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Ozet

Geligim agamasindaki liiks tiiketim, gectigimiz zaman dilimi igerisinde
pazarlama literatiiriinde yeteri kadar ilgi ¢eken bir alan degilken, son yillarda
liks pazarlama alaninda yapilan literatiir galigmalarina olan ilgi giderek
artmistir. Giiniimiizde, litks markalarin genig pazarlara yayilmasi, orta gelirli
tiiketicilerin satin alim giiciiniin artmast ve sosyal medya platformlarinin
kullaniminin yayginlagmasi, liikks pazarlama ve liiks pazarlama iletisiminde
kullamilan stratejilerde bazi degisikliklere neden olmus ve pazar igerisinde
yeni dinamikler olugmustur. Son yillarda, liiks pazarlama igerisinde marka
aktivizmi, kadin odakli reklamcilik (femvertising), siirdiiriilebilirlik, sosyal
medya pazarlamast, litksiin demokratiklesmesi ve kitlesel litks (masstige) gibi
konular popiiler hale gelmistir. Liiks pazarlama igerisinde bu konulardaki
yaymlarin artigina ragmen, giiniimiize kadar gelen bu siiregte liiks pazarlama
ile ilgili hala bilgi eksiklikleri ve incelenmeyi bekleyen konular mevcuttur. Bu
yiizden bu boliim, liks ve litks marka tanimini agiklamak, okuyucuya litks
titketim konusunda goriis olusturmak ve litks pazarlama igerisinde giincel
yaklagimlar1 incelemeyi amaglamaktadir. Boliim, litkks pazarlama alaninda
yapilan literatiir taramasini igermektedir ve bu boliim liiks ve litks marka, liks
tilketim ve tiiketici konulariyla birlikte lilks pazarlamada giincel dinamikler
konusunda bir goriis olugturmaktadir.

GIRIS
Liiks kelimest literatiir igerisinde pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartigiimig

olan bir kavram olmasina ragmen bu kavram ile ilgili hentiz ortak bir noktaya
vartlamamigtir. Genel anlamuyla liiks, Goody (2006) tarafindan “vafine
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zevk, zavafet, arzu edilen ama gerekli olmayan seylevin bir konsepts” seklinde
tanimlanmugtir (s. 341). Liiks marka “egsiz kalite, yliksek fiyat, nadirlik,
olaganiistiiliik” gibi tiiketicilerin algilar1 ile baglantihdir (Heine, 2012).
Liiks markalar, tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algiladiklari, islevsel veya
duygusal olarak arzu edilen faydalar yoluyla otantik deger sunan, zanaatkarlik,
is¢ilik veya hizmet kalitesi gibi nitelikler iizerine inga edilmis pazarda prestijli
bir imaja sahip olan bir {iriin veya hizmeti temsil etmektedir (Ko vd., 2019).

Liiks pazar, 1990’lardan sonra biiyiimeye baglayan bir pazar olmasina
ragmen (Sung vd., 2015); liikks pazarlama kavrami hem akademik hem de
yonetimsel anlamda daha ¢ok gectigimiz yillarda ilgi gekici hale gelmistir
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Arastirmalar, liiks pazarin 2030
yilina kadar 369,8 milyar dolarlik bir degere sahip olacagini gostermektedir
(ResearchandMarket, 2023). Liikstin bu kadar biiyiimesinin arka planinda
yatan en oOnemli unsurlardan Dbirisi  “liiksiin = demokratiklegmesi”dir
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Liiks markalar gegmiste {ist tabaka,
ozellikle soylular ve aristokratlar tarafindan satin alnabilirken, gliniimiizde
daha genis bir kitle tarafindan da erisilebilir bir noktaya gelmistir (Kapferer,
2012). Boylece liiks, toplumun orta gelirli bireyleri tarafindan da kullanilabilir
hale gelmig ve bu durum literatiirde “liiksiin demokratiklesmesi” seklinde
tanimlanmugtir (Kastanakis & Balabanis, 2014; Silverstein vd., 2005). Liiksiin
demokratiklegsme siirecinde dijitallesen diinyanin etkileri, 6zellikle sosyal
medyanin gelisimi 6nemlidir (Lee vd., 2018). Liiksiin demokratiklesmesi
ile liiks pazar biiylimeye baglamug (Kapferer & Laurent, 2016), tiiketicilerin
liiks titketim ile ilgili algilar1 ve motivasyonlar1 degigmistir ve liiks tiriin satin
almaya karg: tiiketici tutumlart olumlu yonde evrilmistir (Dhaliwal vd.,
2020).

Liiks pazarlama son 10 yil igerisinde 6nemli bir gelisme gostermis olup
diger disiplinlere kiyasla gelisme agamasini yeni tamamlamugtir (Aliyev vd.,
2019). Liiks marka pazarlamasi tarihi gelisim sitirecinde akademik anlamda
sinirh bir sekilde incelenmis olup, son yillarda bu alandaki yayin sayilarinda
artiy gortilmeye baglanmistir (Ko vd., 2019). Yapilan akademik ¢aligmalar
daha ¢ok litks marka (Heine, 2012), titkketim davraniglari (Dhaliwal vd.,
2020), satin alma niyeti (Sharma vd., 2021) gibi kavramlar iizerinde
dururken, liiksiin demokratiklegmesi, kitlesel litks (masstige) markast, litkste
stirdiiriilebilirlik, liikste sosyal medya, kadin odakli reklamcilik (femvertising)
ve marka aktivizmi gibi kavramlara yeteri kadar odaklanilmadig gortilmiigtiir.
Bu yiizden bu kitap boliimiiniin amaci literatiirdeki bu boglugu kapatmaktir.

Bu bolim su gekilde diizenlenmigtir: 1. kisim litks ve liiks marka
kavramlarini tanimlamaktadir. 2. kisim likks tiiketim ve liks tiiketici ile
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ilgili genel bir bakig agis1 vermekle birlikte, 3. kisim liiks igerisindeki giincel
konular1 kapsamaktadir. Bu boliim igerisinde, son yillarda litks pazarlama
ile ilgili yapilan ¢ahigmalar, liksiin demokratiklegmesi, yeni liks ve kitlesel
litkks (masstige) markasi, stirdiiriilebilirlik ve litks pazarlama, sosyal medya ve
likks pazarlama, liikks pazar ve kadin odakli reklamcilik (femvertising) ile litks
pazarda marka aktivizmi konular1 islenmektedir. Son olarak 4. kisim sonug
ve Oneriler boliimiinii igermektedir.

1. LUKS VE LUKS MARKA KAVRAMI

Liiks kelimesinin kokeni Latince olan “luxus” kavramindan gelmektedir
ve “agirilik/fazlalik” anlamini tagimaktadir (Dubois vd., 2005; Pandelaere
& Shrum, 2020). Literatiirde liiks kavrami, genel anlamiyla zengin ve
giiclii bireylerin hayatlarinin imgelerini ¢agristirmakla birlikte “olaganiistii
insanlarin siradanligr” olarak tanimlanmug ve ilk olarak kiliselerde ve dini
tapinaklarda kesfedilmis ve zenginligin gostergesi olarak kabul edilmigtir
(Kapferer ve Bastien, 2012). Zaman igerisinde “litks” kavrami geligmis,
literatiirde farkli boyutlarda tanimlanmaya baglanmig ve boylelikle bir
iiriin ya da hizmet kategorisinde sunulan belirli bir seviyeyi ifade etmeye
baglamuistir (Dubois vd., 2005). Liiks marka alaninda 6nemli ¢aligmalara
sahip olan Kapferer (1998; 45) liiksii su sekilde ifade etmistir: “.... Grizellik
olarak tanumlanan lisks; sanattwr ve islevsel nesneleve wygulanwy; .. lisks nesneler,
ekstra zevk verir ve tiim duyulary ayne anda oksar...”

Liiks markalar, tiiketicilerin satin alma sonrasinda marka ile ilgili algiladig:
premium imaja, kaliteye, keyifli satin alma ve tiiketim deneyimlerine iliskin
ozellikleri ile ifade edilebilmektedir (Keller, 2009). Diger bir tanimla liiks
markalar, miisteri deneyimleri araciigiyla sembolik ve duygusal/hedonik
degerlerin ytiksek diizeylerini sunan; nadir, 6zel, prestijli ve otantik goriinen,
yiksek kaliteli, pahali ve zorunlu olmayan iiriin ve hizmetlerdir (Tynan
vd., 2010). Literatiirde, lilks marka tanimimnin hangi unsurlardan olustugu
belirlenmeye ¢alisilmig olsa da hentiz net bir fikir birligi olugmamustir (Ko
vd., 2019). Literatiir, liiks markalar1 genel anlamuyla tiiketici algis1, pazarlama
faaliyetleri ve {irlin 6zellikleri gibi yonetimsel olarak belirlenmis boyutlara
dayanarak tanimlar. Bu tamimlarin hepsi en az bir ortak noktaya sahiptir;
ctinki liiks bir markayr tanimlamak igin birden fazla boyut kullanilir. Tablo
1, liiks marka kavramini farkli bakig agilar1 ve boyutlarla ele almgtir.
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Tablol. Liiks Marka Tanunlar:

Quelch (1998)

Yazar Tanim
Liiks giizelligi tanimlar, fonksiyonel 6gelere uygulanan bir sanattir.
Kapferer o L < .
(1997) Isik gibi litks de aydinlaticidir. Liiks 6geler ekstra haz saglar ve tiim
duygular1 ayni anda oksar... Liiks iist tabakanin uzantisidir.
Nueno & Liiks markalar, 6denen fiyata oranla daha diisiik fonksiyonellige

sahip; ancak maddi olmayan 6zelliklerinin 6denen bedele oranla
daha yiiksek oldugu markalardur.

