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OZET

Markalarim dijital iletisim ¢aligmalart iletisim stratejileri, pazarlama planlar1 ve marka
konumlandirma calismalarinda her zaman oncelikli olarak yer almaktadir. Dijital medya
platformlar1 ile diger dijital kanallar aracilifiyla markalar miisterileriyle kolaylikla ve
dogrudan iletisime gecebilir bicimde wuzun siireli bir marka miisteri iliskisi
gelistirebilmektedirler.! Guiniimiizde yapay zekanin da dijital iletisim ¢aligmalarina dahil
olmasi ile birlikte sanal karakterler etkili bir iletisim ¢aligmasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Son
donemde Ozellikle liiks markalar tarafindan sosyal medya platformlarinda kullanilan sanal

etklileyici stratejisi markanin tiiketiciyle olan iligkisini gelistirmektedir.

Bu tez kapsaminda gerceklestirilen odak grup goriismesinden elde edilen arastirma
bulgular1 sonucunda sanal etkileyicilerin bilgilendirici, akilda kalici, dikkat cekici ve ilgi
uyandirict gibi olumlu ydnlerinden bahsedilirken, ayni1 zamanda hayal iirlint, gercek dist
oldugu sonuglarina da varilmigtir. Markalarin kullandig1 sanal etkileyicilerin iiriin ya da
hizmeti vurgulamasi, insan temelli hata riski barindirmamasi markalarin dijital pazarlama

stratejilerinde dnemli bir rol iistlenmesine neden olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Liiks Marka, Dijital Pazarlama, Sanal Etkileyici, Sosyal Medya

Pazarlamasi

T Akglin, A., & Aydin, S. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Marka imajl Uzerine Bir Arastirma, /§letme
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ABSTRACT

Digital communication studies for brands always take priority in communication
strategies, marketing plans, and brand positioning studies. Brands can easily and directly
communicate with their customers through digital media platforms and other digital channels
and establish a long-term brand-customer relationship. Today, with the inclusion of artificial
intelligence in digital communication studies, virtual characters stand out as an effective
communication study. Recently, the virtual influencer strategy used especially by luxury

brands on social media networks improves the brand's relationship with the consumer.

Based on the research findings from the focus group discussions conducted as part of
this thesis, it was observed that virtual influencers are noted for their positive attributes such
as being informative, memorable, attention-grabbing, and engaging. However, it was also
concluded that they are perceived as fictional and unreal. The use of virtual influencers by
brands highlights products or services and eliminates the risk of human mistakes, which

contributes to their significant role in digital marketing strategies.

Keywords: Luxury Brand, Digital Marketing, Virtual Influencer, Social Media Marketing
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GIRIS

Teknolojideki gelismelerle birlikte modern ¢agda iletisim ve bilgi paylagimi farkli bir
boyut kazanmistir. Bu yeni ¢agda insanlarin bilgiyi paylasmasi anlik olmakta ve kiiresel
boyutlara ulagan bir devrimi simgelemektedir. Evrensel boyutlarda insanlar ve dijital aglar
arasinda siki bir bag olusmus durumdadir. Bu doniisiim insanlarin sinirsiz bir potansiyelle
iletisim ve bilgi paylagiminin hizin1 arttirmis ve kapasitesini arttirmigtir. Giintimiizde insanlar
bilgi paylasimlarim1 anlik genis kitlelere ulastirmakta ve bilgiye bir ka¢ tiklamayla

erisebilmektedirler.

Sosyal medyanin yayilmasiyla birlikte yapilan bilimsel arastirma ve gelistirmeler
sirketlerin stratejik planlamalarina da biiylik katki saglamaktadir. Sosyal medya
platformlarinin sirketlerce kullanimina baglanmasi aninda hedef kitlelerden geri doniis
aliabilmesi, iletisimin iki tarafli olmasi, hizli 6lciilebilirlik hem ekonomik hem de genis
capli ilgi gérmesine neden olmaktadir. Sirketlerin genel olarak gegmiste geleneksel medyay1
tercih ederek tiiketicilerine ulasirken simdi sosyal medya platformlart sirket stratejilerinde
onemli hale gelmektedir. Sosyal medya platformlarint ciddi yatirimlar yapip bu iletisim
kanallarmi aktif sekilde kullanan sirketler hedef kitlelerine yonelik etkin ve dogru iletisim
kurarak veri toplama ve bu toplanan verileri stratejilerine yonelik kullanimlari sirketleri

giiclii kilmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinda markalarin kullanimlart bu ¢aligmada liiks markalar
olarak smirlandirilmistir. Liikks markalarin dijital platformlara yaptiklar1 yatirimlar ve bu
kanallarda izledikleri stratejiler beklentileri yiiksek olan ve segicilik gosteren hedef kitlelere
yonelik oldugu i¢in yapilan yatirimlar ve stratejilerden alacaklar1 geri doniisler kritik 6nem

tagimaktadir.

