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Liiks Tiiketim Mallarinda isletmenin Yénetimsel Basarisi:
Chanel No.5 Marka Ornegi

Canan TIFTIK

0z

Tiiketim farkl sekillerde meydana gelse bile her daim i¢in var olan ve olacak bir
olgudur. Sanayi devriminin sonrasi iiretim artmasiyla birlikte insanlar i¢in ihtiya¢ dis1
dahi olsa tiiketim olgusu 6nemli bir etken haline gelmistir. Kapitalizm, tiiketimi gerek
reklamlarla gerek cesitli pazarlama yontemleriyle 6zendirici ve ilgi ¢ekici hale getirmistir.
Markalarin yarattiklari c¢esitli imajlarla iriinleri tanitma ve pazarlama potansiyelleri
gilinlimiizde énemli bir yer tutmaktadir. Yiiksek maliyetlerine karsin pek ¢ok liikks marka
tiiketim toplumu tarafindan tercih edilmekte ve tiiketilmektedir. Bu makale ¢alismasinda,
liiks tiiketimde dnemli bir yer edinen Chanel No.5 markasi ele alinmis olup, Chanel No.5
kokusunun liiks tiiketimde neden tercih edildigi, tarihgesi ve bu markanin liiks tiikketim
mallari igerisinde yer edinmesini saglayan isletmenin yonetimsel basarisi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketim Toplumu, Pazarlama Stratejisi, Marka,
Marka Tercihi

Managerial Success of Business in Luxury Consumer Goods:
Chanel No.5 Brand Example

Abstract

Consumption is ever lasting no matter how differently it may occur. The increasing
manufacturing since the industrial revolution has made redundant consumptions
important. Consumption has gained an allure with capitalism due to various advertising
or marketing methods. Brands make labels for their products and their promotion and
marketing potentials are important to us these days. Even though they are high in price,
many luxury brands are being favored and used by consumers. Chanel No.5 brand which
has achieved a very important role in luxury consuming was approached in this study.
The reasons of why Chanel No.5 scent is widely prefered in luxury consumption, its
background and the administrative success behind making this brand attain a place in
luxury market was reviewed.
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Giris

Giintimiizde kiiresellesmenin etkilerinin artmasi, bilgi, iletisim ve ulasim
teknolojilerinin gelismesi, pazar ekonomisinin yerellikten siyrilip uluslararasi bir nitelik
tasimasiyla birlikte {iriin ¢esitliligi, bu triinlerin pazarlanmasi ve ulasilmasi kolay bir
nitelik kazanmistir. Bu kosullar dahilinde tiiketim hizli bir sekilde artmis ve giiniimiize
cereyan eden bir tliketim toplumu olusmustur. Tiiketim toplumu var olmak i¢in Giriinlere
ve bu Uriinlerin tiiketilmesine ihtiya¢ duyar. Tiiketim markalarin gelismesine imkan
saglar.

Markalarin var oldugu ugsuz bucaksiz gezegenlerin bir parcasi olan insanoglu,
onlarca, ylizlerce ve hatta binlerce birbirinden farkli markanin etkisi altindadir. Bireylerin
bu markalarin etkisi altinda olmasi onlarin kontroliinde olan bir durum degildir. Bu etki
altinda yapilan bilingli veya bilingsiz her tiirlii secim beraberinde bir¢ok sonucu da
getirmektedir.(Ilicak Aydinalp, 2019:670). Markalar tiiketicinin zihnini istikrar, kalite,
giiven ve ayricalik sozciikleriyle mesgul etmektedir (Ilicak Aydinalp, 2019:680). Tiiketim,
kuskusuz markalarin gelismesini saglar.

Modern tiiketimin insas1 17. yilizyilin ikinci ¢eyreginde sekillenmeye baslamistir.
Giintimiize kadar olan dénemde tiiketim farkli anlamlarda ele alinsa da giiniimtizde bir
deger sistemi olarak goriilmektedir. Modern tiiketimde kapitalizmin bas gosterip
gelismesiyle ilerlemis ve giiniimiizde 6nemli bir kavram olarak ele alinmistir.

Bu cagin ideolojisi olan tiiketimcilik, daha fazla tiiketim, daha fazla {iretim ve daha
fazla refah olarak tanimlanmaktadir. Bu aktorler serbest piyasada 6nemli bir yere sahip
olan aktdrlerdir. Tanitim, reklam, kitle iletisim araglari, moda, teknolojik gelismeler
sayesinde artan tiiketim, tlikettikce var olan bir toplum yapisini ortaya ¢ikarmistir.

Kiiresellesmenin etkisiyle diinya pazarindaki mal ve hizmetlere tiim iilke
vatandaslar1 Kkolaylikla ulagabilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerin, genc,
dinamik ve tiikketime odakli niifusunun kiiresellesmenin olanaklarindan faydalanarak
kiiresel ekonomiye dahil olmas1 boylelikle liks tiiketim pazarinin gelismesine olanak
saglamistir. Liiks marka lireten firmalar, pazarlama ve tanitim faaliyetleriyle liks tiiketim
mallarin1 hizli ulasabilir hale getirmislerdir. Liiks tiiketim algisi, sadece belli refah
diizeyine sahip kisiler tarafindan degil, orta diizey gelir grubuna ait tiiketicilerin de ilgisini
cekmektedir. Kredi kart1 kullanimi ve bu kartlarin sagladigi taksitlendirme avantajlariyla
liiks tliketim mallar1 pek ¢cok kisi tarafindan tercih edilir hale gelmistir (Oral, 2014:1).

Tiiketim aliskanliginin 6nemli bir hale geldigi giiniimiizde, tiiketilen iiriinlere
ulasmadaki kolayliklar isletmelerde rekabete yonelik yeni hedef ve vizyon ¢alismalarini
ortaya koymaktadir. Tiikketimin bu kadar hizli ve yogun oldugu giliniimiizde iiriin
cesitliligi, lirtine ulasmadaki kolaylik gibi sebeplerle isletmeler arasindaki rekabet
olgusunu arttirmaktadir. isletmeler de bu rekabet icerisinde kendi iirettikleri mallari
daha etkin bir sekilde tanmitmayr ve pazarlamayi se¢mektedir. Bu durumda isletme
acisindan iyi bir analiz gerektirirken isletme yonetiminin basarisini goézler o6niine
sermektedir.

1.Tiiketim Olgusu ve Tiiketim Tarzlar:
1.1.Tiiketim Olgusuna Bakis

Tiirk Dil Kurumu TDK'ye gore tiiketim kelimesi anlami su sekildedir:

- Tiketme isi

- Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim
karsiti

- Tiiketicilik ise tiiketici olma durumunu ifade etmektedir.
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Insanligin var olmasiyla birlikte tiiketim olgusu da ortaya cikmustir. Achk
icgidiisiiyle avlanmaya baslayan ilk insanin dahi tiiketime yonelik davranislar
bulunmaktadir. Evrimsellesme dahilinde avcilik ve toplayiciliktan yerlesik diizene gecen
ilk insanlar tahil tanelerinin topraga ekilerek tiriine donistiiriildiigiinii kesfetmesiyle
tarim doénemi baslamis oldu. Cografyanin farkli kesimlerinde bulunan ilkel insan
kabileleri farkl tekniklerle elde ettikleri liriinleri degis tokus yaparak iiretim ve tiiketim
sisteminin ortaya ¢ikmalarina yol agtilar. Buradan kaynakl olarak tiiketimin insanligin
var olmasiyla ortaya ¢iktigini soylemek miimkiindiir.

Tiiketimin 6nemli bir hale gelmesi ise Sanayi Devrimiyle birlikte gerceklesmistir.
Sanayi devrimiyle birlikte diinya endiistrisi hizla gelismis ve insanlik tarihinin en ¢ok
liretim yapildig1 bir donem olmasiyla dikkat cekmistir. Ana ge¢im kaynagi tarim olan yani
geleneksel toplumlarda iiretim evlerde, el tezgahlarinda, atdlyelerde yapilirken sanayi
devrimiyle birlikte tiretim fabrikalarda yapilmaya baslanmistir. Boylelikle toplumun
yapisi, normlari, davramis kaliplar1 degismis yeni teknolojik gelismelerin ortaya
cikmasiyla liretim artisi ve tiretimde verimlilik hizlanmistir.

Dinamik bir kavram olan tiiketim olgusu, XVIII. yiizyilda gerceklesen Sanayi
devrimi ile iretimin makinelesmeye baslamas: ile sosyolojik ¢6ziimlemelerin de
beraberinde, sinif kuramlari ve iktisadi alan altinda kavramsallasmaya ve bu ¢ercevelerde
incelenmeye baslanmistir. Karl Marx ve Max Weber tiiketim olgusunu farkl cercevelerde
ele almiglardir. Karl Marx tiiketim olgusunu iki temele oturtmaktadir. Birincisi kar
amaciyla yapilan, iiretimin ve tiiketimin birbiriyle iliskili oldugu, gereksinimler ddhilinde
ortaya ¢ikan meta tiretimidir. ikinci temeli ise iiretilen mal veya iiriiniin tiiketilmesi
gerektigi ve tiiketildiginde anlam kazandigidir. Max Weber ise tiiketim olgusunu liks
tliketim, zevk ve eglenceden uzak duran bir yasam bi¢iminin, sermayenin birikimini ve
tasarrufun artisini saglayacagi bunun da refah toplumunu olusturacagi neden olacagi
yoniinde ifade etmistir (Oral, 2014:10).

Bunun yaninda Max Weber, Toplumsal simiflar konulu ¢alismasinda toplumsal
kesimleri li¢ temel 6geye bagh bir sekilde incelemistir. Miilkiyet, prestij ve gii¢. Bu ¢
husus tiiketim ve liiks elit tiikketim icinde 6nemli bir olgu olarak iiretime 6nciiliik etmistir.
Miilkiyet siifsal farkliligi, prestij statt farkliliklarini belirginlestirirken, gii¢ farkliliklar
ise ¢ikar gruplarini olusturur. (Bigake, 2008).

1.2.Tiiketim Tarzlar

Birinci sanayi devriminin baslangici olan 1700’lerin sonu su ve buhar giicii ve
makine, ikinci sanayi devrimi olan 1900°1ii yillarin baslari elektrikli seri tiretim daha sonra
liciincii sanayi devrimi 1970’lerin baslar: olan bilgisayarli otomasyon sisteminin ortaya
¢ikis1 ve dordiincii sanayi devrimi yani giinimiiz Endiistri 4.0 siber fiziksel sistemler
seklinde yasam diizeyinin ve standartlarinin hizla yiikselmesi seklinde siireci siralarsak
tiiketimin tarzi ve boyutu da degisim ve doniisiime ugramaktadir.