Renve (2003)

Nia&Lynne Liiks mallar, yalmzca belirli bir markal tiriintin kullanilmasi veya
Zaichkowsky | sergilenmesi i¢in herhangi bir fonksiyonel yarar diginda sahibine
(2000) sayginlik veya sosyal statii saglayan mallar olarak tanimlanabilir.
. Alt boyut litks kavramini tanimlar ve yapilandirir: 1) mitkemmel
Dubois vd. . . - .
kalite, 2) yiiksek fiyat, 3) kutlik ve benzersizlik, 4) estetik ve gok
(2001) . . . o
duygusallik 5) atalardan kalma miras ve kigisel gegmis, 6) gereksizlik
Liiks markalar, litks olmayan markalardan farklidir ve
Vickers & enstriimantal performansin birlesiminden olugan {i¢ 6nemli

boyuttan bahsedilmektedir: iglevselcilik, deneyimcilik ve sembolik
etkilesimcilik

Liiks kavrami daha gok karakteristik 6zelliklere sahiptir ve ii¢ kissmdan
olugmaktadir: 1) Objektif (Materyal), 2) Siibjektif (bireysel), 3)
Kolektif (sosyal). Materyal boyut, mitkemmel malzeme, iscilik, yiiksek

Patrick (2009)

?26 éghgc;n vl iglevsellik ve etkileyici performanstan olusur. Siibjektif boyut ise
tiiketicilerin bir markamn kigisel hedonik degeri ile ilgili 6znel boyutu
temsil eder. Kolektif bilegen, markalarin bagkalarina verdigi sinyal
degerdir ve sinyal verene bu sinyalin degerini iletir.

Hagtvedt & Liiks markalar, premium iiriinler sunar, merkezi bir fayda olarak zevk

verir, tiiketicilerle duygusal baglant: kurar.

Keller (2009)

Liiks markalar 10 karakteristik 6zellige sahiptir: 1) premium imajt
korumak, 2) somut olmayan marka ¢agrigimlarinin olugturulmast, 3)
kalite ile uyumlu, 4) marka degerini yansitan logolar, semboller ve
paketleme, 5) ikincil gagrisimlar; kisiler, etkinlikler, iilkeler ve diger
kurumlar 6) kontrollii dagitim, 7) premium fiyatlandirma stratejisi,
8) dikkatle yonetilen marka mimarisi, 9) detaylica tanimlanan
rekabet ve 10) ticari markanin yasal korumasi

Tynan vd.
(2010)

Liiks markalarin anahtar tanimlayicilart; 6zel, prestijli ve 6zgiin
goriinen ve miigteri deneyimleri yoluyla yiiksek diizeyde sembolik
ve duygusal/hedonik degerler sunan yiiksek kaliteli, pahali ve temel
olmayan {iriin ve hizmetlerdir.

Heine (2012)

Liiks markalar, yiiksek diizeyde fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sira
digilik ve yiiksek derecede islevsel olmayan gagrisimlar gibi tiiketici
algilartyla iliskilendirilir.

Hudders
(2012)

Liiks markalar, birinci kalite ve/veya estetik agidan gekici bir tasarima
sahip olan markalardur, liiks markalar 6zeldir bu da litkks markalarin
pahali ve ender/nadir oldugu anlamina gelmektedir.
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Bu boyutlart inceledigimizde Ko vd. (2019) liiks marka kavramini en
kapsamli gekilde literatiire uyarlamig ve gelistirmisti. Ko vd. (2019),
titketicilerin litkks bir markay1 agagidaki unsurlara gore algilladigini ifade
etmektedir:

* Yiiksek kaliteli olan
o TIslevsel veya duygusal, arzulanan faydalar yoluyla gergek deger sunan

* Zanaatkar veya hizmet kalitesi gibi niteliklerle pazarda prestijli bir
imaja sahip olan

* Yiiksek bir fiyata hitkmetmeye layik olan

* Tiiketiciyle derin bir baglanti veya rezonans uyandirabilme yetenegine
sahip olan

2. LUKS TUKETIM VE LUKS TUKETICI

Liiks pazar, giiniimiizde 312,60 milyar ABD Dolar1 yillik gelire sahip ve
oniimiizdeki yillarda da biiyiimesi beklenen 6nemli sektorlerden birisi haline
gelmistir (Statista, 2022). Bu yiizden liiks titketimdeki dinamikleri anlamak
markalar agisindan 6nem kazanmaktadir. “Tiiketiciler neden liiks iirtinleri
kullanmak ister?” sorusu ekonomi (Centobelli vd., 2021), sosyoloji (Shan vd.,
2021), psikoloji (Dubois vd., 2021) ve antropoloji (Von Pezold & Tse, 2022)
gibi pek ¢ok disiplin tarafindan giiniimiize gelinceye kadar incelenmistir.
Bu sorunun cevabi genellikle refahla baglantili olsa da sadece refahin liiks
titketim {izerinde bir etkisinin oldugunu soylemek dogru degildir. Ciinki
litkksiin demokratiklegmesi ve kiiresellesmesiyle birlikte farkli kesimden (6rn:
tarkli sosyal sinif ve gelir seviyesine sahip tiiketiciler) tiiketiciler liiks tiriinlere
kolaylikla ulagmaya baglamistir (Wang, 2022; Husic & Cicic, 2009). Liiks
titketim, geleneksel anlamda segkinlik, nadirlik, benzeri olmayan 6zellikler,
yiksek seviyedeki kalite ve yiiksek fiyat ile iliskilidir (Christodoulides vd.
2021) ve dikey toplumsal tabakalagma, toplumsal rekabet ve gosterisci
titketimin etkisinde gelismistir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019).

Husic & Cicic (2009)’e gore liiks tiiketimi etkileyen 2 anlamli faktor
bulunmaktadir. Bunlar “marka imaji ve kalites?” ve “kullanmice statiisii” diir.
Tiiketicilerin, markalar1 bir kalite gostergesi olarak gormesi liiks tiiketim
igin onemlidir. Ciinkii bu pazarda tiiketiciler satin aldiklari {irtinlerin
kalitesi ve kullanim siiresi konusunda endise duymaktadirlar. Diger taraftan
kullanicr statiisii litks tiiketim i¢in olumsuz bir etkiye sahiptir. Kullanic
statiisii tiiketiciler tizerinde bir ziippe etkisine sahiptir ve bu da tiiketicilerin
digerlerinin iiriin satin aldigr yerden aligveris yapmamasina neden
olabilmektedir.
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Vigneron & Johnson (1999) ise liiks tiiketimi etkileyen faktorleri 4
grup altinda incelemistir. Bunlar veblen etkisi, ziippe etkisi, hedonik etki
ve miikemmeliyetgilik etkisidir. Veblen etkisi, fiyatin artmast ile {iriin
talebindeki artis1 ifade eder (Yiiriik-Kayapmar & Ergan, 2020) ve Veblen
etkisine gore bu gruptaki tiiketiciler bagkalarini etkilemek istemektedirler.
Bu yiizden bu gruptaki tiiketiciler igin iiriiniin fiyat1 6nemlidir. Ziippe etkisi
ise, bir iiriine olan talebin, o {irtine bagkalar: tarafindan artan talebe/tiiketime
kiyasla azalmasi anlamina gelmektedir (Yiriik-Kayapmnar & Ergan, 2020).
Ziippe ethisi grubu igerisindeki tiiketiciler ise fiyata daha az 6nem vermektedir
ve bagkalarini etkilemek, onlarin {izerinde bir etkiye sahip olmak bu grup
i¢in 6nemlidir. Hedonik ethi altinda toplanan tiiketiciler ise kendi duygularina
deger verdiginden dolayi fiyat bu gruptaki tiiketiciler i¢in daha az 6nemlidir.
Son olarak, miikemmeliyetgilik etkisi altindaki tiiketiciler {tirtin kalitesi
konusunda kendi algilarina giivenmektelerdir ve iiriin fiyatini kalitenin kaniti
olarak degerlendirmektedirler.

Liiks tiiketim {izerinde materyalizm ve marka bilincinin pozitif bir etkisi
bulunmaktadir. Liiks tiiketim, kullanicilar igin “bagari, refah ve statii” gibi
materyalist hedefleri tatmin etmenin bir gostergesi olabilmekle birlikte
(Sharda & Bhat, 2018; Vickers & Renand, 2003), marka bilincine sahip
olmak, taninmig ve pahali {irtinleri tercih etmek igin bir kriter olarak da
sayilabilmektedir (Kavkani vd., 2011). Liiks tiikketim, satin alan kisilerin
benlik kavramlariyla baglantili olan, kendilerini gostermelerini destekleyen
bir arag olarak da kullanilabilir (Loureiro vd., 2020).

