, s. 78).
Tutumsal marka sadakatinin 6l¢iilebilmesi 3 sekilde yapilmaktadir (Ciftci, 2006,
5. 59-60):

1.3.2.1 Miisteri Tatmininin Olgiilmesi

Bu asama da miisterinin markadan tatmin olup olmadiginin tespit edilmesi ge-
rekmektedir ve bu nedenle tiiketiciye sorulmasi gereken sorular sunlardir: Hangi
sebeple farkli bir markaya ge¢mistir? Bir sorun mu yasanmistir? Sorulan bu so-
rular ile misterinin markadan bekledigi doyum noktasina erisip erismedigidir
ve yeterli olan tatmini saglanmis miisterinin markaya sadik olabilecegidir(Ciftci,
2006).

1.3.2.2 Markay1 Begenme

Miisterinin markayi sevmesi ile ilgili olan bu faktor anket sorulart ile belirlenebil-
mektedir ve tiiketicinin marka ile bag kurmasi halinde sadik olabilecegi durumu
varsayllmaktadir(Ciftci, 2006).
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1.3.2.3 Marka Baghhliginin Olgiilmesi

Tiiketici gevresine deneyimledigi markanin avantajlarini, olumlu yonlerini anla-
tryorsa veya onlarinda almalar1 gerektigini belirtiyorsa o markanin sadik miiste-
risidir ve bu baglam da markaya bagli olan bir tiiketicinin markaya sadik olacag:
belirtilir. Belirli sorular sorularak tiiketicinin marka sadakatinin olup olmadig:
olgiilmeye calisilabilir(Ciftci, 2006).

1.3.3 Karma Yaklasim

Karma yaklasim hem davranis hem de tutum yaklasimi kavramlarinin olustur-
dugu bir kombinasyondur ve markaya sadik davranis tarzi tiiketicinin bir 6l¢gme
yaparak bir markay: tekrar satin almasi iken markaya sadik tutum durumu ise
bu segici davranisin alt yapisinda bulunan nedenleri ifade etmektedir (Ceritoglu,
2004, s. 151).

1.4 Marka Sadakati/Baglhlik Dereceleri

Brown marka sadakati baglilik derecelerini 5 farkli kategoride siralamaktadir. Bu
kategoriler agagidaki gibidir (Ersin, 1999, s. 63-64):

1.4.1 Tam (Béliinmemis) Sadakat

Tam boliinmemis sadakat, tiiketicinin belirli bir iiriin kategorisi i¢cinde yer alan,
sadece bir markaya olan sadakatini ifade eder ve her bir harfin farkli bir tiriin
markasini ifade ettigi diistiniildigiinde, boliinmemis sadakatin satin alma dizili-
mi A-A-A-A-A-A seklinde olmaktadir. Firmalar tam boliinmemis sadakate sahip
titketiciler sayesinde diger rakip firmalardan tstiinliik elde etmis bulunurlar. Bu
tiiketiciler arzu ettikleri markayr bulamazlarsa bagka bir {iriin almaksizin satin
almaktan vazgecerler. Cilinkii bu nokta da tam sadakate sahip kisiler yalnizca bir
firmanin musterileridir (Ersin, 1999).

1.4.2 Boliinmiis Sadakat

Hizli tiiketim {irtinlerinde yogunlukla goriilen ve tiiketicinin bir {iriin igin ii¢ veya
dort farkli markadan yana satin alma davranisini gergeklestirebildigi baglhilik de-
recesidir, satin alma sirasi ise A-B-A-B-A-B seklinde bulunmaktadir (Ersin, 1999).
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1.4.3 Degisken Sadakat

Degisken sadakat derecesi i¢in tiiketicinin uzun bir siire boyunca A markasini
kullanmas: ve sonrasinda ise tercihlerinde farkli nedenlerden dolay: degisiklige
gitmesi sebebi ile B markasini tercih etmeye baslamasi ve bu markay1 kullanmasi
seklinde soylenebilmektedir. Bu sadakat derecesinin satin alma dizilimi ise A-A-
A-B-B-B seklinde olmaktadir(Ersin, 1999).

1.4.4 Tesadiifi Sadakat

Tiiketicilerin siirekli olarak kullandiklar1 markalarin yerine bazen farkli marka-
larini tercih ettikleri baglilik derecesidir ve satin alma sirast A-A-A-B-A-A-A-
C-A-A-A-D seklinde olugsmaktadir. Tiiketicinin siirekli olarak kullandig1 marka-
nin stoklarda bulunmamasi, rakip firmalarin fiyatlarinda indirime gitmesi veya
promosyon caligmasi gibi etkenler tesadiifi sadakat kavramini olusturmaktadir
(Ersin, 1999).

1.4.5 Sadakatsizlik

Tam marka baglilik derecesinin tam tersi olan sadakatsizlik, tiiketicilerin her sa-
tin alma davraniginda farkli bir markayi tercih ettigi kavramdir ve A-B-C-D-E-F
seklinde bir siralamaya sahiptir (Ersin, 1999).

Bu gruptaki tiiketici tercihleri tecriibe veya algilanan kalite gibi kavramlar te-
mel alinarak yapilmaktadir. Ugiincii seviye de markalarin degisen fiyat politikalar:
ile kararlarini degistirebilen ancak tatmin olmus tiiketici segmenti yer almaktadir
ve markanin bu tiiketici grubunu ¢ekebilmesi i¢in rakip fiyatlarla yarigsabilme-
si ve iistesinden gelmesi gerekmektedir. Ikinci seviyede ki tiiketiciler aligkanlik
sahibi olan alicilardir ve {iriin veya hizmetlerden tatmin olan ya da tatmin olma-
mis olmayan alicilar seklinde adlandirilmaktadirlar. Son seviye olan ve baglilik
piraminin en alt baglilik diizeyinde olan degisimciler, markaya tamamen ilgisiz
olan kesimdirler ve fiyata bagli alim yapan alicilar olarakta adlandirilabilirler. Bu
alicilarin marka tercihlerinde marka isminin ¢ok etkili olmadig1 ve ulasilmasi ko-
lay veya indirimli iriin/ hizmetleri tercih ettikleri sdylenmektedir (Onan, 2006,
s. 105- 106).
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Markayi Bir Arkadas Gibi
Goren

Markadan Hoglanan
Alicilar

Degisen Fiyatlara Gére Memnun Olan
Alicilar

Memnun Olmus Aligkanlik Sahibi Alicilar

Degisimciler/Marka Baghiligi Olmayan Alicilar

Sekil 1. Baglilik Piramidi
Kaynak: (Aaker,1991den aktaran Onan, 2006, s. 105).

1.5 Marka Sadakati Modelleri ve Seviyeleri

Marka sadakati modellerinin gelismesinde etkili olan kavramlar; satin alma sik-
1181, satin alabilme ihtimal, zaman, marka tercihi faktorleridir (Hacihasanoglu,
2017, s. 39).

Marka sadakati modelleri; Bernoulli Modeli, Markov Modeli, Entropi Modeli,
Linear Modeli ve New Trier modelidir.

Modeller asagida kisaca agiklanmigtur.

1.5.1 Bernoulli Modeli

Bu model de varsayilan diisiince tiiketicilerin satin alma davraniglar1 baglaminda
yaptiklar1 ge¢mis deneyimlerden etkilenmedigi varsayilmis ve modeli Frank Ber-
noulli gelistirmis olup davranigsal yaklasim ile agiklamaya ¢alismistir (Hacthasa-
noglu, 2017, s. 39).

1.5.2 Markov Modeli

Markov modeli tiiketicinin satin alma davranisi i¢in ge¢mis deneyimlerinden et-
kilenildigi var sayillmaktadir ve Bernoulli modelinin tam zittidir (Kara, 2006, s.
80).
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1.5.3 Entropi Modeli

Entropi modelinde marka sayisinin sinirl 6l¢iide olan pazar paylar: dikkate ali-
narak degerlendirilir ve bu model Stromberg ve Carman tarafindan ortaya ¢ikmais
ve Herniter tarafindan gelistirilmistir. Entropi markaya sadakatin diistik diizeyde
olmasi ile en yiiksek seviyeye, sadakatin yiiksek olmasi ile de en diisiik dereceye
ulagsmaktadir (Hacithasanoglu, 2017, s. 39).

1.5.4 Linear Modeli

Linear modeli Bush ve Mosteller tarafindan gelistirilmistir. Son satin almalar1
degil, son zamanlarda yapilan satin alimlarini etkisini kapsamaktadir ve reklam,
pazarlik gibi tiiketicinin son satin aliminda etkili olan unsurlarinda dahil edilme-
sinde etkisi vardir (Ersin, 1999, s. 72).

