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Ozet: Pazarlamada genellikle iist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyatl ve kalite
agisindan gelismis bir diizeye sahip tiiketim Urinleri liks irin olarak ftanimlan-
maktadir. Liiks {riin tiiketicilerinin hedonizm geregi satin alimlarindan o marka ne
kadar gok taninirsa ancak ne kadar az kisi o liriine sahip olursa daha fazla haz
duyduklarina iliskin bir varsayimi yansitan “"Enderlik” prensibinden s6z edilmekte-
dir. Bu makalede bu prensip genel olarak agiklanacak, bir kalitatif arastirma ile
de konu desteklenmeye galisilacaktir.

Anchtar Kelimeler: Liiks Uriin, Ozel Uriin, Nadirlik Ilkesi, Hedonizm

I. Giris

Bir kisi ne kadar fazla gelir sahibiyse, liiks iiriin satin alma egilimi de o derece de
fazladir. Bu genel bir kanidir. Ayn1 zamanda liiks {irtin aliminin sadece ekonomik
faktorlere bagli olmadigi da agikga goriilmektedir. Veblen’in yaklasiminda da go-
rildiigii gibi bu tiir tirlinlerin tiiketiminde yer alan sembolik ve sosyal degerlerle
birlikte, kiiltiiriin de dikkat ¢ekici bir etkisi oldugu tespit edilmistir (Elliott, 1997).
Uriinlerin sembolik anlaminin tiiketilmesi sosyal bir siirectir ve bu siirec sabit degi-
sim altindaki temel kiiltiir siniflarin1 goriiniir ve duragan yapar. Baska bir ifadeyle
likks tirtinler somut anlamda tiiketilmezler. Yani, 6z {iriin ikinci plana atilarak iirii-
niin sundugu manevi imaj tiiketilir. Bu iiriinler o sosyal sinifin ya da yasam tarzinin
bir yansiticist olur. Boylelikle tiiketim segimleri, seckin sinifa ait kiiltiiriin hayatsal
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kaynagi olur. Liiks iiriin tiiketmek, o sinifin bir nevi varlik nedenidir. Tiiketim, kiil-
tiirel bir pratik olarak sosyal hayata katilmanin bir yolu ve sosyal iligkileri gelistir-
menin 6nemli bir elemanidir. Tiiketim sisteminin biitlinii, var olan sosyal yapinin
satin alma diirtiisiinii, ekonomik potansiyel limitine ulagicaya kadar iten, ¢ekici
Ozellikteki tiikketme siirecinin bilingsiz bir ifadesidir (Dubois ve Duqu-esne, 1993).
Veblen’e gore liikks tiikketimde iki giidiiden bahsedilebilir. Birincisi ait oldugunuz
kendi seckin sinifinizda imajiniz1 diger sinif iiyelerine yansitmak, ikincisi kendinizi
ait olmadigimiz diger alt siniflardaki bireylerden farklilagtirmak.

Tiiketimde markanin rolii bityliktiir. Se¢imi kolay hale getirip, kisa yol yarattik-
lar1 igin tiiketiciler markayi severler (Biel, 1992). Markalarin duygular da harekete
gecirdigi sdylenebilir. Bazilari insan1 mutlu ederken, bazilar1 giiven duygusu verir.
Bazilar1 da can sikintisi, sagsma, eglendirme gibi duygular1 harekete gegirir. Bu ne-
denle marka degeri yaratma c¢aligmalarinda yiiksek bilinirlik, sadakat ve algilanan
marka kalitesi yaninda marka ¢agrisimlarina ayr1 bir 6nem verilir. Markalar tektir
ve marka kimligi-marka imaj1 kavrami marka y6netimi i¢in ¢ok 6nemlidir. Bu nok-
tada ayricalig1 bulunan, kullanicist da ayricalikli olan bir marka imaji liiks tiiketim
iirlinlerinde oldukca énem arz etmektedir.

Ingiltere’de arastirma firmas1 “Applied Futures” tarafindan yapilan bir aragtirma
2000 yilina gelirken, meydana gelen dnemli sosyal degisiklikleri dnceden haber veren
sonuglar icermistir. Bu aragtirmaya goére insanlar goriiniisleri i¢in daha ¢ok seye ihtiyac
duymaya baglarlar ve materyalizm artis gésterir. Yani bu arastirmalarda, nitelikli ve
g0ze ¢arpan iirtinlerin talebinde artis oldugu kabul edilmistir (Gong, 2001). Liiks mar-
kalar; fizyolojik ya da ekonomik bir yarar saglamaktan ziyade, sosyal statiiyii yiikselt-
mede bir arag olarak goriiliirler ve bu bakis agisiyla tiiketilirler.

Gegmis 20 yilda liikks iiriin pazar1 goriilmemis bir bilylime sergilemistir. Tam ola-
rak degerlendirmek zor olsa da, yakinlarda yapilan 14 sektoriin (haute couture-
moda evleri, hazir giyim, parfiim, miicevherler, saatler, deri iriinler, ayakkabular,
arabalar, sarap, sampanya, ispirtolu i¢kiler, masa ¢inileri, kristal ve porselen) diinya
capindaki analizi baz alindiginda, liiks iriinler satisinin yildan yila daha da artig
gosterecegi, bu artis oraninin da % 20’den az olamayacag1 tahmin edilmektedir.

Liiks trlinler iddialar1 ve 6zleri geregi pahalidir. Pazar tarafindan bu sekilde be-
lirlenirler. Baska bir deyisle fiyatlar1 zaten yiiksek olmalidir. Baz: liiks tiriin tiiketi-
cileri ise bu tip lriinleri, rakiplerine gore agik bir avantaji olmayan, hatta dnemsiz
iiriinler olarak goriir. Bu goriistekilere gore farklilik sadece markadadir. Sonug ola-
rak pek cok liiks iiriin iireticisi, miisterinin 6ncelikle yiliksek gelire sahip siniftan
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geldigini diisliniir. Bu ylizden bu sirketlerin medya planlamacilari, reklamlari {ist-
pazara hitap eden yayinlara verirler, satig magazalari sehirlerin en liikks yerlerindedir
vs. Tiim bunlara bakarak gelirin -eger tek degisken degilse- talebi 6lgmedeki en iyi
belirleyici oldugu sdylenebilir (Elliott, 1997).

