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isletmeler, ekonomik belirsizlik ve dalgalanmalar, kaza ve dogal afetler, cevre felaketleri, saglk problemleri, savas, teknolojik
gelismeler, tiiketici tercihlerinde meydana gelen degisimler ve yogun rekabet vb. bircok nedenden dolayi hi¢ beklemedikleri
anlarda gesitli krizlerle karsi karsiya kalabilmektedirler. isletmeler agisindan bu krizlerin olumsuz etkilerinin giderilerek firsata
donistirilmesi, basarili bir kriz yonetimi ile saglanabilir. Tuketiciler agisindan ise, kriz sonrasi donemde, insanlarin kendilerini
simartma ve normalden daha fazla satin alma egiliminde olacagi, 6zellikle liiks tiiketim pazarinda yiksek tutarli harcamalar
gergeklestirecegi ongoriulmektedir. Kriz sonrasi liiks pazarinda gergeklestirilen bu alisverise “intikam alsverisi” denilmektedir.
Kavram ilk olarak Cin’de ortaya ¢ikmis ve halihazirda iginde bulunulan Kovid-19 sirecinde tekrar Cin’de kendini gostermistir.
intikam alisverisi kavrami, gercekte yiiksek gelir diizeyli bir tiiketicinin alismis oldugu tiiketim kalibindan, gelirindeki olasi bir
azalma sonucu hemen vazgegmesinin beklenmedigi Duesenberry teorisine dayanmaktadir. Bu baglamda intikam alisverisi,
oncelikle fiyat, kalite, estetik unsurlar, enderlik, olagandisilik ve tarihi miras bir¢ok yonden diger pazarlardan ayrilan liiks
endiistrisinde kendini géstermektedir. insanlarin liiks marka tercihlerini aliskanliga dénistiirdiigii durumlarda intikam aligverisi
s6z konusu olmaktadir. Gergekte, intikam aligverisini etkileyen faktorler; duygusal, rasyonel (basarili pazarlama kampanyalari) ve
dijital (hashtag) olmak Gzere 3’e ayrilmaktadir. Her ne kadar liks markalarin yiiksek oranda hedonik satin almaya dayandigi ve
rasyonel satin alma davranisiyla geliski icinde oldugu bilinse de, intikam aligverisinde belirli oranda indirim gibi tutundurma
kampanyalari liks marka satin alma davranisina rasyonellik katmaktadir. Buradan hareketle, yasanan krizlerden sonra bazi
endustri dallarinin pazarlama iletisimi stratejilerinde degisiklige gidecegi de dislintilmektedir. Bu ¢alismada ilk olarak intikam
ahisverisi kavraminin ortaya ¢ikisi anlatilacak ve kavramin detayli tanimina deginilecektir. Daha sonra, kavramla yakindan iliskili
olan Duesenberry teorisi aktarilacak ve liks endistrisinin 6geleri agiklanacaktir. Son boélimde ise, liks markalarin Kovid-19
donemindeki pazarlama iletisimi stratejileri ele alinacaktir.

Anabhtar Kelimeler: intikam Alisverisi, Liiks Endiistrisi, Kovid-19

Extended Abstract: The economic activity of consumption is defined as the process by which goods and services are put to final
use by consumers. In this definition, consumers act rationally choosing the goods that provide the greatest value with the least
cost during the buying process. But this is just an academic definition. In real life, consumers do not always act rationally but
rather they act fully emotional, hedonic and experiential. Hence, we are so immersed in a culture of consumption that we can be
said to be living in a consumer society, a society in which a large part of people’s sense of identity and meaning is achieved through
the purchase and use of goods and services.
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On the other hand, for thousands of years in many societies a small elite class has existed that enjoyed higher
consumption standards and bought luxury goods and services. But after the 2000’s, the demand for luxury goods is increasing
gradually since the individuals can acquire more revenue and enjoy more consumption opportunities thanks to the conditions of
the modern era (Husic ve Cicic 2009: 231). In this sense, not only mid-class consumers have tendency to the luxury consumption
in line with their increasing prosperity, but also high-class brands are eager to capture more customer segments and expand their
share of the market by diversifying their offers (Truong, McColl, ve Kitchen, 2009). Even the brands that are not assumed as luxury
want to stretch their brands into premium and luxury segments and capitalize the higher margins and high demand of market as
much as possible (Heine, 2011).

Above all, luxury consumption is strictly related to economic wealth of people as purchasing power rises, tendency to
buy luxury items increases accordingly. But what happens in the crisis periods? The term revenge spending defines this behavior;
how shopping-starved consumers will come out of quarantine and overcompensate by making more purchases than normal.
People were forcefully restricted from shopping but once these restrictions will be lifted, people will buy a hell lof of things. Several
sources are beginning to recall the concept of revenge spending as a pretext for the economic acceleration expected in the second
half of 2020, in light of the first signs of recovery that are beginning to appear in China (https://www.goodrebels.com). Revenge
spending is closely related to Duesenberry’s theory; people grow accustomed to a particular consumption pattern and view it as
“normal”. When their income falls, they are loath to cut their consumption below its “normal” level. They won’t disclaim the
welfare of their lifestyle, but they will reduce the investment. Yet when their income rises above normal, they are not in a hurry
to increase consumption. In other words, losses of consumption are felt more strongly than gains.

There are many factors that contribute to the profitability of a luxury brand. These include availability at the right
locations, strategic marketing, and, most important, nationwide economic stability. All these elements have taken hard hits since
the coronavirus outbreak. With federal mandates to self-quarantine, doors have closed, leading to foot traffic becoming virtually
nonexistent, diminishing sales exponentially. Indeed, luxury conglomerates tried their best to weather the storm of COVID-19.