Zamanin birinde lilks olarak degerlendirilen mallarin ciddi derecede
emtialagsmaya basladig1 Sanayi Devrimi déneminde var olan Pierre Larousse'un "liiksiin
tasarrufun yikimina neden olacagl" goriisiinii dénemin var olan kosullari, sartlari
cercevesinde degerlendirdigimiz takdirde durumu olagan karsilayabiliriz. Yirminci
ylzyilda, Fordizm akiminin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketim tarzlarinin benzer hale
geldigini gormekteyiz. Japonlarin kaliteli iiriin liretim kavramini meydana getirmesi ve
bununla birlikte kalite kontrol mekanizmalar kavramlarini icat etmesi, kiiresel boyutta
tliketicilerin kalite kavramini artik olagan bir 6l¢lit olarak algilamasina sebep olmustur.
Seri iiretim, iireticiler arasindaki rekabeti iist diizeye ¢ikarmis ve bu rekabetin sonucunda
tiiketimin de maksimum noktaya ¢ikmasina neden olmustur. Seri iiretim sebebiyle
tiirdeslesen irlinlerin yogunlugu tiliketiciyi daha kisisellestirilmis iirlinlere dogru
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yoneltmistir ve bu da dogal olarak farklilasma ihtiyacini dogurmustur. Bourdieu“niin
goriisiine gore (Ritzer, 2011: 220), birbirinin aym olan rtnlerin aksine, gosterisli ve
digerlerinden farkli iiriinlerin talep edildigi Post-Fordizm doneminde, bir taraftan
emtialasmaya yonelik iiretim stratejileri gelistirilmesi zorunlu hale gelirken, ayni
zamanda karhligin siirekliligini saglayacak farklilasma stratejilerinin olusturulmasi
zorunluluk haline gelmistir. Kalabalik ve ¢cabuk tiiketen bu yeni ekonomik diizende, Pierre
Larousse"un “tasarrufun yikimi” kaygis1 artik mutlak surutle gecerliligini kaybetmis
olarak goriinmektedir. Sanayi Devriminden gliniimiize kadarki siirecte siirekli artan liriin
cesitliligi dogrudan markalasmayi, markalasma kavrami ise farklilagtirma kavramini
meydana getirmistir. Markalarin tiiketici tarafindan tercih edilmelerinin sebebi onlarin
sembolik anlamlaridir. Tiiketici marka ile bir nevi kendi sesini dis diinyaya duyurmay1
planlamaktadir. Sanayi Devrimindeki iiretim sonrasinda meydana gelen {iriin bollugu
glinlimiizde marka ¢oklugu ve benzerlesmis markalar olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Markalarin ulasilabilir olmasi durumu, milenyum tiiketicisini marka doygunlugununa
eristirmek iizeredir ve daha iist tiiketim sdylemine sahip markalara yonelmelerine sebep
vermektedir. Benzerlesen markalarin stratejilerinin, kesinlikle iist tiiketimi simgeleyen
ve bu sayede kitleyi her yonden etki altina almay1 hedefleyen, liikks marka séylem ve
tavirlarini benimsedigi gercegi asla gérmezden gelinmemelidir. Diinyanin en énde gelen
yonetim danismanlik firmalarindan bir tanesi olan The Boston Consulting Group’un
raporuna gore liiks tiiketim pazari ile ilgili olarak dort akimin ortaya ¢iktig: belirtiliyor.
Bunlar: (1) “Misteriler gosterisli liikks tiriin degil liks deneyim istiyor”, (2) “Liiks,
gelismekte olan pazarlara kayiyor”, (3) “Liiks markalarla liiks olmayanlar arasindaki fark
azaliyor”, (4) “Yeni medya liiks tiiketim iletisimini de degistiriyor”.

BCG"un raporunda belirtilen “Liiks markalarla liiks olmayanlar arasindaki fark
azaliyor” akiminin kaynaginda, kiiresellesen ekonomi ile, diinyadaki gelismekte olan ve
gelisimini tamamlamis ekonomiler arasindaki farkin azalmasinin yaninda ve insanlarin
hayat standartlar1 ve yasam stillerinin refah toplumlarinin sinirlarini asmasi gibi
durumlarin etkili oldugu sdylenebilir. S6z konusu rapora gore diinya tizerindeki yillik liiks
tiiketim harcamasi 1,8 trilyon dolar gibi bir rakamin tizerine ¢ikarken, Tiirkiye’'nin en
bilyiik ve diinya ilizerinde popiileritesi en yiiksek sehri olan Istanbul, liiks tiikketimin taze
merkezlerinden biri olarak gosteriliyor. (BCG The Boston Consulting Group: 2014)

fhtiyaclarin karsilanmasinda tiiketici olarak herkesin tarzi birbirinden farklilik
gosterir. Bu sebeple ¢ok farkl tiiketici tarzlar ile karsilasilir. Teknolojik gelisim stireci
icerisinde, tiiketici profili de degismis, birbirinden ¢ok farkli davranislara sahip tiiketici
tarzlar1 ortaya cikmistir. Oncelikli olarak talebin 6zellikleri dnemlidir:

1. ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, 2. Satin alma giiciiniin olmasi, 3. Satin alma isteginin
olmasi.

Tiiketicilerin 6zelliklerine gore siniflandirihisi: 1. Yas kavramina gore tiiketiciler:
Cocuk, geng, yetiskin ve yasl tiiketiciler. 2. Cinsiyet kavramina gore: Kadinlar ve erkekler.
3. Tiiketicilerin Egitim diizeylerine gore: Ilk, orta ve yiiksekégretim almis tiiketiciler. 4.
Yaptiklar1 Mesleklere gore: Isciler, memurlar, serbest meslek erbaplari, doktorlar,
avukatlar vb. 5. Tiiketicilerin yerlesim yerlerine gore: Koyde, kasabada veya biiyiik sehir
merkezinde oturanlar. 6. Yasadiklar1 Ulkelere gore: Yerli veya yabana tiiketiciler veya
turistler. 7. Tiiketicilerin Ekonomik durumlarina gore: Zengin, orta veya az gelire sahip
tiiketiciler. 8. Satin alma sekillerine gore tiiketiciler: Ekonomik, duygusal, aliskanliklara,
reklamlara veya mantiga gore (Arslan, 2019).

Gilinlimiizde markanin tiliketici tarzlarin1 ayristirmada 6nemi gittikge artmistir.
Markanin giici, tliketicinin evrensel ihtiyag¢larini bireyin kendisine indirgedikten sonra
bir ama¢ dogrultusunda tiiketim, tatmin, giivenlik ve baglilik duygusu gibi kavramlarla
artik ekonomi ile agiklandig1 gibi, ayni zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir
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kavram olma ozellikleri ile de ifade edilebilir. Markanin giicii ve stratejik zekas1 aslinda
pratikte tiiketicinin se¢im yonelim ve paradokslarini anlayabilmektir. Bu sayede,
tliketicinin tarafimiz hakkindaki yargilamalarini fark edebilir ve buna goére gardinizi
alirsaniz; hareketlerinizi, tavirlarimizi ve séylemlerinizi kendi yarariniza olacak bicimde
revize edebilirsiniz. Yonlendirme yapmaktan kasit ise is yasaminda ve basarisinda
duygusal zeka ve benlik bilincini gelistirmekten gegmektedir (Bati, 2015:28).

Ancak marka ve liiks tiiketimde 3 tiiketim tarzi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu tiiketim
tarzlari asagida belirtilmistir.

1.2.1.Hazsal (Hedonik Tiiketim)

Hedonizm Tiirk¢e anlamiyla “hazciik” anlamina gelmektedir. Sokrates’in
0grencisi Aristippos’un gelistirdigi bir 6gretidir. Hayatin amacinin haz almak oldugunu
one siiren, insanin en soylu ve en birincil gayesinin de hayattan alacag1 hazzi en yliksek
noktaya ¢ikarmak oldugunu savunan felsefe akimidir (Kutluay, 2019) Ahlak felsefesince
hedonizm; iyi bir hayatin zevk alinan bir hayat oldugunu ileri stirer. Psikoloji bilimi
hedonizm kavramini; zevk arayisinin insan davranisini harekete geciren bir gii¢ olarak
ifade etmistir.

Hedonizm ve tiiketim arasindaki bag zevk almak olgusuna dayali olarak
kurulabilir. Gliniimiizde haz almak sadece duyularla sinirl kalmayip tiim davranislari
kapsamaktadir. Hedonizm geleneksel zamanlarda duyularin tatmini yoniinde haz almak
olarak tanimlanabilirken, modern zamanda ise haz pesinde kosmanin verdigi heyecan
deneyimlemek oldugu séylenebilir (Zorlu, 2006:224-230).

Giintimiizde psikolojik ihtiyaclar satin almaya tesvik eden faktordiir ve ihtiyaglar
zevk duyma, oyalanma gibi kisisel nedenler ile tiiketiciler hem kendilerini rahatlatmak
hem de bagkalarini mutlu etme araciligl ile kendilerini rahatlatmak i¢in hazci yaklasimi
sergileyebilirler (Ozgiil, 2011). Psikolojik ihtiyaglarin ortaya cikisinda éncii aktorleri
literatiirde inceledigimizde David Clarence McClelland, Abraham Maslow ve Faydaci
(Utilitarian) tiiketimin savlar1 giiniimiiziin marka diinyasinda vizyonu, hedefi olan
isletmelerce kullanilmaktadir.

David Clarence McClelland, ihtiya¢ basarisi veya n-basari teorisi olarak anilan
"Basar1 Motivasyon Teorisi"'nin gelistiricisidir. isletme Yénetimi olarak McClelland'in
ihtiyaclar Teorisi, bagari, giic ve birliktelik ihtiyacinin insan hareketlerini nasil
etkiledigini ortaya koymaktadir.

1940’lar1 basinda Abraham Maslow, kisilerin gereksinimlerini g6z Oniinde
bulundurarak bir kuram ortaya koymus ve bu sayede insanlarin en temel ihtiyaglarindan
baslayarak onlarin en karmasik ve zihin diplerinde var olan psikolojik ihtiya¢larina kadar
siralamistir. Kisilerin gereksinimleri kurami, insanin ihtiyag¢larinin ve motivasyonunun
kaynagi dis faktorlerden daha ¢ok ruhunun derinliklerindeki soyut ihtiyaglara
dayanmaktadir.

Abraham Maslow, insanoglunun ihtiyaglarin1 ana ihtiyaglardan baslatarak
karmasik ve kisisel ihtiyaclara dogru yiikselterek bir piramit gelistirmistir. Bunlar;

e insanin anatomisinden kaynakl fizyolojik ihtiyaclar

o Neslini devam ettirme i¢giidiisiinden dolay1 giivenlik ihtiyaci

e Sosyallesme i¢glidiisiinden dolayi sosyal ihtiyaclar, sevgi/ait olma

o Glice sahip olma i¢giidiisiinden dolay1 sayginlik ihtiyaci, 6z gliven/basar1

e Yasami anlamlandirmanin bir yolu olarak arzu edilen kendini gergeklestirme
ihtiyacl.
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Abraham Maslow’a gore insanoglunun soyut ve somut ihtiya¢ yelpazesi ¢cok genis
hatta sinirsizdir. insanlar bu yelpazedeki her ihtiyacin1 giderdikce baska bir ihtiyac
meydana gelmektedir. Maslow ihtiya¢ piramidine gore kisi ihtiyacinin dogdugu an ve bu
ihtiyacini giderene kadarki siire¢ igerisinde net bir motivasyona sahiptir. Tiirsel giidiilerin
etkisi ile amacina yani ihtiyacina sahip olana kadar buna biiyiik bir ilgi besler, lakin onu
elde ettiginde durumdan ve elde ettiginden memnun olmasi pek miimkiin degildir.

Kisi sahip oldugu motivasyonla beraber ihtiyacin1 énemli 6l¢lide giderdikten
sonra belirleyici ve tanimlayici etkisini mutlak suretle kaybeder. Maslow ihtiyac
piramidine gore alt diizeydeki ihtiyac¢ karsilanmadan bir iist diizey ihtiyacin karsilanmasi
pek miimkiin degildir (Senol, 2019).

Hazsal tiiketim, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi degerlendirildiginde; sosyal
ihtiyaclar, sevgi/ait olma, sayginlik ihtiyaci, 6z gliven/basari, kendini gerceklestirme
ihtiyaci, her bir ihtiya¢ karsilandiktan sonra psikolojik siire¢ olarak devam edecektir.
Buradaki 6nemli husus en alt klasmanda yer bulan bireyin zaruri ihtiyaclarin1 gidermede
herhangi bir kayg1 yasamayacagindan emin olmasidir.

20 y1l sonra David McClelland, Basaran Toplum (The Achieving Society) adl1 ses
getiren kitabini yayimladi. Bu kitapta McClelland, insanoglunun i¢giidiisel olarak sahip
oldugu ti¢ farkli motivasyon tiiriiniin altini ¢izdi: basar1 yakalama, gii¢lii olma ve birliktelik
ihtiyac. Kisinin kisilik 6zelliklerinde baskin olan motivasyon tiiriine goére yine ayni kisinin
farkli kavramlarda farkhi ozellikleri oldugunu ileri siirdii. McClelland'in ihtiyaglar
teorisinin de 6ne siirdiigii tizere, bu motivasyonlar sonradan kazanilir. Bu sebepten dolay1
soz konusu teori yer yer kazanilan ihtiyaglar teorisi olarak da adlandirilabilir.

McClelland kiside mevcut ve cinsiyet, kiiltlir ve yasa bakilmaksizin, ti¢ motivasyon
tlrinin var oldugunu ve bunlardan herhangi birinin baskin geldigini ve buna istinaden
kiside farklh davranmislarin ortaya c¢iktigini ifade etmektedir. S6z konusu baskin
motivasyon Kisinin hayat tecriibelerinden beslenmektedir.

Basari ihtiyaci: Basarili olma ihtiyaci bariz bir sekilde baskin olan insanlar, zor
hedefleri belirlemeyi ve bunlari eninde sonunda basarmaya odaklanmis ve bu zorlu siire¢
icerisinde hedeflerine ulasmak adina her tiirlii riski almaya meyilli bireylerdir. Buna ek
olarak, amaglar1 dogrultusunda emin adimlarla yiiriimek i¢in attiklar1 her adima miiteakip
geri bildirim almay1 isteyen Kkisilerdir. Bu tip bireylerin tipik 6zelligi yalniz ¢alismay1
tercih etmeleridir.