Bu makalede 6zellikli yani liiks tiriin kavrami ve bu tip {iriinlerin pazar boliimleri
kisaca agiklandiktan sonra liiks tiriinler i¢in olduk¢a 6nemli bir olgu olan enderlik
prensibine yer verilecektir. Enderlik prensibi gosteris tiikketiminin neredeyse 6ziinii
olusturan 6nemli bir konudur. Bu prensip 6zetle liiks iiriin tiiketicisinin say1 olarak
ne kadar az olursa, ters orantili bigimde, mevcut miisterisi {izerinde o kadar yiiksek
bir tatmin (haz) saglayacagini dngdrmektedir. Ayrica liiks iiriinlerin tekrar satin a-
linmasinda satin alma isteginin azalmasi, riiya degerinin zayiflamasi seklinde ifade
edilmektedir. Uriin bilinen bir markaya sahipse ve ilk kez satin alintyorsa riiya de-
geri yliksektir. Makalenin uygulama boliimiinde ise, liiks iiriin tiiketicileri ile derin-
lemesine goriisme yapilarak, teorideki bu prensibin ve riiya degerinin pratik hayatta
ne Olciide gecerli olabilecegi tespit edilmeye calisilmis, sonugta ise olusturulan mo-
del dogrultusunda liiks iiriin {reticilerine strateji gelistirmelerinde yardimci olabile-
cek oneriler gelistirilmistir.

I1. Ozellikli Uriin Kavram

Otomobil, miicevher, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, notebook bilgisayar, parfiim
gibi birim fiyat1 yiiksek olan, tiiketiciyi markasiyla cezbeden ve ayirici bir 6zelligi
bulunan, genelde prestij tasiyan triinler 6zellikli iiriin kategorisine girmektedir.
Rolex saat, Gucci ayakkabi, Lincoln otomobil, Yves Saint Laurent parfiim, DKNY
pantolon, Christian Dior yiiz kremi, Bvlgari miicevher marka bazindaki 6zellikli
tirtin 6rnekleridir. Ancak 6zellikli {irlinleri tanimlamak i¢in pek ¢ok girisimde bulu-
nulmugsa da arastirmacilar ve liiks tiiketim {izerine ¢aligan teorisyenler hepsini i¢ine
alan bir tanim gelistirmede zora diigmektedirler. Ciinkii bu olduk¢a 6znel bir kav-
ramdir ve birine gére liiks olan digerine gore siradan olabilir. Ornegin genel olarak,
Ozellikli bir iiriin olarak degerlendirilebilen ev ya da otomobil (Giiltepe’de bir ev
veya Tofas’in Kus serisi gibi) bazi tiiketiciler i¢in begenmeli iiriin (shopping good)
haline doniisebilir (Altunisik vd. 2001: 136-137).

Bocock’a gore tiiketim olgusunda satin alinanlar yalnizca basit, dogrudan fayda-
c1 bir kullanimi olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin
kim olmay1 amagladigini sergilemek i¢in kullanacagi nesnelerdir (Bocock 1997:
59). Bu, dzellikli iiriinler igin gegerli sayilabilecek bir fikirdir. Ozellikli iiriinlerde
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tiiketilen, aslinda biiyiik 6l¢iide iiriiniin sembolik anlamidir.

Vigneron ve Johnson “prestiji”, bir markadaki liiksliik bilesenini dlgmeye yar-
dim i¢in kullanirlar. Onlar prestijin dogustan markada varoldugunu ve algilanan
gdze carpan deger, algilanan tek olma degeri, algilanan sosyal deger, algilanan zevk
degeri ve algilanan kalite degerinden olustugunu iddia ederler (Phau ve Pren-
dergast, 2000). Ozellikli yani prestijli olan liiks iiriinler, (1) cok 6zel olmay1 uyan-
diracak, (2) iyi bilinen marka kimligi olacak, (3) marka haberdarligini1 ve algilanan
kaliteyi —yani marka se¢imini ve satiglari- arttiracak, (4) belli bir satis seviyesi ve
miisteri bagliligini devam ettirebilecek kapasiteye sahip olmay1 temel alarak yarisir-
lar (Gong, 2001). Baska bir deyisle, bir markaya herkes sahip olursa, o markanin
prestiji asinir ve likkslik bileseni markadan ayrilir. Prestijin devami igin yiiksek
marka haberdarligr ve marka difiizyonunun siki bigimde kontrol edilmesi gerek-
mektedir. Ancak bu sekilde marka ¢ok 6zel olmayi siirdiirebilir.

Pazar boliimlerinin verdigi 6neme gore liiks {irtin tiiketicileri dort gruba ayrilir:
Birinci bolim nesnenin giizelligine, liriiniin milkemmelligine, biiyiileyiciligine ve
tek olusuna Snem verirken, ikinci bdliim igin yaraticilik ve iiriiniin uyandirdig: his
cok énemlidir. Ugiincii grup iiriiniin bir yandan giizel ve biiyiilii olmasin1 arzular-
ken, tercih ettikleri bu iirliniin klasik olup, modasinin hi¢ ge¢gmemesini isterler.
Dérdiincii bolim igin {iriiniin ¢ok 6zel olmasi oldukg¢a dnemlidir. Ayni {iriinii alabi-
lecek kapasitede az insan olmalidir ve iiriine sahip olanlar ayricalikli kiigiik bir gru-
bun iiyesi olma imajini bu iiriinle korumalidir (Gong, 2001). Asagida agiklanan en-
derlik prensibinin en fazla 6nem kazandig1 boliim budur.