In this paper, first of all the term revenge buying will be explained in detail. The history of the term and its relation with
China will be investigated deeply. Then, hence the term arouses especially from the luxury industry, some main topics about the
luxury sector will be explained. After these, the revenge buying’s theoretical background will be based upon the behavioral
economist Duesenberry’s relative income hypothesis. Lastly, the luxury sector and revenge buying concepts will be explained
during the crisis of Covid-19. There has been a pent-up demand in China; called revenge buying or in other terms “treat myself to
something nice buying”. When China lifted their lockdown, branded stores like Hermes and beauty brands, Estee Lauder, Lancome
as well as sporting retailer, Nike experienced double digit saled growth compared to the same period last year. So, in conclusion,
it will be discussed whether the rate of revenge buying would be enough or not to counter losses.

To sum up, even before the Covid-19, the luxury industry was undergoing fundamental change as companies faced
mounting pressure to become more customer-centric, digital, agile and sustainable. Now, as they reset short-term targets and
adopt new ways of working to cope with Covid-19, companies can still move toward these longer term goals. The luxury market
was slow to embrace e-commerce, partly because expensive purchases are difficult for consumers to make online. But with stores
closed, and with no other choice, many luxury brands connected with their customers virtually, with not only an online store, but
direct emails, live chats, virtual fashion shows, tutorials, and product launches hosted on Instagram, Facebook, and other social
media platforms. Lastly, post crisis, trends are pointing to more sustainable practices in luxury products, and the desire for more-
responsible consumption, reinforcing the need for companies to provide clear, detailed information about their processes and
products.

Keywords: Revenge Buying, Luxury Industry, Covid-19

GIRIS

Dogas! geregi Ureten bir varlik olan insanoglu; Urettiginden ¢ok daha fazlasini tiiketen bir varliga doniismektedir.
Kapitalist diinyada karsi konulmaz bir zaaf olan tliketim kultiirti, bitmeyen ihtiyacglari giderme c¢abasi gliden tiiketiciler
icin bir tutku haline gelmektedir. Dlinyada yasanan bas donddriicl teknolojik, ekonomik, sosyal degisim ve gelisimler
toplumlarin sosyal yasantilarini farkinda olmadan tiketim odakli sekillendirerek, tiketim olgusunu zorunlu
ihtiyaclarin giderilmesinden ¢ok daha 6te bir noktaya tasimaktadir (Kése ve Cakir, 2016: 28).


https://www.forbes.com/sites/jonbird1/2020/03/15/could-revenge-spending-help-retail-recover-from-coronavirus/#725c1e576f7c
https://www.goodrebels.com/
https://www.harpersbazaar.com/fashion/trends/a31710413/coronavirus-stores-closing/
https://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a32223755/fashion-sales-decline-coronavirus/
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Tuketim dinyasindaki bu hizli gelismelere paralel olarak, glinimiizde, markalar, tiiketicilere ulasmanin yeni
yollarini bulmak icin yogun bir sekilde calismaktadirlar. Ozellikle de milenyum gencleri alici giiglerini arttirmakta ve
sevdikleri markalarla iliski kurmaktadirlar. Degisen diinya ile liks Uriinleri sektorii de 6zellikle son yirmi yilda sayisiz
degisimle karsi karsiya kalmaktadir. Ekonomik egilimlerdeki degisim ve hizl dijital déntsiimiin yaninda kullanici
tarafinda da farkhlasan tercihler ve zevkler sektorde rekabet ortamini arttirmaktadir (https://www2.deloitte.com/).

Luks markalarin artan sayisi, bircok sektdrde bulunmalari, kendilerine 6zgl endustriyel Ozelliklerinin
bulunmasi ve hizla blyulyen bir pazar olmasi, liks markalara yonelik marka ve iletisim ¢alismalarinin ayri bir ¢alisma
alani olarak ele alinmasina sebep olmaktadir. Lilks markalar, diger pazarlardaki triin, hizmet ve markalardan ayrilan
ozellikleri ve liiks tiiketicisinin ayirt edici karakteristikleri dolayisiyla ayri bir pazarlama iletisim sirecine ihtiyag
duymaktadir. Buna bagl olarak, insanlarin tiiketerek kendilerini gergeklestirdikleri ve yasam bicimlerini tiketim
odakli sekillendirdikleri glinlimiiziin liks kavrami; pazarlama diinyasinin en dikkat ¢ekici sembolleri olan markalari
derinden etkilemektedir (Kése ve Cakir, 2016: 27).

Cin’in liks tiiketimindeki hizh ylkselisi, sanal magazalarin bir liiks olmaktan ¢ikip bir ihtiyag haline donismesi,
yeni ¢ikan sosyal medya aglari ve bunlarin pazarlama stratejilerinde baslica konumlandirma taktigi haline gelmesi,
inli bloggerlarin bagimsiz gazeteci kimliklerini kaybedip biiylik ajanslara kayit olarak “séhret” olma yolunda
ilerlemeleri, bir zamanlar tim kiyafetlerini ya annesine ya esine aldiran erkeklerin pasif tiiketiciden aktif alisveris
hastasina donlsmeleri ve markalarin bunu izleyen ‘erkeklere 6zel’ magazalar agma stratejileri (Christian Louboutin,
Gucci, Giuseppe Zanotti) luks endustrisinde yasanan en 6nemli gelismelerdendir (https://www.campaigntr.com).

1. INTIKAM ALISVERISI KAVRAMI
Kovid-19 sonrasi donemde insanlarin kendini simartma ve normalden daha fazla satin alma egiliminde olabilecegi,
ozellikle lUks tliketim tarafinda ylksek tutarli harcamalar gergeklestirecegi 6ngorisiyle ortaya atilan kavrama
"intikam alisverisi" denilmektedir.

