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Bölüm 10

Lüksün Gelişimi: Yeni Lüks ve Lüksteki Trendler 

Ece Ünalmış1

Tuğçe Tuluk2

Özet

Gelişim aşamasındaki lüks tüketim, geçtiğimiz zaman dilimi içerisinde 
pazarlama literatüründe yeteri kadar ilgi çeken bir alan değilken, son yıllarda 
lüks pazarlama alanında yapılan literatür çalışmalarına olan ilgi giderek 
artmıştır. Günümüzde, lüks markaların geniş pazarlara yayılması, orta gelirli 
tüketicilerin satın alım gücünün artması ve sosyal medya platformlarının 
kullanımının yaygınlaşması, lüks pazarlama ve lüks pazarlama iletişiminde 
kullanılan stratejilerde bazı değişikliklere neden olmuş ve pazar içerisinde 
yeni dinamikler oluşmuştur. Son yıllarda, lüks pazarlama içerisinde marka 
aktivizmi, kadın odaklı reklamcılık (femvertising), sürdürülebilirlik, sosyal 
medya pazarlaması, lüksün demokratikleşmesi ve kitlesel lüks (masstige) gibi 
konular popüler hale gelmiştir. Lüks pazarlama içerisinde bu konulardaki 
yayınların artışına rağmen, günümüze kadar gelen bu süreçte lüks pazarlama 
ile ilgili hala bilgi eksiklikleri ve incelenmeyi bekleyen konular mevcuttur. Bu 
yüzden bu bölüm, lüks ve lüks marka tanımını açıklamak, okuyucuya lüks 
tüketim konusunda görüş oluşturmak ve lüks pazarlama içerisinde güncel 
yaklaşımları incelemeyi amaçlamaktadır. Bölüm, lüks pazarlama alanında 
yapılan literatür taramasını içermektedir ve bu bölüm lüks ve lüks marka, lüks 
tüketim ve tüketici konularıyla birlikte lüks pazarlamada güncel dinamikler 
konusunda bir görüş oluşturmaktadır. 

GİRİŞ

Lüks kelimesi literatür içerisinde pek çok araştırmacı tarafından tartışılmış 
olan bir kavram olmasına rağmen bu kavram ile ilgili henüz ortak bir noktaya 
varılamamıştır. Genel anlamıyla lüks, Goody (2006) tarafından “rafine 
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zevk, zarafet, arzu edilen ama gerekli olmayan şeylerin bir konsepti” şeklinde 
tanımlanmıştır (s. 341). Lüks marka “eşsiz kalite, yüksek fiyat, nadirlik, 
olağanüstülük” gibi tüketicilerin algıları ile bağlantılıdır (Heine, 2012). 
Lüks markalar, tüketicilerin yüksek kaliteli olarak algıladıkları, işlevsel veya 
duygusal olarak arzu edilen faydalar yoluyla otantik değer sunan, zanaatkarlık, 
işçilik veya hizmet kalitesi gibi nitelikler üzerine inşa edilmiş pazarda prestijli 
bir imaja sahip olan bir ürün veya hizmeti temsil etmektedir (Ko vd., 2019). 

Lüks pazar, 1990’lardan sonra büyümeye başlayan bir pazar olmasına 
rağmen (Sung vd., 2015); lüks pazarlama kavramı hem akademik hem de 
yönetimsel anlamda daha çok geçtiğimiz yıllarda ilgi çekici hale gelmiştir 
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Araştırmalar, lüks pazarın 2030 
yılına kadar 369,8 milyar dolarlık bir değere sahip olacağını göstermektedir 
(ResearchandMarket, 2023). Lüksün bu kadar büyümesinin arka planında 
yatan en önemli unsurlardan birisi “lüksün demokratikleşmesi”dir 
(Christodoulides & Wiedmann, 2022). Lüks markalar geçmişte üst tabaka, 
özellikle soylular ve aristokratlar tarafından satın alınabilirken, günümüzde 
daha geniş bir kitle tarafından da erişilebilir bir noktaya gelmiştir (Kapferer, 
2012). Böylece lüks, toplumun orta gelirli bireyleri tarafından da kullanılabilir 
hale gelmiş ve bu durum literatürde “lüksün demokratikleşmesi” şeklinde 
tanımlanmıştır (Kastanakis & Balabanis, 2014; Silverstein vd., 2005). Lüksün 
demokratikleşme sürecinde dijitalleşen dünyanın etkileri, özellikle sosyal 
medyanın gelişimi önemlidir (Lee vd., 2018). Lüksün demokratikleşmesi 
ile lüks pazar büyümeye başlamış (Kapferer & Laurent, 2016), tüketicilerin 
lüks tüketim ile ilgili algıları ve motivasyonları değişmiştir ve lüks ürün satın 
almaya karşı tüketici tutumları olumlu yönde evrilmiştir (Dhaliwal vd., 
2020).

Lüks pazarlama son 10 yıl içerisinde önemli bir gelişme göstermiş olup 
diğer disiplinlere kıyasla gelişme aşamasını yeni tamamlamıştır (Aliyev vd., 
2019). Lüks marka pazarlaması tarihi gelişim sürecinde akademik anlamda 
sınırlı bir şekilde incelenmiş olup, son yıllarda bu alandaki yayın sayılarında 
artış görülmeye başlanmıştır (Ko vd., 2019). Yapılan akademik çalışmalar 
daha çok lüks marka (Heine, 2012), tüketim davranışları (Dhaliwal vd., 
2020), satın alma niyeti (Sharma vd., 2021) gibi kavramlar üzerinde 
dururken, lüksün demokratikleşmesi, kitlesel lüks (masstige) markası, lükste 
sürdürülebilirlik, lükste sosyal medya, kadın odaklı reklamcılık (femvertising) 
ve marka aktivizmi gibi kavramlara yeteri kadar odaklanılmadığı görülmüştür. 
Bu yüzden bu kitap bölümünün amacı literatürdeki bu boşluğu kapatmaktır.

Bu bölüm şu şekilde düzenlenmiştir: 1. kısım lüks ve lüks marka 
kavramlarını tanımlamaktadır. 2. kısım lüks tüketim ve lüks tüketici ile 
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ilgili genel bir bakış açısı vermekle birlikte, 3. kısım lüks içerisindeki güncel 
konuları kapsamaktadır. Bu bölüm içerisinde, son yıllarda lüks pazarlama 
ile ilgili yapılan çalışmalar, lüksün demokratikleşmesi, yeni lüks ve kitlesel 
lüks (masstige) markası, sürdürülebilirlik ve lüks pazarlama, sosyal medya ve 
lüks pazarlama, lüks pazar ve kadın odaklı reklamcılık (femvertising) ile lüks 
pazarda marka aktivizmi konuları işlenmektedir. Son olarak 4. kısım sonuç 
ve öneriler bölümünü içermektedir. 

1. LÜKS VE LÜKS MARKA KAVRAMI

Lüks kelimesinin kökeni Latince olan “luxus” kavramından gelmektedir 
ve “aşırılık/fazlalık” anlamını taşımaktadır (Dubois vd., 2005; Pandelaere 
& Shrum, 2020). Literatürde lüks kavramı, genel anlamıyla zengin ve 
güçlü bireylerin hayatlarının imgelerini çağrıştırmakla birlikte “olağanüstü 
insanların sıradanlığı” olarak tanımlanmış ve ilk olarak kiliselerde ve dini 
tapınaklarda keşfedilmiş ve zenginliğin göstergesi olarak kabul edilmiştir 
(Kapferer ve Bastien, 2012). Zaman içerisinde “lüks” kavramı gelişmiş, 
literatürde farklı boyutlarda tanımlanmaya başlanmış ve böylelikle bir 
ürün ya da hizmet kategorisinde sunulan belirli bir seviyeyi ifade etmeye 
başlamıştır (Dubois vd., 2005). Lüks marka alanında önemli çalışmalara 
sahip olan Kapferer (1998; 45) lüksü şu şekilde ifade etmiştir: “…. Güzellik 
olarak tanımlanan lüks; sanattır ve işlevsel nesnelere uygulanır, …lüks nesneler, 
ekstra zevk verir ve tüm duyuları aynı anda okşar…”

Lüks markalar, tüketicilerin satın alma sonrasında marka ile ilgili algıladığı 
premium imaja, kaliteye, keyifli satın alma ve tüketim deneyimlerine ilişkin 
özellikleri ile ifade edilebilmektedir (Keller, 2009). Diğer bir tanımla lüks 
markalar, müşteri deneyimleri aracılığıyla sembolik ve duygusal/hedonik 
değerlerin yüksek düzeylerini sunan; nadir, özel, prestijli ve otantik görünen, 
yüksek kaliteli, pahalı ve zorunlu olmayan ürün ve hizmetlerdir (Tynan 
vd., 2010). Literatürde, lüks marka tanımının hangi unsurlardan oluştuğu 
belirlenmeye çalışılmış olsa da henüz net bir fikir birliği oluşmamıştır (Ko 
vd., 2019). Literatür, lüks markaları genel anlamıyla tüketici algısı, pazarlama 
faaliyetleri ve ürün özellikleri gibi yönetimsel olarak belirlenmiş boyutlara 
dayanarak tanımlar. Bu tanımların hepsi en az bir ortak noktaya sahiptir; 
çünkü lüks bir markayı tanımlamak için birden fazla boyut kullanılır. Tablo 
1, lüks marka kavramını farklı bakış açıları ve boyutlarla ele almıştır.
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Tablo1. Lüks Marka Tanımları

Yazar Tanım

Kapferer 
(1997)

Lüks güzelliği tanımlar, fonksiyonel ögelere uygulanan bir sanattır. 
Işık gibi lüks de aydınlatıcıdır. Lüks ögeler ekstra haz sağlar ve tüm 
duyguları aynı anda okşar… Lüks üst tabakanın uzantısıdır.