II1. Enderlik Prensibi

Ozellikli iiriinler toplumsal anlamda elit tabakaya has, satm alinmas1 zor ve tiiketen ki-
siyle iliskili olarak tanimlanir. Sosyal statii Liks iiriine sahip olma ya da olmamayla be-
lirlenir. Thorstein Veblen’in statii rekabeti modeli ve nadir olma prensibinde, insanlarin
az bulunur geyler satin alarak statii i¢in yaristiklart ve bir nesnenin prestijinin, onu kul-
lananin sosyal statiisiiniin bir fonksiyonu oldugu varsayilir. Bu yiizden bir nesne ne ka-
dar arzu edilir olursa olsun, ne kadar varligin gostergesi olarak diigiiniiliirse diisiiniil-
stin, kitlesel pazar bulacak kadar ucuz olur olmaz nadirligini ve liiks {iriin olarak arzu
edilme 6zelligini kaybeder (Phau ve Prendergast, 2000).

Geligmis sanayi kiiltiiriinde liiksiin sembolik giiclinii ve gosteris tilketimini, dik-
kate deger bir bicimde inceleyen Veblen, modern yasamda insanlarin, birbirlerini
kiskanma politikalariyla degerlendirdigini, modern yasam diizenini anlamada hazci-
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ligin (hedonizmin) ve gdsterisin can alici bir 6nem tasidigini belirtmistir (Aydo-
gan, 2000). Veblen bu yargiya aristokrat sinifin harcamalarini inceleyerek varmig-
tir. Aristokratlarin biiyiik 6l¢lide gosteris ve yarisma igin tiiketim yaptiklarini goz-
lemleyerek iddiasini genellestirmistir. Bir tiiketici ait oldugu grupta 6nder olmak,
iinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarn iiyesi oldugu imajini ya-
ratmak icin satin alma davranisinda bulunur (islamoglu, 2000: 109). Ust sinif, ken-
di zenginligini ve giiclinii liiks iriinler yardimiyla teshir ederek, diger insanlarda
kiskanglik duygusu yaratmaya caligir (Solomon, 1995: 426). iste bu nedenle liiks
irlinler az bulunmali, tiiketicileri ¢ok sinirli olmalidir. Aksi takdirde {ist sinif bu -
riinleri satin almama seklinde bir tepki gosterebilir. Ornegin Ingiliz aristokrasisi bir
donem, malt viski ve sarabin farkli toplum bireyleri tarafindan tiiketilmesinden ¢ok
rahatsiz olmus, ya tamamen bu igkileri igmekten vazge¢mis ya da bu igkilerin daha
6zel ve pahali markalarmi tiiketmistir (Bocock, 1997: 27).

Giizelligin sembolii ve miikkemmel kaliteye sahip olmalari yiiziinden tiiketiciler
liiks iiriinleri severler. insanlar, bilingaltinda kiigiik bir gruba ait olma ya da liiks
iiriin alabilen ¢ok az kisiden biri olma gibi bir motivasyon tasirlar. Ne kadar inkar
edilse de likks marka degeri, iistii kapali olarak yiiksek fiyata ve enderlige baglhidir.
Liiks tirlinlerin en biiylik problemi nadirligi koruyarak, nasil daha ¢ok satis yapila-
cagmin bulunmasidir (Kapferer, 1998). Firmalarin bu dengeyi tutturmalari yani
hem kazanmalari, hem de elit miisteriyi tutabilmeleri hassas bir konudur.

Riiya Formiilii ve Enderlik Prensibi

Dubois ve Paternault ABD’de markalarin pazar konumlandirmasini belirlemek i¢in
bir ¢calisma yapmistir. Cevaplayicilara satin alma aligkanliklari, liiks markaya karst
tavir ve algilamalar1 sorulmustur. Veriler analiz edilmis ve gelistirilen reg-resyon
denklemi “riiya formiilii” olarak adlandirilmigtir. Bu denklem marka haberdarligi,
ritya degeri “dream value” (yani sahip olma istegi) ve liiks {iriin satin alma davrani-
st arasindaki iliskiyi sOyle agiklar (Phau ve Prendergast, 2000).

Riiya (sahip olma arzusu) = -8.6+0.58 x haberdarlik - 0.59 x satin alma

Formiil, liikks irlinden haberdar olmanin ve onu satin almanin riiya degeriyle bir
iligkisi oldugunu yansitmaktadir. Negatif kesisme (-8.6), haberdarlik ve satin alma
degiskenleri sifira esit oldugunda markanin riiya degerinin negatif oldugunu gos-
termektedir. Yani, yeni bir marka tutundurma ve denemelerden yoksunsa, riiya de-
geri negatiftir ve tiiketicilerin bir boliimiinde markaya sahip olma arzusunun olma-
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dig1 varsayilir. Haberdarlik ritya degeriyle pozitif olarak iliskilidir. Ozellikli iiriin
satin alma niyeti, miisterinin markadan daha gok haberdar olmasiyla artar. Ornegin
Tiirkiye’deki tiiketiciden, miicevherde Cartier ya da Van Cleef Arpels arasinda bir
tercih yapmasi istendiginde ¢ogunlukla Cartier’in, saatte de Rolex ile Raymond
Weill arasindaki tercihte daha ¢ok Rolex’in se¢ilmesi olast bir sonugtur. Ciinkii
Cartier ve Rolex digerlerine gore daha ¢ok taninmaktadir.

Denklemde, 6zellikli markaya sahip olus arttikga, markayr satin alma niyeti
diismektedir. Buna gore marka haberdarligiin, miisteride markaya sahip olmak i-
¢in heyecan uyandirdigi ve satin alma icin diirtii olusturdugu varsayilabilir. Ote
yandan enderlik prensibi; riiyay1 gergeklestirmek icin yapilan satin almanin marka-
nin liikks olma 6zelligini ondan gétiirdiigiinii varsayar.

Durum  Senaryo Yonetimsel Tavsiyeler

1 bir markaya sahip olma isteginin ilk olarak marka haberdarhgini gelistirmek
haberdarhgin azligindan dolay:
kisitli olmasi

2 haberdarlik yiiksek, ama satis se-  asiri lisans vermekten kaginmak ve marka degerini ko-
viyesi yiiksek oldugu igin riiya de-  rumak igin segici (ayricalikli) dagitim kanalini devam
geri diistik eftirmek

3 haberdarlik normal ama satis se-  satislari, sadece mevcut pazar béliimii (liks triin miste-
viyesi diisiik risi) dahilinde artacak sekilde kontrol etmek, imaj rek-

lamlart yoluyla haberdarhgi daha da artirmak

4 haberdarlik giigli, marka yaytlimi  yiiksek seviyede haberdarlik gelistirmek ve enderligi
siki kontrol altinda ve markaya devam ettirmek igin arzi, iiriin dagitimini ve marka
sahip olma arzusu yiiksek yaythmini siki kontrol etmek

Denklem kullanilarak; markanin satig seviyesinin onun haberdarlik seviyesinden
cikarilmasiyla her marka icin “beklenen riiya degeri” hesaplanir. Boylece markalar
(a) normal, (b) aranilan “premium”, (¢) riiya eksikligi olanlar olarak siniflandirilir.