Birlik ihtiyaci: Birlik ihtiyaci baskin olan bireyler, hayatlar1 boyunca her siirecte
herhangi bir grubun bir parc¢asi olmayi, ona ait olmay: isterler. Bu tiir bireyler,
yarismaktan, rekabet igcerisinde bulunmaktan ¢ok birlik olmay1 tercih eder. Ek olarak, risk
alinmasi gereken ve belirsiz durumlardan kesinlikle hoslanmazlar. Ait oldugu gurubun
gorislerini savunmay1 ve onlar1 desteklemeyi tercih ederler.

Gii¢ ihtiyact: Gii¢ ihtiyac1 baskin olan bireyler, hayatlarindaki her durumda
kontroliin kendilerine ait olmasini ve bu sayede diger bireylerin davranislarin etkilemek,
yonetmek isterler. Tartismalarda kazanan taraf olmayi, rekabetten dnde olmay: ve en
onemlisi insanlar tarafindan saygi duyulmayi isterler. (Aklinizikesfedin:2019).

Bireylerin ii¢ gereksinimi seklinde belirlenen basari, birlikte olma ve gii¢
ihtiyaclari cogunlukla sosyal olan gereksinimler olarak kabul edilmektedir ve sosyallesme
siireci igerisinde oOgrenildiginden hazsal tiiketimin {i¢ 6nemli bir islevini ortaya
sermektedir. Clinkii bu tarz bireyler risk almay1 ve rekabeti seven, ¢evresi tarafindan her
zaman kabul goriilen, ¢evresini yonetmeyi isteyen lider ruhlu kisilerdir ve yiiksek
teknolojili, orijinal iirlinler satin alma istekleri vardir. Bu insanlar liderlik ettikleri
gruplarin kontrol merkezlerinde olmay1 hizmetkar liderligi sorumluluk olarak gérmenin
yaninda keyif ve bir haz araci olarak da gérmektedirler. Bunlar sadece birer hizmeti seven
lider modeli degildir ayni zamanda dostluk ve sosyal onaya da énem vermektedirler. Zeki
olarak nitelendirilecek (hem basarili hem asosyal olmayan) insanlardir. Bireysel
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basarilarini Kendilerini memnun etmek icin isterlerken baskalarinin da basarili
olmalarina yardimci olmay1 énemserler. (Kazan-Kazan Win -to- Win- ilkesi) Kuramda
bahsedilen tiiketicilerin iiriinii ve markay1 satin almaya iliskin davranigsal katilimlarini
ylikseltmek basari, gii¢ ve birlikte olma motivleri ile olasidir.

Bir diger psikolojik ihtiyaclarin motivasyon agisindan girdisi olarak goriilen
tiiketim tarzi “Faydaci (Utilitarian) Tiiketim”dir. Faydaci tiiketim, tiiketme tavri ve/veya
davranisindan saglanan faydalar agisindan, hedonik tiiketimin tam karsisinda yer alir.
Tiiketicinin algiladig1 faydalar; “faydaci ve hedonik” gibi iki farkli agidan incelendigi gibi
daha genis bir bakis acisi ile “islevsel, sembolik ve deneyimsel” veya “ekonomik, sosyal,
duygusal, epistemik, estetik, durumsal ve biitiinsel" gibi bir¢ok farkli sekilde elde edilen
faydalar bigiminde de degerlendirilebilir. (Keller, 1993; Babin, Darden ve Griffin, 1994;
Lai, 1995; Rintamaki, 2006). Tiiketiciler alisveris siirecinde elde ettikleri faydalari, satin
aldigt  irlinin  karsihiginda odedigi veya oOdeyecegi maddi bedele gore
degerlendirmektedir. Tiiketme fiili ile ortaya ¢cikan deger kavrami, bir mal i¢in yapilan
aligveris sonrasinda mali alan tiiketici tarafindan algilanan veya benimsenen faydalarin,
alinan triine sahip olma bedelinin (maliyetinin) iizerine ¢iktig1 gibi bir durumda olusan
deger cesididir. (Christopher, 2014). Bu durum asagida gosterildigi gibi ifade edilebilir:

Tiiketici Degeri = (Algilanan Faydalar) / (Toplam Edinme Maliyeti)

Deneyimsel faydalar, satin alinan {riiniin veya alinan hizmetleri kullanma
sonrasinda tiiketicinin nasil hissettigi ile baglantilidir. Bu tip faydalar duyusal yani somut
algilanan zevk, farklilik yani ¢esitlilik veya bilissel uyarim gibi deneyimsel olan ihtiyaglara
dogrudan cevap verir. Bir diger tip olan sembolik faydalar ise satin alinan iiriin veya
hizmet tiiketiminin daha listiin avantajlaridir. Bunlar genellikle iirtinle bagdastirilmayan
durumlara karsilik gelir ve toplum icinde onaylanma hissi, kisisel mutlak ifade ve disa
dontik kisinin kendine duydugu 6z saygi icin kesinlikle gerekli olan psikolojik ve soyut
ihtiyaclarla baglantihdir. Islevsel faydalar ise iiriin veya hizmet tiikketiminin daha icsel
avantajlaridir ve bunlar genellikle iirtinle baglantili 6z niteliklere karsilik gelir. Bu tip
faydalar genellikle insanoglunun fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclar1 gibi temeller ile
iliskilidir. (Keller, 1993)

1.2.2.Sembolik Tiiketim

Sembol kavramini; duyularla ifade edilmesi miimkiin olmayan bir seyi belirten
somut nesne, isaret, simge olarak tamimlayabiliriz. iletisim kurarken kullandigimiz
sozciikler, jest ve mimiklerimiz, resimler triinlerin isaretleridir (Odabas1:2009:84).
Ornek vermek gerekirse, tiiketici bireyler; onaylanmaya, toplum tarafindan kabul
gormeye, mevki veya gii¢ sahibi olmaya maddi getiriden daha ¢ok istek duyabilirler.
Baudrillard'in gosteris amach tiiketime atifta bulundugu veya Ernest Sternberg’in daha
giincel “ikon ekonomisi” ifadesiyle agikladig lizere, tiikketim giderek semboliklesmistir.
Sembolik tiiketim, ticari triinlerin kigisel tercihleri ortaya koymak ve boylelikle kisinin
bireyselligini kabul etmek iizere kullanilmasini igermektedir (Thoresen, 2005: 28-40).

Tiiketici Coco Chanel'in kimligi ve hayat felsefesinin chanel no.5 kokusuyla
0zdeslestigini kabul vermesi halinde sembolik bir Chanel No.5 koku, bireyde aidiyet
duygusu ve haz yasatacaktir.

Tiiketim olgusu kapsaminda semboller tiiketim mallarini istenen ve arzulanan
nesneye donistiirebilen isaretlerdir. Reklamlar aracilifiyla tiiketicilerin zihinlerine
sunulan ve isaret birakan semboller, tiiketicilerle iletisim kurarak {iriiniin islevselliginden
¢ok cagrisim yapan ve merak edilen yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir.
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Tiiketim nesneleri ve bunlarin sembolik imge ve anlamlari sayesinde; mutlulugun,
iyi bir yasamin, statiiniin, saygi gormenin gibi elde edilebilecegine dair alg1 ve beklentiler,
hedonizmi biiyilk kapsamda ¢agimizin ana kiltliri haline doniistiirmiistiir. Ciinki
hedonizmin temel olarak antik dénemlerden beri mutluluga olan vurgusu, ¢agimizda
tliketim ile bagdaslagsmaktadir.

Duygusal tatmin ve duygusal haz kavramlari sembolik tiiketimde énemli bir yere
ve dogrudan 6nemli bir isleve sahiptir. S6z konusu bigimi ile tiiketim, “bana ne tiikettigini
sdyle, sana kim oldugunu séyleyeyim” goriisiine dayanan sembolik tiiketim temel itibariyle
kimlik duygusunun gelisimini kapsayan soyut ve somut olgularla bagdaslasmis
durumdadir. Bati tarafindan dikte edilen milenyum kapitalizmini benimsemis
toplumlarda tiiketimin gercek ihtiyaclarla olan mutlak baglantisi, gosterge ve Kkisisel
semboller yolu ile isteklere bagh olarak kurulmaktadir. Tiiketicinin, satin aldig1 triinle
belli bir kisilik kalibina girebilme istegi, kiiresel ¢aptaki ekonomik krizler sonrasinda
yasanan ekonomik durgunluk dénemlerinde bile kesinlikle ortadan kalkmamis lakin
belirli bir siire i¢in bastirilabilmistir. (Bocock, 1997; Velioglu, 2013; Baudriallard, 2016).

1.2.3.Gosterisci Tiiketim

Gosterisci titketim kavramini meydana getiren kisi ABD’li sosyolog Veblen'dir.
Sanayi devriminin etkisiyle artan liretim ve tiiketimin Amerika’daki orta sinif kesimin
hayat tarzini ve sosyal yasantisini nasil degistirdigini ve gelistirdigini incelemis ve bu
kavrami sekillendirmistir.

Esasen Veblen’in 1899’da yayinladig1 c¢alisma ‘conspicuous consumption’dir ve
gosteris amach tiiketim kavramini ilk olarak kullanan bir proje olmustur. Veblen’in bu
calismasinda ana konu, calismayan yani dolayli yoldan kastettigi aristokrat sinifin
ekonomik faktor baglaminda 6nemidir. S6z konusu siifin ekonomik ve sosyal yonden
davranislarini incelemeye calisirken Veblen, gosteris amach tiiketimin dncelikle ele
alinmasinin 6nemini vurgulamistir. Tiiketiciye ait tiiketim davranis ve modellerin
dogrudan sosyal statiiyii gosteren bir olgu olarak diisiiniilmesi 6nemli noktadir.
Insanlarin sosyal statiisii, géreceli yani degisken ve stabilize olmayan zenginliklerinin bir
islevi olarak kabul edilir ve bu s6z konusu zenginligin diger insanlarca gézlemlenebilecegi
de varsayilir. Bu sayede bireyler tiiketim kaliplarini, kamuyu bizzat etkileme yontemi ile
elde edilen, toplumda statii kazanmayi saglayan mallar ve kendi ihtiyac¢larina daha ¢ok
hizmet eden tiriinler arasindan degisken tercihlerle belirlemektedir. S6z konusu bu teorik
cerceve Veblen tarafindan oOne siiriilen ‘gosteris amagh tiikketim’ temel fikrine
dayanmaktadir. Veblen, tiiketim tutkusu ve arzusunun dogrudan kiskang¢hk kavrami
baglantili oldugunu ileri slirmiis ve bununla beraber ‘gdsteris¢i tiiketim’ ve ‘gosterisci
israf’ kavramlarini da incelemistir. Veblen agikca, ekonomik yonden diisiik, orta veya list
sinifin gosterisei, liks tiiketim i¢in harcama yapmaktan asla geri kalmadigini ortaya
koymustur. Zenginlere daha agirlikli olarak yiiklenmesine ragmen; yalnizca zenginlere
degil diger alt ve orta sinifin tiiketim davramglarina da deginmistir. insanlar1 kendi
aralarinda iyiler ve kétiiler gibi iki farkli yaklasim ile kategorize etmistir. Veblen’e gore
emek ile tiretime ve dolayli yoldan topluma katkida bulunmak iyiyi, lakin sémiiri ise
kotiiyii temsil etmektedir. “Yani insan iki sekilde degerlendirilebilir: ilk olarak iiretken
calismada yer almasi ile ki bu c¢aliskanlik icgiidiisiiyle yonlendirilen endiistriyel
calismadir ve genel karakter budur; ikinci olarak gii¢ kullanan davranislarla kendini
gosteren ve beynin dogal yapisindan gelen savasgi ¢ergevesi ile yonlendirilen somiirme
ve zapta dayanan davranislarda bulunmasidir”(Veblen, 1970:17).