Terimin tarihgesine bakildiginda, bu terim ilk olarak, 70’li yillarin sonuna dogru Batili markalarin Cin’de
satisina izin verilmesiyle yabanci Uriinlere yonelik bastiriimis talebi tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Daha sonra
ise kavram, 90’larda Cin’i fakirlik ve tecrite siirlikleyen kiiltirel devrimin ardindan, tlketicilerin artan talepleriyle
tekrar glindeme gelmistir. Cin’e ek olarak 2011 yilinda, Japonya’da gerceklesen Tohoku deprem ve tusunamisinden
sonra da ayni egilim gorilmustar.

Cin Halk Cumhuriyeti 1949 yilinda Mao liderliginde kurulmus olup, kurulusundan itibaren ilk 30 yillik dénem,
Mao’nun komiinizm odakli yonetim anlayisini uygulama g¢abalariyla gegmistir. Bu donemde, Ulke disariya kapanmis
ve kendi kendine yeterlilik politikasini benimsemistir. 1978 yilinda, Deng Xiaoping yonetimi devraldiginda, kendini
disariya kapatmis sistemin sonucu olarak gorilen yetersiz sermaye birikimi, donemine gore geri kalan teknoloji ve
Uretim teknikleri ve ¢ok dnemli sosyo-ekonomik problemlerle bas etmek zorunda kalmistir. Ancak Deng Xiaoping,
uygulamaya koydugu reformlar ve acik kapi politikasiyla Mao’nun disa kapali dénemine son vermistir (irmis, 2011:
48). Cin Halk Cumhuriyeti’nde, kalkinma hedef ve planlarinin uygulamaya konuldugu 1978 yilindan 2008 yilina kadar
gecen otuz yillik stire zarfinda, Todaro ve Smith (2012: 235)’e gore “...dlinya tarihinde gorilmemis bir basari ile Cin
ekonomisi her yil yaklasik olarak ortalama % 9 oraninda biyime kaydetmistir”.

Ozetle, 20. yuzyilin baslarina kadar diinyanin diger bolgelerine gore oldukca gelismis bir llke olan Cin,
batidaki sanayilesme devrimi sonrasinda Avrupali devletlerin yakaladigi teknolojik ve ticari gelisime karsi duramamis
ve degisime ayak uyduramayarak hizli bir zayiflama siirecine girmistir. Bugiin ise Cin Halk Cumhuriyeti, son yillarda,
yapmis oldugu atilimlar ve politikalarla, diinyanin en 6nemli ekonomik giiglerinden biri haline gelmeye baslamistir.
Dilinyanin alan olarak en bilyik doérdinci Glkesi olan Cin Halk Cumhuriyeti, yaklasik 1.35 milyar niifusuyla diinyanin


https://www.campaigntr.com/
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en kalabalik tlkesidir. Dinya nifusunun yaklasik altida biri Cin Halk Cumhuriyetinde yasamaktadir. Bugiin Cin’de
insanlar 35 yil 6ncesine kiyasla daha zengin, daha 6zgir ve daha saglikh bireyler haline gelmislerdir.

Diger yandan, liuks tiiketimi etkileyen faktorler, hedonizm, benzersiz olma ihtiyaci, materyalizm, stati
tuketimi, gosterisci tiketim ve Mianzi kavrami olarak ele alinmaktadir (Basoglu, 2020: 1-3). Hedonik tiketim; duyular,
algilamalar, fanteziler ve duygularla iliskili olarak gelisen davranislari kapsayan tiketim olarak tanimlanmaktadir.
Hedonik tiketimde tlketimi tetikleyen asil faktorin, tiketicilerin Griini kullanmaktan aldiklar keyif ve eglence
oldugu ve hedonik tiketicilerin alisverise bagimh olduklari iddia edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Tuketici
davranislari agisindan benzersiz olma ihtiyaci, bireylerin siklikla rastlanmayan veya gevresinde kimsede olmadigini
dustndukleri Grinleri tiketmesiyle iliskili bir kavramdir. Tian vd. (2001), kisinin kendi imajini ve toplumsal kimligini
gelistirmesi icin marka ve Griinlerin pesinden kosmasi durumunu benzersiz olma ihtiyaci olarak tanimlamistir. Richins
ve Dawson (1992)’a gére materyalizm, zenginlik ve maddi varliklarin edinilmesi yoluyla statii ve mutluluk pesinde
kosmak olarak tanimlanmaktadir. Materyalizm, tiketim mallarinin sosyal anlamlari ile ilgilenmektedir.
Materyalistlerin kendilerini ve gevrelerindeki digerlerini dis gériintslerine ve varliklarina gére degerlendirdikleri ifade
edilmektedir (Chatterjee ve Hunt, 1996). Statu tiiketimi, tiiketicinin liiks mallar edinmesinden dolay prestij kazanma
arzusuyla ilgilidir. Tiiketicilerin ne olduklarini ya da ne olmak istediklerini sunmak igin ks Grinler satin aldiklar ve
kullandiklari ifade edilmektedir (Sirgy, 1985).