1.5.5 New Trier Modeli

Tiiketicinin markayi satin alma eyleminin devam etmesine ragmen bunun da bir
stire oldugu ve bu deneme siirecinin ardindan markay: tekrar almak istememe
gibi durumlarin olma olasilig1 tizerinde durulmustur ve New Trier modeli Aaker
tarafindan gelistirilen bir modeldir (Aaker, 2016).

New Trier modeli, daha énceden bilmedigi ve yabanci oldugu bir markay:
satin alan tiiketicinin, hangi markaya dogru yoneldigini tespit etmek amaciyla
gelistirilmistir. Bu model de markanin tiiketici tarafindan yeni bir kullanicrymis
gibi unutuldugu, daha 6nce hi¢ kullanilmamis veya uzun siiredir kullanilmamais
olan marka oldugu varsayilmaktadir ve tiiketici bu nokta da ilk asama olarak satin
aldig1 trtinii deneme siireci i¢indedir ve sonunda alip almama kararini verecektir
(Azmak, 2006, s. 59-60).

Marka sadakati igin bulunan faktorler temelde marka sadakati tiirlerini yan-
sitmaktadir ve bu modeller marka sadakati kavramini tanimlama da yardima
olmaktadir. Asagida yer alan tablo da tiiketici bagliligini yansitan degerler bu-
lunmaktadir ve bu model igerisinde tiiketiciler sadik olarak degerlendirilmis ve
sadakat dereceleri ve bunlarin tiirleri tizerinden farklilik géstermektedirler ve 4
seviyeden olusurlar (Bkz. Tablo 1).

Bilissel Sadakat Seviyesi: Marka sadakatinin ilk evresidir. Bu seviye de marka
ile ilgili tiim bilgiler tiiketicilerin mevcut markalar arasinda segimlerini yaptig
stirede hazirdir ve bilissellik durumu 6nceki deneyimlere dayanmakta ve bu du-
rumda sadakat mevcut bilgiye dayanir (Ulas, 2019, s. 18).
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Tablo 1. Marka Sadakati Asamalar1

Seviye Tamimlayici Isaret Zayif Noktalar

Bilissel Bilgiye dayali sadakat. Gergek ya da hayal edilen rakip
Markanin 6zellikleri, fiyat ve marka 6zellikleri ya da fiyat ile ilgili
digerleri calismalar (reklam gibi) ve kisisel

deneyimler

Duygusal Begeni i¢in sadakat. Bu Bilissel kaynakli memnuniyetsizlik.
markay1 begendigim i¢in Rakip markalarin begenilmesinde
satin alirim. artig ve marka performansinda disis

olabilmektedir.

Gayretsel Niyetsel sadakat durumu. Ikna edici karg1 argumanli rekabetci
Bu markay1 satin almak icin  mesaj. Kuponlar, satis 6rnekleri, satis
adanmisim noktasi promosyonlari gibi.

Eylemsel Eylem ataletine bagl Tahrik edilemezlik (rakip tirtinlerin
sadakat, engellerin stoklarinin satin alinmasi)

tistesinden gelinmesi ¢abasi.
Kaynak: (Oliver R. L., 1999dan aktaran Ulas, 2019, s. 19).

Duyussal/Duygusal Sadakat Seviyesi: Sadakat seviyelerinin ikinci sirasinda
yer alan duyugsal/ duygusal sadakat seviyesinde yer alan tiiketiciler, birikimli tat-
mine gore davranis gostermektedirler ve duygusal sadakat, duygusal ve bilissel
olarak tiiketicilerin zihninde kodlanmaktadir (Kiigiikergin & Uygur, s. 5).

Gayretsel Sadakat Asamasi: Bu seviye de markaya karsi pozitif bir tutum var-
dir ve bu nokta da satis noktasi promosyonlari, kuponlar, numuneler gibi faktorler
ozellikle etkili olabilmektedir. Bunun nedeni tiiketicinin markaya bagli olmasidir
ve bu sebeple yeni teklifleri deneyebilir (Ulas, 2019, s. 19).

Eylemsel Sadakat Seviyesi: Son seviye olan eylemsel sadakatte, tiiketici mar-
kayi tekrar satin alacak bir baglilik seviyesine gelmekte ve diger markalarin tirtin-
lerinin etkilerinden kendini soyutlayabilmektedir (Yurdakul, 2007, s. 281).

2. MARKA SADAKATI VE LUKS MARKA

2.1 Liiks Marka Kavrami
Fransizca "luxe" kelimesinden dilimize ge¢mis olan liiks kelimesi giyim kategori-
sinde, harcama da agirty1 kagmak ve gereklilik sinirlarini asmak, gereginden fazla
anlamlarina gelmektedir (Seyidoglu, 1992, s. 182).

Liiks, kisiden kisiye degisebilen bir kavram oldugu i¢in gérecelidir ve bu 6zel-
ligi sebebi ile kimi tiiketici i¢in liiks ad1 altinda nitelendirilebilecek bir tiriin diger
bir tiiketici igin ayni1 sekilde algilanmamaktadir (Torlak & Uzkurt, 1999, s. 307)
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Tiirk Dil Kurumuna gore: “Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris,
satafat” seklinde tanimlanmustir. Litks kavrami tanimi zaman iginde anlam de-
gisikligine ugradigindan dolay1 kabul gérmiis tam bir tanimi1 bulunmamaktadir
(Arslan F. M., 2015).

Liiks, nadir bulunan veya sinirli sayidan olan ve buna bagli olarakta pahali
olan ve seckin bir topluluga hitap eden {iriin ve hizmetlerdir, bu sebeple de ken-
dilerini segkin, se¢ilmis goren miisteri kitlesine ayrilan bir mal seklini almistir.
Pahal1 olmasi sebebi ile herkesin ulasamayacagi bir noktada olmasi ulagilmasinin
zor oldugunu gosterdigi i¢in onu alabilecek ve o {iriin veya hizmete ulasacak ki-
silere statli vermektedir. Toplumsal bir statii gostergesi olarak goriilmiis olan bu
kavram liiks diye tabir edilen bir magaza, {iriin veya bir ambalaj olarak olabilmek-
tedir (Aksoy B., 2015, s. 91).

Sombart ise litks nicel ve nitel olarak iki farkli anlamda incelemistir. Nicel an-
lamda litks kavrami malin kullaniminda ziyan edilmesi anlamina gelir. Nitel an-
lamda liiks ise daha iyi mallarin kullanimi seklinde belirtilmektedir ve bu her iki
anlamda zaman zaman birbirlerinin yerine kullanilabilmektedirler. Liiks kavrami
ile birlikte bagkalarindan 6nde olmak isteme, hirsli olma gibi faktorler ortaya ¢ik-
maktadir (Cin, 2019, s. 7).

Tanimlara bakildiginda litks kavrami, tiriinlerde islevsel kullanimlar ile fay-
da saglamaktan ziyade kisinin duygularini tatmin edebilmeye yonelik bir durum
oldugu seklinde yorumlanabilir. Genel olarak bireye toplum iginde prestij sagla-
yacak seklinde diisiiniilen litks kavramy, birey i¢in ender bulunan bir {iriin kate-
gorisinde diigiiniildiigiinde arzu nesnesi haline gelmekte ve o tiriine sahip oldu-
gu taktirde bireye tatmin duygusu yasatarak ayricalik hissi vermektedir. Bireyin
ihtiyaglarini asan ve asirtya kagan harcamalar ¢ok farkli kategoriler i¢in olabil-
mektedir. Birey kimi zaman kendi igin liiks bir tiriin aldiginda kendini ayricalikli
ve Ozel olarak hissedebilirken kimi zaman ona kendini dnemli hissettiren litks
kavrami aldig1 bir hizmetten kaynakli olabilmektedir. Liiks kavrami kisinin kendi
durumuna, yasantisina, aliskanliklarina gore degisebilen bir nokta da olmasindan
kaynakli, bireylerin kendilerine gore farkl: liiks anlayiglar1 bulunmaktadir ve bir
kisinin liks triin kategorisinde nitelendirdigi bir triinii diger kisi ayni1 sekilde
degerlendiremeyecegi i¢in geneli kapsayacak net bir tanima ulasilamamakla bir-
likte incelenen tanimlar litks kavramini i¢in genellikle bireye ayricalik ve sayginlik
saglayan bir konumda yer aldig1 s6ylenebilmektedir.