Bunun yani sira herhangi bir {irtin i¢in dort farkli durum ya da kalip belirlenmis
ve yonetimsel tavsiyelerle desteklenmistir. Durum 4, ideal olandir ve nadir olma
prensibinin 6ziinii yansitir. Bu durum ayni zamanda Kapferer’in 4. tip liikks marka
tilketicisinin de dziinii yansitmaktadir. Bu gruptaki tiiketicilere gore, lilks markanin
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aliciya ¢ok 6zel imaj1 vermesi ve onlari varlikli tiikketici konumuna getirmesi i¢in iyi
bilinir olmasi gerekmektedir (Phau ve Prendergast, 2000; Kapferer, 1998).

Asagida yer alan tablo bir liiks tiiketim iiriinii igin olast dort ayr1 pozisyona isaret
etmekte, sonuncu durumda ise riiya degeri yiiksek liiks iriinlerin pazardaki pozis-
yonunu ve uygulanabilecek pazarlama stratejilerini gostermektedir.

Gergekten de dordiincii durumda yer alan likks iriinlerin bilinirligi yiiksektir.
Seckin sinifta ve simif atlama beklentisi tasiyan toplumun diger bireylerinde sahip
olma duygular yiiksektir. Ancak marka, firmasi tarafindan sinirli sayida piyasaya
sunularak hem arzu derecesi artirtlir hem de enderlik prensibi geregi asil miisteri
grubunu kaybetmemek i¢in kitlesellestirilmez. Bu nedenle firma; {iriiniin ayricalikli da-
gitimint istikrarh bir sekilde devam ettirmeli, indirim yonlii fiyat farklilagtirmalarindan
kaginmali, tanitimini pahali medyalarda yogunlastirmak suretiyle bilinirligini yiikselt-
melidir. Aksi takdirde iist sinif kaybedilen bir pazar boliimii olacaktir.

IV. Uygulama

Makalenin uygulama boliimiinde 6zellikli iiriin kullanicilarinin bu tercihleri ve en-
derlik prensibinden etkilenme durumlarini belirlemeye yonelik bir amagtan yola ¢i1-
kilmistir. Yani liiks iiriin miisterilerinin, bu tip tiriinlerin daha fazla insan tarafindan
kullanilmast durumunda bir olumsuz duygu yasayip yasamadiklari tespit edilmeye
calistlmistir. Ciinkii liiks iirtin miisterisindeki gosteris tilketiminin en dnemli degis-
kenlerinden biri enderlik prensibidir. Alt amag ise yine liiks {iriin miisterilerinde, bu
iiriinleri satin aldiktan sonra yeniden satin alma diirtiisiiniin yani riilya degerinin
azalip azalmadigini belirlemektir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak kalitatif
bir teknik olan derinlemesine goriigmeden (depth interview) yararlanilmistir. Bu
teknigin tercih edilmesinin sebebi; alinan yanitlarin, daha da detaya girilerek sag-
lamasinin  yapilmasiyla, gercekten samimi duygularla verilip verilmediginin
moderatoriin kismen kontroliinde olabilmesidir. Ancak bir dezavantaj olarak, go-
riisme sonuglari, drneklemin fazla olamamasindan dolay: tiim po-piilasyona mal e-
dilememektedir. Zaten bu ¢aligma, ileride yapilacak bir saha arastirmasinin altyapi-
sini1 olugturabilmede rehberlik etmesi amacryla tasarlanmstir.

Derinlemesine goriisme 18 yanitlayici ile gerceklestirilmistir. Ornekleme tiirii
olarak tesadiifi olmayan yontemlerden biri olan kartopu drneklemesinden yararla-
nilmistir. Yani drnege segilen bir yanitlayici arastirmaciy: diger yanitlayicilara yon-
lendirmektedir. Bu noktada bir iz siirme (tracer) ¢alismasinin gerceklestirildiginden
bahsedilebilir. Yanitlayicilarin ortak 6zellikleri A smifi mensubu olmalari ve liikks
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titketime ve 6zellikli (liiks) tiriinlere biiyiik 6lgiide ilgi duymalaridir. Yanitlayicilar-
dan dordii yiiksek lisans 6grencisi, sekizi yonetici, li¢ii serbest meslek sahibi, ti¢ii
ise ev hanimidir. Yas agisindan ise yanitlayicilar 21 ile 46 yas arasinda dagilmistir.
Goriisme her yanitlayici i¢in 40-45 dakika olarak gerceklesmistir. Her yanitlayici-
ya standart 13 adet soru yoneltilmistir. Bu noktada yapilandirilmis bir miilakat uy-
gulandigindan soz edilebilir. Gorligmelere benzer yanitlar alinincaya kadar devam
edilmistir. Tekrarlarin oldugu bu nokta, goriislerdeki farkliliklarin artik en aza in-
dirgendigi anlamina gelmektedir. Baska bir deyisle yanitlayicilar yaklasik olarak
ayni bilgileri vermektedir. Artik bu doyma noktasinda daha fazla yararl bilgi elde
edilememektedir (Altunisik vd., 2001: 199).

Aragtirmada nitel verilerin analizinde betimsel analize bagvurulmustur. Bilindigi
iizere nitel arastirmalarda nicel aragtirmalardaki istatistik analiz yontemlerinden ya-
rarlanilmamaktadir. Betimsel analizde amag, elde edilen verilerin okuyucu-nun an-
layabilecegi bir sekle sokulmasidir. Analiz sonucunda verilerin yorumuna geg¢ilmis-
tir. Nitel arastirmalarin 6zelligi arastirma problemine yorumlamaci yaklagmasidir
(Altunisik vd., 2001: 191). Yani istatistik analizden ziyade arastirmacinin yorumla-
rina bagvurulmaktadir.