Veblen’in gosterisci tiketim olarak adlandirdigi tiketim bicimi, yeni yasam tarzlarini yansitmaktadir. Veblen,
bu yeni yasam tarzini bir tiiketim zinciri olarak tanimlamakta; eglence bigcimleri, giyim kusam, sis esyalari ve her tirli
gosterisli alisverisi bu tliketim zincirini olusturan unsurlari olarak nitelemektedir. Gosterisgi tiketim kavrami
endistriyel kapitalizm sonrasi modern donemle ilgilidir. Modern dénemin ilk zamanlarindan itibaren tiketim
insanlarin yasamlarinda énemli bir figlir olarak yer almis ve tiiketim artik insanlarin kendilerini ifade edebilme bigimi,
sosyal statiisli, yer edinme araglari olarak karsimiza ¢ikmistir. Bu noktada, tiketim statlisi gruplarini olusturan
insanlarin sosyal kimlik duygusuna da sahip olmalarini beraberinde getirmistir. Veblen’in tanimlamaya calistigi sinif,
digerlerinden farkhhgini ortaya koymak igin tiiketim araciligi ile kendini ifade etmeye ¢alisan bir burjuvazidir. Veblen
s6z konusu arastirmada, grubun zengin yelerini arastirmis ve onlarin Avrupa’nin aristokrasi sinifini izledigini tespit
etmistir. Veblen’e gore bu sinifin kendini ifade etme bicimi “gdsterisci tliiketim” seklinde olmustur. (Hirmeri¢ ve
Baban, 2012:92). Kisaca gosteris¢i tiketim, kisinin tiketim araciligiyla kendini alt siniftan ayirarak Ust sinifa
yaklastirdigi tiketim bigcimi olarak tanimlanmaktadir Bu siiregte kisinin sahip oldugu ve bir anlamda kimliginin
pargasina donisen tiiketim nesneleri ise sembol ve gostergeler araciligiyla kisinin segkinligine, glicline ve statisiline
yonelik toplumun diger Uyelerine birtakim mesajlar iletir. S6z konusu mesajlar kisiyi toplumun bir kesimi ile
bitunlestirirken, diger kesimleri ile ayristirir (Tosun ve Cesur, 2018: 169).

itibar koruma anlamina gelen Mianzi ise, dogu kiiltiirii izerinde yapilan calismalarda (Chen ve Kim, 2013; Li
ve Su, 2007) liks tuketimi etkiledigi belirtilen bir unsurdur. Mianzi kavraminin, kisinin sosyal benlik saygisini ve
kisilerarasi etkilesimler sirasinda saygi gérme istegini yansittigl iddia edilmektedir (Ting-Toomey ve Kurogi, 1998).
Chen ve Kim (2013)’e gore liiks trln tiiketim egilimi Gzerindeki diger faktorlerin etkileri anlamliyken mianzi, liks Griin
tiketimi Gzerinde etkili olamamakta ancak, faktoriin etkisi tek basina incelendiginde liks Griin tiketimi ile arti yonde
korelasyon gdstermektedir. itibar korumanin, kolektivizm diizeyi yiiksek toplumlarda tiiketici davranislarini etkileyen
dénemli bir kavram oldugu belirtilmektedir (Gao vd., 2009). ifadelerden hareketle, dogulu kiiltiirlerde tiiketicilerin,
mianzilerini korumak icin tiiketme egiliminde olduklari sdylenmektedir. Cin kiltlriinde zenginlik 6nemli bir unsurdur;
Uc¢ kisilik masaya on kisilik yemek gelmesi, kartvizitlerindeki altin yaldizlar karsi tarafa zengin gériinme amaci
tasimaktadir. Cin liks Grinleri hakkinda yapilan bir programda, bir liiks Griin gurusu Cin’li tiketicileri su climle ile
Ozetlemistir: “Avrupa’da 1.000 $ lik bir Griine %50 zam yaparsaniz, Avrupali liks Grin kullanicisi tarafindan
kaziklaniyoruz diye protesto edilebilir ve satislarda disis yasarsiniz, Cinliler ise ayni durumda alisverise devam
etmektedirler” (http://www.cingunlugu.com).
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Buna ek olarak, Alman ekonomist Sombart, liks kavrami etrafinda gergeklestirdigi analizinde, ge¢ feodal
donemin aristokratlarinin ve erken kapitalizm burjuvalarinin tiiketim eylemlerini konu etmistir (Hirmeri¢ ve Baban,
2012:95). Sombart’a gore liiks olgusu temel ihtiyaglari asacak bigimde gergeklestirilen her tirli fazla harcamayi ifade
etmektedir (Sombart, 2013:117). Sombart, arastirma konusunu liks kavramini Gzerine yapilandirmis ve liksu bir
yasama sanati olarak nitelendirerek onu “6l¢lisiiz 6zlemlerle dolu bir davranis bigimi” olarak tanimlamistir.

TUm bu faktorlerin sonucunda, luks tiketim aliskanhiginin bir kez edinildikten sonra bir yagam tarzi haline
geldigi ve vazgegme yoniinde harekete gegmenin zor oldugu anlasiimaktadir.

2. iINTIKAM ALISVERIiSINi ORTAYA GIKARAN SEBEPLER

Bugtin tiketiciler gegmis donemlere gore daha aktif bir rol tistlenmekte, sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarini fizyolojik
ihtiyaclar kadar 6nemsemektedir. Buna gore, tiiketici icin tiiketim tercihinde, artik tercih, maliyete ve getiriye bagli
olmayip, tiketimdeki deneyimlerden elde ettigi tatminle iliskilidir. Yiceltilen ve putlastirilan markalar, Grinler
tuketici icin birer diinyevi ikon haline gelmekte ve bunlara ulasabilmek i¢in ugras verilmektedir. Gérkemli magazalar,
alisveris merkezleri tiiketim mabetleri biciminde topluma sunulup, buralardan alisveris yapma, tiiketme eylemlerinin
de bir téren olgusu cercevesinde gergeklestiriimesi dnerilip beklenmektedir (Odabasi, 2013:103).