Birbirinden farkli bireylerin normal iirtinler ile liiks tirtinlerin ayrimini yapa-
bilmesi i¢in ¢ok farkls kriterlere dikkat etmesi gerekmekte oldugu i¢in bu durum-
da litks kavrami farkli bakis acilari ile kavramsallagtirilmis. Bu yaklagimlar:
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Uriin Odakli Bakis Agist: Uriin odakli bakis agisi, marka liiksiinii neyin olus-
turduguna dair "ne" sorusunu yanitlamakla iliskilidir ve tiiketicinin marka i¢in
sabit ve daha 6nceden belirlenmis mevcut algilara sahip oldugu varsayilmaktadir.
Bu tiiketicileri Miller ve Mills "uzman, iyi zevk sahibi, anlayisli ve markay1 veya
tasarimcry1 tanimak igin etikete bakmaya ihtiya¢ duymayan biri" seklinde tanim-
lamaktadir. (Seo & Oliver, 2019, s. 415).

Tiiketici Merkezli Bakis A¢ist: Titketici merkezli bakis agis1 anlam temelli bir
yaklagimdir ve bu yaklasimda tiiketici sadece marka yoneticilerinin ¢abalarindan
ziyade ¢evresinde de konusulan sdylemlerden etkilenmektedirler ve tiiketicinin
kendi i¢in markay1 nasil yorumladiklar1 ve nasil anlamlandirdig ile ilgilidir, tirii-
niin yani sira markanin tiiketici i¢in ne anlama geldigi de 6nemli bir faktor ol-
maktadir (Seo & Oliver, 2019, s. 415).

Sosyal ve Bireysel Davranis Agisindan: Sosyologlara gore birey liiks bir iiriine
sahip ise sahip olmanin yaratmis oldugu hazzi ve mutlulugu ifade edecektir ve
duydugu hazzi paylasacaktir (Chevalier & Gutsatz, 2012, s. 13).

Liiks kavramini tanimlarken bu kavramin olusmasini saglayan ve iliskili olan
cesitli degerler bulunmaktadir. (Bkz.Tablo 2).

Liiks kavramini tanimlamak i¢in kullanilan bu degerler ve bilesenlerin litks
unsurunun iginde yer alan temel yapi taslar1 oldugu goriilmektedir. Prestij, giizel-
lik/ enderlik, teklik gibi liiks degerleri ile bireyin kendini 6zel ve ayricalikli hisset-
mesi arasindaki iligki yapilan tanimlarda da yer almis olup hepsi bir biitiin olarak
litks kavraminin temelini olusturmaktadir.

Liiks kavrami baglaminda olusumundaki belirli unsurlardan olan diger bir et-
men ise kalitedir ve mekéan ve zamana gore degisiklik gosteren bu kavramda alg1-
lanan fiyattan daha yiiksek bir fiyata sahip olmas: seklinde anilmaktadir. Bunun
yani stra liiks ile iliskilendirilmis bir diger kavram olan estetik faktorii ise belirli
ozelliklere sahip olma, ayricalikli bir tasarim gibi ihtiyagtan ziyade farkli beklenti-
leri karsilayabilmesi durumu ile ilgilenmektedir (Mcferran vd., 2014, s. 456-457).

Liiks marka ise, prestij sahibi olan markalarin en {istlerinde yer alan ve i¢lerin-
de psikolojik ve degerler bulunduran markalardir (Pir, 2018, s. 3411). Bu marka-
lara ait dirtinler; miicevherler, ¢esitli kostiimler, parfiimler veya otomobiller gibi
tiyatlar1 yiiksek olan ve tiiketicileri markanin ismi ile etkileyerek diger markalar-
dan ayiric1 ozellikleri barindiran ve genellikle prestij tasiyan iriinlerdir (Tigh &
Akyazgan, 2003, s. 23).
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Tablo 2. Ortiilii ve Tanimlayici Liiks Degerleri

Liiks Degerleri
Ozgiinlitk
Yaraticilik
Gelenek

Yenilik

Miras

Giizellik/
enderlik

[htimal Dighilik
Detay Farki
Teklik

Prestij

Uzun Omiirli
Olma

Saygi

Giliven

Dayaniklilik/
Giivenilirlik

Inandiricilik

Miisteri saygisi
ve Sadakati

Ortiilii ve Tanimlayic1 Liiks Degerlerinin Uygulamalari
El yapimu ve artistik gelenegi koruma

Miikemmel el yapimi ve uzun 6miirlii tiriin

Uriinlerin kusursuz kalitesi

Standartlagma ve endiistrilesmenin refiize edilmesi
Yaraticilik ve yenilik¢i anlayis (tiriin ve tekniklerde)

Kiiltiirel miras ve laik zanaatin vurgulanmasi
Bilginin ve teknik bilginin(know-how) kalic1 olarak
zenginlestirilmesi ve iletilmesi

Liiks iirtinlerin tarihsel ve diyalektik taniklig

Islenmemis iiriin ve tamamlayici aksesuarlarin asil ve olaganiistii
kalitesi

Geleneksel ya da artistik yaraticilig1 olan {irtinler
Markanin tiim trtinlerindeki tutarlilik

Markanin prestij ve estetik yerlesik imaji

Islenmemis materyal ve dogal iiriinlerin akilci kullanimi Genellikle
litkks iirtinlerin sonsuz 6miirlerinin olmasi

Ebeveyn evlerinin Fransa'da kok salmas (litks sektoriiniin
tasinamamast)

Her bir markanin yasam dongiistiniin ¢ok uzun y1l olmasi

Gelenekler, ev yapimu ve artistik degerlerin arkadashigina saygi
duyulmasi

El yapimi ustalarinin kendi profesyonelliklerinde 6zgiivenli
olmalar1

Liiks sektorii ve litks evlerine tiyeligin/bagliligi nedeniyle giiven
duymak

Is/hizmet inandiricihg1( is sézlesmelerinin émiir boyu siirekliligi ve
inandiriciligr)

Uretilen iiriinlerin kalitesine inanmak

Markalarin ile yakin ve samimi baglarin yaratilmasi. Litks markaya
miisterinin inang ile kendisine baglanmas: (Griffe)

Kaynak: (Freire, 2014den aktaran Ulas, 2019, s. 42).

-173 -



Gtincel Isletme Yénetimi Calismalar 11

2.2 Liiks Markalarin Ozellikleri

Litks marka kategorisinde degerlendirilebilmek ve bireylerin goziinde litkks mar-
ka seklinde animsanabilmesi i¢in sahip olunmasi gereken 6zellikler vardir ve bu
ozellikler stili, dizayn ve tasarimi, belirli sayida tiretilmesi ve kalitenin 6n planda
olmasi seklinde siralanabilmektedir (Torlak & Uzkurt, 1999, s. 308).

Dubois, Laurent ve Czellar tarafindan, 2001 yilinda litkks markalar1 normal
markalardan ayirabilmek adina yapilan ve en kapsamli olan bu aragtirma Bat1 Av-
rupa, Amerika ve Asya Pasifik kitalarinda bulunan 20 tilkede kalitatif ve kantitatif
sekilde gerceklestirilmistir. Bu ¢alisma da tiiketici algilar1 baglaminda litks mar-
kalari, litks olmayan markalardan ayiran 6 faktor belirlenmistir. Bu degiskenler
asagida sekilde siralanmustir (Engizek & $ekerkaya, 2014, s. 303-304):

2.2.1 Miikemmel Uriin Kalitesi

Tiiketici goziinde normal markalar ve litks markalar ayrimini yapabilmeyi sagla-
yan faktorlerin basinda gelmektedir ve iiriin kalitesi kavrami tirtintin igerigi aci-
sindan bu nokta da 6nemli bir unsurdur(Engizek & $ekerkaya, 2014).

2.2.2 Cok Yiiksek Fiyat

Liiks kategorisinde ki markalar ve diger mevcut markalar arasinda ki bilinenin
disinda bir yiiksek fiyat: ifade etmektedir (Engizek & Sekerkaya, 2014).

2.2.3 Enderlik

Bireye ayricalik hissi veren litks markalar herkes tarafindan ulasilamayan, ender
olarak rastlanan ve az sayida birey tarafindan kullanilan markalardir (Engizek &
Sekerkaya, 2014).