Dolayisiyla, Veblen’in gosteris tiiketiminde ortaya ¢ikan ana unsur sosyal
unsurlardir. Satin alinan iirlinlerin sagladigi haz ya da islevselliginden daha ¢ok gdsterilen
glici ortaya c¢ikarmasiyla alakali bir durumdur (Zorlu:2016). Bu konuda yapilan
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arastirmaya istinaden su vurguyu arz edebiliriz: Herhangi bir topluma ait bir birey statii
ve prestij kavramlarii sadece kendilerini yasadiklari topluma ait sosyal bir varlik olarak
gordiiklerinde ararlar. Toplum icindeki yerini ve varligin1 kabul etmelerine miiteakip bu
yonde bu yeri ispatlamaya ¢alismak bazi durumlarda zenginlerin, hatta bazi durumlarda
da alt veya orta tabakalarin bizzat arayisi olabilir. Bir toplumun herhangi bir sosyal
tabakasinda veya tabakalar arasinda, sosyal statiiyli isaret etmenin bir yolu vardir. O
halde bunun gibi ifsay1 amaglayan tiiketim harcamalari bireylerin sosyal tabakada daha
listlere tirmanma ¢abasinin bir yolu olarak da diisliniilebilir. “Smith gosterisci tiiketimi
bir sosyal aktivite olarak gormiistiir. Bu tiir tiiketim, insanin toplumda statiisiinii
tanimlamaya yarayacak sembolleri elde etmek i¢in gosterdigi cabadir. Tiiketim mallar1 ve
zenginlik i¢in sergilenen miicadele, basit¢e prestij, pozisyon ve gii¢ icin verilen ¢abadir”
(Riesman, 1976:114).

Gosterisci tiiketim anlayisina gore; tiiketilen iriin ihtiya¢ geregi alinmamis
olabilir. Gelir diizeyini gostermek, maddi, parasal varlif1 géz 6niine sunmak amaciyla
tliketilen iiriinlerdir. Daha acgik ifade edilmek istenirse, sosyal katmanlar olduk¢a bunlarin
arasinda ¢ekisme olmasi kacinilmazdir. Bu s6z konusu rekabet zaman zaman bireylerin
kendilerini olduklarindan daha {ist tabakalara aitmis gibi gosterme, bazen de
bulunduklari tabakadan daha altlardan ¢ok farkliymis gibi gériinme arzularina evrilebilir.
Bu hareketlerde saptanan en énemli ve en can alic1 nokta, insanin toplum icerisinde her
daim icinde bulundugu durumu daha iyiye ¢evirme ¢abasidir. Sadece maddiyat kavrami
icerisinde somut adimlar ile degil, bununla ilgili sosyolojik ve psikolojik kazanimlarla da
soz konusu bireyler kendi durumlarin1 daha iyiymis gibiye cevirebilirler. Bu bahsedilen
arzu yasanilan toplumda bireyin aslinda statii arama ¢abasi ya da o oldugundan daha
prestijli, saygin goriinme arzusu ile dogrudan ortiisiir. Bu tiir arzular da tiiketicileri
tiilketme esnasinda karar alirken yalnizca satin alinan iriinden somut ihtiyaglari
cercevesinde fonksiyonel fayda elde etmeye dogru degil dolayl yoldan sosyal fayda elde
etmeye dogru da itmis olur. Fonksiyonel faydanin yani sira sosyal fayda elde etme arzusu
tliketicinin, gdsteris amach tiiketim karar1 almaya ydnelme seklindeki davraniglar ile
ifade edilmektedir.

Ozellikle, gelisimi sirasinda Bati kiiltiiriinii almis bireylerin, ¢ok farkh ve esi
benzeri olmayan kimliklere ihtiyac duyma gibi arzularindan yola ¢ikilarak Essizlik [htiyaci
Teorisi (Need for Uniqueness Theory) bilimsel acidan incelenmistir (Snyder ve Fromkin,
1980:520). Birey; benlik saygisim1 ve farkindaligin1 yaratabilmek amaciyla bulundugu
toplum igerisindeki digerlerinden tamamen farkli olmak istemektedir. Kendisini
otekilestirdigi digerlerinden ayiran materyal kavramlar ¢ok fonksiyonel ve énemlidir
(Snyder, 1992:521). Bu sayede, maddi degeri yiiksek olan tiriinler, bireyin esi benzere
sahip olmama ihtiyacin1 karsilayabilmektedir (Belk, 1988; Snyder ve Fromkin, 1980;
Tafarodi vd., 2004). Bu baglamda tiiketici, triinlerin kendine 6zgii olmasi adina
ozellestirilmis ve Kisisellestirilmis liriinleri satin almaya odaklidir. (Burns ve Warren,
1995; Franke ve Schreier, 2008).

Dolayisiyla, “algilanan kithgin” (perceived scarcity) tiiketici satin alma davranisi
uzerindeki etkisi psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglari dogrultusunda incelendiginde ilgili
iriiniin degerini arttirmaktadir. Ayni zamanda tiiketicinin tercihleri de dogrudan
etkilenmektedir. Bunun yaninda kitlik kavraminin satin alinacak triiniin tiiketiciye gore
albenisini arttirip onun satin alma esnasindaki algilarim1 ve dolayisiyla kararlarini
etkiledigi de goriilmektedir. Kitlik mesajlar1 hakkinda yapilan arastirmalarda (Bozzolo ve
Brock, 1992; Brannon ve Brock, 2001; Campo vd., 2004; Inman vd., 1997; Swami ve
Khairnar, 2003) bu tip mesajlarin 6zellikle pazarlama iletisimi (MarCom) ve tercihen
triinlerin satislarinda yapilan promosyon faaliyetlerinde kullanildiginda, tiiketicilerin bu
gibi lriinleri satin alma konusundaki arttirici etkisi ortaya ¢ikmaktadir.
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2.Liiks Kavram ve Liiks Tiiketim
2.1.Liiks Kavramina Bakis

Liiks kavrami; kelime kokeni acisindan dilimize Fransizca’dan gegmistir. Latince
karsiligr asirihik, oOlgiistizliik, ihtisam anlamina gelmektedir. Liiks kavrami temel
ihtiyaclardan farkli olarak daha fazla deger tasiyan iriin ve hizmetlerle ilgilidir.
Tiiketicinin daha ¢ok gorsel alanina hitap eden, konfor ve rahatlik ihtiya¢larina yonelik
iretilmis {iriin ve hizmetlerin biitiintdiir. Kapitalizm ve sosyal refahin artmasiyla birlikte
tiiketicinin ana gereksinimleri disinda konfor ve estetik kaygilar sebebiyle tercih ettigi
Uriin ve hizmetler likks kavraminin etkileri dahilinde sekillenmektedir. Kapitalizm
icerisinde gelisen iiriin ¢esitliligi, hizmete ulasmadaki kolaylik, teknolojik gelismelerin
hizla biiylimesiyle insanlarin ihtiya¢lari da sekillenmis ve cesitlenmistir.

Sanayi devriminin etkileri olarak gecilen seri iliretim tiiketicinin taleplerini
artirmakla birlikte o iirlin ya da hizmetin arzinda artis baslamistir. Kiiresellesmeyle
birlikte ortaya ¢ikan gelismeler lilkeler arasindaki kopuklugu ortadan kaldirmis ve
rekabet piyasasi igerisinde isletmeler iriin ¢esitliligi artirmistir. Bunlar dahilinde artik
liretimde ana ihtiyaglar haricinde gorsel alana hitap eden, estetik duygular1 tatmin edecek
ve konfor saglayacak pek c¢ok tiriin ve hizmet lilks kavrami dahilinde hayatimizda yer
edinmektedir. Liuks kavraminin kistaslar1 ve simrlar1 belli olmasa dahi, liiks iirin
kullaniminin sosyal statii agisindan dnemli bir yeri bulunmaktadir. Liikkse ulasmak ve
ulasilan bu liiksii belirgin bir bicimde baskalarinin dikkatini cekmek amaciyla sergilemek,
diinya Ttzerindeki Bati toplumlarinin yanisira Dogu toplumlarinda da giliniimiiz
diinyasinda bu tip toplumlarda yasayan insanlarin yasam tarzlarinin belirgin bir parcasi
oldugu ileri strilmektedir. (Bian ve Forsythe, 2010; Li vd., 2012). Bireyler satin
almalarina miiteakip tiikettikleri iirtinleri, gelir ve dogrudan ilgi seviyelerine bagl olarak
degisen c¢esitli pazar yonlerine hitap eden bir¢ok c¢esitli marka arasindan
secebilmektedirler. Liiks triinler, maddi acidan degerli olduklarindan (Dubois ve
Duquesne, 1993), likks markalarin tiiketicisi oldugu bireyin dogrudan basarisini
sembolize ederken s6z konusu bireyin yasadigi toplum icerisinde statiisiinii de yiikselttigi
soylenir. (Mandel vd., 2006). Buna ek olarak dogu kiiltiiriinde var olan Mianzi! kavraminin
da liiks iiriin tiiketim olgusunda dogrudan etkili oldugu belirtilmektedir (Chen ve Kim,
2013; Li ve Su, 2007). Kelime anlami itibar koruma olan Mianzi, dogu kiiltiirt tizerinde
yapilan bircok ¢alismaya gore (Chen ve Kim, 2013; Li ve Su, 2007) liiks tiiketimi etkiledigi
belirtilen bir¢ok kavram arasindan en dikkat ¢ekenler arasindadir. Yapilan arastirmalara
gore, Mianzi kavraminin dogrudan Kkisinin sosyal benlik saygisini, farkindaligini ve
toplumdaki bireyler arasi etkilesimler sirasinda saygl gérme arzusunu yansittigi ileri
siirilmektedir. (Ting-Toomey ve Kurogi, 1998). Dogu kiiltiirii ile olusmus bir dogu
toplumundaki tiiketicilerin, mianzilerini korumak icin tiiketmeye meyilli olduklari
sdylenebilir. Bunun yaninda gliniimiiz diinyasinda etkili olan materyalizm kavraminin,
sanayi devrimi sonrasi diinya lizerindeki batili toplumlarda yavas yavas goriilmeye
baslandigi belirtilmektedir (Cleveland ve Chang, 2009). Sanayi devrimine miiteakip belli
standartlara oturtulmus iiriinlerin pazar igerisinde yayginlasmasi ile birlikte, el is¢iliginin
degeri mutlak derecede artmis ve bu nedenle 6zel olarak iiretilen iirtinlere sahip olmak
toplum igerisinde 6nemli bir hale gelmistir. Bu durum bireylerin, kendilerini 6zel
hissettiren ve yalnizca kendilerine ait objelere daha ¢ok anlam ytiklemelerine sebebiyet
vermistir. Materyalizm kavraminin ve bu kavramin insanlar iizerinde yarattig1 etkilerin
Amerikan toplumu arasinda da yayginlasmis oldugu savunulmaktadir (Kilbourne ve
Pickett, 2008). Bunun sebebi Amerikan Kiiltiirii'nde herhangi bir tiiketici olmak bir mal
belirli bir bedel karsiliginda satin almak ve bu sayede ihtiyaglar1 baskilamak hayatin bir
pargasi olarak goriilmektedir (Tatzel, 2003). Materyalist tiiketim, kiiresellesmenin de
etkisi ile son yillarda gittikge ytliksek bir ivme ile artmaya devam etmektedir.
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Sombart liiks kavramim iki farkl acidan ele almaktadir. Sombart’a gore liikksiin
nicel ve nitel olmak tizere kullanim anlamlar1 bulunmaktadir. Nicel anlamda litks mallarin
ziyan edilmesinden soz etmektedir. Ornegin bir puroyu ateslemek icin ti¢ kibritin
kullanmasi gibi ornekler verilebilir. Liikks mallarin daha iyi kullanilmasinin ve
korunmasinin ise nitel bir anlami oldugunu séyler. Sombart liiks tanimini daha ¢ok nitel
anlaminda kullanmaktadir(Sombart,1998:88).

Liikslin etkileri daha ¢ok 1970 ve 1980°li yillara tekabiil etmekle birlikte seri
liretim dahilinde isletmeler daha fazla finansman kazanmak amaciyla liiks tiriinleri daha
genis Kitlelere yaymay1 hedeflemislerdir. Globallesmeyle birlikte diinya tlizerindeki
sinirlarin ortadan kalkmasi insanlarin {riinlere ve hizmetlere ulasmadaki kolayligi
artirmis ve tiiketicinin 6niine sonsuz bir ¢esitlilik ortaya ¢ikarmistir. Reklam ve pazarlama
teknikleriyle bu triinlerin insanlara hitab1 kolaylastirilmis ve liiks liriinler pek ¢ok kisi
tarafindan tercih edilip kullanmaya baslanmistir.