Liiks tiiketim igerisinde kisisel ve sosyal tiiketim etmenleri markalar
tarafindan dikkat edilmesi gereken Onemli faktorlerdendir. Ciinkii,
likks tiiketim, kigilerin demografik (Roux vd., 2017), sosyo-ekonomik
durumlarina (Wang, 2022) gore degisiklik gostermektedir. Ornegin
kadinlarin liks {irin satin alma niyetleri erkeklere kiyasla daha yiiksektir
(Sharma vd., 2022). Bunun yaninda erkek tiiketiciler, liiks tiiketimde kalite
ve Uriiniin kullamighligina 6nem verirken, kadin tiiketiciler iiriiniin tasarim
ve estetigine dikkat ederler ve benzersizlik, statii ve hedonik degerler igin bu
driinleri segerler (Sharma vd., 2022). Ayrica, tiiketicilerin bilgili olmalari,
kigilikleri, kisisel degerler, kendini odiillendirme durumu, zenginlik ve
aligveris davranuglart gibi kisisel faktorler kisilerin liiks tiiketim davraniglarini
etkileyebilmektedir (Dhaliwal vd, 2020). Bunun diginda tiiketicilerin egitim
seviyeleri de onlarin litkks tiiketime karg1 bakig agilarinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. C)rnegin, yiiksek egitim seviyesine sahip kisiler, litks markalar:
sosyal olarak daha az bilingli olarak goriirken bu durum egitim seviyesi diisiik
kisilerde daha fazladir (Kunz vd., 2020).
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Son olarak, liks tiiketimin tiiketici psikolojisi ve karakteri tizerinde de
pek gok etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki, liks tiiketimin kisa stireli de
olsa tiiketici 6zgiiveni geligimini desteklemesidir. Bunun sonucu olarak artan
ozgiiven/6zsaygi kigilerin litks mallara sahip olma pesinde kogmalarina neden
olabilmektedir. Ayrica litks markanin kullanilmasi/giyilmesi kisginin algilanan
yetkinligini, taninirhgini, uyumunu ve ekonomik odiillerini geligtirebilir

(Dubois vd., 2021).

3. LUKS ICERISINDE GUNCEL KONULAR

Son villar igerisinde, liiks pazarlamanin genig bir alana yayilmasi,
akademik gahiymalardaki ilgiyi de arttirmugtir. Liiks tiiketim igerisinde son
zamanlarda iglenen popiiler konular1 incelemek pazarin dinamiklerini daha
iyl anlamlandirabilmek adina 6nem tagimaktadir. Bu yiizden bu boliimde liiks
pazarlama igerisinde yapilan akademik ¢aligmalar, liiksiin demokratiklesmest,
yeni liiks ve kitlesel liiks (masstige) markasi, siirdiiriilebilirlik ve liiks
pazarlama, sosyal medya ve liks pazarlama, kadin odakli reklamcilik
(femvertising) ve liiks pazarlama ile marka aktivizmi ve liikks pazarlama
konularina deginilmektedir.

3.1. Son Yillarda Liiks Pazarlama ile ilgili Yapilan Caligsmalar

Tablo 2, 2021-2023 yillar1 arasinda litks pazarlama alaninda iglenen
giincel konular1 igermektedir.

Tablo 2’den de goriilebilecegi gibi litks pazarlama igerisinde teknolojinin
yaygin bir gekilde konusulmaya baglandig1 sdylenebilir. NFT, yapay zeka,
metaverse gibi kavramlar 2023 yilinda iglenen konular igerisindedir (Sung,
2023; Rahman vd., 2023; Rathi vd., 2022), bunun diginda teknoloji ile
baglantili diger ¢aligmalar ise dijital pazarlarda 2. el liiks iiriin satig1 (Yao
& Bao, 2022); influencer’larin anlatim tekniklerinin litkks pazardaki rolii
(Zhou vd., 2021) ve liiks gevrimigi {irtin arama gibi konseptleri igermektedir
(Jain & Shankar, 2021). Bunun diginda ge¢mis yillarda iglenen diger giincel
konular ise liksiin demokratiklesmesi (Ostovan&Khalili, 2022), sessiz logo
(Yuan vd., 2022), liiksii uluslararasi pazarlar agisindan anlamak (Veloutsou
vd., 2022), ge¢mig litks pazarlama aragtirmalarinin incelenmesi (Rathi vd.,
2022) ile liiks ve stirdiiriilebilirliktir (Lim vd., 2021).
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Tablo2. Liiks Pazaviamada Giincel Calismalar

(2022)

Sira | Yazar, Yayin | Calismanin Amaci Sonuglar/Bulgular
Yili
NFT litks moda iirtinlerinin | NFT kullanim istegini artiran
kullanimint tegvik eden faktorler: algilanan ekonomik
Sung vd. L . ) e
1 (2023) slirecin bireysel ve kolektivist | deger, NFT ozgiinliigii ve
toplumlar agisindan katlig, avatar goriiniimii, liiks
anlagilmasi markalarin sosyal goriiniimii
Yapay zeka destekli aligverig
AT destekli dijital asistanlarin | asistanlarinin, miigteri baglilig:
2 Rahman vd. litks tirtin satin alma deneyimi | araciligiyla litks marka
(2023) L Co
tizerindeki etkisini anlamak gevrimigi satin alma deneyimini
etkilemesi
Metaverse deneyimini olugturan
Metaverse deneyiminin 3 yapr: fanteziler, eglence,
3 Jiang (2023) |liiks tiiketici memnuniyeti duygu; bu deneyimin tiiketici
tizerindeki etkisini anlamak mutlulugunu olumlu yonde
etkilemesi
Bibliografik ¢aligma ve igerik | Liiks pazarlama galimalarina
4 Rathi vd. analizi ile litks pazarlama gore 3 kiime olugmustur:
(2022) alaninda yapilan galigmalarin | sosyal medya pazarlamasi,
ana konularin: belirlemek stirdiiriilebilirlik ve imitasyon
Uluslararast litks pazarlama lIge rik a?alm sonuguria. .gorf 3
5 alaninda yapilan galigmalar cume ofugiug ve b fimeterin
Veloutsou ) konulari: tiiketiciler ve tiiketim;
vd. (2022) incelemek araglar; ana temalar
Bazi tiiketicilerin sessiz bir Tiiketicilerin, belirli sermayeye
logoyu tercih etmesinin daha | sahip gruplara isaret etmelerini
6 fazla 6deme yapma istegi saglayan sessiz logolu iiriinler
Yuan vd. anlamina gelip gelmedigini i¢in daha fazla 6demeye istekli
(2022) anlamak olmalart
Tiiketicilerin demokratiklegmig
Demokratiklesmis litks litkks pazar {irtinlerini satin
- pazarda, tiiketicilerin hangi alma isteklerini etkileyen
Ostovan konulara deger verdigini faktorler: hazcilik, gergeklerden
& Khalili anlamak kagma, dikkat ¢ekme, kalite ve
(2022) kullanilabilirlik
Gorsel ipuglariyla saglanan
Dijital pazarlarda, ikinci el bilginin, bilgi asimetrisini
3 litks iirtin tanitimlarinda azaltmast; yiiksek fiyatlarin
fiyatlandirma ve bilgi ifsasinin | satigtaki olumsuz etkisi;
Yao & Bao | etkilerini anlamak yeni {irtinlerin fiyat ve satig

arasindaki moderator etkisi
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Ekonomik ve kiiltiirel
sermayenin, liiks tiiketim

Olgun liiks pazarlamada egitim
seviyesinin liiks titketime

9 tizerindeki rolii; bu etkinin etkisinin olmamast; ekonomik
aile mirasi, cinsiyet ve endige | ve kiiltiirel sermayenin nesiller
Mo (2021) |baglaminda incelenmesi arasi etkisinin olumsuz olmasi
Liiks tiriin reklamlarindaki
gevre dostu yaklagimlarin,
Liiks ve kitle tirtinlerinin, tiiketicilerin tutumlarin
10 mesaj tiirleri ve reklam olumlu yonde etkilemesi;
davraniglar1 arasindaki liiks tirtinler igin yapilan gevre
moderator etkisini incelemek | dostu reklamlarin kitle tiriinleri
Lim vd. i¢in yapilanlardan daha fazla
(2021) etkisinin olmast
Liiks tedarik zincirinin ana Kalite, takip edilebilirlik,
11 Brandao vd. |elemanlarini tanimlama ve egsizlik, cevaplanabilirligin liiks
(2021) aralarindaki iligkiyi belirlemek | tedarik zincirindeki 6nemi
Biytiyen bir P azarda pazar Olumsuz tiiketici davranglariyla
payin artirabilmek aghna . birlikte beklenmedik olumsuz
olumsuz olan stereotiplerin
12 beni disi d da. Lk olaylarda marka agisindan
enimsendigi durumda, liiks o
marka nefreti gibi sonuglarin
Pantano pazarlama kampanyalarinin ortava ctkmasi
(2021) viral etkisini modelleme yae
Cevrimigi aramanin
kullanighilig1, arama kolaylig ve
Y Jenerasyonunun liiks webrooming niyeti arasindaki
gevrimigi iiriin arama iligkide webrooming’e
13 ve offline satin alma olan tutumun araci etkisi;
(webrooming) davraniglarinin | webrooming’e yonelik tutum ve
Jain & arastirilmast webrooming niyeti arasindaki
Shankar iligkide ¢evrimigi riskin
(2021) moderator etkisi
influencer analiz ve se¢iminde
ierik ve yap1 standartlari
Influencer pazarlamadaki olarak anlat1 stratejilerinin
sorunlarin {istesinden gelmek | kullaniimasiyla uygun olan
14 i¢in anlatr stratejilerinin pazarlama kampanya ve
onemini uyarici-organizma- | marka imajinin segilebilmesi;
tepki teorisi ile anlamak e-WOM olugturmak igin
Zhou vd. influencer anlatim stratejilerinin
(2021) kullanilabilmesi
Hindistan’daki tiiketicilerin Uriinlerle baglantili islevsel,
15 Sharma vd. | liikks marka satin alimlarin sosyal ve duygusal degerler
(2021) etkileyen faktorler satin alma kararim etkiler
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3.2. Liiksiin Demokratiklesmesi