Nueno & 
Quelch (1998)

Lüks markalar, ödenen fiyata oranla daha düşük fonksiyonelliğe 
sahip; ancak maddi olmayan özelliklerinin ödenen bedele oranla 
daha yüksek olduğu markalardır.

Nia&Lynne 
Zaichkowsky 
(2000)

Lüks mallar, yalnızca belirli bir markalı ürünün kullanılması veya 
sergilenmesi için herhangi bir fonksiyonel yarar dışında sahibine 
saygınlık veya sosyal statü sağlayan mallar olarak tanımlanabilir.

Dubois vd. 
(2001)

Altı boyut lüks kavramını tanımlar ve yapılandırır: 1) mükemmel 
kalite, 2) yüksek fiyat, 3) kıtlık ve benzersizlik, 4) estetik ve çok 
duygusallık 5) atalardan kalma miras ve kişisel geçmiş, 6) gereksizlik 

Vickers & 
Renve (2003)

Lüks markalar, lüks olmayan markalardan farklıdır ve 
enstrümantal performansın birleşiminden oluşan üç önemli 
boyuttan bahsedilmektedir: işlevselcilik, deneyimcilik ve sembolik 
etkileşimcilik 

Berthon vd. 
(2009)

Lüks kavramı daha çok karakteristik özelliklere sahiptir ve üç kısımdan 
oluşmaktadır: 1) Objektif (Materyal), 2) Sübjektif (bireysel), 3) 
Kolektif (sosyal). Materyal boyut, mükemmel malzeme, işçilik, yüksek 
işlevsellik ve etkileyici performanstan oluşur. Sübjektif boyut ise 
tüketicilerin bir markanın kişisel hedonik değeri ile ilgili öznel boyutu 
temsil eder. Kolektif bileşen, markaların başkalarına verdiği sinyal 
değerdir ve sinyal verene bu sinyalin değerini iletir. 

Hagtvedt & 
Patrick (2009)

Lüks markalar, premium ürünler sunar, merkezi bir fayda olarak zevk 
verir, tüketicilerle duygusal bağlantı kurar. 

Keller (2009)

Lüks markalar 10 karakteristik özelliğe sahiptir: 1) premium imajı 
korumak, 2) somut olmayan marka çağrışımlarının oluşturulması, 3) 
kalite ile uyumlu, 4) marka değerini yansıtan logolar, semboller ve 
paketleme, 5) ikincil çağrışımlar; kişiler, etkinlikler, ülkeler ve diğer 
kurumlar 6) kontrollü dağıtım, 7) premium fiyatlandırma stratejisi, 
8) dikkatle yönetilen marka mimarisi, 9) detaylıca tanımlanan 
rekabet ve 10) ticari markanın yasal koruması 

Tynan vd. 
(2010)

Lüks markaların anahtar tanımlayıcıları; özel, prestijli ve özgün 
görünen ve müşteri deneyimleri yoluyla yüksek düzeyde sembolik 
ve duygusal/hedonik değerler sunan yüksek kaliteli, pahalı ve temel 
olmayan ürün ve hizmetlerdir.

Heine (2012)
Lüks markalar, yüksek düzeyde fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sıra 
dışılık ve yüksek derecede işlevsel olmayan çağrışımlar gibi tüketici 
algılarıyla  ilişkilendirilir.

Hudders 
(2012)

Lüks markalar, birinci kalite ve/veya estetik açıdan çekici bir tasarıma 
sahip olan markalardır, lüks markalar özeldir bu da lüks markaların 
pahalı ve ender/nadir olduğu anlamına gelmektedir.
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Bu boyutları incelediğimizde Ko vd. (2019) lüks marka kavramını en 
kapsamlı şekilde literatüre uyarlamış ve geliştirmiştir. Ko vd. (2019), 
tüketicilerin lüks bir markayı aşağıdaki unsurlara göre algıladığını ifade 
etmektedir:

 • Yüksek kaliteli olan 

 • İşlevsel veya duygusal, arzulanan faydalar yoluyla gerçek değer sunan

 • Zanaatkâr veya hizmet kalitesi gibi niteliklerle pazarda prestijli bir 
imaja sahip olan

 • Yüksek bir fiyata hükmetmeye layık olan 

 • Tüketiciyle derin bir bağlantı veya rezonans uyandırabilme yeteneğine 
sahip olan

2. LÜKS TÜKETİM VE LÜKS TÜKETİCİ

Lüks pazar, günümüzde 312,60 milyar ABD Doları yıllık gelire sahip ve 
önümüzdeki yıllarda da büyümesi beklenen önemli sektörlerden birisi haline 
gelmiştir (Statista, 2022). Bu yüzden lüks tüketimdeki dinamikleri anlamak 
markalar açısından önem kazanmaktadır. “Tüketiciler neden lüks ürünleri 
kullanmak ister?” sorusu ekonomi (Centobelli vd., 2021), sosyoloji (Shan vd., 
2021), psikoloji (Dubois vd., 2021) ve antropoloji (Von Pezold & Tse, 2022) 
gibi pek çok disiplin tarafından günümüze gelinceye kadar incelenmiştir. 
Bu sorunun cevabı genellikle refahla bağlantılı olsa da sadece refahın lüks 
tüketim üzerinde bir etkisinin olduğunu söylemek doğru değildir. Çünkü 
lüksün demokratikleşmesi ve küreselleşmesiyle birlikte farklı kesimden (örn: 
farklı sosyal sınıf ve gelir seviyesine sahip tüketiciler) tüketiciler lüks ürünlere 
kolaylıkla ulaşmaya başlamıştır (Wang, 2022; Husic & Cicic, 2009). Lüks 
tüketim, geleneksel anlamda seçkinlik, nadirlik, benzeri olmayan özellikler, 
yüksek seviyedeki kalite ve yüksek fiyat ile ilişkilidir (Christodoulides vd. 
2021) ve dikey toplumsal tabakalaşma, toplumsal rekabet ve gösterişçi 
tüketimin etkisinde gelişmiştir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). 

Husic & Cicic (2009)’e göre lüks tüketimi etkileyen 2 anlamlı faktör 
bulunmaktadır. Bunlar “marka imajı ve kalitesi” ve “kullanıcı statüsü” dür. 
Tüketicilerin, markaları bir kalite göstergesi olarak görmesi lüks tüketim 
için önemlidir. Çünkü bu pazarda tüketiciler satın aldıkları ürünlerin 
kalitesi ve kullanım süresi konusunda endişe duymaktadırlar. Diğer taraftan 
kullanıcı statüsü lüks tüketim için olumsuz bir etkiye sahiptir. Kullanıcı 
statüsü tüketiciler üzerinde bir züppe etkisine sahiptir ve bu da tüketicilerin 
diğerlerinin ürün satın aldığı yerden alışveriş yapmamasına neden 
olabilmektedir. 
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Vigneron & Johnson (1999) ise lüks tüketimi etkileyen faktörleri 4 
grup altında incelemiştir. Bunlar veblen etkisi, züppe etkisi, hedonik etki 
ve mükemmeliyetçilik etkisidir. Veblen etkisi, fiyatın artması ile ürün 
talebindeki artışı ifade eder (Yürük-Kayapınar & Ergan, 2020) ve Veblen 
etkisine göre bu gruptaki tüketiciler başkalarını etkilemek istemektedirler. 
Bu yüzden bu gruptaki tüketiciler için ürünün fiyatı önemlidir. Züppe etkisi 
ise, bir ürüne olan talebin, o ürüne başkaları tarafından artan talebe/tüketime 
kıyasla azalması anlamına gelmektedir (Yürük-Kayapınar & Ergan, 2020). 
Züppe etkisi grubu içerisindeki tüketiciler ise fiyata daha az önem vermektedir 
ve başkalarını etkilemek, onların üzerinde bir etkiye sahip olmak bu grup 
için önemlidir. Hedonik etki altında toplanan tüketiciler ise kendi duygularına 
değer verdiğinden dolayı fiyat bu gruptaki tüketiciler için daha az önemlidir. 
Son olarak, mükemmeliyetçilik etkisi altındaki tüketiciler ürün kalitesi 
konusunda kendi algılarına güvenmektelerdir ve ürün fiyatını kalitenin kanıtı 
olarak değerlendirmektedirler.

Lüks tüketim üzerinde materyalizm ve marka bilincinin pozitif bir etkisi 
bulunmaktadır. Lüks tüketim, kullanıcılar için “başarı, refah ve statü” gibi 
materyalist hedefleri tatmin etmenin bir göstergesi olabilmekle birlikte 
(Sharda & Bhat, 2018; Vickers & Renand, 2003), marka bilincine sahip 
olmak, tanınmış ve pahalı ürünleri tercih etmek için bir kriter olarak da 
sayılabilmektedir (Kavkani vd., 2011). Lüks tüketim, satın alan kişilerin 
benlik kavramlarıyla bağlantılı olan, kendilerini göstermelerini destekleyen 
bir araç olarak da kullanılabilir (Loureiro vd., 2020). 