Bu degiskenler arasinda en 6nemli olanlarindan biri de enderlik kavramidir ve
likks mal tireticileri goriilen, gercek olan enderligin yani sira algilanan enderlik ile
doldurmay1 amaglar ve bu baglamda farkli yanilsama yaratmaktadir. Bu yanilsama-
lar 4 baglik altinda siralanabilir (Catry, 2003, s. 11den aktaran Dikmen, 2008, s. 57):

2.2.3.1 Dogal Enderlik

[k olarak katlik iiretim kapasitesi veya hammaddelerin sinirli olusundan orta-
ya ¢ikmistir. Ornegin, Mercedes Coupe markali arabalar ve Vertu cep telefonlart
piyasada ilk yer aldiklar1 zaman fabrikalarda tiretim kisit1 sebebi ile markaya sa-
hip olmak isteyen tiiketicilerin beklemeleri buna 6rnek olarak verilebilmektedir
(Catry, 2003, s. 11den aktaran Dikmen, 2008). Firmalarin arzlarini ayarlayabil-
mesi durumlarinda da dogal enderlik adi1 verilen bu kitliklar firmalarin rekabet
istiinligii saglamalarina ve bunun devamliligina fayda saglayacaktir (Catry, 2003,
s. 11'den aktaran Dikmen, 2008).
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2.2.3.2 Teknolojiye Dayali Enderlik

Dogal kitligin neden olmadig: litks markalarin enderligi durumlari teknoloji ala-
ninda yeni iriinlerin piyasaya ¢ikmasina dayanabilmektedir. Ornegin, ilk buz-
dolaby, ilk radyo veya bulasik makinast i¢in yapilan reklamlar teknolojinin kaniti
niteliginde oldugu bahsedilerek yapilmistir ve bu iiriinleri ilk kullananalar se¢kin
soylular olmustur. Bunun sonucunda triinler talep goriip pazara yayildigindan
ayni mallarin iiretimi artarak kit olmaktan ¢ikmislardir ve pazar dongii icinde
kendine yenilemeye devam eder(Catry, 2003, s. 11'den aktaran Dikmen, 2008).

2.2.3.3 Stmirl Sayida Uretim

Sinirli sayida iiretim yaklagimini gergeklestirebilmek i¢in isletmelerin sinirli sa-
yida iiretimi bir plan ve donem cergevesine dayandirarak satis hacmini etkileme-
mesi saglanmalidir. Bu nedenle kimi isletme 6l¢ek ekonomisine daha az dayanan
yontemleri secerken bazi isletmeler ise mevcut mal gruplarinda degisiklik yapip
o iriinler igin sinirh sayida tiretime gidebilirler (Catry, 2003, s. 11'den aktaran
Dikmen, 2008).

2.2.3.4 Bilgiye Dayali Enderlik

Enderligin yaratilabilmesi yalnizca fiziksel olarak iiriin kisitlamasi ile degil, ayn1
zamanda tiiketiciye ulastirilan bilgi aktarimi ile de gergeklestirilebilmektedir. Bu
aktarim pazarlama karmasi unsurlarindan ilk olarak fiyat ile baslar ve dagitim ka-
naly, reklam vb. diger pazarlama karmasi elemanlari ile devam etmektedir (Catry,
2003, s. 11'den aktaran Dikmen, 2008).

2.2.4 Estetik Ozelligi

Estetik 6zelligi, markanin orijinallik algisin1 olusturan, stil, renk, tasarim faktorle-
rinin biitiiniinii olusturan en 6nemi 6zellik olarak ifade edilmektedir (Catry, 2003,
s. 11'den aktaran Dikmen, 2008)

2.2.5 Uzun Marka Gegcmisgi

Markanin uzun yillar boyunca uyguladig: diizenli bir sekilde uyguladig stratejiler
sonucunda olugsmaktadir (Catry, 2003, s. 11'den aktaran Dikmen, 2008).

2.2.6 Liiks Markanin Gerekli OlImamasi Durumu

Son 6zellik olan litks markanin gerekli olmamasi durumu, tiiketicilerin iiriin se-
¢imlerinde markanin teknik agisindan islevselligi yerine goriilen sembolik 6zel-
likleri igin degerlendirmesidir. Liiks marka tanimlarinda, liiks olan ve liiks olma-
yan triinler arasindaki faktorler dikkat cekmektedir ve bu faktorler tiiketicinin
algisinda iki grup arasinda ayrim yapabilme imkani sagladig: gibi litks markalarin
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ozelliklerini belirleyen faktorleri de olusturmaktadir (Catry, 2003, s. 11'den akta-
ran Dikmen, 2008).

Markanin kendi imaj1 ve tiiketiciye sagladig1 imaj, tiiketicilerin algisinda liitks
marka kategorisine giren iiriinlerin en temel 6zelliklerinden biridir. Tiiketicilerin
triinden aldiklar1 tatmin dl¢timlenirken diriinden saglanan fayda kadar tiiketici-
lerin o markaya ait bir iiriinii kullanmas: sebebiyle gevresine yaptig1 ve yansittig
olumlu etki de tiiketicinin tatmin derecesini belirleyebilmektedir.iiz kisiye uygu-
lanan anket formunda litks markalarin etkili bes 6zelliginin ne oldugu sorulmus-
tur litks markalarin tiiketiciye cazip gelen ozellikleri ve ytizdeleri ile ilgili alinan
sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir (Torlak & Uzkurt, 1999, s. 308)

Tablo 3. Liiks Markalarin Tiiketicilere Cazip Gelen Ozellikleri ve Yiizdeleri

Uriiniin mitkemmelligi %62,5
Uriiniin giizelligi %57,8
Markanin gelenekselligi korumasi %45,3
Markanin saygi imaj1 yaratmasi %41,6
Markanin uluslararasi iine sahip olmasi %39,1
Markanin sanatsal bir yonii olmasi %32,8
Markanin moda da éncii olmasi %32,5
Markanin modasinin gegmemesi %29,7
Markanin benzersiz olusu %26,6
Markanin buytileyiciligi 9%26,6
Markanin uzun bir tarihi gegmisinin olmasi %23,4
Markanin fiyatinin yiiksek olmasi %21,9
Marka sahibi az kisiden biri oldug,. bil. %21,3
Markanin farklilik hissi vermesi 9%12,5
Markaya kii¢iik bir kitlenin sahip olmasi %39,4

Kaynak: Torlak ve Uzkurt (1999).

Litks markalarda tiiketici tercihinde rol oynayan en dnemli 6zelligin tiriiniin
mitkemmelligi oldugu goriilmekte ve bu etkeni tiriiniin giizelligi takip etmektedir.
Toplumda kullaniminin prestij gostergesi oldugu diisiiniilen litkks markalarin, tii-
keticide farklilik hissi yaratmas1 durumunda ise tiiketici iizerinde ytiksek bir etki-
leme oranina sahip olmadig1 goriilmektedir. Bunun yaninda o markaya, tiiketici-
lerin ¢ogundan ziyade kiigiik bir kesim tarafindan sahip olunmasu ise tiiketicinin
ilgisini ¢cekebilme ve markayi tercih etme sebebi olmasi agisindan da alt siralarda
yer aldig1 goriilmektedirAksu, 2013, s. 11)
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(Heine, 2012), litkks marka ozelliklerini {i¢ kategori altinda ele almis ve imalat
karakteri, somut iiriin karakteri ve soyut iiriin karakteri seklinde ayrim yapmustir.
Litks markalarin 6zellikleri Tablo 4de belirtilmistir.

Tablo 4. Litks Markalarin Ozellikleri

Imalat Karakteri Somut Uriin Karakteri Soyut Uriin Karakteri
Ureticinin uzmanlig1 Fiyat
Imalat Karigikligt Materyal & Bilegenleri Dayaniklilik & Deger
;I;z?lgpll:;rilkmyon Konfor& Kullanilabilirlik
Iscilik Fonksiyonluluk& Performans
Ozellik Estetik
Uriin boyutu Siradigilik
Hizmet Sembolizm
Nadirlik

Kaynak: (Heine, 2012'den aktaran Aksu, 2013, s. 10).

Litks markalarin ozelliklerine bakildiginda imalat karakterinde iireticinin
uzmanhig1 ve imalat karigiklig1 kavramlarina yer verilmektedir ve iireticinin uz-
manlig1 marka o6zelliklerinde belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Somut iiriin
kategorisinde ise elle tutulan ve gozle goriilebilen tiriinler i¢in 6zelliklerin sira-
landig1 goriilmektedir. Fiyat ile baglayarak dirtinin kullaniminda faydalanilan
materyaller, iscilik 6zelligi, tirtiniin boyutu ve nadirlik kavramlar1 kullanilirken,
gozle goriillemeyen ve hizmet seklinde adlandirilan lilks markalar gercevesinde ise
dayaniklilik ve @iriin degeri, tiriinlerin sagladig1 konfor ve bununla birlikte tiri-
niin kullanilabilirligi, islevsellik ve performans diizeyleri gibi cesitli 6zellikler yer
almaktadir (Aksu, 2013, s. 11

Okonkwo'ya gore ise liikks markalarin tagimasi gereken on 6zellik vardir (Aksu,
2013,s. 11);

o Yenilikgi, yaratici, tek ve ¢ekici tiriinler,
o Ust kalitenin tutarli olarak dagitilmasi,
o Mallarn tiretiminde ayrigsma,

o Siki dagitim kontrold,

o Zanaatcilik mirasi,

 Belirgin marka kimligi,

o Kiiresel itibar,

« Duygusal ¢ekicilik,
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 Yiiksek fiyatlandirma,
o Yiiksek gortntrliktir.