Liiks markalar, baglangigta zengin ve soylu kesimler tarafindan
kullanilmig (Kapferer, 2012) olsa da zaman igerisinde kullanic kitlesinde
degisiklikler meydana gelmistir. Ozellikle, 20. yiizyilin sonlarindan itibaren
kiiresellesmenin artmasi, teknolojinin geligmesi, mobilizasyonun artmasi
ve orta smuftaki tiiketicilerin alim giiciiniin artmasiyla beraber litks pazari
daha da genis kitlelere yayilmaya baglamugtir (Lee vd., 2018). Liiks markalar,
toplum igerisinde biiyiik bir ¢ogunluga sahip olan orta siif tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini kargilayabilmek igin marka stratejilerini degistirmig
ve daha once orta sinuf tarafindan erigilemez olan liiks markalarin kitlelere
ulagmasini saglayan iiriin ve hizmetler geligtirmeye baglamuglardir. Bu siireg,
“liikstin demokratiklesmesi” olarak adlandirilmig ve litks markalarin genis
kitlelere daha erigilebilir olmasi sebebiyle, litks markalarin ayirt edici 6zellik,
ayricalikli olma ve egsizlik/bireysel farklilagma boyutlarinda azalma olarak
kavramsallagtirlmistir  (Shukla vd., 2022). Liiksiin demokratiklegsmesi,
ayni zamanda “yeni litks” olarak adlandiriimaktadir ve Plazyk (2015) daha
az varlikli miigteriler igin bir firsat oldugunu ve prestijli olarak goriilen
mallari/hizmetleri satin almak i¢in daha yiiksek satin alma giicii sagladigini
savunmugtur.  Liikstin  demokratiklesmesiyle beraber farkli terimler
ortaya ¢tkmugti. Bu terimler su sekilde ifade edilmistir; “kitlesel liiks”
(Silverstein&Fiske, 2003) ve “kitlesel refah” (Nunes vd., 2004).

Literatiirde, bir¢ok aragtirmact “yeni liiks” kavramini ve kavramin
kategorilerini belirlemis, yeni litks markalarinin hiyerarsisini olugturmustur
(Kapferer, 1998; Silverstein & Fiske, 2003; Nunes vd., 2004; Vigneron
& Johnson, 2004; Silverstein vd., 2005; Okonkwo, 2009; Truong vd.,
2009; Rambourg, 2014; Okonkwo, 2017). Tablo 3, yeni liiks kavraminin
kategorilerini gostermektedir. Tablo 4, lilks markalarin hiyerarsisi ve
kategorilerine iliskin gesitli agiklamalarin oldugunu gostermektedir. Bazi
aragtirmacilar, liiks markalar1 kategorilere ayirmiglardir. Tablodaki ilk boliim,
miisteriler veya potansiyel miisteriler tarafindan nadiren erisilebilen tist diizey
litks markalar kategorisini temsil etmektedir. Tkinci boliim ise genellikle iist
diizey premium, siiper premium ve erigilebilir premium markalar1 temsil
eder, genellikle birinci boliimdeki litks veya prestij markalarina gore daha
kolay erisilebilir ve uygun fiyathidir. Ugiincii boliim, arastirmalarda yer
alan liks markalar1 orta seviyede temsil etmektedir. Dordiincii boliim,
litks markalarin orta diizeyinin en alt diizeyini kapsamaktadir ve bu diizey,
litks markalar kategorisinin beginci diizeyine yakindir. Son olarak, beginci
seviyedeki, lilks markalar kategorisinin en diigiik seviyesini temsil eder ve
litks pazardaki miisteriler veya potansiyel miisteriler, bu diizeydeki liks iiriin
veya markalara kolayca erigebilir. Liiks iiriin veya markalarin beginci seviyesi,
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genel olarak liiks baglaminda ‘kitlesel pazarlara’ hitap etmektedir. Bu demektir
ki, liks markalarin besinci seviyesi, Ornegin kitlesel moda markalar1 veya
giindelik litks markalar, miigterilerin liks pazarinda siklikla ulagabilecekleri
ve zorlanmadan satin alabilecekleri liiks iiriin veya markalardan olugmaktadir

diyebiliriz.

Tablo3. Lisks Marka Kavrammwm Hiyerarsik Siniflandwilmasy

Kapferer (1997)

Heine (2012)

Okonkwo (2007)

Griffe: Saf
yaratim, essiz eser
ve somutlagmig
miikemmelik olarak
temsil edilir.

Elit Diizey: Segmentin
zirvesindeki nig markalar
olarak temsil edilen

bu markalar, kendi
kategorilerinde en 1yi
kalite ve en yiiksek
miinhasirhigin olgiitiinii
belirler.

Liiks ve Prestij: “Zanaatkirligin
ve iiriin kalitesinin en yiiksek bigimi
olarak temsil edilen ve trendlerden
etkilenmeyen sadik bir tiiketici
sadakati tabanina sahip” markalar.

“Kategorisinde seri,
fabrika, en yiiksek
kalite” olarak temsil
edilmektedir.

Orta Sunif Marka:
“Y1g1n seri, maliyet
baskaisi, kalite
sarmali” olarak
temsil edilir.

olarak genis gapta
taninmaktadir, ancak
liksiin 6n saflarinin bir
adim gerisindedir.

Girig Diizeyi:

“En diisiik liks
seviyedeki bu markalar
olarak temsil edilen ve
“premium segmentin
hemen iizerinde” olarak

>

temsil edilir.

Liiks marka: Ust Diizey: Bu Premium Premium
“Kiigiik seriler, markalar, lider liiks Markalar: Markalar: “kitlesel
atolye, el isi, gok markalar olarak giiphe | “Liiks ve prestij | premium, istek
ince ig¢ilik” olarak | gotiirmez bir sekilde sahibi olmay1 uyandiran, kitlesel
temsil edilir. kurulur. hedefleyen litks, tasarimci
markalar” veya st diizey
olarak temsil markalar” olarak da
edilmektedir. adlandurilir.
Yiiksek Premium
En Ust Siuf Orta Diizey: Markalar,
Markalar: litks segmentin iiyeleri Orta Premium

Diisiik Premium

Kitlesel Moda Markalar1: “Bu
markalar kitleleri giydiren, kitlesel
hedef pazarlar” olarak temsil

edilmektedir.
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Tiblo 4. Liiks Pazariamada ‘Lisks Markalar Hiyerarsisi’ Kavrammn

Suflandwilmas:
Kapferer |Okonkwo |Rambourg | Silverstein vd. jguong ch%gle:;?s[cl)n Heine
(1997) (2007) (2014) (2005) (2009) (2004) (2012)
1. Griffe
1. Liiks - L.
) . 1. Ultra Ust | 1. Eski Liiks Geleneksel .. 1. Elit
ve Prestij . .. 1.Prestij .
Seviye/Sinir | Markalar Liiks Seviye
Markalar
Markalar
2. Yiiksek
Premium
Markalar
2. Liiks 2. Siiper ?Ulaylablhr 2. Yeni 2. Premi 2. Ust
Markalar Premium et Liiks ST g evive
Premium 4
Markalar
3. Erisilebilir
- Cekirdek
3. Ust Sif
Markalar
3. Orta
I 3. Pahali ve
Markalar ) Kaliteli /
3. Eski- -
. Ust Sinuf
Liitks Marka .
Miigterilere
Uzantilar1 hi de
3. Orta itap eden 3 O
Sinuf markalar s- Jrta
Markalar cviye
4. Diigiik
Premium
Markalar
+Orta 4.Diger |4 Girig
Siif Markal Sevi
Markalar arkalar eviye
5. Kitlesel | 4.
Moda Kargilanabilir
Markalar1 | Liiks
4. Ula§1labilir
Liiks Urtin
markalari
5. Giinlitk
Liiks
5. Geleneksel/
Kitlesel
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3.3. Yeni Liiks ve Kitlesel Liiks (Masstige) Markas1