Lüks tüketim içerisinde kişisel ve sosyal tüketim etmenleri markalar 
tarafından dikkat edilmesi gereken önemli faktörlerdendir. Çünkü, 
lüks tüketim, kişilerin demografik (Roux vd., 2017), sosyo-ekonomik 
durumlarına (Wang, 2022) göre değişiklik göstermektedir. Örneğin 
kadınların lüks ürün satın alma niyetleri erkeklere kıyasla daha yüksektir 
(Sharma vd., 2022). Bunun yanında erkek tüketiciler, lüks tüketimde kalite 
ve ürünün kullanışlılığına önem verirken, kadın tüketiciler ürünün tasarım 
ve estetiğine dikkat ederler ve benzersizlik, statü ve hedonik değerler için bu 
ürünleri seçerler (Sharma vd., 2022). Ayrıca, tüketicilerin bilgili olmaları, 
kişilikleri, kişisel değerler, kendini ödüllendirme durumu, zenginlik ve 
alışveriş davranışları gibi kişisel faktörler kişilerin lüks tüketim davranışlarını 
etkileyebilmektedir (Dhaliwal vd, 2020). Bunun dışında tüketicilerin eğitim 
seviyeleri de onların lüks tüketime karşı bakış açılarında önemli bir rol 
oynamaktadır. Örneğin, yüksek eğitim seviyesine sahip kişiler, lüks markaları 
sosyal olarak daha az bilinçli olarak görürken bu durum eğitim seviyesi düşük 
kişilerde daha fazladır (Kunz vd., 2020). 
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Son olarak, lüks tüketimin tüketici psikolojisi ve karakteri üzerinde de 
pek çok etkisi bulunmaktadır. Bunlardan ilki, lüks tüketimin kısa süreli de 
olsa tüketici özgüveni gelişimini desteklemesidir. Bunun sonucu olarak artan 
özgüven/özsaygı kişilerin lüks mallara sahip olma peşinde koşmalarına neden 
olabilmektedir. Ayrıca lüks markanın kullanılması/giyilmesi kişinin algılanan 
yetkinliğini, tanınırlığını, uyumunu ve ekonomik ödüllerini geliştirebilir 
(Dubois vd., 2021). 

3. LÜKS İÇERİSİNDE GÜNCEL KONULAR

Son yıllar içerisinde, lüks pazarlamanın geniş bir alana yayılması, 
akademik çalışmalardaki ilgiyi de arttırmıştır. Lüks tüketim içerisinde son 
zamanlarda işlenen popüler konuları incelemek pazarın dinamiklerini daha 
iyi anlamlandırabilmek adına önem taşımaktadır. Bu yüzden bu bölümde lüks 
pazarlama içerisinde yapılan akademik çalışmalar, lüksün demokratikleşmesi, 
yeni lüks ve kitlesel lüks (masstige) markası, sürdürülebilirlik ve lüks 
pazarlama, sosyal medya ve lüks pazarlama, kadın odaklı reklamcılık 
(femvertising) ve lüks pazarlama ile marka aktivizmi ve lüks pazarlama 
konularına değinilmektedir.

3.1. Son Yıllarda Lüks Pazarlama ile İlgili Yapılan Çalışmalar

Tablo 2, 2021-2023 yılları arasında lüks pazarlama alanında işlenen 
güncel konuları içermektedir.

Tablo 2’den de görülebileceği gibi lüks pazarlama içerisinde teknolojinin 
yaygın bir şekilde konuşulmaya başlandığı söylenebilir. NFT, yapay zekâ, 
metaverse gibi kavramlar 2023 yılında işlenen konular içerisindedir (Sung, 
2023; Rahman vd., 2023; Rathi vd., 2022), bunun dışında teknoloji ile 
bağlantılı diğer çalışmalar ise dijital pazarlarda 2. el lüks ürün satışı (Yao 
& Bao, 2022); influencer’ların anlatım tekniklerinin lüks pazardaki rolü 
(Zhou vd., 2021) ve lüks çevrimiçi ürün arama gibi konseptleri içermektedir 
(Jain & Shankar, 2021). Bunun dışında geçmiş yıllarda işlenen diğer güncel 
konular ise lüksün demokratikleşmesi (Ostovan&Khalili, 2022), sessiz logo 
(Yuan vd., 2022), lüksü uluslararası pazarlar açısından anlamak (Veloutsou 
vd., 2022), geçmiş lüks pazarlama araştırmalarının incelenmesi (Rathi vd., 
2022) ile lüks ve sürdürülebilirliktir (Lim vd., 2021).
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Tablo2. Lüks Pazarlamada Güncel Çalışmalar

Sıra Yazar, Yayın 
Yılı

Çalışmanın Amacı Sonuçlar/Bulgular

1
Sung vd. 
(2023)

NFT lüks moda ürünlerinin 
kullanımını teşvik eden 
sürecin bireysel ve kolektivist 
toplumlar açısından 
anlaşılması

NFT kullanım isteğini artıran 
faktörler: algılanan ekonomik 
değer, NFT özgünlüğü ve 
kıtlığı, avatar görünümü, lüks 
markaların sosyal görünümü

2
Rahman vd. 
(2023)

AI destekli dijital asistanların 
lüks ürün satın alma deneyimi 
üzerindeki etkisini anlamak

Yapay zekâ destekli alışveriş 
asistanlarının, müşteri bağlılığı 
aracılığıyla lüks marka 
çevrimiçi satın alma deneyimini 
etkilemesi

3 Jiang (2023)
Metaverse deneyiminin 
lüks tüketici memnuniyeti 
üzerindeki etkisini anlamak

Metaverse deneyimini oluşturan 
3 yapı: fanteziler, eğlence, 
duygu; bu deneyimin tüketici 
mutluluğunu olumlu yönde 
etkilemesi

4
Rathi vd. 
(2022)

Bibliografik çalışma ve içerik 
analizi ile lüks pazarlama 
alanında yapılan çalışmaların 
ana konularını belirlemek

Lüks pazarlama çalışmalarına 
göre 3 küme oluşmuştur: 
sosyal medya pazarlaması, 
sürdürülebilirlik ve imitasyon

5
Veloutsou 
vd. (2022)

Uluslararası lüks pazarlama 
alanında yapılan çalışmaları 
incelemek

İçerik analizi sonucuna göre 3 
küme oluşmuş ve bu kümelerin 
konuları: tüketiciler ve tüketim; 
araçlar; ana temalar 

6
Yuan vd. 
(2022)

Bazı tüketicilerin sessiz bir 
logoyu tercih etmesinin daha 
fazla ödeme yapma isteği 
anlamına gelip gelmediğini 
anlamak

Tüketicilerin, belirli sermayeye 
sahip gruplara işaret etmelerini 
sağlayan sessiz logolu ürünler 
için daha fazla ödemeye istekli 
olmaları

7
Ostovan 
& Khalili 
(2022)

Demokratikleşmiş lüks 
pazarda, tüketicilerin hangi 
konulara değer verdiğini 
anlamak

Tüketicilerin demokratikleşmiş 
lüks pazar ürünlerini satın 
alma isteklerini etkileyen 
faktörler: hazcılık, gerçeklerden 
kaçma, dikkat çekme, kalite ve 
kullanılabilirlik

8

Yao & Bao 
(2022)

Dijital pazarlarda, ikinci el 
lüks ürün tanıtımlarında 
fiyatlandırma ve bilgi ifşasının 
etkilerini anlamak

Görsel ipuçlarıyla sağlanan 
bilginin, bilgi asimetrisini 
azaltması; yüksek fiyatların 
satıştaki olumsuz etkisi; 
yeni ürünlerin fiyat ve satış 
arasındaki moderatör etkisi
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9

Mo (2021)

Ekonomik ve kültürel 
sermayenin, lüks tüketim 
üzerindeki rolü; bu etkinin 
aile mirası, cinsiyet ve endişe 
bağlamında incelenmesi

Olgun lüks pazarlamada eğitim 
seviyesinin lüks tüketime 
etkisinin olmaması; ekonomik 
ve kültürel sermayenin nesiller 
arası etkisinin olumsuz olması

10

Lim vd. 
(2021)

Lüks ve kitle ürünlerinin, 
mesaj türleri ve reklam 
davranışları arasındaki 
moderatör etkisini incelemek

Lüks ürün reklamlarındaki 
çevre dostu yaklaşımların, 
tüketicilerin tutumlarını 
olumlu yönde etkilemesi; 
lüks ürünler için yapılan çevre 
dostu reklamların kitle ürünleri 
için yapılanlardan daha fazla 
etkisinin olması

11 Brandao vd. 
(2021)

Lüks tedarik zincirinin ana 
elemanlarını tanımlama ve 
aralarındaki ilişkiyi belirlemek

Kalite, takip edilebilirlik, 
eşsizlik, cevaplanabilirliğin lüks 
tedarik zincirindeki önemi

12

Pantano 
(2021)

Büyüyen bir pazarda pazar 
payını artırabilmek adına 
olumsuz olan stereotiplerin 
benimsendiği durumda, lüks 
pazarlama kampanyalarının 
viral etkisini modelleme

Olumsuz tüketici davranışlarıyla 
birlikte beklenmedik olumsuz 
olaylarda marka açısından 
marka nefreti gibi sonuçların 
ortaya çıkması

13

Jain & 
Shankar 
(2021)

Y Jenerasyonunun lüks 
çevrimiçi ürün arama 
ve offline satın alma 
(webrooming) davranışlarının 
araştırılması

Çevrimiçi aramanın 
kullanışlılığı, arama kolaylığı ve 
webrooming niyeti arasındaki 
ilişkide webrooming’e 
olan tutumun aracı etkisi; 
webrooming’e yönelik tutum ve 
webrooming niyeti arasındaki 
ilişkide çevrimiçi riskin 
moderatör etkisi

14

Zhou vd. 
(2021)