2.2.Liiks Tiiketim Uriinleri

Deloitte’un diinyanin en biiyiik 100 liiks markasini ve grubunu siraladig1 “Liiks
Tiiketimin Kiiresel Gligleri” raporunda (2017), diinya genelinde liiks tiiketim sektori bir
onceki yila oranla %6,8 biiyiirken; Tiirkiye’de liiks tiiketim sektorii son 5 senede bilesik
olarak %8,9 biiyiime gerceklestirmistir.

Liiks Tiiketimin en 6nde gelen 2017 yilinin giincel listesindek yer alan tam 100
biiytik sirketin patentine sahip oldugu yaklasik 250 adet markanin 120’si liiks tiiketimin
bir bagka merkezi olan Tiirkiye’de yer almaktadir. Bu markalardan 271 adetinin alisveris
merkezlerinde, 97 tanesinin popiiler alisveris caddelerinde ve 10 tanesinin Tiirkiyede
bulunan ¢esitli havalimanlarinda olmak iizere toplamda 378 adet kendilerine ait birinci
elden satis magazalar1 bulunmaktadir. Lakin bahsedilen magazalar arasinda Tiirkiye
Cumhuriyeti 06zel sirketlerinin patentine sahip oldugu herhangi bir marka
bulunmamaktadir. S6z konusu listeye girebilmek ve bu listede aktif bir sekilde yer
alabilmek i¢in giiniimiiz ekonomik sartlarinda sirketin ilgili iirtin veya diger tiiriinlerin
satisindan elde ettigi cironun yaklasik 180 milyon ABD dolari ¢itasinin listiinde olmasi
gerekmektedir. Tirkiyedeki liks tiketim son 5 yillik donemde (2012-2016) bilesik
olarak %8,9 ciddi seviyede bir artis gostererek yaklasik 6,8 milyar TL seviyelerine kadar
ulasmistir. (Deloitte Rapor, 2017).

Liiks Tiiketim Sektortindeki Egrilerin Artis Sebeplerini su sekilde siralayabiliriz;

e Modern diinyanin yarattigl feminist akimlarin yardimi ile kadinin isgiicline
dolayisiyla liretime, sosyal hayata katilmlarindaki artis.

o Gelisen teknoloji ve degisen yasam sartlar1 dolayisiyla genc¢ niifusun ilgi
odaklarinin degisimi ve bu sebepten dolay: tiiketim aligkanliklarindaki meydana gelen
farklilik.

e Sartlarin degisimine miiteakip insanoglunun degisen yasam bicim trendleri

e Agilan yeni Universitelerin yarattig1 imkanlara paralel olarak yiiksek6grenim
oranlarinda meydana gelen hizl artis

o Taksitli ve ertelemeli satis imkanlarinin artmasi

e internet kullaniminin bariz bir sekilde artis gostermesi

e Dijital pazarlamanin popiiler hale gelerek sosyal medya ve dijital
reklamlarin yayginlasmasi

e Kdyden kente gd¢iin artisi ve bu sebeple kentlesme oranindaki artis

Deloitte Tiirkiye tarafindan hazirlanan, Tiirkiye liikks pazarini ve Tiik markalarinin
durumunu analiz eden ¢alismaya gore (2018), bir iilkede liiks pazarinin gelisiminin bes
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temel etmenden gectigi ifade edilmektedir. Tiirkiye ise bircok gelismekte olan tlkede
oldugu gibi “Gdsteris Zaman1” etmeninde bulunuyor ve liiks hala ekonomik statiiniin
sembolii olarak goriiltiyor.

Deloitte bu sekilde detayl bir aragtirma bilgisi verilmesini uygun gérmiistiir.

e Ust gelir grubu ve orta gelir grubunun kendi ekonomik sartlar1 dogrultusunda
ulagilabilir gordiigii sembolik degere sahip liiks markalara gosterdigi ilgi,

e Kadinlarin sosyal ortamlarda taktig1 ¢anta ve giydigi ayakkabi1 markalarini bir
stati semboli olarak benimsemeleri, buna ek olarak ayni zamanda liks diye
degerlendirilebilecek markalarin giizellik ve kisisel bakim tirtinlerine ilgi gostermeleri,

e Ozellikle sosyal medyanin yayginlasmasi ve ¢ok biiyiik kitlelere hitap etmeye
baglamasi ile daha da goriiniir hale gelmeleri ve bunun etkisi ile yeni nesilin bu kisilerin
satin aldiklar1 veya onerdikleri markalara artan ilgisi,

e Liiks markal: iiriinlerin satisina yénelik aligveris merkezlerinin basta istanbul
olmak tlizere biitiin blyliksehirlerde yayginlasmasi; Adana, Antalya, Gaziantep gibi
Anadolu sehirlerinde yine bu tarz satislar1 artirmaya yonelik liiks magazalarin agilmasi ve
dolayisiyla 6ncesinde daha az bilinen ve taninan gesitli liikks markalarin bu sehirlerde
tiiketici kitlesi ile bulusmasi,

e Tiirkiye’ye turist olarak gelen Arap ve Rus turistlerin ekonomik giict,

e Cesitli sehirlerde diizenlenen ve dogrudan liiks tiiketim kitlesine hitap eden
moda festivalleri ve haftalar1

o Tiirk dizilerinin Orta Dogu, Kuzey Afrika ve Dogu Avrupa iilkeleri gibi pek ¢ok
tilkede yayinlanmasi ve bu sayede hedef kitle olan izleyicilerin bu dizilerdeki oyuncular
ile kendilerini bagdastirarak, onlarin giyim, aksesuarlar veya yasam tarzlarina ilgi
duymasi arastirmada yer almistir. (Deloitte bilgi: 2018)

2.3.Liiks Tiiketim Uriinlerinin Nitelikleri

Parfiim, miicevher, otomobil, 6zel giinlerde giyilen elbiseler, notebook bilgisayar
gibi birim fiyati yliksek ve alinabilitesi diger iiriinlere gére ¢ok daha diisiik olan, hedef
kitledeki tiiketiciyi marka degeriyle cezbeden ve sembolik olarak onlari diger bireylerden
ayirict  bir 6zelligi oldugu diisiiniilen, genelde sembolik olarak prestij ile
iliskilendirilebilecek  tirtinler ~bu  tir  o6zellikli liiks riin  kategorisinde
degerlendirilmektedir. Chanel Parfiim, Rolex marka saat, Gucci marka ayakkabi, Mercedes
marka otomobil, Tommy marka pantolon, Lacoste marka T-shirt Christian Dior marka yiiz
kremi, Bvlgari marka miicevher gibi iirlinler marka bazindaki 6zellikli ve liikks triin
kategorileri altinda degerlendirilebilecek 6rneklerdir (Altunisik vd. 2001: 136-137). Bu
triinlerin sahip oldugu niteliklerinin lilks ad1 altinda kategorizize edilmelerindeki ana
oOlciit ait olduklar1 marka degerinin “Prestiji” yansitmasidir. Vigneron ve Johnson “prestiji”,
bir markadaki liiksliik bilesenini 6l¢me konusunda kullanir. Onlar, prestijin baslangigta
markada zaten hali hazirda var oldugunu ve tiiketici tarafindan algilanan géze carpan
deger, esi benzeri olmama degeri, sosyal deger, zevk degeri ve kalite degerinden
olustugunu belirtirler. (Phau ve Prendergast, 2000). Ozellikli yani presttij anlamina gelen
likks kategorisindeki degerlendirilebilecek iirilinler, (1) ¢ok 6zel ve benzersiz olmayi
saglayacak, (2) iyi bilinen ve sevilen marka degerine sahip olacak, (3) marka
haberdarligini ve tiiketici tarafindan algilanan kaliteyi mutlek suretle arttiracak, (4)
miisteri yani tliketici bagliliini1 devam ettirebilecek potansiyele sahip olmay1 temel alarak
rekabet ederler (Gong, 2001).

Giintimiizde kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin hizl bir sekilde gelismesiyle
birlikte liiks iiriin 6zellikleri de degismektedir. Genel bir liiks {iriin tanimini yapmak her
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ne kadar zor olsa da liiks tirtinii diger iiriinlerden ayiran belli bagh 6zellikler
bulunmaktadir.

o Yiiksek Fiyat

Tiiketicilerin cesitli davranis egilimleri bulunmaktadir. ihtiyaclarin giderilmesi,
sosyal statiinin o6nemli bir hale gelmesi tiiketicinin ¢esitli davranislarim
sekillendirmektedir. Glinlimiizde psikolojik ihtiya¢lar insanlar1 daha fazla tiiketime
itmektedir. Kapitalizmin gelismesiyle birlikte irinlerin ¢esitliligin artmas1 da
tiiketicilerin ihtiya¢ disi {irlin almalarina neden olmaktadir. Tiiketiciler estetik
duygularini, konfor anlayislarini genisleterek siirekli olarak bu iriinlere sahip olmak
isterler. Liiks tliriinler sosyal statiisii yiiksek olan kisiler icin ¢ok dnemli yer tutmaktadir.
Liiks triinlere baktigimizda hepsinin herkes tarafindan sahip olunamayacagi fakat herkes
tarafindan arzulanan iiriinler oldugunu gérmekteyiz. Yiiksek fiyath olan liiks iirtinler
ozellikle sosyal statiisii yliksek olan insanlar arasinda sik¢a tercih edilmekte ve ilgi
uyandirmaktadir. Ancak, Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satin alma karar siirecinde
tliketicinin {iriin veya marka tercihini 6nemli él¢tide etkiledigi kaginilmaz bir hakikattir.

Goldberg'in literatiirde “Bes Faktor”, “Big Five” deyimini kullanan ilk arastirmaci
oldugu séylenebilir (Apple, 2011: 12-20). Literatiirde “Bes Faktor (Treyt veya Ozellik)”
olarak ifade edilen bu yaklasim giintimiizde “Disa Doniiklik”, “Uyumluluk”, “Sorumluluk”,
“Duygusal Denge” ve “Aciklik” olmak tizere kisilik ozelliklerini bes boyut olarak
tanimlanmaktadir (Dunsmore, 2005:5). Bu boyutlar su sekilde siralanmaktadir:

1. Disa doniikliik (Extraversion): Baskalari ile iletisim ve etkilesim egilimi olarak
tanimlanan disa dontklik, bireyin heyecan ve yiiksek enerji durumunu yansitir
(Goldberg, 1992: 26-42; McShane ve Von Glinow, 2005: 40-41).

2. Duygusal Denge (Neuroticism): Genel olarak tziintii ve o6fke gibi negatif
duygulara egilimi olan ve karsilasti1 her olay karsisinda asir1 stres yasayan bireylerin
tasidigl ozelliklerdir (McCrae ve Costa,1987: 81-90; Kasli, 2009:26-27).

3. Uyumluluk (Agreeableness): Digerlerine oranla daha fazla isbirligi yapma
egiliminde olan, iligkilerinde daha nazik, saygili, sevecen, esnek bir yapiya sahip (Graziano
ve arkadaslari, 1996: 820-835; Goldberg, 1992: 26-42).

4. Sorumluluk (Conscientiousness): Sorumluk diizeyi agir basan bireyler azim,
basari, giivenirlilik, sorumluluk bilinci, planli ve programli olma gibi 6zelliklerle ifade
edilirler (Somer ve arkadaslari, 2002: 21-33; Barrick ve arkadaslari, 2005: 745- 767).