Kitlesel tiiketim ile ayricalikli olma boyutu arasinda kalan “yeni liiks”
kavrami bazi aragtirmacilar tarafindan zenginlik ve ihtisam (populance)
(Granot vd., 2014), kitlesel liikks (masstige), kitlesel refah (mass affluence)
(Nunes vd., 2004) veya kitlesel litks (Kastanakis& Balabanis, 2012) olarak
tanimlanmaktadir.  Yeni liiksiin pazarda hizla yayilmasiyla beraber bu
bahsedilen terimler igerisinde kitlesel liiks(masstige) kavrami popiilerlik
kazanmugtir. “Masstige” kavrami “mass” ve “prestige” kelimelerinin
birlesiminden olugmaktadir (Chatterjee vd., 2023). Hala gelisim agamasinda
olan “masstige” kavrami (Kumar vd., 2020), ilk olarak Silverstein &
Fiske (2003) tarafindan Harvard Business Review’da ortaya atilmistir ve
makalenin yayinlanmasinin ardindan popiiler hale gelmistir. Kitlesel liiks
(masstige), kitleler igin prestijli marka anlamina gelir ve genellikle asag:
dogru marka genislemesi teorisi temel alnarak tanimlanir (Kumar vd.,
2020). Kitlesel liiks (masstige) ile litks markalar1 kitlesel pazarlara pazarlamak
hedeflenmistir (Chatterjee vd.,2023). Kitlesel liiks (masstige) kavrami daha
sonra Paul (2015) tarafindan orta ve biiylik 6lgekli igletmeler tarafindan
uygulanan bir pazar biiylime stratejisi olarak yeniden tanimlanmugtir. Paul
(2018), pazarlama karmasi agisindan “kitlesel litks (masstige) teorisi’ni
gelistirmistir. Kitlesel litks (masstige) pazarlamasinda fiyat; iiriin, dagitim
ve tutundurma stratejilerinin bir iglevi olarak goriilmektedir (Chatterjee vd.,
2023) ve kitlesel prestij, tiriin, fiyat, tutundurma, dagitim stratejileri olarak
marka algisin1 kapsamaktadir. Paul (2018), kitlesel litks (masstige) teorisini
pazarlama karmasi boyutlariyla iligkilendirerek su sekilde belirtmistir:

1- Premium fiyat= f (kitlesel prestij)

2- Kitlesel prestij= f (iiriin, dagitim, tutundurma stratejileri) (Kumar
vd., 2020)

Kitlesel litks (masstige) teorisi, kitlesel likks (masstige) pazarlamasinin
olugmasina zemin saglayarak terimin kavramsallagmasina katkida bulunmustur.
Baber vd. (2020) tarafindan kitlesel liikks (masstige) pazarlamasi, pahal ve
premium iiriinlerin pazarda genis kitlelere sunulmas: olarak tanimlanmugtir.
Paul (2018) ise, fiyatlar1 ¢ok diigirmeden veya indirimler sunmadan orta
diizeydeki yiiksek fiyatlt tirtinlerin kitle prestiji yaratilarak maksimum sayida
tiiketiciye pazarlandig: bir olgu olarak ifade etmistir.

Kitlesel litks (masstige) stratejisinde, algilanan prestij ve fiyat geleneksel
litks marka stratejisine gore farklilik gostermektedir. Kitlesel liiks (masstige)
stratejisiyle geligen yeni lilks markanin algilanan prestiji, geleneksel liiks
markaya benzerlik gostermekle birlikte, geleneksel litks marka kadar yiiksek
bir prestije sahip degildir. Bununla birlikte, yeni liikks markada fiyat ise
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geleneksel litks markaya kiyasla orta seviyedeki markanin fiyatina daha
yakindir. Bu da demek oluyor ki, kitlesel litks (masstige) stratejisi ile orta
seviyedeki bir markadan daha yiiksek prestije sahip bir marka, orta seviyedeki
markanin fiyatina yakin bir 6deme ile satin alinabilmektedir (Truong vd.,
2009). Truong vd (2009), bu durumu Sekil 1’deki gibi bir gorselle ifade

etmiglerdir.

Yeni liks driinleri genellikle geng miisteriler tercih etmektedir. Bunun
altinda yatan temel sebepler bu tiiketici grubunun kendi paralarini daha hizh
bir sekilde kazanmalari, finansal konularda daha esnek olmalart ve maymun
istahlt olmalaridir (Chatterjee vd., 2023). Bununla birlikte, Z kusagina dahil
bireylerde FOMO-fear of missing out, tiirk¢e kargilig1 ile kaybetme korkusu-
duygusu ile kitlesel likks (masstige) markalart satin alma durumlarinin
etkilendigi gozlenmektedir (Saavedra vd., 2020).

Yukaridaki tanimlamalara ilaveten, kitlesel litks (masstige) pazarlamasi
liikks pazarlamadan tam olarak ayri diigiintilemez. Kitlesel litks (masstige)
pazarlamast litks pazarlamanin bir uzantist olarak geligmistir ve kitlesel liiks
(masstige) pazarlamast ile sunulan triinler veya hizmetler kitle agisindan
tarklilagmustir.

Geleneksel Liiks Geleneksel Liiks
Markalar Markalar
Yeni Litks
Markalar
Yeni Liiks
Markalar
Orta Simf Markalar Orta Sif Markalar
Algilanan Prestij Fiyat

Sekil 1: Kitlesel Liiks (masstige) Strateji Ornegi

Kaynak: Truong, Y., McColl, R., & Kitchen, P. J. (2009). New luxury brand
positioning and the emergence of masstige brands. Journal of Brand Management, 16
(5-6), 375-382, 5. 376.
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3.4. Siirdiriilebilirlik ve Liiks Pazarlama

Son yillarda ekonomik kalkinmanin devamlihigini saglamak {izere gesitli
faaliyetlerde siirdiiriilebilirlik olduk¢a Onemli rol oynamaya baslamus,
hatta diinya genelinde bu kavram toplam 17 alt baglhik altinda toplanmistir
(Akkartal, 2021; Akkartal & Aras, 2021). Giiniimiiziin rekabetgi ortamina
ayak uydurulabilmek adina firmalar her ne kadar siirdiiriilebilirlik kavramina
odaklanmug olsa da siirdiiriilebilirlik liiksiin dogasina ters olan bir kavram
olarak algilanabilmektedir. Liiks, “hedonizm, agirihk, vyiizeysellik ve
gosteris” ile baglantiliyken, stirdiiriilebilirlik “6zgecilik, kisitlama ve ahlak”
ile baglantiidir (Amatulli vd., 2017). Bu yiizden liikks pazar igerisinde
stirdiiriilebilirlik kavrami tartismali bir konudur (Kunz vd., 2020). Liiks
pazarda siirdiiriilebilirlik iizerine iki farkh goriis meveuttur. Tlk goriise gore
liikks, gereksiz tiiketimle bagdastirildigy igin siirdiiriilebilirligin dogasina
ters oldugu savunulurken, ikinci goriise gore ise liiks tiriinlerin en saglam
malzemelerden yapilmasindan dolay1 tipks siirdiiriilebilirligin savundugu gibi
tiriinlerin dayanikli ve uzun siire kullanima sahip olmasiyla siirdiirtilebilirligi
desteklemektedir (Kelleci, 2022).

Liiks pazar igerisinde siirdiiriilebilirlik diger pazarlara kiyasla geri kalmugtir
(Athwal vd., 2019). Ancak liiks pazarin kiigiik bir pazar olmasina ragmen
piyasa degerinin yiiksekligi ve litks satin alimlarin sikliginin az olmasindan
dolay1 stirdiiriilebilirlik kavrami bir stiredir lilks pazarin giindemi haline
gelmigstir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Liiks pazar igerisinde
stirdiirtilebilirlik kavrami akademik agidan tiretim, paketleme, operasyonlar
ve kurumsal sosyal sorumluluk konular1 agisindan incelenmistir (Athwal
vd., 2019). Akademik galigmalar miicevherat (Coste-Manicre & Gardetti,
2021), moda (Joy vd., 2012), konaklama (Giardina, 2019) ve otomobil
(Ali vd., 2019) gibi farkl sektorler agisindan litks pazarda siirdiirtilebilirligi
degerlendirmistir. Ornegin, lilks moda markalarinin tedarik  siireclerinin
sebep oldugu zararlar literatiir igerinde tartigilmig ve bu zarar1 6nlemek adina
ornegin “harm chain” yani “zarar zinciri” gibi iy modelleri gelistirilmigtir
(Athwal vd., 2019). Bununla birlikte, pek g¢ok sivil toplum kurulugu liiks
modanin sebep oldugu uygunsuz davraniglart (6rn: timsah giftlikleri,
deri tabaklama vb.) ortaya ¢ikartip markalar: geffaf olmaya tegvik etmeye
caligmaktadir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Bunun sonucu olarak
giintimiizde belli bagh litks markalar geri doniisiim ve ileri doniigtimii dikkate
alarak tirtinlerini tasarlamaya baglamugtir (Kelleci, 2022).

Litks tiiketicilerin ~ aligveris davraniglart  etik  kogullar  tarafindan
etkilenebilmektedir (Amatulli vd., 2017). Ornegin, liiks tiiketim kimi
titketici igin kisisel zevklerden dolayr bir sugluluk unsuru haline gelebilir.
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Bu yiizden, tiiketiciler bu sugluluk duygusunu azaltabilmek adina eylemlere
gecebilmektedir (Pankiw vd., 2021). Arastirmalar, liks tiiketim igerisinde
stirdiiriilebilirlige 6nem veren ¢ok az tiiketici oldugunu gostermistir (Davies
vd., 2012). Bu pazar igerisinde siirdiiriilebilirlie 6nem veren tiiketicilerin
daha ¢ok hassas tiiketicilerden olugtugu belirtilmistir (Kapferer & Michaut-
Denizeau, 2019). Eger tiiketiciler sahip olduklar1 mallara bir bagar
goziiyle bakiyorsa ve tiiketim onlarin yagam merkeziyse, kisiler tiikketimin
cevresel sonuglarina daha az dikkat etmektedirler (Ali vd., 2019). Bunun
yaninda statii gosterme niyetindeki tiiketicilerin stirdiiriilebilirligi bir statii
gosterme yolu olarak gormeleri de miimkiin olmaktadir (Ali vd., 2019).
Bununla birlikte giiniimiizde Y ve Z kugaginin kigisel mallara sahip olmak
yerine yagamsal deneyimlere veya kendilerini gelistirmeye odaklanmalari ile
litkkste siirdiiriilebilirlik daha gok 6nem kazanmaya baglamistir. Bu algidaki
tiiketiciler ile “kullandik¢a 6de”, “kiralanabilir litks” gibi 1§ modelleri popiiler
haline gelmigtir (Kelleci, 2022).