1.3 Liiks Marka Siniflandirmasi ve Liiks Algisi

Litks markalar 6zellikleri ile birbirinden farkli kategorilere ayrilmakta olup, litks
markanin bulundugu kategori ne ise iiriin 6zellikleri ile birlikte degerlendirilme-
lidir. Bunun yaninda ulagilabilir liiks marka ile ulagilamayan litks markanin farkl
kategorilerde bulunmasi, sahip olduklar: 6zelliklerinde farklilik gostermesini ifa-
de etmektedir. Litks marka algis1 da bu noktada farklilagsmaktadir (Ward & Chiari,
2008, s. 12-13).

Litks markalar ulasilamaz, orta diizey ve ulasilabilir litks markalar seklinde ti¢
gruba ayrilmaktadir. Bu grup igerisinde kategorilere ayrilan litks kavraminin pa-
zarlama stratejileri de kendi icinde gruplara ayrilmaktadir. Ulagilamaz markala-
ra Ornek olarak Louis Vuitton, Gucci, orta dereceli lilkks markalara 6rnek olarak
Hermés, ve son olarak ulagilabilir markalara 6rnek olarakta L Oréal, P&G 6rnek
olarak verilmektedir (Ward & Chiari, 2008, s. 12-13).

Litks markalarin siniflandirilmasinda dogdugu ve gelistigi cografyalar ve kiil-
tiirlerin sebebi ile de farkli siniflandirmalar yapilmaktadir. Bu baglamda temelde
iki model s6z konusu olmaktadir ve bu modelleri Avrupa ve Amerika modelidir
(Ulas , 2019).

Avrupa modeli kendi iginde ii¢ kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler asagidaki

sekilde siralanabilir (Allérés, 1990; Nueno & Quelch, 1998, s. 63 aktaran Ulas,
2019, s. 57):

o Griffe: Tek bir kisi i¢in olusturulmus, benzersiz iiriinlerin mitkemmelligini
tagimaktadir.

o Litks markalar: El yapimi triinler, 6zellikli iirtinler bu kategoride yer alan
markalardir.

« Kitle Uretimi Liiksler: Maddi olmayan bir deger katarlar ev bu noktada tercih
edilirler. Birinci sinif kaliteli iiriin kabul edilmektedirler.

Amerikan modelinde ise, markanin giicii ile "her sey olasidir" anlayis1 hakim-
dir ve Avrupa litks markalarini igermekte olup her markanin kendi 6zgii bir hika-
yesi bulunmaktadir (http: / / www.ukessays.co.uk/essays/marketing/luxury- and-
montblanc-brand.php, 2016). Liiks markalar kendi icinde 3 gruba ayrilmaktadir
(Ulas, 2019):

1.1.1 Yiiksek Liiks Markalar

Dagitim kanallar1 sinirli sayida olan ve lilks markalar grubunun en tstiinde yer
alan bu markalar yiiksek diizeyde ayricalik ve markaya ait miras gibi degerleri
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icermektedir. Bu markalar ayn1 zamanda ulagilamayan veya ulasilabilmesi zor
olan markalar seklinde de adlandirilmaktadir. Bu siniftaki markalara Cartier, Bul-
gari ve Rolex gibi markalar 6rnek verilmistir (Ulas , 2019).

1.1.2 istek Uyandiran Liiks Markalar

Bu grupta yer alan markalara Tiffany, Leo Pizzo gibi markalar 6rnek gosterilebi-
lir ve bu kategoride yer alan markalar diger markalardan ayirt edilebilirler. Ayni
zamanda {riin kaliteleri yiiksek olup, giiglii bir marka itibarina sahiptirler (Ulas,
2019).

1.1.3 Ulasilabilir Liiks Markalar

Unlii bir marka imaji, iiriin ve kalite arasinda ¢ok yiiksek olamayan ulagilabilir
bir orana sahip, yiiksek hizmet kalitesi ve orta sinifin ulasabilecegi tirtin gruplar:
bu tabakada yer almaktadir. Ulasilabilir liiks markalara Dodo, Locman, Miluna
markalar1 6rnek verilmektedir.Liiks kavrami ortaya ¢iktig1 zamandan itibaren go-
ruldigii bir bircok farkli siniflandirmalara tabii olmustur (Ulas , 2019). Bu sinif-
lardan bir digeri olan ve iirtin gruplarinin hepsini kapsayan litks marka siniflan-
dirmasi Sekil 2'de verilmistir.

JLASTLAMAY AN
LUKS MARKALAR
Bu liiks markalar yiiksek
diizeyde

aynicalikh olma ve markaya ait
mirast sunmaktadir.
Cok kiymetli markalar olup
dagimlan simirh sayidadar.
(érnegin, Cartier,Bulgari. Rolex)

ISTEK UYANDIRAN LUKS MARKALAR

Bu liiks markalar giiglii bir markaitiban, yiksek
oranda irin kalitesi ve taninabilir tasanm

(8rmegin Tiffany. Leo Pizzo Pomellato

ULASILABILIR LUKS MARKALAR
Bu kategorilerde yer alan liks markalar, iinli bir marka imaj,
yiiksek hizmet kalitesi, iiriin ve kalite arasinda erisilebilir bir
orana ve 6zellikle giiclit bir moda yaklagmmina sahiptirler.

(Dodo, Lacman Miluna)

Sekil 2. Litks Marka Siniflandirma Piramidi
Kaynak: (Allessandro & Moretto, 2012, s. 614'den aktaran Ulas, 2019, s. 54).
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Liiks ve liiks tirtinlerin algisi, litks kavrami i¢in yapilan tanimlamalar ve sinif-
landirmalarda 6nemli bir rol oynayan etmenlerdendir. Giiniimiizde liiks tiriinle-
rinin algsy, litks {irtin ve hizmetten beklentilerin degismesi gibi faktorler ile bir-
likte, yalnizca litks marka ismi veya iiriin igerigi ile degerlendirilmekten ¢ikmig
olup, deneyim ve deger kavramlar1 da liiks i¢in 6nemli hale gelmistir. Bu bag-
lamda liiksiin niteliklerini etkileyen ve tiiketicilerin litksiin ne olduguna iliskin
kurduklari algilarinda etkili olan etmenler ti¢ madde ile agiklanmaktadir (http: /
/ www. pearlfisher.com / live / perspectives / how- the- future-of-luxury-might-
help-us-all- live-better-lives /, 2016):

1. Yavas Liiks: Zaman Zenginligi: Liiks markalar, tiiketicileri zamana yayarak
diisiindiirmeye ayni zamanda markayi kesfedebilmeleri ve satin almaya niyet-
li olmalari igin tiiketicilerini desteklemelidirler. Glintimiizdeki liiks tiiketicile-
ri incelikli iirtin arama da deneyimlidir (http: / / www. pearlfisher.com / live /
perspectives / how- the- future-of-luxury-might-help-us-all- live-better-lives
/,2016) .

2. Deneyimsel Liiks: Anlamhiliktan Goze Carpan Liiks: Liks markalar ayrica-
liklarini ve 6zelliklerini teyit etmeye ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunun nedeni
titketicilere daha yiiksek kisisellestirilmis hizmet sunmay1 amagcladiklarin-
dandir. Bu baglamda liiks talep eden tiiketiciler anlamdan ziyade kullandikla-
r1 Girlinlerde deneyimleri arastirmaktadir(http: / / www. pearlfisher.com / live
/ perspectives / how- the- future-of-luxury-might-help-us-all- live-better-li-
ves /,2016) .

3. Hayirsever Liiks: Zenginlestirilmis Deger: Liks markalar, tiiketicilerin satin
alimlarinin etik bir degere sahip olmasini istemelidir ve bu markalar, yeni
marka yoriingesi ve tiiketici arzular1 i¢in farkinda olmaya ihtiya¢ duyarlar.
Bu baglamda sahip olduklar1 markalar ve mevcut tiiketicileri i¢in yeni yollar
bulmaya ¢aligmaktadirlar(http: / / www. pearlfisher.com / live / perspectives /
how- the- future-of-luxury-might-help-us-all- live-better-lives /, 2016).