Arastirmada her soru ayr1 ayr1 degerlendirilerek asagidaki sonuglara varilmigtir:
Arastirmanin birinci sorusu olan “liikks tiiketime nasil bakiyorsunuz” ifadesiyle ilgili
olarak yanitlayicilarin genel olarak liiks tiikketimi kalite beklentisi ve manevi tatmin
(sosyal statii kazanma, seckinlik, kendini kanitlama ve mutluluk vb.) saglamak a-
mactyla hos karsiladiklar tespit edilmistir. Yine bu dogrultuda, gelir artisiyla para-
lel olarak gelisen bir olgu oldugu ve normal karsilandig1 belirlenmistir. Ayrica o-
tomobil, miicevher, parfiim ve saglia iliskin mal ve hizmetler gibi belli {iriin grup-
lar1 i¢in kagimilmaz oldugu sonucu da zaten liiks tiiketim {riinlerinin karakteristigi
ile ortiigmektedir.

“Liiks tiiketim tiriinleri alma isteginiz varsa, hangi {iriinler ve markalarda yogun-
lagsmaktadir” sorusuna verilen yanitlar degerlendirildiginde en ¢ok tercih edilen -
riin grubunun parfiim, gozlik, giyim, kozmetik ve otomobil oldugu, tercihlerin ne-
redeyse tamaminin bu lriinlerde yogunlastig1 gortilmiistiir. Marka bazinda ise so-
nuglarm Armani, DKNY, Lancome, Diesel, Vakko, Gucci, Ferre, BMW, Beymen,
Christian Dior ve Moschino markalarinda yogunlastig1 tespit edilmistir. Bu soru-
nun yoneltilmesini nedeni, yanitlayicinin zihnindeki liiks iiriin kategorileri ve mar-
kalarinin, gergekteki liiks {iriin kategorileri ve markalarini yansitip yansitmadigin
tespit etmektir. Ornegin bir tiiketici igin gergekte liiks olmadig: halde Renault Clio
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liks olarak algilanabilir. Boyle bir uyusmazlik da arastirmay1 yanlis sonuglara yo-
neltebilir.

“Sizce toplum tarafindan fazla haberdar olunan markalarla, kendi satin alma is-
teginiz arasinda iligki var mi1” sorusuna verilen yanitlara bakildiginda ise bir iliski-
nin varligindan sz edilebilir. Yani bilinirligi yiiksek olan liiks markalari satin alma
arzusu daha yiiksektir. Toplumca bilinmeyen markalarin ¢ok nitelikli bir {irline sa-
hip olmadiklar siirece, yanitlayicilarin biiyiik béliimiince tercih edilmeyecegi belir-
lenmistir. Bu aslinda gosterigse dayali tiiketimin 6ziine ters diismeyecek bir sonug
olarak tatmin edicidir. Ancak yanitlayicilar tarafindan, toplumun sadece haberdar
olmas1 istenmekte, toplumun ¢ogunlugunun sahipligi noktasinda ise kars1 ¢ikilmak-
tadir.

“IIk defa bir liiks {iriinii satin alirken haberdar olmaniz ne élgiide etkilidir, yani
fazla tanimadiginiz bir markayi satin alir misiniz” sorusunun yanitlarma bakildigin-
da biiyiik ¢ogunlugun haberdar olmadik¢a markanin satin almaya degip degmeye-
cegi konusunda siipheler yasayacagindan, satin alma karar1 vermeyecegi tespit e-
dilmistir. Bu noktada {iriinii denemenin (test siiriisii, 6rnek iiriin dagitimi vb. yoluy-
la), stipheleri bir oranda giderebilecegi belirtilmistir. Bu soruya verilen yanitlar da
teori ile uyusmaktadir.

“Satin alma isteginiz liiks iriinii aldiktan sonra da devam etmekte midir, ayni
markayr memnun kaldiginiz halde yeniden almamak gibi bir aligkanliginiz var mi-
dir” sorusuna verilen yanitlarin neredeyse tamami, memnun kalindig1 siirece yeni-
den satin alinabilecegi seklindedir. Bu sonugla, teorideki, satin alma hevesinin satin
aldiktan sonra azalacagi hipotezi arastirmada desteklenmemistir. Ancak bu soruya
verilen yanitlarin ger¢ekgi olup olmadigi son soru ile kontrol edilmistir.

“Liiks markanin fiyatinin yliksek olmasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz” sorusuna
verilen yanitlar degerlendirildiginde bu tip {iriinlerin fiyat ytiksekliginin dogal ol-
dugu ve bunun da kalite ile paralel bi¢imde ortaya ¢iktig1 seklindeki bir sonuca va-
rilmustir. Aksi takdirde diisiik fiyata satildiginda herkesin satin alabilecegi herhangi
bir iiriin olacag belirtilmistir. Bazen de ortalama kaliteye sahip firmalarin, yiiksek kali-
teli Uirlin imaj1 yaratmak igin, yapay olarak fiyatlarmi yiikseltmelerinin de bilinen bir
gercek oldugu ancak yanitlayicilarin buna itibar etmedikleri tespit edilmistir.

“Aldigimiz bir likks {irlinii kendi sinifiniza ait bir bagkasinda gérmek nasil bir et-
ki yaratmaktadir, Olumsuzsa neden: Bencil olmanizdan m1? Gosterisi sevmenizden
mi? Prestijinizi azaltacaginizi diisiindiigiiniizden mi? Bu tip tiriinlerin kullanicisi az
olmalidir diisiincesinden mi?” sorusuna verilen yanitlar iki kutupta toplanmistir. Bi-
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rinci gorlisiin sahipleri, kendi sinifina dahil de olsa bagka insanlarin ayni iiriinii kul-
lanmas: diisiincesinden rahatsizlik duymaktadir. $6yle ki s6z konusu iiriin taninma-
11, fakat kullanicist son derece sinirl olmali ve kisiye elit bir sifat kazandirmalidir.
Gerekge olarak bencillik ve prestij kazanma istegi gosterilmistir. ikinci goriise sa-
hip olanlar ise, bu derece kati olmalarina karsin, {iriiniin sadece iist sinifa mensup
bireylerce kullanimini arzulamaktadir. Bunun yaninda o iriinler segkin bir sinifin
ortak degerleri olarak algilanmaktadir. Ayn1 yasam tarzina sahip bireyler, bir nok-
tada benzesen tiiketim kaliplar1 geregi, ayn1 markalar1 da dogal olarak kullanmakta-
dir. Bu da teoriyle uyusan bir sonugtur.