3.5. SOSYAL MEDYA VE LUKS PAZARLAMA

Sosyal medya, pazarlama alaninda tiiketiciler ve markalar agisindan gok
yonlii avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar, markalarin tiiketicilerle ¢ift
yonlii iletigime gegmesi, markalarin imajin1 ya da itibarimi giiglendirmesi
olarak bilinmektedir (Kietzmann vd., 2011). Sosyal medya, pazarlamacilara
veya firmalara kendi topluluklarina veya potansiyel miisterilere ulagmak ve
onlarla daha kigisel baglantilar kurmak igin 6nemli firsatlar saglar (Kelly vd.,
2010). Genel olarak sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya aktiviteleri,
marka igeriginin iiretilmesi, paylagilmasi ve dagitilmas: ile ilgili geleneksel
olgular1 degistirmis ve tiiketiciler ile markalar arasinda dijital ortamlarda
gevrimigi etkilesimler kurulmasina olanaklar saglamugtir (Tsai & Men, 2013).
Bu yiizden, ¢ogu marka sosyal medya pazarlamasina 6nem vermis ve sosyal
medya platformlarinda var olmaya daha fazla 6nem vermeye baglamustir.

Ozellikle liiks markalar kategorisinde, sosyal medyanin 6nemli bir role
sahip oldugu Phan vd (2011) tarafindan savunulmustur. Cogu litkks markanin
sosyal medya platformlarinda gesitli kampanyalar yaptigi goriilmeye
baglanmustir. Ornegin, litks markalar arasinda, ilk olarak, 2009 yilinda Gucci
markas1 gok boyutlu bir sosyal ag sitesi olugturarak ve dijital nesil miisterileri
hedefleyerek yeni giineg gozliigii koleksiyonunu tanitmistir. Bununla birlikte
Burberry markas: ise kendi sosyal ag sitesini olusturarak miigterileriyle
iletigim kuran ikinci litks marka olarak bilinmektedir (Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya platformlarinin gittikge artmasiyla beraber, litks markalar
miisterilerine ulagabilmek igin farkli mecralar1 kullanmaya baglamiglardir.
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Ozellikle, liks markalar tarafindan en ¢ok kullamlan sosyal medya
platformlar1 YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest olarak siralanmaktadir
(Chu vd., 2013; Phan vd., 2011; Schwedt vd., 2012). Ek olarak, liiks
markalarin sosyal medya kullanimlarinin artmasi, daha 6nce bahsettigimiz
“liksiin demokratiklegmesi” kavramiyla iliskilidir (Lee vd., 2018). Liiks
markalar sosyal medyada ne kadar aktif olurlarsa sosyal medya kullanicilariyla
o kadar fazla iletisim igerisinde olarak etkilesim saglayabilirler. Boylelikle,
sosyal medya sayesinde tiiketiciler litks markalara kolaylikla erigebilir ve liiks
markalar genig kitlelere yayilabilir.

Yukarida anlatilanlarin yaninda, liks pazarlamanin dogasi geregi sosyal
medyanin kullanimi hala tartigmaya agik bir alandir. Ancak giiniimiiz liiks
markalari, geng tiiketicilere ayak uydurabilmek, pazar igerisinde rekabet
edebilmek ve satiglarini artirabilmek adina sosyal medya kullanimini
yikseltmeye baglamugtir (Arrigo, 2018). Statista (2023a)’min yaptig1 bir
aragtirmaya gore sosyal medyada bir markay: takip eden liiks tiiketicilerin
%59.1’in1 18-39 yag grubu olusturmaktadir. Diinyaca tinlii litks markalar
igerisinde sosyal medya itizerinde en ¢ok popiilerlik kazanan markalar moda
sektorii igerisinde bulunmakta ve bu markalar 70 milyondan fazla takipgiye
sahiptirler (Statista, 2023b). Bu markalar 2021 yilinin ilk ¢eyreginde sosyal
medya pazarlamasina 400 milyon dolarlik bir yatirim yapmuglardir (Statista,

2023¢).

Sosyal medya pazarlamasinin litkks markalara olumlu etkileri iizerine
gegmis akademik galigmalar cesitli bulgular elde etmistir. Ornegin, Fetais vd.
(2023) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, liiks markalarin yaptig1 sosyal medya
pazarlama aktivitelerinin gevrimigi toplulukla olan etkilesimi olumlu yonden
etkiledigi gosterilmistir. Bunun yaninda ayni ¢aligma, sosyal medyanin agk
markasi(lovemark) iizerindeki olumlu etkilerini gostermis olup; ancak
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin liiks markaya olan sadakati tizerinden
dogrudan bir etkisinin olmadig belirtilmistir. Kim ve Ko (2012), liiks
markalarin yaptiklari sosyal medya pazarlama aktivitelerinin miigteri iligkileri
ve tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Kim
ve Le (2019) ise, sosyal medyadaki “bir siireg olarak etkilegsim”in algilanan
etkilesimi; algilan etkilesimin ise tiiketici tutumlarini olumlu yonde etkiledigi
ve sonug olarak tutumun marka sadakati ve satin alma niyetini gelistirdigini
kanitlamigtir.

Sosyal medya aktiviteleri liiks markalarin tiiketicilerle olan bagliligin
artirmaktadir (Kumar vd., 2022). Bir liks markanin sahip oldugu sosyal
medya sayfasindaki tiiketici katilimy, tiiketici marka bagliligini pozitif yonde

etkilemektedir (Brandao vd., 2019). Bu baglilik diizeyi, sosyal medyada
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tretilen igerigin ilgili olmasi, hedonik faktorler (eglence), tasarimin ilgi
cekiciligi (Bazi vd., 2020), etkilesim ve modaya uygun olma (Liu vd., 2021)
gibi kogullara gore gekillenmektedir. Ancak sosyal medyada litks markalar1
takip eden kigiler, kisilik ozelliklerine gore “pragmatistler, seyirciler, trend
avcilari, imaj arayicilary, tutkulu sahipler ve birinci sinif tiiketiciler” olmak
tzere 6 smufa ayrilirlar (Ramadan vd., 2018). Bu kisilerin 06zellikleri
birbirinden farkli oldugu i¢in yukari da bahsedilen tiim bu durumlarda
degisiklikler olugabilir.

3.6. Kadin Odakli Reklamcilik (Femvertising) ve Liiks Pazarlama

Internet ve oOzellikle sosyal medya platformlarinin ortaya gikmastyla
popiileritesi artan feminizmle birlikte firmalarin, son on yil igerisinde
kadinlar1 giiglendirme adina yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri/kampanyalari,
ozellikle reklamlar, gittikge daha dikkat ¢ekici hale gelmistir (Chen vd.,
2021; Park vd., 2023). Bu noktada, pazarlama literatiiriinde “femvertising”
kavrami yer edinmeye baglamistir. Femvertising terimi, tiirk¢e karsihigr ile
“kadin odakli reklamcilik”, ilk olarak 2014 yilinda kabul gérmiigtiir. Terim,
konuyla ilgili Ekim 2014’te bir panel diizenleyen bir yasam tarzi sitesine
atfedilmigtir (Ciambrello, 2014). Bu panelde, “femvertising” terimi,
reklamcilikta kullanilan geleneksel kadin cinsiyet stereotiplerini sorgulayan
cagdag reklam kampanyalar1 igin bir etiket olarak kullamlmigtir (Akestam
vd., 2017). Literatiirde kadin odakli reklamcilik, “kadimnlar: giiclendirmelk
igin profesyonel kadin yetenekleri, mesajlare ve gorsellers kullanan veklamerik”
anlamma gelmektedir (Skey, 2015; s16). Diger bir ifadeyle kadin odakl
reklamcilik, geleneksel reklamciliktaki kadin stereotiplerine meydan okuyan
bir reklam tiiriinii ifade etmektedir (Akestam vd., 2017). Kadin odakh
reklamcilik, belirli Olgiide kabul gormiis glizellik algilarinin/kaliplarinin
digina gikilmasi ve bu kabul edilen algilarin yikilmas: tizerine kuruludur.
Giiniimiizde kadin odakli reklamcilik temasini igleyen diinyaca tinlii markalar
mevcuttur. Bunlar igerisinde Dove, P&G, Nike gibi markalar yer almaktadir.
Kadin odakli reklamcilik iizerine yapilan kampanya 6rneklerine bakilacak
olursa, Dove markasinin kullanmig oldugu dogal giizellik (Dove’s Real
Beauty) kampanyalar1 bu reklam tiiriiniin en 6nemli 6rneklerinden biridir. Bu
kampanya ile beraber Dove, geleneksel giizellik standartlarini sorgulamayi ve
daha kapsayici bir giizellik tanimini ifade etmeyi amaglamugtir. Buna ilaveten,
P&G’nin “Kiz Gibi”, Nike’in “Birlikte Hayal Et” ve “Barbie’nin Miimkiin
Olan1 Hayal Et” kampanyalar1 da kadinlar: giiglii hissettirmek gibi bir amaca
hizmet etmistir (Park vd., 2023).