1.4 Liiks Marka ve Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketici ile marka arasinda kurulan duygusal bagdir ve 6zellikle
liks markalar icin bu daha fazla 6n plana ¢ikan bir unsurdur. Litks marka tiike-
ticileri i¢in kendilerini ayricalikli hissedebilecekleri 6zel bir ¢agr1 merkezi veya
onlara ayricalikli bir servis ile marka sadakati arttirilabilmektedir. Liiks markalar
iletisim faaliyetlerinde ve marka sadakati ile ilgili caligmalarinda tiiketicileri tek-
rar satin alma davranisina ¢ekebilmek icin stil, kalite veya pratiklik gibi konulara
dikkat edilmesi gerekmektedir (Wen vd., 2012, s. 11267den aktaran Ulas, 2019,
s.79
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tiks tirtinler i¢in pazarlama da tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesi ve dog-
ru reklam yaklagimlar1 uygulayabilmek litks markalar i¢in bir zorunluluk hali ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir (Wen vd., 2012, s. 11267den aktaran Ulas, 2019, s. 79).

Litks marka tiiketicileri toplum i¢inde kendilerini ayricalikli hissetmek is-
tedikleri i¢in bu triinlere yonelirler ve bunun bir itibar ve sayginlik gostergesi
oldugunu diisiintirler. Liiks markalar ise tiiketicilerini bu {iriinlerden satin alma
eylemlerini tekrar gerceklestirebilmeleri igin, tiiketicilere kendini 6zel hissetme
ve ayricalikli olma hissini yagatabilmeleri gerekmektedir. Litks markalar bunu,
yalnizca onlar igin yapilan reklam, onlara 6zgii bir iiriin 6zel giinlerinde yap1-
labilecek farkli ¢abalar ile hissettirebilmektedirler. Markalarin yaptig1 tiim bu
davranislar tiiketiciye kendini iyi hissettirdigi gibi tiiketicinin markaya bagliligini
arttiran ve marka sadakatinin baslangici olabilecek eylemlerdir (Wen vd., 2012, s.
11267den aktaran Ulas, 2019, s. 79).

3. LUKS DEGER KAVRAMI VE GOSTERISCi TUKETIM

3.1 Gosterisci Tiiketim

Tiiketim, sosyal ve kiiltiirel, biyolojik ve fizyolojik agidan olan insanin ihtiyagla-
rinin giderilmesi ile ilgili faaliyetlerin tamamu tiiketim olarak adlandirilmaktadir.
Insanin ihtiyaci disinda harcadig diger degerler de tiiketim kapsamina girmekte-
dir ve tiiketim, zorunlu bir ihtiya¢ veya zorunlu olmayan ihtiyaglarin giderilmesi
adina goze alinan tiim maddi ve manevi degerlerin kullanilmasi seklinde tanim-
lanabilmektedir (Terzi, 2012, s. 5).

Gosterisgi tiiketim kavramu ise, bireyin toplumdaki maddi giiciinii ve statiisii-
nii gostermeye yarayan tiiketim anlayisidir. Gosterisgi tiiketim davranisinda alt
sinifa mensup bireyler, bulunduklari siniflardan farklilagabilmek adina iist gru-
bun davraniglarini taklit ederek daha pahali tirtinleri tercih ederek gosteris tiike-
timinde bulunmaktayken, sosyal sinif gruplarinda iist kademe de olanlar ise alt
siniflardan farklilagabilmek adinda zenginliklerini titketimle gosterme ¢abasinda
olmaktadirlar (Kogak, 2017, s. 81).

Gosteris tiiketimi, yalnizca baskalarini etkileyebilmek igin yapilan ve bireyin
kendisini ger¢ek tatmini saglamayan tiiketim anlamina gelmektedir ve bireyin
kendisine tatmin saglamadig: gibi tigiincii kisilerin {izerinde negatif etki de ya-
ratabilmektedir. Buna bagli olarakta gosteris titkketiminin artmasina yonelik bir
rekabet toplumsal refah artigina etki etmeyecektir. Ornegin, gosteris titketimi
baglaminda bir otomobil, baskalarini etkilemek tizere aliniyorsa refaha katki da
bulunmazken, birey i¢in ihtiyag ve keyif alma amaciyla aliniyorsa refah artigina
katkida bulunan normal bir titkketimdir (Giinay, 2010, s. 16-17).
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Gosterisei tiiketim kavramina, “Gosterisci Tiiketim ve Aylak Sinif Teorisi” adli
kitabinda 1899 yilinda Veblen tarafindan deginilmistir. Bu kitaba gore, bireylerin
titketim yapmalarinin nedenlerinden bir tanesinin, toplum ve sosyal ¢evre tara-
findan prestij ve statii elde edebilmek icin aligveris yapildig: ifade edilmektedir
(Veblen, 2005 aktaran Cetin & Yayli, 2009, s. 228).

Veblen (1902)’ye gore aylak sinifin baglica 6zellikleri sunlardir. “Caligmayan
kesimin barigsever centilmenleri, yiyecek, uyusturucu, barinma, hizmet, siis esya-
s1, giyim kusam, eglence gibi her seyin en iyisini ve en pahalisini tiiketirler”. Ancak
bu centilmenlerin, her seyin iyisini 6zgiirce titketme zorunluluklari ile yakindan
iliskili olarak, bunlari en iyi sekilde nasil sergileyeceklerini bilmek zorunluluk-
lar1 da vardir. Bos vakitlerde onlarin “dolu hayatlar1” gerektigi gibi yagsanmalidir.
Bos zaman, basarinin en biiyiik simgesidir. Soylu tavirlar1 ve yasam tarzlari ile
gosterisci igsizlikleri ve gosterisci titketim standartlar1 uyum iginde olmalidir. Bu
sinif; evlerini, is yerlerini, eslerini ve kiz evlatlarini, zenginliklerini ve giiglerini
sergileyecek birer ara¢ olarak gérmektedir. Metalarin miisrifce tiikketimi, imtiyaz
ve asilligin bir isaretleridir. Dogal olarak hayatin liiks ve konforlu nesneleri aylak
sinifa aittir. Bu amagla belli yiyecekler ve igecekler aylak sinifin tiiketimi i¢in ay-
rilmistir (Ors, 2014, s. 89).

3.2 Liiks Deger

Degerler, beklenen tutumlarin veya son durumlarin se¢imini ya da degerlendiril-
mesini yonlendiren inanglar olarak kabul edilmektedirler. Tiiketici degerleri ise,
bir triinti hangi sebeple satin aldiklarini ya da almaktan kacindiklarini agikla-
maktadir. Cesitli degerler tiiketicilerin satin alma degerlerini aciklarlar ve liiks
degerinde bireysel oldugu kadar fonksiyonel ve finansal boyutu da bulunmaktadir
(Wiedmann vd., 2007, s. 4).Tiiketicinin liiks deger algilamasi statii, prestij, diger
kisileri etkileme gibi unsurlarin yaninda markanin finansal, islevsel ve bireysel
faydalarina da bagl olmaktadir (Wiedmann vd., 2007, s. 4).

Wiedmann, Hennings, ve Siebels (2009) liiks markalarin algilanan degerini
dort boyutta ele almiglardir ve bu boyutlar finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal
degerler seklindedir. Finansal deger parasal yonii, fonksiyonel deger liiks iiriinle-
rin sahip oldugu performansi, bireysel degerler materyalizm ve hedonizm ve be-
genme materyalizmini, sosyal deger ise goze carpmay1 belirtmektedir (Habiboglu
& Uslu, 2019, s. 1690).

3.3 Liiks Marka Tiiketicileri

Litks marka tiiketicileri diger tiiketici gruplarina gore tist sinifta yer alan ve ytik-
sek segmentten Griinler tercih eden, sahip olduklar1 bu iiriinlerin sosyal yasanti ve
toplum igerisinde bir prestij gostergesi oldugunu diisiinen kesimdir. Litks marka
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tilketicilerin gruplanmasi baglaminda birgok ¢aligma yapilmistir. Unity Marke-
ting’in (2010) litks raporunda 5 farkls liiks tiiketici kategorisine yer verilmistir.
Bunlar:

o Agsirt Refahtakiler: Liiks i¢in harcamayi ve liiks yasama yatirimi en ¢ok yapan
titketici grubudur.

o Kelebekler: Bu grup diger tiiketici gruplar1 arasinda en az materyalist anlayisa
sahip olmakla birlikte, anlam ve yeni deneyim arayisindadirlar.

o Liiks Kozacilar: Liiks icin ayrilan biit¢elerinin ¢ogunu ev i¢in satin alma dav-
ranisi ile harcarlar. Ev egyalari ile ilgili olan tiiketici grubudur.

o Arzulayanlar: Arzu ettikleri liikks seviyesine heniiz ulagmamuis kisiler bu grup-
ta yer almaktadir ve markalarla uyum saglamaktadirlar. Litks kavraminin sa-
tin aldiklar1 ve sahip olduklar1 en iyi seyler ile ifade edilecegine inanirlar.

o Ilunh Faydacilar: Yeni ortaya ¢ikan grup ise liiks yasam tarzina dahil olama-
yan gruptur ve dikkatli harcama yapan ve liiks kavramu ile ilgili olmayan son
segmenttir.