Sosyal medya platformlarin da dikkat c¢eken baska bir unsur sosyal medya
etkileyecileridir. Sosyal medya etkileyicileri genis kitlelere hitap edebilen ve kisiler {izerinde
etki yaratabilen ayrica tiiketicileri anlik olarak satin almaya yonlendirebilen etkileyicilerin
yiikseligleri dikkat cekmektedir. Sosyal medya etkileyicileri 6zellikle hedef kitleleri arasinda
genellikle genc tiiketiciler tlizerinde ciddi etkilere sahip olmaktadirlar. Genellikle belli

alanlarda uzmanliklar1 olan etkileyiciler, genis takip¢i Kkitleleri tarafindan yakindan



izlenmektedirler. Moda, egitim, seyahat, gilizellik, aligveris, spor, yemek gibi cesitli faaliyet

gostermektedirler.

Sosyal medya platformlarinda geleneksel sosyal medya etkileyicilerinin aksine sanal
etkileyiciler kavrami son yillarda 6nemli bir gelisim gostermektedir. Sanal etkileyiciler
tamamen dijital platformlar iizerinden ii¢ boyut ve yapay zeka programlar1 kullanilarak
olusturulan karakterlerdir. Sanal etkileyiciler sosyal medya platformlarinda belirli ilgi
alanlar1 ile geleneksel etkileyiciler gibi dijital platformlar {izerinden genis Kkitlelere
ulagsmaktadirlar. Sanal etkileyiciler, geleneksel etkileyiciler gibi markalarla ¢esitli is birlikleri
yapmaktadir. Markalarin mesajlarini ve kampanyalarini takipgileriyle bulusturabilmektedir.
Son zamanlarda artan sanal etkileyicilerin markalar tarafindan tercih edilmesinin en belirgin
sebebi beseri bir hata riski ve fiziksel bir risk tasimadan markalarin belirledikleri mesajlari
kontrollii bir sekilde takipgileriyle bulusturabilmeleridir. Sanal etkileyiciler sosyal medya ve
sosyal medya pazarlamasinda yeni bir ¢agi baslatmislardir. Bu dijital karakterler markalarin
yeni pazarlama stratejilerinde yer verdikleri yenilik¢i ve etkili bir tanitim araci olarak hizla

degisen dijital pazarlama diinyasinda 6nemli bir rol {istlenmektedirler.

Calismanin birinci bdliimiinde, marka, marka konumlandirma ve liikks marka
tanimlamalarina yer verilmistir. Bu boliimde markanin tarihgesi teknolojik gelismelerle
birlikte tiiketiciler agisindan lilks marka olgusu ve liikks markanin karakteristik 6zellikleri

incelenmistir.

Ikinci béliimde, teknolojik gelismelerle degisen medya kavrami ve bu gelismelerin
insanlarin hayatlarina getirdikleri internet, sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve sanal

etkileyci gibi kavramlar ele alinarak detayl sekilde incelenmektedir.

Ucgiincii boliimde sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlamasma olan etkisi
acisindan yapilan bu arastirma, sosyal medya etkileyicileri ve tiiketiciler arasindaki iligkinin
boyutlarini incelemeyi amacglamaktadir. Arastirmanin 6rneklemi olan “Beymen Bella”
ornegiyle tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda satin alma kararlar tizerindeki etkiyi
ortaya c¢ikarmay1r amaglanmaktadir. Bu boliimde arastirmaya katilan katilimeilardan elde

edilen veriler analizi yapilarak derlenmistir.



1. LUKS MARKA KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Liiks marka kavrami, pazarlama alan1 ve tliketici davraniglarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Liiks markalar tiiketicilerine yalnizca bir {irlin sunmazlar statii, ayricaliklar da
sunmaktadir. Liiks markalar genellikle sinirh {iretim, yiliksek kalite, prestijli iiriinler, 6zel
tasarim gibi unsurlarla iligskilendirilmektedir. Liiks markalar fiyat skalalar1 yiiksek oldugu
icin toplumlarin tiim kesimlerine hitap etmemektedir bu durum markanin ulasilabilirligini

sinirlandirarak daha ¢ok arzu edilir bir konuma gelmesine neden olmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu Soézliigii'ne gore “Liiks” kavrami “giyimde esyada harcamada

asirlya gitme, gosteris, satafat” olarak tanimlanmaktadir.?