5. Aciklik (Openness to Experience ): Analitiktik, meraklhlik, bagimsizlik,
yaraticilik, liberallik, geleneksel olmayan, giiclii hayal giicii, kuvvetlilik, genis ilgi
alanlarina sahip olma, sanata ilgi duyma ve agik fikirlilik gibi sifatlar sayilabilmektedir
(Puher, 2009: 8-12).

e Yiiksek Maliyet

Tiiketicinin kalite ve konfor algisi liiks tiriinlerin maliyetlerini de etkilemektedir.
Tiketicilere daha fazla konfor, kalite, estetik olanaklarini tiriin bazinda hizmet sunmak
icin her bir malzemede kaliteli tirtin kullanilmakta ve tiiketicinin algisini bu yonde dikkat
cekmeye saglamaktir. (Aksu ve Ercan, 2014; Baumgarth vd.,2008; Dikmen, 2008).

e Sinirh Sayida Uretim

Liiks tiiketim herkes tarafindan kullanilabilecek iiriinler saglamaz. Ozellikle

kiiresellesmenin verdigi etkiyle liiks tiikketim her gecen giin artmaktadir. isletmeler ve
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markalarda liiks iiriin 6zelliklerini her gecen giin artirmaktadir. insanin haza ézellikleri
siirekli estetik duygularini gidermeyi ister. Bunun yaninda, insanlar seckin &zellikler
kazanmak ve diger insanlar icerisinde bir fark yaratmak i¢in liiks tiiketime 6nem verirler.
Isletmeler teknolojik gelismeler dahilinde konfor alani yiiksek, tamamiyla Kaliteli
malzemelerden yapilmis trinler liretmektedirler. Diinya da sadece bir tane tretilmis
diinyanin en pahali arabasi bu duruma 6rnektir (Bugatti tarafindan tiretilen La Voiture
Noire modeli). Aracin vergileri harig fiyat1 12,5 milyon dolar olarak piyasaya sunulmus ve
sadece 1 tane iiretilmistir. Gerek tasarimi gerek i¢c konforu nedeniyle pek cok tiiketici
tarafindan sahip olunmak istenen 6zellikler tasimaktadir. Bu noktada kisi béyle bir kit
olan liiks iiriine sahip oldugu zaman kendisini imtiyazli, 6zel, ve ayricalikli bir statiiye
sahip hissediyor.

¢ Reklam ve Pazarlama Stratejisi

Liiks tiiketim sektoriinde hedeflenen kitleye ulasmak igin cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Reklamcilikta olmassa olmaz yaratici stratejilerin gelisiminde bazi sabit
olgular mutlak suretle gerekmektedir. Bu s6z konusu olgular, iiriiniin hedef kitlesinin
demografik ve sosyo-kiiltiirel durumunu, psikolojik yapisini, toplumsal kdkenini gibi
bircok degiskeni temel alarak yapilan arastirmalarla ortaya konmus, somut verilerdir. Bu
verilere ivedilikle ulagabilmek amaciyla gelistirilen pazarlama stratejisi ise ikna bilgi
modelidir. Friestad ve Wright tarafindan énerilen ikna Bilgi Modeli, tiiketicilerin (hedef
kitle) saticilarin (reklamcilar, pazarlamacilar gibi genel olarak ikna girisimini yonlendiren
kisiler ) ikna girisimine nasil tepki verdikleri hakkinda genel bir teoridir. “Bir ikna
girisimi, kisilerin ihtiyaclarini tanimak, yénlendirmek ya da yapilandirmak isteklerinden
dolay1 basvurduklari bir kaynaktir (Friestad ve Wright, 1994).

Liks harcamalar i¢in gerekli biitceye sahip kisilere dogru zamanda ve dogru
alanda ulagsmak gerekmektedir. Teknolojinin de sagladig firsatlar sayesinde isletmeler
cesitli reklam ve pazarlama yontemleri kullanmakta ve isletmeler bu reklam ve pazarlama
yontemleri i¢in gerekli finansmani olusturmakla ytikiimlidiirler.

3. Liiks Tiiketimde isletme Performansi
3.1.isletme Performansi

Isletmeler; mal ya da hizmet iiretmeleri acisindan, belirli gérev ve hedefleri
olusturmak tizere kurulurlar. Kaynak kullaniminda etkinlik, verimlilik ya da benzeri
organizasyon hedeflerinin olugsma asamasi, organizasyonun onceden belirlenen
performans Kriter ya da standartlara ne 6l¢iide uygun davrandigini géstermesi agisindan
biiyiik 6nem tasir.

Performans; bir Kkisinin, birligin is yapma diizeyi olarak tanimlanabilir.
Performans, belli kosullara gore bir isin yerine getirilme asamasi ya da meydana getirilen
sonuglardir.

Isletme literatiiriinde performans, etkinlikten verimlilige kadar farkh sekilde
tamimlanmaya cahgilmistir. Orgiitsel etkinlik kavrami, bir toplumda érgiitsel amaglar
belirleme bunlara ulasma ve onlar1 elde etme derecesidir. Bu goriis bir orgiitiin daha
onceden belirledigi amaclara ulasma derecesinin maksimum seviyeye c¢ikarilmasi
sonucunda o orgiitiin etkinliginin de maksimum derecede olacagini savunur. Aldemir,
1985: 201-202). Verimlilik ise, liretim stirecindeki girdiler ve bu siirecin sonunda elde
edilen trinler (¢iktilar) arasindaki pozitif veya negatif iligkiyi ifade eder. Ve bu kavram
savurganliktan uzak, kaynaklari en iyi bicimde degerlendirmek ve tiretmekle iliskilidir.
Bu siire¢ icerisinde kavramsal olarak birbirlerinin yerine gegebilen ¢ikti, motivasyon
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kavrami, bireysel performans, orgiitsel etkinlik, verimlilik, karlilik, maliyet, rekabet
edebilirlik, kalite gibi farkli argiimanlar da performans o6l¢iimi i¢cin goéz oniinde
bulundurulmustur (Pritchard, 1992). Performans kavrami, “bir ama¢ dogrultusunda
planlanmis bir etkinlik sonucunda elde edilen, nicel ya da nitel olarak belirlenen soyut bir
kavramdir” denilebilir (Comez, 2007:41). Performansin somutlagmasi ve bu sayede gozle
goriilebilir hale gelmesi ancak gergeklesen etkinligin sonucunun negatif veya pozitif
yonden degerlendirilmesi ile miimkiindiir. Performans degerleri, siire¢ icerisindeki
Olciimlere miiteakip belirlenir. Bu degerlerin her biri performansin dogrudan
gostergesidir.

3.1.1. Liiks Tiiketimde isletmenin Performans Kriterleri

Bu giine kadar ¢esitli yazarlar tarafindan isletmenin amaglarini ortaya koyan farkl
kriterler belirlenmistir. Farkli performans kriterlerinin kullanmis olmasina ragmen
yiiksek kalite, diisiik maliyetli iiretim, bekleme siiresinde azalma, iiriin ve siire¢ yeniligi
ve siirekli gelismeyi tesvik eden stratejilere olan gereksinim {izerinde durulmustur.
isletmelerin performanslarinin tiim yénlerinin élgiilmesine imkan veren etkenlik, verim
ve girdilerden yararlanma, verimlilik, iiretkenlik, etkinlik, yeterlilik, ¢calisma yasaminin
kalitesi, karlilik, kalite ve yenilik son dénemlerde isletme performansinin ana kriterleri
seklinde kabul edilir. Kriterlerde bu boyutlardan hangilerinin kullanilacag isletmelerin
onceliklerine, amag ve hedeflerine hatta yonetimin deger ve isteklerine gore belirlenir
(Akal, 1994).

Kaplan ve Norton’a gore Performans Kriterlerinin belirlenmesinde yonetim, ¢ok
boyutlu bir performans sistemi yiriitmeli, dért temel soru sorarak veya dort temel
perspektiften bakarak karar vermelidir (Ahmed, Abdalla: 2002). Bunlar; 1. Firma
hissedarlarina nasil bakiyor? (Finansal Perspektif). 2. Firma neleri daha iyi yapabilir?
(Stireg Perspektifi). 3. Miisteriler firmay1 nasil goriir? (Miisteri Perspektifi). 4. Firma deger
yaratma ve gelistirmeyi nasil siirdiiriir? (Yenilik ve Ogrenme Perspektifi). Bu dért kriter
Verimlilik, Uretkenlik, Karlilik, Etkinlik ve Yeterlilik kistaslar1 baz alinarak
degerlendirilmektedir.

e Verimlilik

Verimlilik, genel anlamda belirli bir iiretim miktari ile bu tiretimi elde etmek i¢in
kullanilan faktérler arasindaki oran seklinde tamimlanabilir. isletmeler verimlilik
kavramini ekonomik verimlilik olarak ele almaktadir. Ekonomik verimlilik, kaynak
israfinin en aza indirgenmesi, maksimum faydanin saglanmasi gibi etkenleri icerir. Klasik
performans anlayisinda; verimlilik, bir sistemde yaratilan ¢iktilarla, bunlar1 yaratmak i¢cin
kullanilan girdiler arasindaki oran olarak tanimlanmakta ve Kkaliteden s6z
edilmemektedir. Oysa giiniimiizde ¢ikt1 kalitesini saglamadan ulasilacak verimlilik hi¢bir
anlam ifade etmemektedir. Bu ¢ercevede kalite de performansin gelisimine biiytik katki
saglamaktadir. (Akal, 2005:48-49).

e Uretkenlik

isletme y6netiminde iiretkenlik, {iretim faktérlerini en uygun bicimde kullanarak
gerceklestirilen fiziki tiretim diizeyi anlaminda kullanilmaktadir.
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o Etkinlik

isletmenin amacina ne derece ulastiginin derecesidir. Iscilik, hammadde,
malzeme ve bunun gibi diger girdilerin isletme biinyesinde belirlenen amaclar ve hedefler
dogrultusunda ne derece yeterli kullanildigini gosteren 6nemli bir kavramdir.

¢ Yeterlilik

Yeterlilik, sirket tarafindan daha 6nce belirlenmis standart haline getirilmis
liretim miktarinin, uygulama ile meydana gelen real(gergek) iiretim miktarina béliinmesi
ile elde edilen orana denir.

e Karhhik

Karlhlik, isletmenin belli bir is déneminde yaptig1 satis veya verdigi hizmet ile elde
ettigi karin o donemde isletmede kullanilan sermayeye oranidir.

3.2.Liiks Tiiketimde isletmenin Performans Yonetiminin icerigi

Kiiresellesme ve Tiiketici beklentilerinin dnemli hale gelmesi etkili performans
yonetimini gerekli kilmaktadir. Etkili bir performans yonetim sistemi performansi
tanimlar, 6lgme ve degerlendirme araglarini kullanir ve performansa iliskin geri
bildirimleri sunar.

Bir isletmenin performans yonetimi kriterlerini ortaya koyup, gelistirerek ileriye
déniik planlar olusturmast isletme agisindan énemli faydalar saglamaktadir. isletmeler
performans yonetimi sistemi sayesinde;

o Gelecege yonelik stratejiler belirleyerek isletmenin c¢ikarlarini azami boyuta
tasiyacak planlar yaparlar. Biiyiime ve ilerleme ancak planli uygulamalar ile
gerceklestirilir. Ancak plan sadece tek bir hedefe yonelik degil biitiinsel olarak, verimlilige
kara, etkinlige yeterlilige endeksli sekilde ytritiilmelidir (Bayrutt,2007 )

e isletmenin piyasa icerisinde olusturdugu yeni girisimleri tasarlar, bu girisimleri
hayata geg¢irerek uygularlar.

e isletmeler performans yénetimini giiclendirmek igin édiillendirme sistemini
uygularlar. Giinlimiizde, yoneticiler tarafindan 6diil ve tesvik sistemleri performans
kriterlerinin edimi i¢in 6nemli bir hale gelmistir (Kog, 2007). Organizasyon icerisinde
personelin potansiyelini daha {ist diizeye ¢ikarmak icin odiillendirme sistemlerinin
onemli bir edimi ve getirisi bulunmaktadir. Uygulama ¢alismasinda insani yaklasiml
odillendirme sistemlerinin verimlilik ve calisan performansi iizerindeki etkisinden
bahsedilebilir (Ekinci, 2008).

e isletmeler eski ve kati olan yénetim yapilarini esneterek performans yénetim
sistemlerini olusturarak ve gelistirerek organizasyon yapisini yeniden diizenlerler.

3.3.Liiks Tiiketimde isletmenin Performans Yénetiminin Faydalar:

Liks tiiketimde misteri degeri, yiiksek kaliteli {iriin sunmanin yaninda
misteriyle uzun vadeli iliskiler kurma ve siirdiirmenin 6nemli bir performans
gostergesidir. Bu sebeple iistiin miisteri degeri sunumu, miisteri sadakati ve baghliginin
uzun vadeli yonetimi performansinin itici giicti olarak rekabetci avantajin saglanmasinda
onemlidir. Bu vesileyle, isletmeler performans yonetimiyle miisteriyle uzun siireli bir
baghlik ve giiven gelistirecekleri i¢in bu sekilde geri beslenmeyi saglarlar. Performans
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yonetimi performans egilimini bir diger ifadeyle bu yonde izlenmesi gereken plan ve
diizenlemelerin herkes tarafindan seffaf bir bicimde anlasilmasini saglar. Bunun yaninda,
kaynak ihtiyacinin belirlenmesini de saglar.