Ote yandan, devrimler, yénetim degisiklikleri, ekonomi politikalari, dogal afetler, salgin gibi etmenlerle
tuketicilerin ginltk rutin alisveris davranislarinda zorunlu olarak olumsuz yonde degisiklikler meydana gelmektedir.
Markalar ise bu degisikliklerin tiiketicileri daha az etkilemesi yoniinde galismalar yapmaktadir. Ginimuzde 6zellikle
dijitallesmenin etkisiyle bu etkiler minimuma indirilmeye calisiimaktadir. Dijital pazarlama stratejilerinin hizla etkisini
gostermesiyle, online aligverisin ¢ok yiiksek oranlara ¢ikmasi kriz donemlerinde bile alisverise devam edilmesine
olanak saglamaktadir. Ancak bu ahsveris kisith bir sekilde kendini gdstermekte ve krizin sonunda yasanacak intikam
alisverisine de zemin hazirlamaktadir. Yasanan krizlerden sonra, restaurant ve kafelerdeki uzun siralarin, alisveris
merkezleri ve ana caddelerdeki kalabaligin ve eglence temali yerlerdeki yogunlugun tekrar yasanacag hatta zirve
noktasina ulasacagi o6ngorilmektedir. Bunun nedenleri ise asagida siralanmustir
(www.linkedin.com/in/yogeshduggar):

Duygusal Etkenler: insanlar 6zellikle duygulariyla hareket eden canlilardir ve ok uzun siire satin almadan duramazlar.
Satin almada bulunmak igin hep bir ihtiyaclari bulunmaktadir. ihtiyaclar, herhangi bir anda hissedilen bir fizyolojik
veya psikolojik eksiklik veya mahrumiyet hissinden kaynaklanmaktadir. Birey, higbir ihtiya¢ hissetmedigi anlarda
“hemostatik denge”dedir. Hemostatik denge, higbir susuzluk veya aglik gibi fizyolojik; yalnizlik, can sikintisi, sevgisizlik
gibi psikolojik ihtiyacin hissedilmedigi an ve durumdur. Hemostatik dengenin oldugu durumlarda, kisiyi harekete
gecirecek bir neden olmamaktadir (Kog¢ 2007, 132). Ancak bu durum gercekte olusmamakta ve insanlar da hep bir
maddi veya manevi ihtiya¢ durumu kendini géstermektedir. Hatta kriz anlari ve 6zellikle krizlerden sonra sahte
ihtiyaglar biyik bir artis gostermekte, insanlar ihtiyaglari olduguna kendi kendilerini ikna eder duruma gelmektedirler.

Buna ek olarak, tiketicilerin ekonomik kriz dénemlerinde daha az maliyetli liks mallar satin almaya daha
istekli olacaklari teorisine dayanan ruj etkisi de bu duygusal etkenler kapsamina girmektedir
https://www.intelligenteconomist.com/lipstick-effect/. Diger bir deyisle, tuketiciler kriz ve durgunluk dénemlerinde
de haz arayisini siirdiirmektedirler.

Basarili Pazarlama Kampanyalari: Pazarlamacilar viris salginindan da hizli ve etkili bir sekilde tiiketicilere ulasip,
onlart hem ihtiyaglarini karsilamaya yoénelik hem de ihtiya¢g yaratacak kampanyalar diizenlemektedirler. Bu
kampanyalar indirim kampanyasi gibi rasyonel oldugu gibi, kendini iyi ve degerli hissetmeye yonelik duygusal
kampanyalar da olabilmektedir.


http://www.linkedin.com/in/yogeshduggar
https://www.intelligenteconomist.com/lipstick-effect/
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Hashtag Etkisi: Bu etkide markalar hashtaglerle sosyal medyada gortunurliklerini ve etkilesimlerini arttirmaktadir. Ag
digsalligi (network externality) de denilen tiiketicilerin bir maldan aldigi faydanin o mali kullanan kitlenin biyGkIGga
ile dogru orantili arttig teoriye gore de etkilesim arttikga tiketim artacaktir.

Kiresellesme ve Cin’in diinya ekonomisine entegre lretimi liks pazarini da dogrudan etkilemektedir. Cin’in
6n sirada yer aldig taklit Giriin piyasasini engellemek amaciyla birgok litks marka tretimini Cin’e tasimaktadir. Uretim
lojistiginde degisiklik yapan luks Ureticilerinin, taklit Grtinlerle beraber, benzer degerlere sahip diger yeni markalara
karsi gelistirdikleri uygun fiyatlandirma ve dijitallesmeye uygun yeniden konumlandirmalari ile rekabet stratejilerini
guncelledikleri gorilmektedir. Bu stratejilerin yarattigi en 6nemli kavram olan liiksiin demokratiklesmesi ile, bugiin
birgok tlketici, yeni liks olarak adlandirilan ve ulasilabilir marka olarak algilanan Grunleri tercih ederek, liiks tiketim
pazarinda karli bir segmentin yaratilmasina katkida bulunmaktadir (Oral, 2014: 57).

3. DUESENBERRY KURAMI VE GOSTERI ETKISi

Dusenberry, tiketim harcamalarinin yalnizca cari gelirin degil, daha 6nce ulasilimis olan en yiiksek gelir diizeyinin de
fonksiyonu oldugunu ileri sirmektedir (Duesenberry, 1952). Bu baglamda yuksek gelir diizeyli bir tlketicinin alismig
oldugu tuketim kalibindan, gelirindeki olasi bir azalma sonucu hemen vazgegmesi beklenmemekte ve Onceki
donemde yasadigl ylksek hayat standardini devam ettirmeye ¢alistigi gozlemlenmektedir. Bunu yapabilmek igin de
tuketicilerin, gecmis dénemdeki tasarruflarini harcamaya dénustirdtgi goriilmektedir. Bu uygulama tiketimin yavas
yavas azaltilmasi sonucunu dogurmaktadir. Buna bagl olarak, yeni ve daha dislk bir gelir diizeyi ile uyumlu olan
tiketim kalibina ise, en azindan birkag yillik gecikme ve uyarlanma sonucu ulasabilmektedir.