Han, Nunes, ve Dréze (2010) tarafindan yapilan bir diger gruplamada ise litkse
ait tanimlanmig dort grup vardir. Bu gruplar; asilzadeler (patricians), sonradan
gormeler (parvenus), numaracilar (poseurs) ve emekgiler (proletarians) olarak
nitelendirilmektedir (Ulas, 2019, s. 64-65-66).

Asilzade grup, kendilerini diger liiks tiiketici sinifi gruplarindan ayirmak ye-
rine diger asilzadeler ile iliski kurmakla ilgilenirler ve yalnizca diger asilzadele-
rin anlayabilecegi sinyaller ile anlagmaktadirlar. Mali agidan giiglii olan asilzade
grubu ayn1 zamanda prestij saglamak i¢in tiiketme ihtiyac1 oranlar1 diisiik olan
gruptur (Ulas, 2019, s. 64-65-66).

Sonradan gormeler, tiiketici gruplarindan ikinci sirada yer alan gruptur ve
varlikli olmakla birlikte liiks tiiketim baglaminda bilingli kabul edilmemektedir-
ler, sahip olduklarin kaybetmekten korkan bir yapiya sahiptirler. Numaracilar,
statii ve prestij i¢in titketmeye meyilli olan gruptur ve sahte liiks iiriinler almaya
egilimlidirler. Son siniflandirmada yer alan emekgiler grubu ise ne iist gruba ne de
miitevazi sinifa yakindirlar (Ulas, 2019, s. 64-65-66).

Yiiksek oranda liikse ihtiya¢ duyan bir grup degildirler ve kendilerini sadece
statii ve prestij igin liiks tiikketime yonlendirmemektedirler (Ulas, 2019, s. 64- 65-
66).

4. LUKS MARKALAR iCIN TUKETIM

Liiks tiiketim, tiiketicilerin yasantilarindan, ekonomik durumlarindan kisilikle-
rinden veya sosyal gevresi gibi gesitli faktorlerden etkilenebilen bir kavramdir ve
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liiks tiiketicilerin talep ve beklentileri zaman iginde degisim gosterebilmektedir
(Leibenstein, 1950, s. 188).

Liebstein, 1950 yilinda yaptig1 ¢alismasinda tiiketici taleplerini etkileyen iig
unsur oldugundan bahsetmistir. Bu unsurlar, Veblen etkisi, Snob etkisi ve Ban-
gwagon etkisi seklinde belirtilmistir (Leibenstein, 1950, s. 188).

o Veblen Etkisi: T. Veblen tarafindan 1899 yilinda yayinlanmis olan, "Aylak Si-
nifin Kurami" yapitinda A.B.D’nin, yapilan tiiketimlerin toplumsal konumun
bir gostergesi olarak belirleyici bir rol oynadigi belirtilir. Caligma zorunlulugu
olmayan bu sinif, bulundugu bu ayricalikli konumunu kendine has bir tii-
ketim kalibr ile ortaya koyar ve bu kalibin adina Veblen "gosterisci titketim"
adin1 vermistir (Isgiiden & Kose, 2002, s. 103)

o Snob Etkisi: Bu tiikketim kuraminda ise, tiiketiciler tek olma ihtiyaci hisset-
mektedirler ve fiyat1 bir ayricalik gostergesi olarak goriirler (Uzgoren & Gu-
ney, 2012, s. 630). Snop etkisi hem yiiksek hem de diisiik gelirli kisileri farkls
sekilde etkileyen bir kavramdir. Snop etkisi ile birlikte, yiiksek gelirli kisi ken-
disinden diisiik gelirli olan insanlarin kullandig: iriinleri farklilasmak adina
kullanmaz ve daha ulagilamaz iiriinlere yonelirken, orta gelirli kisi ise giicti
yetmedigi halde o iiriinii alarak yiiksek bir statii seviyesine yiikseldigini diisii-
niir (https://www.tolgaakkus.com/snob-ve-veblen-etkisi-34-gun/, 2019)

o Bandwagon Etkisi: Bandwagon etkisi, bagkalarindan geri kalmama veya sii-
riiye katilma etkisi olarakta adlandirilir. Bu etkide bireyler piyasaya yeni ¢ikan
bazi iirtinleri almaya isteksizken, zaman i¢inde bir¢ok kisinin bu tiriinleri sa-
tin aldigini gorerek, ¢evresindeki kisilerinde bu mallar1 satin alacaklarini dii-
stiniir, ve mala sahip kisilerden geri kalmamak adina mali satin alma egilimi
gosterirler (Arman, 2013, s. 41)

4.1 Liiks Markalarin Tiiketimini Etkileyen Faktoérler

Liiks marka ile yapilan arastirmalar da litks marka tiiketimini etkileyici bir¢ok
faktor oldugu belirtilmistir ve bu faktérleri farkli agidan incelemislerdir. Bu fak-
torler; demografik faktorler, tiriin o6zellikleri ve kalite, magaza atmosferi, rol ve
statii, marka ad1 ve imaji, referans grup, sosyal grup, moda, mensei {ilke etkisi ve
hedonizm gibi faktorlerdir (Sat1 & Kilig, 2019, s. 69).

1.1.1 Demografik Faktérler

Kisisel faktorler olarak adlandirilan demografik faktorler, demografik ve durum-
sal olarak ikili bir siniflandirmaya alinabilmektedir. Durumsal faktorler, tiiketici-
nin satin alma kararinda mevcut olan kosullar ve durumlardir ve tiikketicinin satin
alma kararini ¢esitli sekillerde etkileyebilmektedir ancak bu faktorler de kisinin
hayatinin belli donemlerinde etki edebilen bir durum s6z konusudur ve kisinin
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genel satin alma davranigini bu faktérlere gore yorumlamak hatali sonuglara yol
agmaktadir. Onemli olan kisisel/ demografik faktorler ise kisinin yas1 ev yas do-
nemi, ekonomik durumu, hayat tarzi, kisiligi ve meslegi kriterleridir (Satici, 1998,
s. 8)

Demografik faktorler baglaminda liiks pazarin bitylimesini tetikleyecek un-
surlar arasinda, st gelir grubunun yaptig1 harcamalar ile normal bir gelire sahip
kisilerin litks markaya gosterdikleri talep, litkks markalarin 6zellikle biiytik sehir-
ler olmak tizere aligveris merkezleri icerisinde de yer almaya baslamasi, iinliilerin
sosyal medya kullanimina bagli olarak demografik faktorlerin yas kriterine bagh
geng kusagin da bu kisilerin satin aldiklar1 markalara ilgilerinin artmasi ve ka-
dinlarin is yerleri ve sosyal yasantilarinda ¢anta ve ayakkabilar bir statii sembo-
lii olarak gérmeleri gibi 6rnekler verilebilmektedir (https://www2.deloitte.com/
tr/tr/pages/consumer-business/articles/global-powers-of-luxury-goods.html,
2015).

1.1.2 Magaza Atmosferi

Mazaga atmosferi, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen unsurlardan
bir digeri olarak yer almaktadir ve miisterinin magaza da kalma siiresini etkile-
yen degiskenler magaza atmosferini olusturan unsurlardir (Yiiksekbilgili, 2016, s.
456).

Magaza dekorasyonu, iiriinlerin gekli ve dizayni, ambalajlar1 ve magaza iginde
ki gorsel sunumlari, 1s1klandirmalar, renkler, kokular, miizikler veya satis perso-
nellerinin goriiniimleri gibi pek ¢ok faktor magaza atmosferini biitiinleyen etken-
lerdir (Arslan E. , 2018, s. 30).

Tiiketiciler i¢in satin alma davranisini géstermeden 6nceki ilk adim onlar1 kar-
silayan magaza vitrinleridir. Tiiketici magazaya girdigi zaman ise magaza i¢indeki
isiklandirmadan iiriin diizenlemelerine kadar somut ve soyut her sey magaza at-
mosferinin birer par¢asidir ve tiiketicinin magaza da ne kadar vakit gegirebilece-
gini etkileyen en dnemli unsurlardir. Ayni zamanda litks markalarda magaza at-
mosferi iginde yer alan faktorler markanin imajini yansitirlar ve tiiketicinin satin
alma davranisinda 6nemli bir rol oynarlar. Magaza da kullanilan gérsel sunum ve
1isiklandirmalar gibi etkenler tiiketicinin gorsel duyularina hitap ederken, kullani-
lan miizik ve sesler ise isitsel duyularina hitap ederler ve bu tiiketiciler i¢in magaza
atmosferi hakkinda fikir sahibi olabilmesi i¢in 6nemli unsurlardir.