Influencer pazarlamadaki 
sorunların üstesinden gelmek 
için anlatı stratejilerinin 
önemini uyarıcı-organizma-
tepki teorisi ile anlamak

influencer analiz ve seçiminde 
içerik ve yapı standartları 
olarak anlatı stratejilerinin 
kullanılmasıyla uygun olan 
pazarlama kampanya ve 
marka imajının seçilebilmesi; 
e-WOM oluşturmak için 
influencer anlatım stratejilerinin 
kullanılabilmesi

15 Sharma vd. 
(2021)

Hindistan’daki tüketicilerin 
lüks marka satın alımlarını 
etkileyen faktörler

Ürünlerle bağlantılı işlevsel, 
sosyal ve duygusal değerler 
satın alma kararını etkiler
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3.2. Lüksün Demokratikleşmesi

Lüks markalar, başlangıçta zengin ve soylu kesimler tarafından 
kullanılmış (Kapferer, 2012) olsa da zaman içerisinde kullanıcı kitlesinde 
değişiklikler meydana gelmiştir. Özellikle, 20. yüzyılın sonlarından itibaren 
küreselleşmenin artması, teknolojinin gelişmesi, mobilizasyonun artması 
ve orta sınıftaki tüketicilerin alım gücünün artmasıyla beraber lüks pazarı 
daha da geniş kitlelere yayılmaya başlamıştır (Lee vd., 2018). Lüks markalar, 
toplum içerisinde büyük bir çoğunluğa sahip olan orta sınıf tüketicilerin 
istek ve ihtiyaçlarını karşılayabilmek için marka stratejilerini değiştirmiş 
ve daha önce orta sınıf tarafından erişilemez olan lüks markaların kitlelere 
ulaşmasını sağlayan ürün ve hizmetler geliştirmeye başlamışlardır. Bu süreç, 
“lüksün demokratikleşmesi” olarak adlandırılmış ve lüks markaların geniş 
kitlelere daha erişilebilir olması sebebiyle, lüks markaların ayırt edici özellik, 
ayrıcalıklı olma ve eşsizlik/bireysel farklılaşma boyutlarında azalma olarak 
kavramsallaştırılmıştır (Shukla vd., 2022). Lüksün demokratikleşmesi, 
aynı zamanda “yeni lüks” olarak adlandırılmaktadır ve Plazyk (2015) daha 
az varlıklı müşteriler için bir fırsat olduğunu ve prestijli olarak görülen 
malları/hizmetleri satın almak için daha yüksek satın alma gücü sağladığını 
savunmuştur. Lüksün demokratikleşmesiyle beraber farklı terimler 
ortaya çıkmıştır. Bu terimler şu şekilde ifade edilmiştir; “kitlesel lüks” 
(Silverstein&Fiske, 2003) ve “kitlesel refah” (Nunes vd., 2004).

Literatürde, birçok araştırmacı “yeni lüks” kavramını ve kavramın 
kategorilerini belirlemiş, yeni lüks markalarının hiyerarşisini oluşturmuştur 
(Kapferer, 1998; Silverstein & Fiske, 2003; Nunes vd., 2004; Vigneron 
& Johnson, 2004; Silverstein vd., 2005; Okonkwo, 2009; Truong vd., 
2009; Rambourg, 2014; Okonkwo, 2017). Tablo 3, yeni lüks kavramının 
kategorilerini göstermektedir. Tablo 4, lüks markaların hiyerarşisi ve 
kategorilerine ilişkin çeşitli açıklamaların olduğunu göstermektedir. Bazı 
araştırmacılar, lüks markaları kategorilere ayırmışlardır. Tablodaki ilk bölüm, 
müşteriler veya potansiyel müşteriler tarafından nadiren erişilebilen üst düzey 
lüks markalar kategorisini temsil etmektedir. İkinci bölüm ise genellikle üst 
düzey premium, süper premium ve erişilebilir premium markaları temsil 
eder, genellikle birinci bölümdeki lüks veya prestij markalarına göre daha 
kolay erişilebilir ve uygun fiyatlıdır. Üçüncü bölüm, araştırmalarda yer 
alan lüks markaları orta seviyede temsil etmektedir. Dördüncü bölüm, 
lüks markaların orta düzeyinin en alt düzeyini kapsamaktadır ve bu düzey, 
lüks markalar kategorisinin beşinci düzeyine yakındır. Son olarak, beşinci 
seviyedeki, lüks markalar kategorisinin en düşük seviyesini temsil eder ve 
lüks pazardaki müşteriler veya potansiyel müşteriler, bu düzeydeki lüks ürün 
veya markalara kolayca erişebilir. Lüks ürün veya markaların beşinci seviyesi, 
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genel olarak lüks bağlamında ‘kitlesel pazarlara’ hitap etmektedir. Bu demektir 
ki, lüks markaların beşinci seviyesi, örneğin kitlesel moda markaları veya 
gündelik lüks markalar, müşterilerin lüks pazarında sıklıkla ulaşabilecekleri 
ve zorlanmadan satın alabilecekleri lüks ürün veya markalardan oluşmaktadır 
diyebiliriz.

Tablo3. Lüks Marka Kavramının Hiyerarşik Sınıflandırılması

Kapferer (1997) Heine (2012) Okonkwo (2007)

Griffe: Saf 
yaratım, eşsiz eser 
ve somutlaşmış 
mükemmelik olarak 
temsil edilir.

Elit Düzey: Segmentin 
zirvesindeki niş markalar 
olarak temsil edilen 
bu markalar, kendi 
kategorilerinde en iyi 
kalite ve en yüksek 
münhasırlığın ölçütünü 
belirler.

Lüks ve Prestij: “Zanaatkârlığın 
ve ürün kalitesinin en yüksek biçimi 
olarak temsil edilen ve trendlerden 
etkilenmeyen sadık bir tüketici 
sadakati tabanına sahip” markalar.

Lüks marka: 
“Küçük seriler, 
atölye, el işi, çok 
ince işçilik” olarak 
temsil edilir.

Üst Düzey: Bu 
markalar, lider lüks 
markalar olarak şüphe 
götürmez bir şekilde 
kurulur.

Premium 
Markalar: 
“Lüks ve prestij 
sahibi olmayı 
hedefleyen 
markalar” 
olarak temsil 
edilmektedir.

Premium 
Markalar: “kitlesel 
premium, istek 
uyandıran, kitlesel 
lüks, tasarımcı 
veya üst düzey 
markalar” olarak da 
adlandırılır.

Yüksek Premium

En Üst Sınıf 
Markalar: 
“Kategorisinde seri, 
fabrika, en yüksek 
kalite” olarak temsil 
edilmektedir.

Orta Düzey: Markalar, 
lüks segmentin üyeleri 
olarak geniş çapta 
tanınmaktadır, ancak 
lüksün ön saflarının bir 
adım gerisindedir.

Orta Premium

Düşük Premium

Orta Sınıf Marka: 
“Yığın seri, maliyet 
baskısı, kalite 
sarmalı” olarak 
temsil edilir.

Giriş Düzeyi:
“En düşük lüks 
seviyedeki bu markalar” 
olarak temsil edilen ve 
“premium segmentin 
hemen üzerinde” olarak 
temsil edilir.

Kitlesel Moda Markaları: “Bu 
markalar kitleleri giydiren, kitlesel 
hedef pazarlar” olarak temsil 
edilmektedir.
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Tablo 4. Lüks Pazarlamada ‘Lüks Markalar Hiyerarşisi’ Kavramının 
Sınıflandırılması

Kapferer 
(1997)

Okonkwo 
(2007)

Rambourg 
(2014)

Silverstein vd. 
(2005)

Truong 
vd. 
(2009)

Vigneron 
& Johnson 
(2004)

Heine 
(2012)

1. Griffe

1. Lüks 
ve Prestij 
Markalar 

1. Ultra Üst 
Seviye/Sınır 

1. Eski Lüks 
Markalar 

1. 
Geleneksel 
Lüks 
Markalar 

1.Prestij 1. Elit 
Seviye 

 
 
 
 
 
 
 
 
    

2. Yeni 
Lüks 
Markalar 

  

 
2. Yüksek 
Premium 
Markalar

    

      

2. Lüks 
Markalar  2. Süper 

Premium

2. Ulaşılabilir 
Süper 
Premium

2. Premium 2. Üst 
Seviye 

      
      

  3. Erişilebilir 
Çekirdek 

   

3. Üst Sınıf 
Markalar      

 3. Orta 
Premium 
Markalar

 
  3. Pahalı ve 

Kaliteli /
Üst Sınıf 
Müşterilere 
hitap eden 
markalar 

 

   3. Eski-
Lüks Marka 
Uzantıları

  

  
  3. Orta 

Sınıf 
Markalar 

3. Orta 
Seviye 

 
4. Düşük 
Premium 
Markalar 

   
  

       
4-Orta 
Sınıf 
Markalar 

 
   4. Diğer 

Markalar
4. Giriş 
Seviye 

       
       
 5. Kitlesel 

Moda 
Markaları 

4. 
Karşılanabilir 
Lüks 

 
   

       
   4. Ulaşılabilir 

Lüks Ürün 
markaları

   

       
       
  5. Günlük 

Lüks     

   5. Geleneksel/
Kitlesel
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3.3. Yeni Lüks ve Kitlesel Lüks (Masstige) Markası 