Genel olarak incelendiginde kadin odakli reklamcilik, kadinlarin toplumda
giiglii bir rol oynadigimi ve kendi baglarina bagar1 elde edebileceklerini
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vurgulamaktadir. Kadinlarin giiglenmesi, kendilerine olan giivenlerinin
artmast ve bagimsizliklarinin desteklenmesi, toplumsal cinsiyet esitligi
yolunda 6nemli bir adim olmaktadir. Bu reklamlar aracihigiyla, kadinlarin
kendi potansiyellerinin farkinda olmalar1 saglanip, sahip olduklar
potansiyelleri gergeklestirmesine destek olunmaktadir (Akestam vd., 2017;
Park vd., 2023).

Kadin odakli reklamcilik konusu, pazarlama literatiirii ve sektor
igerisinde ¢ogunlukla litkks olmayan marka kampanyalarinda uygulanmugtir
(Michaelidou vd., 2022). Gegmisteki reklam kampanyalarina bakildig:
zaman, kadin odakli kampanyalar litks markalar taratindan %3 oranindan
daha az miktarda bagvurulmugtur. Ancak bu reklam kampanyalarinin liiks
markalar tarafindan kullanimi son zamanlarda giderek artmaya baglamig ve
litks markalarin bu alandaki kampanyalar1 yiikselise gegmistir (Pankiw vd.,
2020; Park vd., 2023).

Akademik agidan bakildiginda litks markalar igerisinde kadin odakl
reklamcilik galigmalar1 daha ¢ok kozmetik, ozellikle kitlesel litks (masstige)
kozmetik markalar1 ve liks miicevherat sektoriine odaklanmaktadir
(Pankiw vd., 2020; Qiao&Wang, 2019; Qiao&Wang, 2022). Pazarlama
literatiiriindeki bu ¢aligmalar gosteriyor ki, lilks markalarin kadin odakli
reklam kampanyalarina odaklanmasi, tiiketicilerin liks markaya karg
tutumunu olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, litks markanin sosyal medya
platformlar1 aracihigiyla ilettigi kadin odakli mesajlarinin litks markanin
titketicileri ya da takipgileri tarafindan olumlu sekilde desteklendigi de
goriilmiigtiir (Park vd., 2023). Tablo 5 te, litks markalarin uyguladiklari
kadin odakli reklam galigmalar: ile ilgili akademik yaymnlarin sonuglari ve
bulgularini 6zetlenmistir.
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Tablo 5. Liiks ve Kadmn Odakly Reklameilik Konulu Akademik Calismalar

kitlesel liiks (masstige)
kozmetik markalarinin
kadin odakli reklam
kampanyalarinda
giizellik ideallerinin,
yagin ve evliligin
cagrigimsal ve ideolojik
anlamini ¢6zmek

Sira | Yazar, Yayin | Calismanin Amaci Sonuglar/Bulgular
Yili
1 Michaelidou | Liiks ve litkks olmayan | Liiks olmayan markalarin, litks
vd. (2022) | markalarin, sosyal markalara kiyasla kadin odakli reklam
medyada yaptiklar kampanyasini daha fazla kullandigy;
kadin odaklr reklam litkks markalarin, litks olmayan
kampanyalarinda markalara kiyasla daha gok stereotip
kadinlar1 nasil cinsiyet ifadeleri ve reklamlarinda
resmettiklerinin daha fazla cinsellestirme kullandiklari
incelenmesi
2 Park vd. Liiks markalarin Mesaj otantikliginin, mesaj
(2023) sosyal medyada somutlugu ile marka tutumu ve
yaptiklart kadin kadin odaklr reklam kampanyasin
odakli reklamlarinin destekleme niyeti arasindaki pozitif
incelenmesti iligkiye aracilik etmesi; kadin odakl
reklam konusunda yiiksek ilgiye sahip
titketicilerin, mesajin somutluguna
bagli olarak kadin odakli reklam
kampanyalarina daha agik olduklar: ve
litks markalarin kadin odakli reklam
kampanyalarina yonelik daha olumlu
marka tutumu ve deger algilarina
(egssizlik ve sosyal algi) sahip
olduklart
3 Pankiw vd. | Liiks miicevherat Basili reklamlarin, ¢ok az bir kismi
(2020) markalarinin kurumsal | (%3) kadin odakli reklam dahil olmak
sosyal sorumluluk iizere kurumsal sosyal sorumluluk
(0zellikle kadinlarin mesajlarini igermesi ve markalarin bu
giiclendirilmesi mesajlar1 tanitirken dikkate almasi
konusu) mesajlarin gereken dort konu oldugu: “neden
reklamlarda kullanmalar1 | odakli pazarlama tirtinleri, etik kaynak
ve bu mesajlart nasil saglama, tiriin bakimi ve kalitesinin
kullanacaklarinin igareti, tiiketicilerle gergek bir iligkinin
incelemesi igareti”
4 Qiao&Wang | Sosyal semiyotik Bazi sozel igaretler “bagimsizlik”,
(2019) perspektifinden, “ozgiirliik” hakkinda mesajlar

iletmeye calisilsa da bunlarin etkinligi,
her zaman kadinlarin giizellik, yag

ve cinsiyet rolleriyle ilgili kliselere
uymakta olan gorsel isaretler
tarafindan 6nemli 6lgiide golgede
kaldigini gostermesi
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Genel olarak incelendiginde, litks markalarin sosyal medya platformlarinda
yogun bir faaliyet gostermesi sonucunda farkli pazarlama stratejileri ve
kampanyalar1 uygulanmaya baglanmugtir (Park vd, 2023). Bu noktada
tiiketicilere belli bir {istiinliik algis1 sunan, estetik ve benzersizlik 6zelligi
olan liks markalar (Dubois vd., 2001), kaliplagmug giizellik ideallerinin
digina gikarak, kadinlar1 gili¢lendirecek ve destekleyecek pazarlama iletigimi
caligmalarina son donemde yogunluk vermislerdir (Pankiw vd., 2020; Park
vd., 2023). Kadin temal: iletisim galigmalartyla liikks markalar, sosyal medya
tizerinden daha ¢ok ulagilabilir hale gelmekle birlikte (daha genis kesime
yayilabilir/ulagilabilir liiks), liiks markalarin sosyal ve toplumsal konulara
olumlu bir bakig agisindan dolay: tiiketicilerle bu platformlar itizerinde
etkilesime gegebilmektedirler. Son olarak, kadin odakli iletigim galigmalar:
yapan liiks markalarin, sosyal medya {izerinden mesajlarini iletirken
samimi olmasi, tiiketicilerin litks markaya kargi daha olumlu marka tutumu
sergilemesini saglamaktadir. Ayrica bu mesajlarin somut olarak iletilmesi,
markaya karg1 tiiketici davranigini olumlu yonde etkilemektedir (Park vd.,
2023).

3.7. Marka Aktivizmi ve Liiks Pazarlama

Giiniimiiziin sosyoekonomik kogullarinda, tiiketiciler artik markalarin
sessiz kalmasi yerine sosyal ve siyasi konulara dahil olmalarini beklemektedir
(Chadha, 2018). Pazarlamacilar ve markalar, tiiketicilerle daha iyi ve uzun
stireli iligkiler kurmalarina yardimer olan marka aktivizmi ile yeni bir doneme
girmiglerdir (Garrido, 2019). Marka aktivizmi, markalarin kurumsal sosyal
sorumluluk veya hayirseverlik ile ilgili aktivist mesajlarini igermektedir
(Hydock vd., 2019). Marka aktivizmi reklamciligin1 Zhou vd. (2023: s.1),
“tartismals sosyal veya siyasi bir konudn (0rn: wheilik, gog, saghk hizmetlers) bir
markann tarafsiiz obmayan bir tutum takimarak, sosyal ilerlemeyi tesvik etme,
marka ethisini ve satislary artirmay, amaglayan ve marka tavafindan baglatilan
iletisim, mesay ve veklam” seklinde tanimlar.