4.Gabrielle Chanel ve Chanel No.5
4.1.Tarihcgesi

¢ Gabrielle Chanel, 19 Agustos 1883 yilinda Fransa’nin Saumur sehrinde dogdu. 5
cocuklu bir ailenin ortanca kiziydi. Babasi sehirlerarasi ticaret yapan bir tiiccar, annesi ise
ev hanimi idi. 1895 yilinda, 12 yasina geldiginde annesi 6liince babasi tarafindan,
kendinden kiiciik iki kiz kardesi ile birlikte Aubizane Yetimhanesi'ne birakild1 ve bu
tarihten sonra ne babasini ne de erkek kardeslerini bir daha goérmedi. Rahibeler
tarafindan yonetilen bir yetimhane olan Aubizane, oldukga disiplinli bir yerdi. Gabrielle
Chanel burada hem egitimini tamamladi hem de hayatta tek basina durmay1 6grendi.
Aubizane’nin Roman mimarisi eseri soguk ve renksiz tas duvarlari, her giin gordigi
rahibelerin giydigi siyah-beyaz kiyafetler, onun ilerideki yasantisini biiyiik 6lciide
etkileyecekti. 1903 yilinda, buradan ayrildiktan sonra Moulins’e geldi ve bir tuhafiye
diikkdninda ¢alismaya basladi, ayni zamanda Moulins’deki kabarelerde sansini denemeye
karar verdi. Kardesi ile birlikte calisti1 bir kabarede, o dénemin espirili sarkilarindan biri
olan “Qui qu’a vu Coco” isimli sarkiy1 séyliiyordu. Bir siire sonra sarki onunla o kadar
ozdeslesti ki her aksam sahneye ¢ikmadan 6nce seyirciler “Coco-Coco” diye tezahiirat
yapmaya basladilar. Bu kabarede ¢alisirken Etienne Balsan ile tanisti. Etienne Balsan, at
yetistiriciligi yapan, gen¢ ve zengin bir adamdi. Onu binicilik diinyasi ve sosyetik bir cevre
ile tanistirdl. Bu sayede Gabrielle Chanel ata binmeyi 6grendi ve Gabrielle Chanel ilk
sapkalarini tasarlamaya basladi. Yaptig1 tasarimlar o déneme gore biraz sira disi idi.
Kadinlarin kabarik tarlatanl ve dar korseli elbiseler giydigi bir donemde dnce tarlatanlari
ve korseleri hayatimizdan ¢ikardil. Kocaman tiiylii sapkalar yerine tasimasi kolay, sade ve
zarif sapkalar tasarladi. Onceleri yadirganan bu yenilikler, bir siire sonra hayatlarim
kolaylastirdigini fark eden kadinlar tarafindan benimsenmeye basladi. 1910 yilinda,
hayatinin biiyiik aski Boy Capel ile tanisti. Boy Capel aslen ingiliz’'di, hem Fransa’da hem
de ingiltere’de is yapiyordu. Gabrielle Chanel’in yetenegini gériince onu calismasi icin
cesaretlendirdi. Is diinyas: ve ticaretle ilgili deneyimlerini onunla paylasti. Gabrielle
Chanel ilk butigini bir sapka butigi olarak Rue Cambon Caddesi 21 numarada acti. Chanel
tarzi yavas yavas popiiler olmaya baslamisti. Deauville ve Biarritz'de butikler acti.

¢ 1919 yilinda Boy Capel bir trafik kazasinda 6ldii ve Gabrielle Chanel asla
evlenmedi. Bu yiizden hep Mademoiselle iinvani ile anildi. 1921 yilinda ilk parfiimii No.5’i
yarattl. No.5 parfiim diinyasinda bir devrim yaratti ve ¢ok kisa siirede bir efsane oldu.
Moda ve parfiimiin yani sira miicevher, saat ve gozliik tasarimlarinda da ayni basari
devam etti.

e Gabrielle Chanel 10 Ocak 1971 yilinda Ritz Carlton’daki odasinda 88 yasinda
6ldii. Oldiigii giine kadar calismaya devam etti (Picardie: 2011).
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Resim 1

Chanel No.5:

Chanel No. 5 tiim zamanlarin en ¢ok satan parfiimii:

Coco Chanel'in 1921’de ilk c¢ikisini yapan bu parfiimii ¢ciktigi ilk andan itibaren
sansasyon yaratmaya devam etmektedir.

Resim:2

Chanel No.5 kokusunun bu kadar iinli bir parfiim olmasinda kendine has
ozellikleri bulunmaktadir. Parfiimiin kendine has kokusunu 6zel hissettiren ise i¢cinde
kullanilan aldehittir. Dogada bulunmayan ve sentetik olarak liretilen aldehit ilk kez bu
parfiim kokusunda kullanilmistir. Koku biinyesinde yasemin, giil, sandal agac1 ve vanilya
kokularini icermektedir. Kendine has bir kokusunun olmasi pek ¢ok kadin tarafindan
tercih edilen bir parfiim olmasina yol agmistir.

Parfiimiin dne ¢ikan koku dzelliginin yaninda kendine has sade ve sik olan tasarimi
da dikkat cekmektedir. Parfiim sisesinin sade ve sik tasarimi uzun zamandir kullanilan ve
degismeyen bir tasarim olmustur. Chanel No.5 1921’li yillarda tretilmeye baslanmistir.
Her kesim ve yastan tiiketicinin algisin1 cekmek i¢in farkh formiilasyonlarda tiretilmistir.
Parfiimiin tanitimlarinda da pek ¢ok tinlii isim yer almistir.
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Chanel No.5 parfiimi ilk iiretildigi yillarda elit kadinlarin biiyiik ilgisini ¢ekmek
icin hazirlanmistir. Gabriel Chanel Paris’in elit kadinlarinin ilgisini cekmek i¢in bu kokuyu
hazirladig1 bilinmektedir. Chanel o dénemlerde diger parfiim kokularindan farkl olarak
ve gosterisli parfiim siselerine karsi ¢cikarak bu parfiimii sade ve sik bir tasarimla piyasaya
sunmaya karar vermistir. Ernest Beaux yaptig1 sise tasarimlarinin iizerine numaralar
koymustur. Chanel bu tasarimlardan 5 numarali olanini segerek parfiimiin ismini
belirlemis olmaktadir. Baska bir rivayete gore ise Chanel’in sansli numarasinin 5 oldugu
soylenmektedir.

Parfiim en ¢ok satan parfiimler icerisinde yer almaktadir. Fransiz hiikiimeti
raporlarina goére Chanel No.5’in her 30 saniye de bir satildigim1 kanitlamistir
(Parfiimforum.com: 2020) .Chanel No.5'in dlinyaca iine kavusmasi da 2. Diinya Savasi'nin
bitimine dogru baslamaktadir.

Amerikali askerler, kendilerini iilkelerinde 6zlem ile bekleyen eslerine en giizel
hediyeyi Paris sehrinde bulmustur; onlar savas sonrasinda iilkelerine dénmeden énce
Chanel'in Rue Cambon’daki butiginin 6niinde s6z konusu iinlii ve muhtesem kokuyu
almak i¢in saatlerce siiren bir kuyruga girerler. Bu yonelimin sirr1 esasen tutku, ask, savas,
ozgurliik, direnis, san, sohret, basar1 ve bu gibi kavramlarin daha fazlasini barindirdigi,
miicadelenin adi oldugu ve aslinda Coco Chanel'in bir 6zgiirliik semboli oldugu
gercegidir. (Fransa-Grasse: Kokularin Sirri: 2012)

4.2.Chanel No.5’in Tanitim Yontemleri

Chanel No.5 markasinin reklamlari ilk olarak Marilyn Monroe ile baslamistir. Bir
gazetecinin Mariyn Monreo ile roportajinda “Yatmadan 6nce ne giyersiniz?” sorusuna
Marilyn Monroe’'nun sadece birka¢ damla Chanel No.5 yaniti parfiimi daha da ilgi ¢ekici
bir hale getirmistir.

Rekabet piyasasinda verdigi etkiye dayanarak isletmeler Chanel No.5’in
reklamlarinda doénemin {inlii kadinlariyla ve {nli reklamcilariyla ¢alisiimistir.
Reklamlarda tercih edilen o donemin tinlii kadinlari parfiimiin tanitiminda ¢ok biiytik bir
etkiye sahip olmustur. Tiiketicinin algisini ¢ekmede daha da basarili olunmus ve
parfiimiin diinyaca inlii bir marka haline gelmesini saglamistir. ” Parfiim kullanmayan bir
kadinin gelecegi yoktur!” ,” Yeri doldurulamaz olmak igin, her zaman farkli olunmalidir.”,
“Kadin, hak ettigi yastadir”. “En cesur hareket, kendini diisiinmektir. Hem de en yliksek
sesle.”, Coco Chanel’in olusturdugu metaforlar aslinda gii¢lii marka bilincini ve inancini
diinyaya kabul ettirdigi yargilariydi.

Ama 1960’lerde parfiime olan ilgi kutusunun liiks olmamasindan ve outletlerde
satilmasindan dolay1 azaliyor. 70’lerde parfiimiin tasarimi yeniden dizayn ediliyor ve
outletlerden cekiliyor. Pazarlama yonetimi ve siire¢ icerisinde izlenen isletme politikasi
daha rekabetgi bir vizyon ile bashiyor. Coco Chanel marka adin1 koruyarak iddiali bir
reklam stratejisine girdi. 1940 ve 1950 yillarinda “Yasayan her kadin No.5’i sever”
mottosuyla yaratilan ikonik ve akillica kurgulanan reklam kampanyalarindan sonra
Fransiz aktris Catherine Deneuve’'un fotografinin ve bir parfiim sisesinin de yer aldig1
1970 yilinda yayinlanan ve ses getiren reklam, s6z konusu markanin parfiimiiniin en ¢ok
taninan reklami oldu. Buna miiteakip Nicole Kidman'in yer aldig1 2003 yili reklamlari,
ardindan da 2012 yilinda Brad Pitt’'in basrol olarak yer aldig1 No.5 reklami, bu markanin
diinya tizerinde en ¢ok ilgi uyandiran reklam kampanyalarindan biri oldu. Chanel No.5,
bir kadin kokusu i¢in diinyaca linlii ve erkeklik kavrami ile bagdastirilan erkek bir modelle
calisan ilk parfiim markasi olarak tarihin raflarinda yerini aldi. (Terim, B. 2016)
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Resim 3:

Chanel paradokslarin parfiimii sloganiyla baslattigi kampanyasinda No.5’in
tanitim1 “modern paradokslar” seklinde oldu. Lily-Rose Depp’in parfiimiin yeni yiizii
olarak secildigi kampanyada diizen/diizensizlik, erkeksi/kadinsi, saf/yapay gibi bircok
ikilemden yararlanildi. Kampanyanin iddiasi ise kadin dogasinda tiim bu ikilemler yer
edinmis olmasi. “Beni biliyorsun ve bilmiyorsun” etiketiyle yapilan No.5 reklamlari,
parfiimii paradokslarin kokusu olarak tanitiyor. Yiinlii kumas takimlar, “little black dress”
(kisa siyah elbise) ve inci aksesuar kiiltiiriini moda diinyasiyla tanistiran Chanel, kreatif
direktorii Karl Lagerfeld’in yardimiyla markay1 gen¢ misterilere yaklastiriyor. No.5
parfiimiintin reklam yiizii olarak secilen 17 yasindaki Lily-Rose Depp ve Paris Moda
Haftasi’'nda Kklasiklesen Chanel tarzina gen¢ bir tarz getiren “Technicolor” konsepti
markanin genglestiginin en biiyiik gostergelerinden. Markanin basarisindaki en énemli
etkenlerden biri de halkla iliskiler tekniklerini ¢cok yogun bir bicimde kullanmasi ve bu
konuda uzman kisilerden destek almasidir. (Terim, B. 2016)

Bir isletmenin, bir kurumun ya da Kkisilerin iletisim kurmak amaciyla ytirtittiagi
diizenli faaliyetler olan halkla iliskiler, cesitli mesajlar olusturarak bu mesajlar1 dogru
zamanda, dogru yerde ve dogru hedef kitlelere ulastirmay1 amaglar. itibar, imaj yénetimi,
kriz iletisimi, sponsorluk, sosyal sorumluluk, kurumsal kimligi yonetme, etkinlik
yonetimi, kurumsal iletisim vb. gibi uygulama alanlar1 mevcuttur (Ilicak Aydinalp, 2020:
2291-2292). Liikks markalarin en biiyiik basarisi halkla iliskilerin bu uygulama alanlarin
da yerine getirmesidir. Chanel bunu basariyla yapmaktadir.