Kitlesel tüketim ile ayrıcalıklı olma boyutu arasında kalan “yeni lüks” 
kavramı bazı araştırmacılar tarafından zenginlik ve ihtişam (populance) 
(Granot vd., 2014), kitlesel lüks (masstige), kitlesel refah (mass affluence) 
(Nunes vd., 2004) veya kitlesel lüks (Kastanakis& Balabanis, 2012) olarak 
tanımlanmaktadır. Yeni lüksün pazarda hızla yayılmasıyla beraber bu 
bahsedilen terimler içerisinde kitlesel lüks(masstige) kavramı popülerlik 
kazanmıştır. “Masstige” kavramı “mass” ve “prestige” kelimelerinin 
birleşiminden oluşmaktadır (Chatterjee vd., 2023). Hala gelişim aşamasında 
olan “masstige” kavramı (Kumar vd., 2020), ilk olarak Silverstein & 
Fiske (2003) tarafından Harvard Business Review’da ortaya atılmıştır ve 
makalenin yayınlanmasının ardından popüler hale gelmiştir. Kitlesel lüks 
(masstige), kitleler için prestijli marka anlamına gelir ve genellikle aşağı 
doğru marka genişlemesi teorisi temel alınarak tanımlanır (Kumar vd., 
2020). Kitlesel lüks (masstige) ile lüks markaları kitlesel pazarlara pazarlamak 
hedeflenmiştir (Chatterjee vd.,2023). Kitlesel lüks (masstige) kavramı daha 
sonra Paul (2015) tarafından orta ve büyük ölçekli işletmeler tarafından 
uygulanan bir pazar büyüme stratejisi olarak yeniden tanımlanmıştır. Paul 
(2018), pazarlama karması açısından “kitlesel lüks (masstige) teorisi”ni 
geliştirmiştir. Kitlesel lüks (masstige) pazarlamasında fiyat; ürün, dağıtım 
ve tutundurma stratejilerinin bir işlevi olarak görülmektedir (Chatterjee vd., 
2023) ve kitlesel prestij, ürün, fiyat, tutundurma, dağıtım stratejileri olarak 
marka algısını kapsamaktadır. Paul (2018), kitlesel lüks (masstige) teorisini 
pazarlama karması boyutlarıyla ilişkilendirerek şu şekilde belirtmiştir:

1- Premium fiyat= f (kitlesel prestij)

2- Kitlesel prestij= f (ürün, dağıtım, tutundurma stratejileri) (Kumar 
vd., 2020)

Kitlesel lüks (masstige) teorisi, kitlesel lüks (masstige) pazarlamasının 
oluşmasına zemin sağlayarak terimin kavramsallaşmasına katkıda bulunmuştur. 
Baber vd. (2020) tarafından kitlesel lüks (masstige) pazarlaması, pahalı ve 
premium ürünlerin pazarda geniş kitlelere sunulması olarak tanımlanmıştır. 
Paul (2018) ise, fiyatları çok düşürmeden veya indirimler sunmadan orta 
düzeydeki yüksek fiyatlı ürünlerin kitle prestiji yaratılarak maksimum sayıda 
tüketiciye pazarlandığı bir olgu olarak ifade etmiştir. 

Kitlesel lüks (masstige) stratejisinde, algılanan prestij ve fiyat geleneksel 
lüks marka stratejisine göre farklılık göstermektedir. Kitlesel lüks (masstige) 
stratejisiyle gelişen yeni lüks markanın algılanan prestiji, geleneksel lüks 
markaya benzerlik göstermekle birlikte, geleneksel lüks marka kadar yüksek 
bir prestije sahip değildir. Bununla birlikte, yeni lüks markada fiyat ise 
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geleneksel lüks markaya kıyasla orta seviyedeki markanın fiyatına daha 
yakındır. Bu da demek oluyor ki, kitlesel lüks (masstige) stratejisi ile orta 
seviyedeki bir markadan daha yüksek prestije sahip bir marka, orta seviyedeki 
markanın fiyatına yakın bir ödeme ile satın alınabilmektedir (Truong vd., 
2009). Truong vd (2009), bu durumu Şekil 1’deki gibi bir görselle ifade 
etmişlerdir.

Yeni lüks ürünleri genellikle genç müşteriler tercih etmektedir. Bunun 
altında yatan temel sebepler bu tüketici grubunun kendi paralarını daha hızlı 
bir şekilde kazanmaları, finansal konularda daha esnek olmaları ve maymun 
iştahlı olmalarıdır (Chatterjee vd., 2023). Bununla birlikte, Z kuşağına dâhil 
bireylerde FOMO-fear of missing out, türkçe karşılığı ile kaybetme korkusu- 
duygusu ile kitlesel lüks (masstige) markaları satın alma durumlarının 
etkilendiği gözlenmektedir (Saavedra vd., 2020).

Yukarıdaki tanımlamalara ilaveten, kitlesel lüks (masstige) pazarlaması 
lüks pazarlamadan tam olarak ayrı düşünülemez. Kitlesel lüks (masstige) 
pazarlaması lüks pazarlamanın bir uzantısı olarak gelişmiştir ve kitlesel lüks 
(masstige) pazarlaması ile sunulan ürünler veya hizmetler kitle açısından 
farklılaşmıştır.

Şekil 1: Kitlesel Lüks (masstige) Strateji Örneği

Kaynak: Truong, Y., McColl, R., & Kitchen, P. J. (2009). New luxury brand 
positioning and the emergence of masstige brands. Journal of Brand Management, 16 

(5-6), 375-382, s. 376.
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3.4. Sürdürülebilirlik ve Lüks Pazarlama

Son yıllarda ekonomik kalkınmanın devamlılığını sağlamak üzere çeşitli 
faaliyetlerde sürdürülebilirlik oldukça önemli rol oynamaya başlamış, 
hatta dünya genelinde bu kavram toplam 17 alt başlık altında toplanmıştır 
(Akkartal, 2021; Akkartal & Aras, 2021). Günümüzün rekabetçi ortamına 
ayak uydurulabilmek adına firmalar her ne kadar sürdürülebilirlik kavramına 
odaklanmış olsa da sürdürülebilirlik lüksün doğasına ters olan bir kavram 
olarak algılanabilmektedir. Lüks, “hedonizm, aşırılık, yüzeysellik ve 
gösteriş” ile bağlantılıyken, sürdürülebilirlik “özgecilik, kısıtlama ve ahlak” 
ile bağlantılıdır (Amatulli vd., 2017). Bu yüzden lüks pazar içerisinde 
sürdürülebilirlik kavramı tartışmalı bir konudur (Kunz vd., 2020). Lüks 
pazarda sürdürülebilirlik üzerine iki farklı görüş mevcuttur. İlk görüşe göre 
lüks, gereksiz tüketimle bağdaştırıldığı için sürdürülebilirliğin doğasına 
ters olduğu savunulurken, ikinci görüşe göre ise lüks ürünlerin en sağlam 
malzemelerden yapılmasından dolayı tıpkı sürdürülebilirliğin savunduğu gibi 
ürünlerin dayanıklı ve uzun süre kullanıma sahip olmasıyla sürdürülebilirliği 
desteklemektedir (Kelleci, 2022). 

Lüks pazar içerisinde sürdürülebilirlik diğer pazarlara kıyasla geri kalmıştır 
(Athwal vd., 2019). Ancak lüks pazarın küçük bir pazar olmasına rağmen 
piyasa değerinin yüksekliği ve lüks satın alımların sıklığının az olmasından 
dolayı sürdürülebilirlik kavramı bir süredir lüks pazarın gündemi haline 
gelmiştir (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Lüks pazar içerisinde 
sürdürülebilirlik kavramı akademik açıdan üretim, paketleme, operasyonlar 
ve kurumsal sosyal sorumluluk konuları açısından incelenmiştir (Athwal 
vd., 2019). Akademik çalışmalar mücevherat (Coste-Manière & Gardetti, 
2021), moda (Joy vd., 2012), konaklama (Giardina, 2019) ve otomobil 
(Ali vd., 2019) gibi farklı sektörler açısından lüks pazarda sürdürülebilirliği 
değerlendirmiştir. Örneğin, lüks moda markalarının tedarik süreçlerinin 
sebep olduğu zararlar literatür içerinde tartışılmış ve bu zararı önlemek adına 
örneğin “harm chain” yani “zarar zinciri” gibi iş modelleri geliştirilmiştir 
(Athwal vd., 2019). Bununla birlikte, pek çok sivil toplum kuruluşu lüks 
modanın sebep olduğu uygunsuz davranışları (örn: timsah çiftlikleri, 
deri tabaklama vb.) ortaya çıkartıp markaları şeffaf olmaya teşvik etmeye 
çalışmaktadır (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2019). Bunun sonucu olarak 
günümüzde belli başlı lüks markalar geri dönüşüm ve ileri dönüşümü dikkate 
alarak ürünlerini tasarlamaya başlamıştır (Kelleci, 2022).

Lüks tüketicilerin alışveriş davranışları etik koşullar tarafından 
etkilenebilmektedir (Amatulli vd., 2017). Örneğin, lüks tüketim kimi 
tüketici için kişisel zevklerden dolayı bir suçluluk unsuru haline gelebilir. 
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Bu yüzden, tüketiciler bu suçluluk duygusunu azaltabilmek adına eylemlere 
geçebilmektedir (Pankiw vd., 2021). Araştırmalar, lüks tüketim içerisinde 
sürdürülebilirliğe önem veren çok az tüketici olduğunu göstermiştir (Davies 
vd., 2012). Bu pazar içerisinde sürdürülebilirliğe önem veren tüketicilerin 
daha çok hassas tüketicilerden oluştuğu belirtilmiştir (Kapferer & Michaut-
Denizeau, 2019). Eğer tüketiciler sahip oldukları mallara bir başarı 
gözüyle bakıyorsa ve tüketim onların yaşam merkeziyse, kişiler tüketimin 
çevresel sonuçlarına daha az dikkat etmektedirler (Ali vd., 2019). Bunun 
yanında statü gösterme niyetindeki tüketicilerin sürdürülebilirliği bir statü 
gösterme yolu olarak görmeleri de mümkün olmaktadır (Ali vd., 2019). 
Bununla birlikte günümüzde Y ve Z kuşağının kişisel mallara sahip olmak 
yerine yaşamsal deneyimlere veya kendilerini geliştirmeye odaklanmaları ile 
lükste sürdürülebilirlik daha çok önem kazanmaya başlamıştır. Bu algıdaki 
tüketiciler ile “kullandıkça öde”, “kiralanabilir lüks” gibi iş modelleri popüler 
haline gelmiştir (Kelleci, 2022). 