Gelencksel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kiyasla marka
aktivizmi reklamcilig1 ya da iletisim gabalar1, daha gok amag odakl ve deger
yuklidiir (Wettstein&Baur, 2015). Marka aktivizmi reklamciligi, markanin
sagladigi degerle tiiketicinin degerinin eslestigi durumda, tiiketici satin
alma niyetini tetikler (Jungblut & Johnen, 2021; Mukherjee & Althuizen,
2020). Markalar, marka aktivizmi reklamciligim tiiketiciler ve toplumla
yakin baglantilar kurmak, rakiplerinden farklilagmak ve satiglar1 arttirmak
i¢in degerli bir firsat olarak gormektedirler (Sarkar & Kotler, 2018). Bundan
dolay1, ¢ogu marka tiiketicileriyle iletisime ve etkilesime gegebilmek i¢in
sosyal ve politik olaylara karg1 goriiglerini bildirmeye baglamuglardir. Liiks
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markalar kategorisinde bu goriigleri bildirmek her ne kadar yavag bir siireg
olarak ilerlese de diinyaca {inlii markalar, son zamanlarda irk¢ilik ile ilgili
yapilan eylemlere kargi desteklerini gostererek irkgiligi engellemek adina
bir konsey olusturmuslardir (Hale, 2021). Bu markalar konu hakkinda
duruglarini ifade etmek amaciyla marka aktivizmine katilmiglardir (Sarkar &
Kotler, 2018). Ancak, Prada, Gucci, Louis Vuitton gibi bahsedilen bu liiks
markalar, tiiketiciler tarafindan suglamalarla karg1 kargiya kalmug ve tiiketiciler
tarafindan bu markalarin ashinda irk¢t oldugu ve sirf gesitliligi desteklemek
amactyla bu akima destek verdikleri diigiiniilmiistiir. Ozet ile, tiiketiciler
nezdinde otantik olmayan markalar olarak algilanmuglardir (Chu vd., 2022).
Bu noktada marka aktivizmi reklamciliginin markanin 6zdegerleriyle uyum
saglamamasi ve otantik olmamasindan dolay tiiketiciler markaya karg1 tepki
gosterebilmektedir. Bu tepkiler de iki farkl sekilde olugmaktadir: tiiketicilerin
marka aktivizmine yonelik satin almayla destek verdigi markalar (buycott)
veya satin almay1 durdugu (boycott) markalar (Tan, 2023). Bundan dolayz,
yiiksek diizeyde aktivizm faaliyetine katilan tiiketiciler ya da takipgiler, litks
markalarin sorunlart ele alma konusunda samimiyet gostermelerini talep
etmektedirler. Samimiyet ve ikiyiizlilik, aktivizme yonelik tiiketici tepkilerini
etkiledigi igin litks markalarin aktivizm ¢abalarinin degerlere, amaglara ve
eylemlere dayandigini gostermeleri gerekmektedir (Chu vd., 2022).

Pazarlama literatiirii igerisinde marka aktivizmi temali yayinlar farkh
alanlarda ¢alismalar1 (6rn: Mutsvairo, 2016; Murray, 2013) barindirsa da liiks
marka ve marka aktivizmi temali ¢aligmalar hala yeterli degildir. Ancak, liiks
marka ve marka aktivizmi konulu yayinlar son yillarda artig gostermistir (6rn:
Tan 2023; Key vd., 2021; Bloomfield, 2017). Liiks markalar kategorisinde
yapilan galigmalara bakildiginda, marka aktivizminin sosyal medya platformlart
agisindan incelendigi gortilmiig ve bu platformlar tizerinden paylagilan aktivist
mesajlarin tiiketici tizerindeki etkisi arastirilmug ve tiiketici tepkisi markay1
satin alma veya almama, markayr destekleme veya desteklememe geklinde
incelenmigstir (Tan, 2023). Ek olarak, bir diger ¢aligmada da litks markalarin
marka aktivizmi swrasinda  kullandiklari mesaj igeriklerine odaklanilmig
ve bu mesajlarin tiiketicilere dogru bir sekilde yansitilmasinin tiiketiciler
tizerinde olumlu sonuglar verdigi ortaya ¢ikmugtir. Eger marka gergekligiyle
desteklenen sosyal ve siyasi konu uyumluysa markanin samimiyeti etkili
sekilde iletilebilecegi gozlenmistir. (Key vd., 2021)

4. SONUC

Liiks marka pazarlamasi son 10 yil igerisinde akademik anlamda
popiilerligini arttirmig bir alan haline gelmis olmakla birlikte, literatiir
igerisinde bu alanda heniiz incelenmemis pek ¢ok konu bulunmaktadir. Bu
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alana yapilan yatirnmlar ve alandan elde edilen gelir diigiiniildiigii zaman liiks
pazarlamay1 anlamak ve liiks pazarlamaya uygun stratejiler geligtirmek 6nem
kazanmugtir. Liiks pazarda, yeni liiks ile farkli dinamikler ortaya ¢ikmig ve
bu alandaki yayinlarin yetersizligi liiksteki giincel konulara odaklanmanin
onemini gostermistir. Ozellikle degisen dinamiklerle birlikte yeni tiiketici
egilimlerinin olugmas1 durumundan dolayz liikste glincel konularin kesfedilip,
bu yeni konular ¢ergevesinde geligebilecek stratejilere odaklanmak gereklidir.
Ciinkii bu dinamiklerle beraber tiiketicilerin de litks markalardan beklentileri
degigmistir.

Ik olarak, litks markalarin tarafli bir sekilde sosyopolitik konulara destek
vermesi tiiketiciler tarafindan 6nem arz eden bir konu olmustur. Ornegin,
titketiciler liiks markalardan sosyopolitik (cinsiyet esitligi, kadinlarin
giiglenmesine yonelik kampanyalar) konulara destek vermelerini ve bunlar
otantik gekilde sunmalarini beklemektedir (Chu vd., 2022). Sektorde bu
konular1 en 1yi gekilde tiiketicilere ileten 6ncii liiks markalar olan Gucci ve
Burberry bu anlamda giizel bir 6rnektir (McCormick & Ram, 2022). Liiks
markalarin bu kampanyalar1 desteklerken, markanin 6ziine, degerlerine ve
amaglarina dikkat ederek marka ile uyusan konulari desteklemesi, tiiketiciler
agisindan daha samimi olarak kargilanacaktir (Chu vd.,2022).

Ikinci dinamik, dijitallegmenin etkisiyle birlikte popiilerligini arttiran
sosyal medya konusu olmugtur. Liiksiin dogasina ters oldugu algilansa da
sosyal medya kullaniminin artmast ile sosyal medyanin litks marka pazarlamasi
agisindan da biiytik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir (Arrigo, 2018;
Phanvd.,2011). Liiks markalarin sosyal medya platformlarinda, tiiketicilerine
veya takipgilerine biitiinciil mesaj vermeleri daha etkili bir iletisimi saglayabilir.
Liiks markalar, sosyal medya platformlarinda destekledigi sosyopolitik ya da
stirdiiriilebilirlik konularina iligkin faaliyetlerini duyurabilir, bilgilendirici ve
giincel igerikler iiretebilir ve bunlarin samimi sekilde olmasina dikkat edebilir.
Bu igeriklerin samimi olabilmesi i¢in e zamanli paylagim diyebilecegimiz,
sosyal medya platformlar1 lizerinden hikdye ya da video olugturulmasi
potansiyel ve mevcut miisterileri yakalamak agisindan etkili olabilir. Bununla
birlikte, liiks markalarin 6zellikle sosyal medyay aktif bir sekilde kullanan
geng jenerasyonu hedefleyecek sekilde sosyal medya faaliyetlerini arttirmasi
onerilmektedir (6rnegin: TikTok platformunu aktif kullanmak). Boylelikle
liks markalarla olan etkilesim arttirilabilir ve  tiiketicilerle uzun siireli
iligkiler kurulabilir. Ek olarak, liiks markalar Podcast yayinciigr yapabilir
ve bu mecrada bilgilendirici, giincel igerikleri mevcut ya da potansiyel
miigterileriyle paylagabilir. Son olarak ise Instagram destekli Threads mecrasi
litks markalar tarafindan aktif sekilde kullanilabilir.
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Uglincii bir dinamik ise, liiksiin demokratiklesmesiyle ortaya gikan
“kitlesel liks (masstige)” markasidir. Kitlesel liiks (masstige) markasi, liiks
markalarin genis pazarlara/tiiketicilere yayilmasidir. Bunun sonucunda,
“kitlesel litks (masstige) tiiketimi” veya “kitlesel litks (masstige) tiiketim
degeri” konular1 6n plana ¢ikmistir (Boisvert vd., 2023; Park vd., 2022). Bu
noktada tiiketiciler igin litks daha erigilebilir ve satin alinabilir bir konuma
gelmistir. Boylelikle, litks markalar ve tiiketiciler arasindaki iligki cift yonlii
ve daha uzun siireli olabilmektedir.

Son dinamik ise, kiiresel 1sinma, gevresel problemler ve kaynak kithgindan
dolay1 ortaya ¢ikan yeni bir tiiketici ihtiyaci olan siirdiiriilebilirligi destekleyen
markalardir. Bu yiizden bu ihtiyac1 kargilayabilmek adimna litks markalarin
stirdiiriilebilirlik konularma odaklandig1 goriilmiistiir. (Athwal vd., 2019;
Coste-Maniere & Gardetti, 2021; Joy vd., 2012). Ozellikle, giiniimiizde
“stirdiirelebilir litkks” kavrami Z kugag tarafindan biiyiik bir 6nem arz ettigi
akademik ¢aligmalarda da belirtilmisgtir  (Kapferer&Michaut-Denizeau,
2019; McCormick & Ram,2022).

Ozetle, litks pazarlama alaninda olugan bu yeni dinamikler litks markalarin
titketicilerle olugturdugu uzun siireli iligkiler ve ¢ift yonlii iletisim agisindan
giiniimiiz pazarinda biiylik bir 6nem arz etmektedir. Bu noktada, liiks
markalar stratejilerini olustururken bu 6nemli dinamiklere gereken ilgiyi
vermesi 6onem tagimaktadir. Dogru stratejinin olugturulmas: sonucunda litks
markalar tiiketiciler tizerinde bu markalara karg1 olumlu tutum yaratabilir
ve markaya karst giiven/sadakat olusturarak bu giiveni /sadakati satiga
gevirebilir.
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