“Aldigmiz bir liiks iiriinii kendi sinifiniza ait olmayan bir bagkasinda gérmek
nasil bir etki yaratmaktadir, olumsuzsa neden” sorusuna verilen yanitlar incelendi-
ginde ise dzgiin fikirler ortaya ¢ikmugtir. Ornegin bir kesim yanitlayici, zaten diger
sinifa ait bireylerin maddi yetersizliklerden 6tiirii s6z konusu liriinlere sahip olama-
yacaklarindan, kendilerinde herhangi bir olumsuz etki yaratmayacagini belirtmistir.
Bir grup yanitlayici ise, haksiz kazangla sinif atlamig bireylerde goriilmesinin igreti
durarak, kendilerine ancak o zaman rahatsizlik verecegini sOylemistir. Bir diger
farkli sonug ise, diger siniflarda rastlanilan lilks markalarin sahte olabilecegi, bu
nedenle de ciddiye alinmayacag goriisiidiir.

“Aldigmiz iriinle sinif atlanabilecegine inaniyor musunuz” sorusuna verilen ce-
vaplarin tamami, yanitlayicilarin bdyle bir yargiya inanmadiklari yoniindedir. Urii-
niin smif atlatmadigi, sosyal sinifin {iriine yonlendirdigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica kullanilan iiriinle sinif atlanabilecegi yargisinin, firmalar tarafindan yaratilan
yapay bir yargi oldugu belirtilmistir.

“Sizce liiks iiriin tiiketicileri seckin bir sinif olusturmakta midir” sorusunun ya-
nitlarindan, segkinligin daha ¢ok iiriin sahipligi ile degil de, iiriiniin kullanimiyla i-
liskili oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir. Yanitlara gore; seckinlik liiks tiriine sahip olmak-
la kazanilmaz, o {iriinii dogru ve yakisan bir sekilde tilketmekle edinilebilir. Para sahibi
olarak liiks tiiketim {iriinlerini satin alabilmek, se¢kin olmak i¢in yeterli degildir.

“Liiks markalarin seri sonu ya da outlet tiirii magazalar agmasini nasil karsili-
yorsunuz, bu iiriinler modast gegince ya da yeni modelleri ¢ikinca imha edilebilir
mi” ifadesiyle ilgili olarak bir goriis grubundakiler bu tip perakendecilik uygulama-
larin1 prestij azaltan bir faaliyet olarak gormektedir. Bu goriisiin arkasinda, liiks
markalarin disiik fiyatla satilmasinin, markanin 6ziine zarar verdigini diisiinmeleri
yatmaktadir. Liiks {iriin tek bir fiyatla satilmalidir. Defolu olanlar ise imha edilebilir.
Diger bir goriistekiler ise zaten modasi gecmis ya da defolu iiriinlerin bu tip magazalar-
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da satilmasmin herhangi bir sakinca yaratmayacagini belirtmistir. Imha edilmesi gibi
radikal bir karar ise ekonomiye dolayli yoldan zarar verecektir.

“Liiks markalarin Tiirkiye igin seve seve gibi kampanyalara katilmasini nasil
karsiltyorsunuz? Daha once fiyat agisindan aldatildiginiz1 diisiindiigiiniiz oldu mu?
Sezon bitimindeki indirimleri nasil karsiliyorsunuz?” ifadesine bakis acilarinda bel-
li bir diislince birligi vardir. Fiyatlar belli bir oranda indirmek, Tiirkiye igin seve
seve gibi ortak bir toplumsal harekete katilmak adina gergeklestirilecegi i¢in olumlu
bir etki yaratmaktadir. Ancak asir1 fiyat indirimleri likks iiriiniin felsefesine terstir.
Bu nedenle gergek anlamda liiks tiriinler zaten biiyiik tenzilatlara girismezler. Sezon
sonu yapilan geleneksel indirimler ise yine belli bir oranda olursa, tatmin edicidir. An-
cak agir1 indirimler tiiketicide aldatilmiglik duygusu yaratmaktadir.

“Liiks tirtini satin aldiktan sonra hevesiniz gegiyor mu” sorusu aslinda kontrol
amagcl bir sorudur. Daha 6nce yoneltilen “satin alma isteginiz liikks tiriinii aldiktan
sonra da devam etmekte midir? Ayni markayr memnun kaldiginiz halde yeniden
almamak gibi bir alisgkanliginiz var midir?” sorusuna verilen yanitlar memnun ka-
lindiginda tekrar satin alimlarin olacag seklindeydi. Burada ise yanitlar daha ¢ok,
ilk satin alindigindaki istegin giderek azaldigi yoniindedir. Ancak sunun da unutul-
mamas1 gerekir ki; hevesin azaldig1 sey markalar degil, {iriinler olmaktadir. Hevesin
gecmesi {iriiniin tipine gore farkhihk gosterebilmektedir. Ornegin dayanikli iiriinlerin
yapilarindan dolay1, belli bir gereksinimi yiiksek kaliteyle karsiladiklar igin (Plazma
TV, dijital kamera gibi), herhangi bir heves azalmasi gerceklesmemektedir.