5. Liiks Tiiketim Mallarinda isletmenin Yénetimsel Basarisi

isletmeler kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda cesitli yontemler
deneyerek ve uygulayarak organizasyonel basariyi en tist safhada tutmay: amaglarlar. Bir
markanin yaratilmasinda ve bu markanin liks tiiketim iiriinii sayilmasinda cesitli
unsurlar bulunmaktadir. Markanin kimlere hitap ettigi, 6zellikleri piyasadaki diger
markalardan ayiran 6zellikleri 6rnegin, markanin bireyin benlik kavraminin semboli
haline gelebilmesi, bir diger ifadeyle bireyin benligini iletebilecegi bicimde kisisel fayda
saglamasi ayiric faktordir. Markanin 6zgiinliigli agisindan da olduk¢a onemlidir.
Markanin 6n planda tutularak arzu edilen ve dikkat ¢eken bir mal haline gelmesi
isletmenin yonetimsel basarisiyla da alakalidir. Russel Belk, su sekilde bu durumu ifade
etmistir: “Neye sahip oldugumuzun ne oldugumuzu goéstermesi, belki de miisteri
davranislarinin en temel ve giicli gercegidir” (Aaker: 2016:115).

Yonetim, yapisi geregince dinamik bir kavram olarak karsimiza ¢ikar. Buna dayal
olarak yénetim, insanhk tarihinin gelisimine paralel bir yapida seyretmektedir. Insan
varliginin devam ettigi siirece bu degisim ve gelisim siireci de devam edecektir. Sosyal bir
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varlik olan insan, etkilesimde bulundugu biitiin alanlar1 kiiltiirel ve ekonomik agidan
yeniden etkiledigi ve yapilandirdigindan yonetim yaklasimi da s6z konusu cevresel
etkilere bagl olarak yeniden yapilandirilma zorunlulugu tasiyacaktir (Cin, 2015:18).
Hizmetkar liderlik yaklasimi da bu yeniden yapilanma ve etkilesimler geregince ortaya
¢ikmis bir yonetim modelidir. Hizmetkar lider, edindigi bilgi ve tecriibeyi basarili bir
sekilde calisanlarina aktarabilen, kendi ¢ikarlarindan ¢ok isletme ¢ikarlarini 6nemseyen,
calisanlara érnek tutum ve davranislariyla yol gésteren, giivenilir ve insanlari etkileme de
basarili bir rol iistlenen liderlerdir. Hizmetkar liderler, ¢alisanlarini bir araya getirme de,
gereken uyum ve isbirliginin saglanmasinda érnek rol cizerler. Orgiitsel yap1 olarak
hizmet etme esasina dayali liderlik yaklasimi benimsenerek daha ¢ok hizmet etmek,
sorunlara daha hizli ve etkin ¢oziimler iiretebilmek basariy1 daim kilacaktir.

Gilinliimiizde kapitalizmin 6niinii actig1 serbest piyasa ekonomisi tiiketicilere pek
cok olanak tanimaktadir. Istenilen iiriine ulasma kolayligi, teknolojinin diinyanin her
yerinde kullaniliyor olusu, cesitli pazarlama ve reklam teknikleri, ulasim ve iletisim
kolaylig tiiketicilerin iiriin talebini de artirmaktadir.

isletmeler de bu rekabet ortaminda organizasyon icerisindeki yoénetim ve
performans yontemlerini gézden gecirmektedirler. Aksi takdirde isletmelerin rekabet
piyasast icerisinde geri kalmasina ve finansman kaynaklarini yitirmesine sebep olacaktir.
isletmeler kat1 bir emir komuta zincirinden gok caliganlarini sahiplenen, onlarin bilgi ve
tecriibelerinden, gériislerinden yararlanan bir hal almislardir. isletmenin performansi
organizasyon icerisindeki ¢alisanin performansiyla da orantilidir. Calisan isletmeye
kendini her ne kadar biitiinciil hissederse etkinligi de o kadar artmaktadir.

Isletmeler gerekli 6diillendirme teknikleriyle isletmenin performansini artirmayi
hedeflerler. Odiillendirme yéntemi hem calisam ise baglarken hem de organizasyonun
daha etkin verimli performans géstermesine olanak saglar. isletmeler cesitli reklam ve
pazarlama tekniklerini teknolojinin genisligi dahilinde daha etkin verimli kullanabilirler
bu olanak da isletmenin {iriinlerini pazarlamasinda daha etkin kilmaktadir.

Chanel No:5 6rneginde de goriildiigii tizere isletmeler liiks tiiketim mallarini hangi
kitleye hitap ettiklerini belirlemektedirler. Liiks tiiketim malinin kim ve hangi grup
tarafindan tercih edileceginin dogru belirlenmesi isletmenin yénetimsel basarisiyla da
alakalidir. Bu baglamda, Chanel No.5 markasinin yonetimsel basarisi olarak; hizmet
etmeyi, vizyoner olmayi, gliven saglamayi, ileri goriisliiliik becerisine sahip olmasini
soyleyebiliriz. Chanel No.5’in yonetimsel basarisini bugiine kadar marka olarak devam
ettirmesindeki diger bir etmen ise yapmis oldugu islerin basarisindan veya
basarisizligindan kendisini sorumlu kabul etmesi ve hep daha iyisini ortaya ¢ikarma
¢abasidir. Ayrica marka, kriz iletisimini yonetme konusunda da bilingli ¢alismalariyla
farkindalik yaratmaktadir. Ciinkii krize hazirlikli olmak ve krizleri yonetmek énemlidir.

Kriz olgusu; bir doniisiim, bir baskalasim adeta bir doéniim noktas1 ozelligi
gostermektedir. Kriz bir yandan gelisimi, biiytime firsatlarini; bir yandan da gerilemeyi,
yikimi i¢cinde barindirmaktadir (Ilicak, 2020:260). Kriz iletisimi siireci ise “érgit ici
iletisimi, geleneksel medya ve sosyal medya iletisimini ve 6zellikle tiim paydaslarla
iletisimi” kapsayan ¢ok kapsamli ve detayli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ilicak
Aydinalp, 2020:11). Chanel No.5’in siirekli revize edilen kriz iletisim planlari ile ydonetim
siirecine de daimi destek vermektedir.

Sonug
Gilinlimiizde kiiresellesmenin etkisiyle ve artan teknolojik gelismeler sayesinde
bilgi akisi ve istenilen bilgiye ulasma ydntemi bir hayli gelismistir. Cesitli pazarlama,

halkla iliskiler ve reklam yontemleriyle iirtinlerin tanitimi kolaylasmis ve tiiketici kitleler
tarafindan tercih edilmesi hmz kazanmustir. Uriin cesitliligin artmasi, iiriinlerin kalite
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diizeyleri tiiketici algilarini etkilerken estetik kaygilar gibi nedenlerden kaynakl liks
tiikketim olgusu ortaya cikmistir. Ulkeler arasindaki bilgi akismin hizlanmasi, ulagimin
kolayligi, teknolojinin gelismesine bagh olarak bu iriinlere ulasma imkam da
kolaylagmistir.

Sanayi devri modern diinyadaki toplumlarda yasayan bireylerin ihtiyaglarin
farklilasmasina, onlarin arzu ve beklentilerine gore friinlerin, ¢esitli eserlerin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermistir. Bir malin baska bir maldan ayirt
edilmesini saglamak i¢in kullanilan marka kavrami, artik degisimler ile birlikte anlamsal
cercevede ¢ok daha genislemis ve zengin anlam yiikii kazanmistir. (Ilicak Aydinalp, 2019:
680). Markalar liiks tiiketimin artmasina yonelik énemli bir gerekce olarak karsimiza
cikar.

insanlarin ekonomik refah durumlarinin artmasi, cesitlenen markalar liiks
tiiketim mallarinin dikkat ¢ekecek bir bicimde hayatimizda yer almasini saglamistir.
Onceden insanlarin temel ihtiyaglarini giderecek sekilde tiiketimde bulunmalar: siireci
degismis, refah diizeyinin artmasiyla tiikketim cesitlenmistir. Krediler, taksitlendirme
yontemleriyle insanlar daha ¢ok tiiketime itilmis ve tiiketen insanda hazci bir tiikketim
olusmaya baglamistir.

Artan rekabet ortaminda triinlerini en iyi sekilde piyasaya sunmak isteyen
isletmeler organizasyonel yapilarinda degisikliklere giderek performansi ve verimliligi
artirmay1 hedeflemislerdir. [sletme yénetiminde cesitli yéntemler gelistirilerek degisken
ve hizli Pazar piyasasinda tiiketiciler tarafindan dikkat ¢eken liiks tiiketim mallar1 6nemli
bir hale gelmistir.

Chanel No.5 liikks markasi ise yarattigl farkindalikla, ayirt edici 6zelligi ile reklam,
halkla iliskiler ¢alismalariyla ve yonetimsel basarisiyla kendi alaninda 6ncii bir marka
olmaktadir. Marka liiks tiikketimi tetikleyen tiim iletisim kanallarini da ¢ok etkili bir
bicimde kullanmaktadir. Diinyanin en ©6nemli yildizlar1 ile yiriitilen reklam
kampanyalar, etkinlikler, organizasyonlar ve sponsorluk calismalari ile olumlu imajini
pekistirmekte ve itibar yonetimini de gerceklestirmektedir.

Sonug olarak rekabet piyasasi her gecen gilin artmakta gesitli iiriinler iiretilmekte
ve yeni litks markalar piyasaya siirtilmektedir. Bir isletmenin basarili bir sekilde bu piyasa
icerisinde yer edinebilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan dikkat ¢eken ve arzulanan, estetik
duygulara hitap eden tiiketim mallar1 tiretilmektedir. Uretilen bu liiks tiiketim mallarinda
kalite, tasarim ve konfor tiiketiciler tarafindan ragbet edilen bir etken haline déntismiis
ve bu 6zelliklerin iletisim kanallari ile duyurulmasi da 6nem tegkil etmektedir.
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Summary

As a requirement of the globalizing universe today, strict racing conditions have
occurred and this race has caused a radical change in the business world. Companies who
wanted to adapt had to change or re-form. This situation led to the change in the profile of
business needed. Because of this needs, consumption occurs in different ways and it is always
an issue to be studied. Especially,with the increase in production after the industrial
revolution, consumption has become an important factor for people even if it is not needed.
Capitalism has made consumption encouraging and engaging, both through advertising and
various marketing development strategies. The potential of promoting and marketing
products with various images created by brands has an important place today. In spite of its
high costs, many luxury brands are preferred and consumed by the consumer society. Chanel
No.5 brand management is provided with effective marketing development and advertising
strategies. The concept of marketing strategies of Chanel emerged due to the need to bring
and manage the required qualified brand.. Accordingly, marketing development of this
business has become an undeniable necessity on brand value. Companies that produce
luxury brands have made luxury goods quickly accessible with their marketing and
promotional activities. The perception of luxury consumption not only attracts people with
a certain level of well-being, but also consumers of the middle-level income group. With the
globalization, the disappearance of the borders around the world has increased the ease of
accessing products and services and has brought an endless variety to the consumer. With
the advertisement and marketing strategies, these products are facilitated to customer and
luxury products are preferred and used by many people. In the context of differentiating the
qualities of luxury consumer goods, luxury consumer goods are separated from ordinary
consumer goods and require the development of marketing development strategies that can
address different, innovative and limited markets.

Servant leadership method is a brand new one that has also started to apply on
Chanel marketing development as a strategy. Chanel organization which adopted servant
leadership method achieve further serving as well as faster and more efficient solutions to
any issues. Leaders who apply servant leadership in their work seek to improve their
business' performance. Solution oriented, selfless servant leaders that seek their customers
interests achieve success via devotion.

-718 -


https://aklinizikesfedin.com/yonetimsel-acinda-mcclellandin-ihtiyaclar-teorisi/%202019
https://aklinizikesfedin.com/yonetimsel-acinda-mcclellandin-ihtiyaclar-teorisi/%202019

Canan Tiftik, “Liiks Tiiketim Mallarinda Isletmenin Yonetimsel Basarisi: Chanel No.5 Marka Ornegi”, istanbul
Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (2), Ekim 2022, ss. 692-719.

In this case, Chanel develops all its efforts to maintain brand preference with its
marketing development and advertising strategies and it shows the success of business
management.
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