Duesenberry’nin  kurami, toplumsal tabakalasmanin tiketim normlari (izerindeki etkisi (zerine
yapilanmaktadir. Bu kurama gore bireyler daha Ustiin kaliteli ya da gegerli, onay goren tiketim Urinleri ve tiketim
bigimleri ile iletisime gectikce, gereksinimlerini karsilayacak yeni yollar 6grendikge, gelirleri diismese dahi daha fazla
tiketme egilimi gostereceklerdir. Daha fazla tiiketme isteginin siddeti ise, daha Ustiin kaliteli tiiketim Grlnleri ile
iletisimlerinin sikhgina bagh olmaktadir. Ayrica bu kurama gore, bireysel tiketim kaliplari toplumsal iliskiler
ortaminda karsilikli etkilesim yoluyla belirlenmektedir. Tlketici icinde bulundugu ortamda, kendisine ulasan her
etkiye acik kalacak, kendisi de baskalarini etkileyecektir. Bu karsilikh etkilenme bicimi de "gosteri etkisi" olarak
tanimlanmaktadir. Geliri yliksek olan bir ailenin, daha sonra geliri digse bile, hala alismis oldugu tiketim standardini
devam ettirmeye c¢alismasi, toplumsal konum ve sayginliginin korunmasina yonelik gosteri etkisine dayanmaktadir
(isgliden ve Koéne, 2002: 104). Diger bir deyisle, ayni miktar gelir artisinin tiiketimi arttirma etkisi ayni miktar gelir
azalisinin tiketimi azaltma etkisinden daha blyuktir. Boylece gelir arttiginda tasarruf tiiketime goére daha yavas
artarken, gelir azaldiginda tasarruf tiiketimden daha hizli diismektedir (Colak ve Oztiirkler, 2012: 3).

Kisa donemde tiiketiciler, yasanan krizlerden sonra reel durumu goz ardi ederek, eski tiiketim aliskanliklarina
devam etmektedirler. Uzun donemde ise markalarin stratejileri, kriz sonrasi toplumsal durum ve endistri bazinda
yasanan donlsiimler bu eski tiiketim aliskanliklarinin devamini veya dénisimini belirlemektedir.

4. LUKS ENDUSTRISINDE iNTiIKAM ALISVERISi: KOVID-19 ORNEGiI

Luks, bireylere statii vaat eden, estetik olarak tatmin ve ayricalik saglayan, enderlige sahip olan, markanin tiketici
icin fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik 6zelliklerini bir arada saunan goésterisci bir olgudur (Berthon, vd., 2009).
Liks pazari, sahip oldugu isletme sayisi baglaminda oldukga kiiclik olsa da, satis miktari ve bunun da oOtesinde,
tuketiciler tGizerinde sahip oldugu etki ile cok bliyiik ve 6nemli bir pazardir (Ko & Megehee, 2012: 1395). Liiks markalar
ise miikemmel kaliteye sahip, yiksek fiyatl, ender ve essiz olan, estetik kaygisi bulunan, gegmisten gelen mirasa sahip
ve gereginden fazla, gereksiz olan markalardir (Dubois vd.: 2001).

Liks sektoriind, diger sektorlerden farkli kilan ve bu nedenle marka yonetim sireglerinde farkli ilkelerin
uygulanmasini gerektiren cgesitli nedenler bulunmaktadir. Chevalier ve Mazzalovo (2008)’ya goére liks sektorini
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digerlerinden ayiran lg¢ temel 6zellik isletme biyukligl, finansal 6zellikler ve zaman faktoradur. Liks markalarin
finansal stratejisi, karin degil, marka degerinin maksimize edilmesine dayanmaktadir. Bu stratejiyle hareket eden liiks
markalar, ol¢ek olarak kitlesel markalardan ¢ok daha kiiglik olmalarina ragmen, yiksek kar oranlarina sahiptir. Bir
markanin ‘liks’ boyutuna gelebilmesi ve bu degere ulasmasinin ardinda uzun yillar vardir. Liks markalar icin kisa
siirede elde edilmis mucizevi basarilardan s6z etmek imkansizdir. Bu noktada, liiks sektériinde belirleyici bir faktor
olarak zaman 6n plana ¢gikmaktadir (Chevalier ve Mazzalovo, 2008: 2-5). iste bu &zellikler nedeniyle, Kovid-19
surecinde liiks endistrisi diger endustrilerden ayri tutularak ele alinmaktadir.

Luks tiiketicisi, ince iscilikle gergeklestirilmis ve nadir olan Griinleri almanin vermis oldugu duygusal tatmin
nedeniyle kendilerini bireysel olarak farklilasmis hissetmektedir. Bu tiiketiciler, 6zellikle, toplumun alt kesimlerine
mensup olan kisilere kiyasla daha Gistiin olduklarini ve onlarla aralarina mesafe koyduklarini distinmektedirler (Catry,
2003: 11) Odabasi (2013), sembolik tirlin tiketiminin nedenlerini stati ya da sosyal sinif belirtmek, kendini tanimlayip
bir role biriinmek, sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek, kendini baskalarina ve kendine ifade edebilmek ve
kimligini yansitmak seklinde siralamaktadir.