Bilindigi tizere nicel arastirmalarda drneklemden evrene genelleme yapilmakta
iken, nitel arastirmalarda siirl sayida katilimcidan elde edilen veriler 15181nda bazi
sonuglara ulasmak ve model gelistirmek miimkiindiir (Altunigik vd., 2001: 228).
Tiim bu sonuglar teorik incelemede agiklanan verilerle birlestirildiginde ise, ender-
lik prensibiyle ilgili s6yle bir model dnerisi sunulabilir:

| Yiiksek Haberdarlik Diizeyi |

| Yiiksek Fivat | s Viksek | Riya

Satin Alma _ Degeri

__— Niyeti - Yiiksek

| Ik Kez Satin Alma | /

Diisiik Satis Miktar:
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| Yiiksek Haberdarlik Diizevi |
Daha Diigiik | Riiya
| Viiksek Fivat | P> Satin Alma _ Degeri
/ Niyeti - Orta
| Rutin Satin Alma |
| Diisiik Haberdarlik Diizevi |
Daha Diisiik | Riiya
| Viiksek Fivat | » Satin Alma _ Degeri
/ nye‘“ i Orta
| Ik Kez Satin Alma |
| Yiiksek Haberdarlik Diizeyi |
Diisiik | Riiya
| Yiiksek va da Diisiik Fivat | > | SatnAlma Begeri
/ Niyeti Diisiik
| Yiiksek Satis Miktar: |
| Yiiksek Haberdarlik Diizevi |
Negatif | Riiya
o e » Satin Alma _ Degeri
| Distik Fivat | / Niyeti = Negatif

Daha Alt Siniflar Lehine
Pazar Gelistirme

Ozellikli (liiks) iiriinlerinde enderlik prensibini 6zetlemek igin olusturulan yuka-
ridaki bu model bes boliimden olusmaktadir. Ik béliimde liiks bir markanin yiiksek
bir satin alma niyeti yaratmas1 ve tiiketici nezdinde yiiksek bir ritya degerine sahip
olmasinin, marka bilinirliginin yiiksek olmasina, yiiksek fiyata, markanm ilk kez
satin almmasina ve satis miktarinin diisiik olmasina bagl oldugu soylenebilir. /kinci
béliimde marka bilinirligi ve fiyatinin yiiksek olmasina karsin, eger marka ilk kez
degil de tekrar satin aliniyorsa daha diisiik bir satin alma niyeti ve orta dereceli bir
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rilya degerinin gergeklestigi sdylenebilir. Ugiincii boliimde yiiksek fiyatina ve ilk
kez satin alinmasina ragmen markanin bilinirligi zayifsa, daha diisiik satin alma ni-
yeti ve orta dereceli riiya degeri gergeklesecektir. Dérdiincii boliimde ise, marka ne
kadar ¢ok bilinirse bilinsin, fiyati1 ne olursa olsun, eger yiiksek satig miktarina sa-
hipse, satin alma niyeti ve riiya degeri diisecektir. Besinci béliimde ise, yiiksek ha-
berdarlig1 olan bir likks marka, eger fiyatin1 diisliriyorsa, bunun sonucu olarak da
iist smiflarin altindaki tiiketicilerce satin aliniyorsa, iist siif tarafindan satin alin-
mayacak, riiya degeri ise negatif olarak gerceklesecektir. Model incelendiginde ilk
boliimiin liks triinler i¢in en ideal, besinci boliimiin ise en olumsuz kosullara sahip
oldugu sdylenebilir.

Bu modelin 6zellikle liikks tiikketim {irlinii lireten isletmeler icin yararh olabilecegi
sdylenebilir. Ozellikle hangi durumlarda miisteri tatmininin azalabilecegi model i-
cerisinde goriilebilmektedir. Firmanin bu durumlarda izleyebilecegi stratejiler ise,
sonug boliimiinde agiklanmaktadir.

Su ana kadar anlatilanlar ve kurulan model 15181nda ii¢ adet matris olusturulabi-

lir:
Uriiniin Fiyat
Yiiksek Diigiik
Viiksek Satin alma niyeti giiglii Satin alma niyeti zayif
Uriiniin Riiya degeri yiiksek Riya degeri diisiik
Haberdarlik
Diizeyi bisiik Kismen daha az satin alma niyeti Satin alma niyeti olumsuz
Riiya degeri orta Riiya degeri negatif
Uriniin Fiyat
Yiiksek Diigiik
1l Kez Satin alma niyeti giigli Satin alma niyeti zayif
Uriiniin Riya degeri yiiksek Riya degeri diisiik
Satin Alma
Durumu Tekrar Kismen daha az satin alma niyeti Satin alma nhiyeti olumsuz
Riiya degeri orta Riiya degeri negatif
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Uriniin Fiyat
Yiiksek Diigiik
Dilsiik Satin alma niyeti giigli Satin alma niyeti zayif

Uriiniin Riiya degeri yiiksek Riya degeri diisiik
Satig
Miktar: Viiksek Kismen daha az satin alma niyeti Satin alma nhiyeti olumsuz

Riya degeri diisiik Riiya degeri negatif

V. Sonug¢

Aragtirma sonuglari teorik bilginin de 1s181nda, toplu olarak yorumlandiginda, liiks
tirlin tiiketicilerinin belli bir oranda kendilerini ifade etmek, 6zgiivenini tamamlay1-
c1 bir unsur olarak bu iiriinleri kullanmak gibi arzularimin oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yani Maslow’un piramidinde yer alan sayginlik ve kendini gergeklestirme gereksi-
nimleri daha ¢ok belirleyicidir. Satin alinan iirlin tiplerine bakildiginda ise; parfiim,
miicevher gibi kisisel kullanima iligkin triinlerin agirlikta olmasi, bu sonugla ortii-
sen bir gercektir. Liiks markanin taninmis bir marka olmasi beklentisi ise, gosterige
dayali tiiketim kalibinin dogal bir sonucudur. Yani insanlarin tanimadigi bir liks
iiriin, gercekten farkli bir 6zelligi olmadig: siirece tercih edilmemektedir. Marka
imaj1 bu noktada ¢ok etkilidir.

Yanitlayicilarin liks iiriinlerin yiiksek fiyatin1 dogal karsilamalar liiks iirinlerin
oziiyle ilgilidir. Bunun yaninda liiks iriinleri satin almakla simif atlanamayacagina
ve bu tiir tliketicilerin sadece sahip olmakla segkin bir sinif olusturamayacagina i-
nanmalar1 neredeyse ortak bir fikirdir. Ciinkii segkinlik; sadece gelir gibi demogra-
fik bir degiskenle ya da sosyal sinif gibi gelire bagimli sosyolojik bir degigkenle a-
¢iklanamayacak, yasam tarzi gibi psikografik bir degiskenle desteklenmesi zorunlu
sosyal bir olgudur. Liiks iirinler ancak yasam tarzlar1 benzesirse seckin bir grup o-
lusturabilir.