1.1.3 Marka Ad1 ve Imaji

Marka ismi, markanin tiim ozellikleri ile sundugu marka vaadini biitiinlestirir ve
marka kisiligi ve konumlandirma stratejileri ile tiiketiciyi bulusturan unsurdur.
Ayn1 zaman da markanin vaatlerini de tiiketiciye aktaran bir anlatim bigimidir
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(Kirdar, 2004, s. 239). Marka imaj1 ise, markanin kendi i¢in betimledigi ve olus-
turdugu marka kimliginin tiiketici tarafindan nasil anlasildig ile ilgili olan bir
kavramdir. Marka imajinin markanin kimligi ile paralellik gostermesi gerekmek-
tedir ve bunun sonucunda markanin vermek istedigi mesaj tiiketiciler tarafindan
dogru anlagilabilir. Bu nokta da markanin verdigi mesajin tiiketiciler tarafindan
yorumlanmasi ve tiiketicinin marka kimligini nasil algiladigi marka imajini olusg-
turan sonuglardir (Begendik, 2006, s. 105). Olumlu bir marka imajinin kurulmasi
ve tutarli bir marka imaji, tiiketicinin zihninde farkli bir deger yaratacaktir ve
marka imaj1 yalnizca tiriin veya hizmetin tiiketici izerindeki yarattig1 olumlu dii-
stinceler ile degil, tiiketici tatmini ve sadakatini igeren, tiiketicinin satin alma son-
ras1 davraniglari i¢inde belirleyici olabilecek bir kavramdir (Dario, 2014, s. 12).

Tiiketiciler i¢in algilarinda giiglii bir imaj birakan litks markalar, kendi kimlik-
lerini yansitabildikleri takdir de tiiketicilerin zihninde biz iz birakirlar ve onlarin
satin alma davraniglarini etkileyebilirler. Marka adi ve imaji bir biitiin olarak mar-
kanin kendisini olusturan faktorler olarak iist segmentte ki tiiketicilerin aligveri-
sinde belirleyici rol oynayan faktorlerdir ve litks aligverislerinde satin alma adina
belirleyici bir rol oynayan faktorlerdir (Dario, 2014, s. 12)

1.1.4 Uriin Ozellikleri ve Kalitesi

Urtiniin igerigi, ambalajy, sekli, dayaniklilig1, kokusu, imaji, markasi veya tadi gibi
faktorler bir biitiin olarak iiriin 6zellikleri olusturmaktadirlar ve tiiketici tercihleri
acisindan 6nemli bir ol oynarlar (Cevikbas, 2007, s. 13). Litks markalar, kalite,
estetik, fiyat, nadirlik, tasariminda ki farkliliklar gibi kavramlar ile diger diger
tirtinlerden de ayrigsmaktadirlar. Ornegin, liiks iiriinler de iiriiniin kalitesi, onu
yapan kisinin ustaligi, kullanilan materyaller veya tirtintin dayaniklilig: gibi fak-
torler siradan triinlerde farklilasmaktadir (Aksu, 2013, s. 11).

1.1.5 Sosyal Gruplar

Her sosyal sinif alt ve iist sinir1 olan boliimlerden olusur ve sosyal sinifa mensup
tiyeler ayni bilgileri, degerleri, davranislar1 paylasan bireyler olmaktadir. Her bo-
lim kendi i¢lerinde hiyerarsik bir diizene sahiptir. Meslek, gelirin tipi ve kaynak-
landig: yer veya deger yargilari, yasanilan yer gibi ortak faktorler sosyal siniflar
belirlemektedir (Satici, 1998, s. 5). Bu sosyal siniflarin her birinin davranislar
veya tercihleri farkli oldugu icin, ¢esitli pazarlara sunulan iiriinlerde bu ayrimlar
goz ontinde bulundurulmaktadir (Satici, 1998, s. 5).

Tiiketiciler litkks markalar baglaminda gruplar arasinda birbirlerinden etkile-
nebilirler. Sosyal gevrelerinin ve bagkalarinin deneyim ve tavsiyelerinden etkile-
nebilen litks marka tiiketicileri ayni zamanda diger sosyal gruplar tarafindan satin
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alinmayan veya tercih edilmeyen triinlere yonelme ve tek olma ve ayricalik hissi
amaci giitmektedirler.

1.1.6 Rol ve Statii

Sosyal statii kavramy, bireylerin toplum i¢cinde bulunduklar: yeri gosteren bir kav-
ramken roller ise, statiiniin gerektirdigi seyleri yerine getiren bir kavramdr. Iyi,
kotii, degerli, onemli veya dnemsiz gibi 6zellikler statiiniin sayginlik derecesini
gostermektedirler ve bireyin toplumdaki yeri, ayn1 zamanda onun toplum igeri-
sinde ki statiisiinii de gostermektedir. Bireyleri tiriinleri, statii ve rollerini gostere-
cek sekilde tercih edebilirler. Ornegin bir is adaminin Mercedes otomobile sahip
olmak istemesi gibi (Esener, 2006, s. 72-73).

Litks markalar, o markalara sahip olan bir tiiketici i¢in toplum igerisinde bir
statli gostergesi haline gelmektedir ve bireye kendini ayricalikli hissettirmek ile
birlikte bireyin toplumdaki yerini belirleyen bir faktordiir. Litks markalara sahip
olma davranislari ise toplum igerisinde bireylerin sahip oldugu rollere gére degi-
sebilen bir faktdrdiir. Ust gelir diizeyine veya iist gruba ait olan bir birey bu bag-
lamda daha liiks ve kendisine prestij saglayabilecek segmentte {iriin veya hizmet-
ler tercih ederken, alt segmentler de yer alan bir tiiketici demografik faktorlere,
yasam bi¢imine bagl olarak toplum igerisinde ki roliine ait iiriin veya hizmetlere
sahip olma imkani olabilmektedir (Esener, 2006, s. 72-73).

1.1.7 Moda

Giintimiizde litks moda markalarina yonelik tiiketim davranislar1 oldukga fazla-
dir ve moday1 yaratan ve modayi arzu edilen haline getiren markalar ise st seg-
ment yani liks markalardir denilebilmektedir. Ister tiiketicinin alim giicii litks
kategorisinde yer alan markalari alabilecek diizeyde ister daha altta olsun, tiiketici
i¢in arzu nesneleri halindedirler ve litkks markalar her donem igin modaya y6n
veren unsurlardir (Aksoy B. , 2015, s. 121)

1.1.8 Hedonizm

Hedonizm, Tiirkee ifadesi ile hazcilik anlamina gelmektedir ve hedonizm kavra-
minda, bireyin anlik istekleri, zevkleri ve hirslar1 her seyin 6niinde gelmektedir
(https://www.makaleler.com/hedonizm-nedir, 2019).

Tiiketicilerin ¢ogu gerceklestirdikleri liiks tiiketim davranigini tiim duyulara
dokunabilen hedonik bir deneyim seklinde tanimlamaktadir ve iiriinler yalnizca
giizel gortinmekle kalmamali ve duymak, tatmak, koklamak veya dokunmak gibi
olan tiim duyulara hitap etmektedir. Liiks tiriinlerin tiiketimleri 6ncelikli olarak
duygusal, haz veya estetik kavramlari ile iligkili oldugundan ¢ogunlukla hedonik-
lerdir (Zeynalov, 2018, s. 57).
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1.1.9 Referans Gruplari

Referans gruplari, kisilerin fikirlerini, deger yargilarini veya tutumlarini dogru-
dan ya da dolayl yoldan etkileyebilen gruplardir ve kisilerin satin alma davra-
niglarini gesitli sekillerde etkileyebilmektedirler (Eru, 2007, s. 30). Tiiketicilerin
tiriinlerden ve markalardan haberdar olabilmelerini sagladiklar1 gibi, tiiketicilere
tirtin hakkinda tavsiye de bulunabilir veya yeni iirtinleri denemelerini saglayabil-
mektedirler (Eru, 2007, s. 30). Litkks markalar i¢inde etkileyici olabilen referans
gruplary, kisileri markaya yonlendirebilir veya deneyimlerini aktararak etkileyici
konumda olabilmektedirler.

1.1.10 Mensei Ulke Etkileri

Johansson ve digerleri (1985,89)’ne gore iilke mensei, "bir iiriin ya da markanin
genel merkezinin bulundugu iilke" olarak tanimlanmaktadir (Cakr, 2009, s. 69).
Gelismis iilke menseili @irlinler marka adu iyi bilinen ve teknolojik olarak {istiin-
ligii bulunan litks iiriinler olarak algilanmaktadirlar (Phau & Leng, 2008, s. 73
aktaran (Sat1 & Kilig, 2019, s. 86).
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