Vigneron ve Johnson (1999) yaptiklari galismalarinda ltks tiiketicilerini bes farkli grupta toplamislardir. Buna
gore, Veblenci tiiketiciler, ylksek fiyati bir prestij unsuru olarak algilayan ve prestijli markalari stati sahibi olmak ve
digerlerini etkilemek i¢in kullanan gruptur. Bandwagon tiketiciler, yiksek fiyati bir prestij unsuru olarak gérmeyip,
liks markalari benliklerini gelistirmek ve prestijli olmayan gruplar/kisilerden kendini ayristirmak ve st sinifa dahil
olmak i¢in kullanmaktadirlar. Snob tiiketiciler, fiyati 6zel ve farkli olabilmenin bir 6ncili olarak géren ve her zaman
sinirli sayida Uretimin avantajlarini yakalamak isteyen tiiketici grubudur. Hazcllar, fiyati prestijin bir belirleyicisi olarak
gormekten 6te, markayr mutlu olmak igin satin alan gruptur. Son olarak, miikemmeliyetgiler ise, tirlin kalitesiyle soyut
Ogelere nazaran daha fazla ilgilenen gruptur. Hedonistler ve mikemmelliyetgiler liks Griinlerin kullanimindan
aldiklar zevkle daha ¢ok ilgili olup, fiyat ile daha az ilgilidirler. Bu tuketiciler ne istediklerini bilmekte ve kendi
yargilarini yapmaktadirlar. Bu iki grup icin para sadece kalitenin kanitidir. Veblen, snob ve bandwagon etkileri ise,
fiyati en 6nemli faktor ve ylksek fiyatlari ylksek prestijin gostergesi olarak algilayan tiiketicilerin olusturdugu
gruplardir. Bu gruptakiler cogunlukla nadir bulunan Grinler satin alarak statilerini vurgulamaktadirlar.

Ambi Parameswaran’a gore g ¢esit aligverisci bulunmaktadir. Buna gore intikam alisverisgileri; Kovid-19
siirecinde hayatta ¢oksey kacirdigini diisiinen ve normallesme siirecinde eski alisveris aliskanliklarina donebilmek igin
pazara hizli bir giris yapan tiiketicilerdir. Bu gruptaki tiketiciler Veblenci, snob ve bandwagon etkisiyle satin alma
yapmaktadirlar. Kovid-19 siirecinde gosteremedikleri statilerini tekrar kazanmak igin hizli bir sekilde liiks tiiketim
aliskanliklarina dénmektedirler. ikinci grup intikam alisveriscilerinin bir alt grubu olan ifsa alisveriscileri; genellikle
cocuklu ailelerdir. Pandemi déneminde beliren ihtiyaglarini gegici ¢éziimlerle karsilamis ancak sonrasinda kaliteli
alternatifleri degerlendirecek olan tlketicilerdir. Bu gruptaki tiiketiciler kriz siirecinin bitmesiyle kendilerini mutlu ve
tatmin etmek adina satin alma yaptiklarindan, hedonist ve mikemmelliyetci grubundaki tiketicilerdir. Son grup ise
sinirlandinimis aligveriscilerdir. Bu grup varlikli ancak goérece daha yash gruptur. Onlarin odak noktasi saglk
harcamalari oldugundan diger harcamalari kisith olmaya devam eden gruptur
(https://www.thehindubusinessline.com).

Ancak bu (g cesit alisverisciden bagimsiz iki yeni alisverisgi tlrliniin ortaya ¢iktigl goriilmetedir. Bunlardan
ilki, Kovid-19 silirecinde gereksiz harcamalardan kagmaya karar veren, mottolarini “5 t-shirtle de yasarim”a
donistlren ozverili alisverisciler ve digeri de tUm alisverisini internet lizerinden almaya devam edecek olan ve
alisveris caddelerinin bos kalmasina sebep olacak olan izole ahgverisgilerdir (https://www.thehindubusinessline.com).

Buradan hareketle, liks markalar iletisim stratejilerini alisverisci ¢esitlerini dikkate alarak olusturmaktadirlar.
Buna gore intikam ve ifsa alisveriscileri icin aktif pazarlama iletisimini hi¢ kesintisiz devam ettiren liiks markalar,
sadelesmeyi secen alisverisciler icin yeni iletisim stratejileri gelistirmek durumunda kalmislardir. Ozverili alisverisciler
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icin, aktivist ltiks markalar ortaya ¢ikmistir. Parfum ve diger liks Urtinler Greten markalar bu siiregte dezenfektan ve
maske Uretimeye baglamislardir. Ayrica Ralph Lauren ve Louis Vuitton hastane 6nligi yapip, medikal ¢alisanlarina
bagislamistir (http://www.fashionatingworld.com). izole kalmay: tercih eden alisverisciler icin ise, dijital mecralari
basariyla kullanan liks markalar basaril olacaktir.

Tim krizlerde oldugu gibi, Kovid-19 krizinde de uzun dénemde liks markalarin disis gosterecegi ve
sektoriin neredeyse yok olacagina dair bulgular ortaya atilmistir. Bunun nedeni, kriz dénemlerinde insanlarda gelecek
kaygisinin artmasi ve yiksek fiyatli Griinlere harcama yapmaktan ¢ekinmesidir. Ancak bu tiim endustri icin gegerli bir
o6ngoru degildir. Liks endistrisinde 6ne gikan sektorler incelendiginde Kovid-19 6ncesinde baglayan saglk ve iyilesme
sektoriindeki yikselisin bu siirecte de devam ettigi gozlemlenmektedir. Ayrica liiks ve zenginlige karsi saglik ve
surdirilebilirlik 5hem kazanmaktadir.