Yanitlayicilarin enderlik prensibinin kendileri i¢in gegerli oldugunu, biiyiik o-
randa belirtmesi su sonucu dogurmustur: Uriiniin miisterisi az ve seckin olmalidir.
Bu nedenle firiiniin simirli sayida iretilerek pazarlanmis olmasi, miisterisi i¢in bii-
yiik bir tatmin kaynagi, ayn1 zamanda marka imajim yiikselten bir segenektir. Or-
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negin Yves Saint Laurent’in her yil, sinirh sayida iiretip pazara sundugu ‘sevgi’
temal1 bayan parfiimlerinin her biri markanin tarihinde neredeyse efsanevi bir yere
sahiptir.

Yanitlayicilarin ayni iiriiniin tekrar satin alimlarinda heves azalmasi yasadiklarini
belirtmeleri, ritya degerinin diisme egilimine girdigini gostermektedir. Bu nedenle
iiriin kategorisinde model, dizayn, fonksiyon agisindan farkliliklar yapilmasi, ancak
bunun smirl miktarlarda tutulmasi daha uygun olacaktir.

Serisonu magazalar1 agmanin ya da indirim yapmanin etkisiyle ilgili soru, daha
once yoneltilen enderlik prensibine iligskin sorularin kontrolii amaghdir. Burada ay-
ni1 {irlin, ayn1 anda, bagka bir yerde, daha ucuza satisa sunulmadig: siirece herhangi
bir endise belirmemektedir. Ancak tersi durumunda, enderlik prensibi geregi olum-
suz etki yaratmasi kaginilmazdir. Ciinkii enderlik prensibine gore liiks {iriin ne ka-
dar az kisi tarafindan tiiketilirse, tiiketicideki bireysel haz ters orantili olarak arta-
caktir. Ozetle ne kadar az kullanici, o kadar ¢ok tatmin demektir. Yani bu durumda,
likks iriin firmalar1 daha fazla insana satmaktan ziyade, ayni tiiketiciye daha fazla
satmaya odaklanmalidir. Aksi takdirde elindeki mevcut miisteri portfoyii azalacak-
tir. Bunun igin ayricalikhi (exclusive) pazarlama stratejileri izlenmelidir. Ornegin
TV reklam yerine, seckin dergilerde ya da internet ortaminda reklama basvurula-
bilir. Perakende noktalar liiks semtlerde konuslanabilir. Fiyat indirimleri ise belli
bir diizeyde yapilabilir. Aksi takdirde yapilacak kitlesel uygulamalar, st sinif {ize-
rinde negatif etki yaratacaktir. Firma kesin kararini vermelidir. Béliimlendirme faa-
liyeti, yogunlagmis strateji sonucu A sinifina m1 doniik, yoksa yiiksek kalite ile tiim
pazar boliimlerini kucaklamaya mi doniik olacaktir. Eger tercih bastan ikincisi ise,
zaten sorun yoktur. Ancak birincisi tercih edilip de, uygulamada ikincisi gibi hare-
ket edilirse st sinif aldatildigini diislinerek tepki gosterecektir. Ciinkii pazarlama-
da, hangi sinifa ait olursa olsun, tiiketicinin yaniltilmas: kabul edilemeyecek, etige
aykir1 bir uygulamadir.

Liiks iiriin treticileri 6zetle; iliskisel pazarlamaya agirlik vererek mevcut miisteri
kitlelerinin firmaya olan ilgilerini diizenli bir sekilde takip etmeli, imkanlar1 varsa
birebir (kisisellestirilmis) pazarlamaya agirlik vermeli, yeni miisteriler elde etmek
ugruna fiyat politikalarin1 degistirmemeli, tanitimlarinda kurum ve marka imajina
agirhik vermeli, gereksiz subeler agarak dagitimi kitlesellestirme yoluna gitmemeli,
stoklarmi siki  kontrol etmeli ve {irlinlerinde yenilik yaparken yamyamlik
(kanibilizasyon) etkisini géz ardi etmemelidir. Ciinkii liiks {iriin miisterileri yenilige
acik, hazci ve gelir durumlari da yiiksek oldugundan mevcut iiriine sadakatini sona
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erdirebilir. Bu da mevcut iiriine iliskin stoklarin birikmesine neden olacagindan fi-
yat indirimi yoluyla st sinifa mensup olmayan yeni miisteriler edinilebilir. Ancak
bu noktada 6zellikli kurum ve marka imaj1 zarara ugrayan isletme, prestijini kaybe-
decek, sonralar1 da firmadan yine diisiik fiyat beklentisi i¢inde olan orta sinif men-
subu tiiketicileri iizerinde de diiskiriklig1 yaratacaktir. Kisacasi boyle bir firma hem
iist sinifl, hem de daha alt siniflar1 memnun edemeyecektir. Bu nedenle firma, iist
smif bireylerinin tekrar satin almalarindaki heves eksikliginden dolay1 ayn1 model-
den yiiksek miktarlarda tiretmek yerine farklt modellerden sinirli sayida tiretmelidir.
Boylece hem yamyamlik etkisi azaltilir, hem de tiiketicinin markaya olan hevesi
farkli tiriinlerle siirekli hale doniistiiriiliir.

Abstract: In marketing, expensive consumer goods which are made for upper in-
come classes and which have a level of quality, generally are described as luxury
goods. It's thought that luxury product consumers buy these products which
have high awareness but low buying level due to hedonism. This behavior could
be explained by rarity principle. It suggests that luxury brands must sustain
high level of awareness and tightly controlled brand diffusion to the market.
This is necessary for maintaining prestige of luxury goods. In this paper, rarity
principle will be explained in general and will be supported by a qualitative re-
search.

Keywords: Luxury product, Specialty product, Rarity principle, Conspicuous con-
sumption, Hedonism
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