3.5. SOSYAL MEDYA VE LÜKS PAZARLAMA

Sosyal medya, pazarlama alanında tüketiciler ve markalar açısından çok 
yönlü avantajlar sunmaktadır. Bu avantajlar, markaların tüketicilerle çift 
yönlü iletişime geçmesi, markaların imajını ya da itibarını güçlendirmesi 
olarak bilinmektedir (Kietzmann vd., 2011). Sosyal medya, pazarlamacılara 
veya firmalara kendi topluluklarına veya potansiyel müşterilere ulaşmak ve 
onlarla daha kişisel bağlantılar kurmak için önemli fırsatlar sağlar (Kelly vd., 
2010). Genel olarak sosyal medya pazarlaması ve sosyal medya aktiviteleri, 
marka içeriğinin üretilmesi, paylaşılması ve dağıtılması ile ilgili geleneksel 
olguları değiştirmiş ve tüketiciler ile markalar arasında dijital ortamlarda 
çevrimiçi etkileşimler kurulmasına olanaklar sağlamıştır (Tsai & Men, 2013). 
Bu yüzden, çoğu marka sosyal medya pazarlamasına önem vermiş ve sosyal 
medya platformlarında var olmaya daha fazla önem vermeye başlamıştır. 

Özellikle lüks markalar kategorisinde, sosyal medyanın önemli bir role 
sahip olduğu Phan vd (2011) tarafından savunulmuştur. Çoğu lüks markanın 
sosyal medya platformlarında çeşitli kampanyalar yaptığı görülmeye 
başlanmıştır. Örneğin, lüks markalar arasında, ilk olarak, 2009 yılında Gucci 
markası çok boyutlu bir sosyal ağ sitesi oluşturarak ve dijital nesil müşterileri 
hedefleyerek yeni güneş gözlüğü koleksiyonunu tanıtmıştır. Bununla birlikte 
Burberry markası ise kendi sosyal ağ sitesini oluşturarak müşterileriyle 
iletişim kuran ikinci lüks marka olarak bilinmektedir (Kim & Ko, 2012). 

Sosyal medya platformlarının gittikçe artmasıyla beraber, lüks markalar 
müşterilerine ulaşabilmek için farklı mecraları kullanmaya başlamışlardır. 



Ece Ünalmış / Tuğçe Tuluk | 249

Özellikle, lüks markalar tarafından en çok kullanılan sosyal medya 
platformları YouTube, Twitter, Instagram, Pinterest olarak sıralanmaktadır 
(Chu vd., 2013; Phan vd., 2011; Schwedt vd., 2012). Ek olarak, lüks 
markaların sosyal medya kullanımlarının artması, daha önce bahsettiğimiz 
“lüksün demokratikleşmesi” kavramıyla ilişkilidir (Lee vd., 2018). Lüks 
markalar sosyal medyada ne kadar aktif olurlarsa sosyal medya kullanıcılarıyla 
o kadar fazla iletişim içerisinde olarak etkileşim sağlayabilirler. Böylelikle, 
sosyal medya sayesinde tüketiciler lüks markalara kolaylıkla erişebilir ve lüks 
markalar geniş kitlelere yayılabilir.

Yukarıda anlatılanların yanında, lüks pazarlamanın doğası gereği sosyal 
medyanın kullanımı hala tartışmaya açık bir alandır. Ancak günümüz lüks 
markaları, genç tüketicilere ayak uydurabilmek, pazar içerisinde rekabet 
edebilmek ve satışlarını artırabilmek adına sosyal medya kullanımını 
yükseltmeye başlamıştır (Arrigo, 2018). Statista (2023a)’nın yaptığı bir 
araştırmaya göre sosyal medyada bir markayı takip eden lüks tüketicilerin 
%59.1’ini 18-39 yaş grubu oluşturmaktadır. Dünyaca ünlü lüks markalar 
içerisinde sosyal medya üzerinde en çok popülerlik kazanan markalar moda 
sektörü içerisinde bulunmakta ve bu markalar 70 milyondan fazla takipçiye 
sahiptirler (Statista, 2023b). Bu markalar 2021 yılının ilk çeyreğinde sosyal 
medya pazarlamasına 400 milyon dolarlık bir yatırım yapmışlardır (Statista, 
2023c). 

Sosyal medya pazarlamasının lüks markalara olumlu etkileri üzerine 
geçmiş akademik çalışmalar çeşitli bulgular elde etmiştir. Örneğin, Fetais vd. 
(2023) tarafından yapılan bir çalışmada, lüks markaların yaptığı sosyal medya 
pazarlama aktivitelerinin çevrimiçi toplulukla olan etkileşimi olumlu yönden 
etkilediği gösterilmiştir. Bunun yanında aynı çalışma, sosyal medyanın aşk 
markası(lovemark) üzerindeki olumlu etkilerini göstermiş olup; ancak 
sosyal medya pazarlama aktivitelerinin lüks markaya olan sadakati üzerinden 
doğrudan bir etkisinin olmadığı belirtilmiştir. Kim ve Ko (2012), lüks 
markaların yaptıkları sosyal medya pazarlama aktivitelerinin müşteri ilişkileri 
ve tüketici satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini göstermiştir. Kim 
ve Le (2019) ise, sosyal medyadaki “bir süreç olarak etkileşim”in algılanan 
etkileşimi; algılan etkileşimin ise tüketici tutumlarını olumlu yönde etkilediği 
ve sonuç olarak tutumun marka sadakati ve satın alma niyetini geliştirdiğini 
kanıtlamıştır. 

Sosyal medya aktiviteleri lüks markaların tüketicilerle olan bağlılığını 
artırmaktadır (Kumar vd., 2022). Bir lüks markanın sahip olduğu sosyal 
medya sayfasındaki tüketici katılımı, tüketici marka bağlılığını pozitif yönde 
etkilemektedir (Brandão vd., 2019). Bu bağlılık düzeyi, sosyal medyada 
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üretilen içeriğin ilgili olması, hedonik faktörler (eğlence), tasarımın ilgi 
çekiciliği (Bazi vd., 2020), etkileşim ve modaya uygun olma (Liu vd., 2021) 
gibi koşullara göre şekillenmektedir. Ancak sosyal medyada lüks markaları 
takip eden kişiler, kişilik özelliklerine göre “pragmatistler, seyirciler, trend 
avcıları, imaj arayıcıları, tutkulu sahipler ve birinci sınıf tüketiciler” olmak 
üzere 6 sınıfa ayrılırlar (Ramadan vd., 2018). Bu kişilerin özellikleri 
birbirinden farklı olduğu için yukarı da bahsedilen tüm bu durumlarda 
değişiklikler oluşabilir. 

3.6. Kadın Odaklı Reklamcılık (Femvertising) ve Lüks Pazarlama 

İnternet ve özellikle sosyal medya platformlarının ortaya çıkmasıyla 
popüleritesi artan feminizmle birlikte firmaların, son on yıl içerisinde 
kadınları güçlendirme adına yaptıkları pazarlama faaliyetleri/kampanyaları, 
özellikle reklamlar, gittikçe daha dikkat çekici hale gelmiştir (Chen vd., 
2021; Park vd., 2023). Bu noktada, pazarlama literatüründe “femvertising” 
kavramı yer edinmeye başlamıştır. Femvertising terimi, türkçe karşılığı ile 
“kadın odaklı reklamcılık”, ilk olarak 2014 yılında kabul görmüştür. Terim, 
konuyla ilgili Ekim 2014’te bir panel düzenleyen bir yaşam tarzı sitesine 
atfedilmiştir (Ciambrello, 2014). Bu panelde, “femvertising” terimi, 
reklamcılıkta kullanılan geleneksel kadın cinsiyet stereotiplerini sorgulayan 
çağdaş reklam kampanyaları için bir etiket olarak kullanılmıştır (Åkestam 
vd., 2017). Literatürde kadın odaklı reklamcılık, “kadınları güçlendirmek 
için profesyonel kadın yetenekleri, mesajları ve görselleri kullanan reklamcılık” 
anlamına gelmektedir (Skey, 2015; s16). Diğer bir ifadeyle kadın odaklı 
reklamcılık, geleneksel reklamcılıktaki kadın stereotiplerine meydan okuyan 
bir reklam türünü ifade etmektedir (Åkestam vd., 2017). Kadın odaklı 
reklamcılık, belirli ölçüde kabul görmüş güzellik algılarının/kalıplarının 
dışına çıkılması ve bu kabul edilen algıların yıkılması üzerine kuruludur. 
Günümüzde kadın odaklı reklamcılık temasını işleyen dünyaca ünlü markalar 
mevcuttur. Bunlar içerisinde Dove, P&G, Nike gibi markalar yer almaktadır. 
Kadın odaklı reklamcılık üzerine yapılan kampanya örneklerine bakılacak 
olursa, Dove markasının kullanmış olduğu doğal güzellik (Dove’s Real 
Beauty) kampanyaları bu reklam türünün en önemli örneklerinden biridir. Bu 
kampanya ile beraber Dove, geleneksel güzellik standartlarını sorgulamayı ve 
daha kapsayıcı bir güzellik tanımını ifade etmeyi amaçlamıştır. Buna ilaveten, 
P&G’nin “Kız Gibi”, Nike’ın “Birlikte Hayal Et” ve “Barbie’nin Mümkün 
Olanı Hayal Et” kampanyaları da kadınları güçlü hissettirmek gibi bir amaca 
hizmet etmiştir (Park vd., 2023). 