Luks pazarina yon veren yeni egilimler incelendiginde, kiiresel bliylimenin biyuk bir kisminin gelismekte olan
piyasalardan kaynaklandigi ve o6zellikle Cin’li zengin tiiketicilerin tiketim grubu igerisinde birinci sirada yer aldigi
gorulmektedir. Cin'li tiketiciler liks endUstrisinin Ggte birini olusturmaktadir. Buna baglh olarak, Kovid-19 nedeniyle
Cin'de uzun siredir kapali olan magazalarin tekrar agilmasi, intikam alisverisinin bir gilginlik halinde yasanmasina yol
acmistir. Cin'deki magaza trafigi, bu kis basinda virlis salgini zirvesine% 80 kadar distiikten sonra tekrar yukselise
gecmeyi basarmis ve Burberry, Gucci gibi markalar yliksek satis rakamlarina ulagsmistir. Salvatore Ferragamo da
“Cin'deki satislarda yavas bir iyilesme goriyoruz." seklinde bir agiklama yapmistir. Ayrica, Hangzhou'daki liks bir
alisveris merkezinde musteriler Chanel’den alisveris yapmak icin siraya girmislerdir (https://www.bloomberg.com).

Fransiz liks moda evi Hermes'in Guangzhou'daki magazasi da uzun siireden sonra agilan markalaradan biri
olmustur. Magaza, sadece aclilis gliniinde 2.7 milyon dolar ciro yapmistir. Bu rakam, Cin'de tek bir butigin bir glinde
simdiye kadar elde ettigi en yiiksek hasilattir (https://www.ntv.com.tr).

Diger egilimlere bakildiginda, tlketici taleplerinin fiziksel ortamdaki Grinlerden cok dijital deneyime kaydigi
gorilmektedir. Kovid-19 sirecinde tiketiciler dijital mecralari kullanarak satin almalarini gercgeklestirirken, liiks
markalar bu mecralari verimli kullanamadiklarindan, tiiketiciler fiziksel magaza acilislarini beklemek zorunda
kalmislardir. Kovid-19 nedeniyle tiiketicilerin alisveris aliskanlklari degisirken, ayni zamanda e-ticaret ve m-ticaret’in
ana akim satin alma metodu olacagi ve ¢ok kanalli dagitimin en baskin dagitim haline gelecegi de yeni egilimler
arasindadir (https://www?2.deloitte.com).

Liiks tiiketim pazari, daha 6nce de Diinya savaslari ve 1918 ispanyol gribi gibi siireclerde de birgok zorluk
yasamistir. Ancak, intikam harcamalarinin tiim kayip satislari telafi etmesi de olasi degildir. Boston Consulting Group
ve Sanford C. Bernstein tarafindan gercgeklestirilen arastirmaya gore, salginin 2020 yilinda sanayi satislarini 40 milyar
avroya (45 milyar $) kadar dusiurmesi beklenmektedir (https://www.bloomberg.com). Ayni zamanda, giinimuz liks
tiketicisinin demografik ozelligi geregi sadece Ust segment degil, ist-orta segmentte bulunan tiketicilerden de
olusmasindan dolayl Kovid-19 sonrasi donemin intikam aligveriglerine ragmen likks endistrisinde dlslise engel
olamayacagi diisinilmektedir.

TARTISMA VE SONUGC

Klasik iktisat kuramina gore insan ihtiyaclari sinirsiz olarak tanimlanirken, tiiketim toplumu igin de tatminin siniri
yoktur. Tiketim toplumu bireylerin topluma her seyden 6nce tiiketiciler olarak entegre edildigi bir toplumdur. Ayni
zamanda modern kapitalizm ile birlikte, tiiketim, ihtiyaclari karsilamak yerine ihtiyacin kendisi haline gelmistir. Buna
baglh olarak, liks markalarin pazarlama iletisimi stratejisini olusturan duygusal ve deneyimsel fayda kavrami kitlesel
markalar tarafindan da yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmis ve liiks endistrisinde sembolik tiiketim ve gosteris
tuketimi iyice agirhgini hissettirmeye baslamistir.


http://www.fashionatingworld.com/
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Tuketimin ihtiyag haline gelmesi ve ylksek gelir diizeyli bir tiiketicinin alismis oldugu tiiketim kalibindan,
gelirindeki olasi bir azalma sonucu hemen vazgegmesinin beklenmemesi ve daha duslk bir gelir diizeyi ile uyumlu
olan tiiketim kalibina en azindan birkag yillik gecikme ve uyarlanma sonucu ulasabilecegi bilindiginden yasanan Kovid-
19 siirecinde intikam alisverisi kavrami giindeme gelmistir. Tlketiciler kriz sonrasi tekrar eski alisveris aliskanhklarina
geri donmeyi tercih etmis, ancak buna ragmen teknolojik, psikolojik, sosyolojik, ekonomik ve kiltiirel donlstimiin
etkilerinden uzak kalamamislardir. Bunun sonucunda, liks markalarin dijitallesme siireci hizlanmis, tiketici
deneyiminde inovasyon ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Ayrica, liks tliketimin hedonik ihtiyaglari gidermenin yani sira
kendini gerceklestirme ihtiyacini da karsiladigi ve bu anlamda vazgegilmesi zor bir olgu haline geldigi gériilmustir. Ek
olarak, kovid-19 siirecinde tiiketicilerin azalan alisveris davranislari sonucu gevre ile ilgili farkindahgi artmis olup,
doganin ve ekosistemin korunmasi ile sirdurilebilirligin énemi ana konu haline gelmistir. Tiketici baglaminin
degistigi bu salgin sonrasinda insanlar, sikintil donemlerde markalarin yasamlarinda hangi roliinii oynadiklarini veya
oynamadiklarini hatirlayacaklari bir stirece girmistir.

Ozetle, Kovid-19 sonrasi uzun dénemde, intikam alisverisine ragmen, liks tiiketimin azalis gdsterecegi
ongorilmektedir. Bu dusisten glgli ¢ikabilmek igin de liiks endistrisinin daha tlketici odakli iletisim stratejilerine
yonelmesi, dijitallesmeye hiz vermesi ve ana konumlandirma hedeflerini strdirilebilirlik de dahil aktivizm Gzerine
odaklamalari gerektigi dnerilmektedir.
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