Genel olarak incelendiğinde kadın odaklı reklamcılık, kadınların toplumda 
güçlü bir rol oynadığını ve kendi başlarına başarı elde edebileceklerini 
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vurgulamaktadır. Kadınların güçlenmesi, kendilerine olan güvenlerinin 
artması ve bağımsızlıklarının desteklenmesi, toplumsal cinsiyet eşitliği 
yolunda önemli bir adım olmaktadır. Bu reklamlar aracılığıyla, kadınların 
kendi potansiyellerinin farkında olmaları sağlanıp, sahip oldukları 
potansiyelleri gerçekleştirmesine destek olunmaktadır (Åkestam vd., 2017; 
Park vd., 2023).

Kadın odaklı reklamcılık konusu, pazarlama literatürü ve sektör 
içerisinde çoğunlukla lüks olmayan marka kampanyalarında uygulanmıştır 
(Michaelidou vd., 2022). Geçmişteki reklam kampanyalarına bakıldığı 
zaman, kadın odaklı kampanyalar lüks markalar tarafından %3 oranından 
daha az miktarda başvurulmuştur. Ancak bu reklam kampanyalarının lüks 
markalar tarafından kullanımı son zamanlarda giderek artmaya başlamış ve 
lüks markaların bu alandaki kampanyaları yükselişe geçmiştir (Pankiw vd., 
2020; Park vd., 2023). 

Akademik açıdan bakıldığında lüks markalar içerisinde kadın odaklı 
reklamcılık çalışmaları daha çok kozmetik, özellikle kitlesel lüks (masstige) 
kozmetik markaları ve lüks mücevherat sektörüne odaklanmaktadır 
(Pankiw vd., 2020; Qiao&Wang, 2019; Qiao&Wang, 2022). Pazarlama 
literatüründeki bu çalışmalar gösteriyor ki, lüks markaların kadın odaklı 
reklam kampanyalarına odaklanması, tüketicilerin lüks markaya karşı 
tutumunu olumlu yönde etkilemektedir. Ayrıca, lüks markanın sosyal medya 
platformları aracılığıyla ilettiği kadın odaklı mesajlarının lüks markanın 
tüketicileri ya da takipçileri tarafından olumlu şekilde desteklendiği de 
görülmüştür (Park vd., 2023). Tablo 5’ te, lüks markaların uyguladıkları 
kadın odaklı reklam çalışmaları ile ilgili akademik yayınların sonuçları ve 
bulgularını özetlenmiştir. 
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Tablo 5. Lüks ve Kadın Odaklı Reklamcılık Konulu Akademik Çalışmalar

Sıra Yazar, Yayın 
Yılı 

Çalışmanın Amacı Sonuçlar/Bulgular

1 Michaelidou 
vd. (2022)

Lüks ve lüks olmayan 
markaların, sosyal 
medyada yaptıkları 
kadın odaklı reklam 
kampanyalarında 
kadınları nasıl 
resmettiklerinin 
incelenmesi

Lüks olmayan markaların, lüks 
markalara kıyasla kadın odaklı reklam 
kampanyasını daha fazla kullandığı; 
lüks markaların, lüks olmayan 
markalara kıyasla daha çok stereotip 
cinsiyet ifadeleri ve reklamlarında 
daha fazla cinselleştirme kullandıkları 

2 Park vd. 
(2023)

Lüks markaların 
sosyal medyada 
yaptıkları kadın 
odaklı reklamlarının 
incelenmesi

Mesaj otantikliğinin, mesaj 
somutluğu ile marka tutumu ve 
kadın odaklı reklam kampanyasını 
destekleme niyeti arasındaki pozitif 
ilişkiye aracılık etmesi; kadın odaklı 
reklam konusunda yüksek ilgiye sahip 
tüketicilerin, mesajın somutluğuna 
bağlı olarak kadın odaklı reklam 
kampanyalarına daha açık oldukları ve 
lüks markaların kadın odaklı reklam 
kampanyalarına yönelik daha olumlu 
marka tutumu ve değer algılarına 
(eşssizlik ve sosyal algı) sahip 
oldukları

3 Pankiw vd. 
(2020)

Lüks mücevherat 
markalarının kurumsal 
sosyal sorumluluk 
(özellikle kadınların 
güçlendirilmesi 
konusu) mesajlarını 
reklamlarda kullanmaları 
ve bu mesajları nasıl 
kullanacaklarının 
incelemesi 

Basılı reklamların, çok az bir kısmı 
(%3) kadın odaklı reklam dahil olmak 
üzere kurumsal sosyal sorumluluk 
mesajlarını içermesi ve markaların bu 
mesajları tanıtırken dikkate alması 
gereken dört konu olduğu: “neden 
odaklı pazarlama ürünleri, etik kaynak 
sağlama, ürün bakımı ve kalitesinin 
işareti, tüketicilerle gerçek bir ilişkinin 
işareti”

4 Qiao&Wang 
(2019)

Sosyal semiyotik 
perspektifinden, 
kitlesel lüks (masstige) 
kozmetik markalarının 
kadın odaklı reklam 
kampanyalarında 
güzellik ideallerinin, 
yaşın ve evliliğin 
çağrışımsal ve ideolojik 
anlamını çözmek 

Bazı sözel işaretler “bağımsızlık”, 
“özgürlük” hakkında mesajlar 
iletmeye çalışılsa da bunların etkinliği, 
her zaman kadınların güzellik, yaş 
ve cinsiyet rolleriyle ilgili klişelere 
uymakta olan görsel işaretler 
tarafından önemli ölçüde gölgede 
kaldığını göstermesi
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Genel olarak incelendiğinde, lüks markaların sosyal medya platformlarında 
yoğun bir faaliyet göstermesi sonucunda farklı pazarlama stratejileri ve 
kampanyaları uygulanmaya başlanmıştır (Park vd, 2023). Bu noktada 
tüketicilere belli bir üstünlük algısı sunan, estetik ve benzersizlik özelliği 
olan lüks markalar (Dubois vd., 2001), kalıplaşmış güzellik ideallerinin 
dışına çıkarak, kadınları güçlendirecek ve destekleyecek pazarlama iletişimi 
çalışmalarına son dönemde yoğunluk vermişlerdir (Pankiw vd., 2020; Park 
vd., 2023). Kadın temalı iletişim çalışmalarıyla lüks markalar, sosyal medya 
üzerinden daha çok ulaşılabilir hale gelmekle birlikte (daha geniş kesime 
yayılabilir/ulaşılabilir lüks), lüks markaların sosyal ve toplumsal konulara 
olumlu bir bakış açısından dolayı tüketicilerle bu platformlar üzerinde 
etkileşime geçebilmektedirler. Son olarak, kadın odaklı iletişim çalışmaları 
yapan lüks markaların, sosyal medya üzerinden mesajlarını iletirken 
samimi olması, tüketicilerin lüks markaya karşı daha olumlu marka tutumu 
sergilemesini sağlamaktadır. Ayrıca bu mesajların somut olarak iletilmesi, 
markaya karşı tüketici davranışını olumlu yönde etkilemektedir (Park vd., 
2023). 

3.7. Marka Aktivizmi ve Lüks Pazarlama 

Günümüzün sosyoekonomik koşullarında, tüketiciler artık markaların 
sessiz kalması yerine sosyal ve siyasi konulara dahil olmalarını beklemektedir 
(Chadha, 2018). Pazarlamacılar ve markalar, tüketicilerle daha iyi ve uzun 
süreli ilişkiler kurmalarına yardımcı olan marka aktivizmi ile yeni bir döneme 
girmişlerdir (Garrido, 2019). Marka aktivizmi, markaların kurumsal sosyal 
sorumluluk veya hayırseverlik ile ilgili aktivist mesajlarını içermektedir 
(Hydock vd., 2019). Marka aktivizmi reklamcılığını Zhou vd. (2023: s.1), 
“tartışmalı sosyal veya siyasi bir konuda (örn: ırkçılık, göç, sağlık hizmetleri) bir 
markanın tarafsız olmayan bir tutum takınarak, sosyal ilerlemeyi teşvik etme, 
marka etkisini ve satışları artırmayı amaçlayan ve marka tarafından başlatılan 
iletişim, mesaj ve reklam” şeklinde tanımlar.

Geleneksel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine kıyasla marka 
aktivizmi reklamcılığı ya da iletişim çabaları, daha çok amaç odaklı ve değer 
yüklüdür (Wettstein&Baur, 2015). Marka aktivizmi reklamcılığı, markanın 
sağladığı değerle tüketicinin değerinin eşleştiği durumda, tüketici satın 
alma niyetini tetikler (Jungblut & Johnen, 2021; Mukherjee & Althuizen, 
2020). Markalar, marka aktivizmi reklamcılığını tüketiciler ve toplumla 
yakın bağlantılar kurmak, rakiplerinden farklılaşmak ve satışları arttırmak 
için değerli bir fırsat olarak görmektedirler (Sarkar & Kotler, 2018). Bundan 
dolayı, çoğu marka tüketicileriyle iletişime ve etkileşime geçebilmek için 
sosyal ve politik olaylara karşı görüşlerini bildirmeye başlamışlardır. Lüks 



254 | Lüksün Gelişimi: Yeni Lüks ve Lüksteki Trendler

markalar kategorisinde bu görüşleri bildirmek her ne kadar yavaş bir süreç 
olarak ilerlese de dünyaca ünlü markalar, son zamanlarda ırkçılık ile ilgili 
yapılan eylemlere karşı desteklerini göstererek ırkçılığı engellemek adına 
bir konsey oluşturmuşlardır (Hale, 2021). Bu markalar konu hakkında 
duruşlarını ifade etmek amacıyla marka aktivizmine katılmışlardır (Sarkar & 
Kotler, 2018). Ancak, Prada, Gucci, Louis Vuitton gibi bahsedilen bu lüks 
markalar, tüketiciler tarafından suçlamalarla karşı karşıya kalmış ve tüketiciler 
tarafından bu markaların aslında ırkçı olduğu ve sırf çeşitliliği desteklemek 
amacıyla bu akıma destek verdikleri düşünülmüştür. Özet ile, tüketiciler 
nezdinde otantik olmayan markalar olarak algılanmışlardır (Chu vd., 2022). 
Bu noktada marka aktivizmi reklamcılığının markanın özdeğerleriyle uyum 
sağlamaması ve otantik olmamasından dolayı tüketiciler markaya karşı tepki 
gösterebilmektedir. Bu tepkiler de iki farklı şekilde oluşmaktadır: tüketicilerin 
marka aktivizmine yönelik satın almayla destek verdiği markalar (buycott) 
veya satın almayı durduğu (boycott) markalar (Tan, 2023). Bundan dolayı, 
yüksek düzeyde aktivizm faaliyetine katılan tüketiciler ya da takipçiler, lüks 
markaların sorunları ele alma konusunda samimiyet göstermelerini talep 
etmektedirler. Samimiyet ve ikiyüzlülük, aktivizme yönelik tüketici tepkilerini 
etkilediği için lüks markaların aktivizm çabalarının değerlere, amaçlara ve 
eylemlere dayandığını göstermeleri gerekmektedir (Chu vd., 2022). 

Pazarlama literatürü içerisinde marka aktivizmi temalı yayınlar farklı 
alanlarda çalışmaları (örn: Mutsvairo, 2016; Murray, 2013) barındırsa da lüks 
marka ve marka aktivizmi temalı çalışmalar hala yeterli değildir. Ancak, lüks 
marka ve marka aktivizmi konulu yayınlar son yıllarda artış göstermiştir (örn: 
Tan 2023; Key vd., 2021; Bloomfield, 2017). Lüks markalar kategorisinde 
yapılan çalışmalara bakıldığında, marka aktivizminin sosyal medya platformları 
açısından incelendiği görülmüş ve bu platformlar üzerinden paylaşılan aktivist 
mesajların tüketici üzerindeki etkisi araştırılmış ve tüketici tepkisi markayı 
satın alma veya almama, markayı destekleme veya desteklememe şeklinde 
incelenmiştir (Tan, 2023). Ek olarak, bir diğer çalışmada da lüks markaların 
marka aktivizmi sırasında kullandıkları mesaj içeriklerine odaklanılmış 
ve bu mesajların tüketicilere doğru bir şekilde yansıtılmasının tüketiciler 
üzerinde olumlu sonuçlar verdiği ortaya çıkmıştır. Eğer marka gerçekliğiyle 
desteklenen sosyal ve siyasi konu uyumluysa markanın samimiyeti etkili 
şekilde iletilebileceği gözlenmiştir. (Key vd., 2021)

4. SONUÇ

Lüks marka pazarlaması son 10 yıl içerisinde akademik anlamda 
popülerliğini arttırmış bir alan haline gelmiş olmakla birlikte, literatür 
içerisinde bu alanda henüz incelenmemiş pek çok konu bulunmaktadır. Bu 
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alana yapılan yatırımlar ve alandan elde edilen gelir düşünüldüğü zaman lüks 
pazarlamayı anlamak ve lüks pazarlamaya uygun stratejiler geliştirmek önem 
kazanmıştır. Lüks pazarda, yeni lüks ile farklı dinamikler ortaya çıkmış ve 
bu alandaki yayınların yetersizliği lüksteki güncel konulara odaklanmanın 
önemini göstermiştir. Özellikle değişen dinamiklerle birlikte yeni tüketici 
eğilimlerinin oluşması durumundan dolayı lükste güncel konuların keşfedilip, 
bu yeni konular çerçevesinde gelişebilecek stratejilere odaklanmak gereklidir. 
Çünkü bu dinamiklerle beraber tüketicilerin de lüks markalardan beklentileri 
değişmiştir. 

İlk olarak, lüks markaların taraflı bir şekilde sosyopolitik konulara destek 
vermesi tüketiciler tarafından önem arz eden bir konu olmuştur. Örneğin, 
tüketiciler lüks markalardan sosyopolitik (cinsiyet eşitliği, kadınların 
güçlenmesine yönelik kampanyalar) konulara destek vermelerini ve bunları 
otantik şekilde sunmalarını beklemektedir (Chu vd., 2022). Sektörde bu 
konuları en iyi şekilde tüketicilere ileten öncü lüks markalar olan Gucci ve 
Burberry bu anlamda güzel bir örnektir (McCormick & Ram, 2022). Lüks 
markaların bu kampanyaları desteklerken, markanın özüne, değerlerine ve 
amaçlarına dikkat ederek marka ile uyuşan konuları desteklemesi, tüketiciler 
açısından daha samimi olarak karşılanacaktır (Chu vd.,2022).

İkinci dinamik, dijitalleşmenin etkisiyle birlikte popülerliğini arttıran 
sosyal medya konusu olmuştur. Lüksün doğasına ters olduğu algılansa da 
sosyal medya kullanımının artması ile sosyal medyanın lüks marka pazarlaması 
açısından da büyük bir öneme sahip olduğu görülmektedir (Arrigo, 2018; 
Phan vd., 2011). Lüks markaların sosyal medya platformlarında, tüketicilerine 
veya takipçilerine bütüncül mesaj vermeleri daha etkili bir iletişimi sağlayabilir. 
Lüks markalar, sosyal medya platformlarında desteklediği sosyopolitik ya da 
sürdürülebilirlik konularına ilişkin faaliyetlerini duyurabilir, bilgilendirici ve 
güncel içerikler üretebilir ve bunların samimi şekilde olmasına dikkat edebilir. 
Bu içeriklerin samimi olabilmesi için eş zamanlı paylaşım diyebileceğimiz, 
sosyal medya platformları üzerinden hikâye ya da video oluşturulması 
potansiyel ve mevcut müşterileri yakalamak açısından etkili olabilir. Bununla 
birlikte, lüks markaların özellikle sosyal medyayı aktif bir şekilde kullanan 
genç jenerasyonu hedefleyecek şekilde sosyal medya faaliyetlerini arttırması 
önerilmektedir (örneğin: TikTok platformunu aktif kullanmak). Böylelikle 
lüks markalarla olan etkileşim arttırılabilir ve  tüketicilerle uzun süreli 
ilişkiler kurulabilir. Ek olarak, lüks markalar Podcast yayıncılığı yapabilir 
ve bu mecrada bilgilendirici, güncel içerikleri mevcut ya da potansiyel 
müşterileriyle paylaşabilir. Son olarak ise Instagram destekli Threads mecrası 
lüks markalar tarafından aktif şekilde kullanılabilir.
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Üçüncü bir dinamik ise, lüksün demokratikleşmesiyle ortaya çıkan 
“kitlesel lüks (masstige)” markasıdır. Kitlesel lüks (masstige) markası, lüks 
markaların geniş pazarlara/tüketicilere yayılmasıdır. Bunun sonucunda, 
“kitlesel lüks (masstige) tüketimi” veya “kitlesel lüks (masstige) tüketim 
değeri” konuları ön plana çıkmıştır (Boisvert vd., 2023; Park vd., 2022). Bu 
noktada tüketiciler için lüks daha erişilebilir ve satın alınabilir bir konuma 
gelmiştir. Böylelikle, lüks markalar ve tüketiciler arasındaki ilişki çift yönlü 
ve daha uzun süreli olabilmektedir. 

Son dinamik ise, küresel ısınma, çevresel problemler ve kaynak kıtlığından 
dolayı ortaya çıkan yeni bir tüketici ihtiyacı olan sürdürülebilirliği destekleyen 
markalardır. Bu yüzden bu ihtiyacı karşılayabilmek adına lüks markaların 
sürdürülebilirlik konularına odaklandığı görülmüştür. (Athwal vd., 2019; 
Coste-Manière & Gardetti, 2021; Joy vd., 2012). Özellikle, günümüzde 
“sürdürelebilir lüks” kavramı Z kuşağı tarafından büyük bir önem arz ettiği 
akademik çalışmalarda da belirtilmiştir (Kapferer&Michaut-Denizeau, 
2019; McCormick & Ram,2022).

Özetle, lüks pazarlama alanında oluşan bu yeni dinamikler lüks markaların 
tüketicilerle oluşturduğu uzun süreli ilişkiler ve çift yönlü iletişim açısından 
günümüz pazarında büyük bir önem arz etmektedir. Bu noktada, lüks 
markalar stratejilerini oluştururken bu önemli dinamiklere gereken ilgiyi 
vermesi önem taşımaktadır. Doğru stratejinin oluşturulması sonucunda lüks 
markalar tüketiciler üzerinde bu markalara karşı olumlu tutum yaratabilir 
ve markaya karşı güven/sadakat oluşturarak bu güveni /sadakati satışa 
çevirebilir.
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