Liiks marka kavrami insanlarin farkli sekillerde gordiigii ve anlamlandirdiklar bir
olgudur. Bir kisi i¢in liikks bir nesnenin ayricalik saglamasi bir bagkasi i¢in ayni anlami
tasitmamaktadir. Ayni sekilde bir iirlinlin yada hizmetin ulasilmaz olmasi bir kisi i¢in prestij

gostergesiyken diger kisiler i¢in anlamsiz olabilmektedir.

Diger bir tanima gore liikks marka, glinlimiizde iiretimin artis1 ve tiiketim kiiltiiriiniin
yayginlagsmasiyla tiiketim giinliik hayatlarimizda daha belirleyici bir rol listlenmektedir.
Kisiler tiiketim aligkanliklartyla kimliklerini tanitabilmektedir. Tiiketiciler ihtiyaclar1 disinda
da ekonominin olanaklar1 dogrultusunda liikks markalar: tercih etmeye baslamiglardir. Bu

durum tiiketicilerin hem statii hem de kimlikleri {izerinde belirleyici bir unsuz olmaktadir.*

Liiks marka kavramiyla ilgili bir ¢ok tanimlar ve nitelikleri agisindan bir ¢ok
aragtirma yapilmistir. Tablo 1°de liiks ve likks marka tanimin 2000’11 yillara ait tanimlarina

kapsamli olarak yer verilmistir.>

2 https://sozluk.gov.tr/ 12.08.2024

3 Havar Cin, Liiks markalarin Kurumsal Sosyal Sorumluluk Calismalarina Y6nelik Bir Arastirma, Kastamonu
Iletisim Arastirmalar: Dergisi,2 (2019) 7.

4 Simge Aksu, Mahmut Ercan, Liiks Marka Iletisimde Sosyal Medyaya Uyum Saglamak: Gucci ve Vakko 'nun
Facebook ve Twitter Kullammlar: Uzerine Bir Inceleme, (2012) Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi

5 Ozge Habiboglu, Aypar Uslu, Algilanan Liiks Marka Degerinin ve Marka Itibarimin Premium Fiyat Odeme
Istekliligi Uzerindeki Etkisi, 20 (2019) 1685-1687
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Phau ve

Prendergast

2000

Liiks markalar marka kimligine sahip dikkat c¢ekicidir.
Marka bilinirlikleri yiiksek ve kalite sunarlar. Satig

miktarini ve miisteri sadakatini koruma altinda tutar.

Dubois Laurent ve

Czellar

2001

Liiks alt1 unsur icermektedir: yliksek kalite, nadirlik ve
benzersizlik, yiliksek fiyat, kokli ge¢mis, ata mirasi ve

kisisel gecmis.

Prendergast ve

Wong

2003

Yiiksek kalite ve tasarim liiks ile iligkilidir.

Vigneron ve

Johnson

2004

Liiks markalar prestijli markalarin bir tlirtidiir. Prestijli
markalarm i{i¢ seviyesi bulunmaktadir: Ust Pazar,
premium ve liiks. Liiksiin derecesi ise farkli olmak,

benzersizlik, hedonizm, kalite ve genisletilmis benliktir.

Beverland

2005

Liiks marka nitelikleri miras ve koken, iislup stirekliligi,
kalite vaadleri, iiretim yontemi ve ticari kaygilardan

uzak durmaktir.

Dumoulin

2007

Bireysel yaraticiligin, ifade giicli, zeka ve estetigin
bulusup harmanlanmasi glinlimiiziin liks anlayisim

ifade etmektedir.

Truong, McColl ve
Kitchen

2008

Yeni liikks, geleneksel liiksten farkli, yeni tiiketici

kitlesini  hedef alan, daha erisilebilir  ve

degerlendirilebilir bir yapiya sahiptir.

Kapferer ve Bastien

2009

Liiks markanin iki yonii vardir. Ilki kisisel tatmin digeri
ise baskalar1 icin liikstiir. Liiks kavraminin s6z konusu

oldugu noktada benzersilik ve sanginlik vardir.

Keller

2009

Liiks markanin on 6zelliligi bulunmaktadir. Premium
imaj1 korumak (soyut) marka cagrisimi yapmak, kalite
ile biitiinlesmek (logolar, semboller, ambalaj tasarimlari
gibi soyut unsurlar), kisisel baglantil ikincil cagrisimlar,
kontrollii dagitim, yiiksek fiyatlandirma, titiz yonetim,

taninma, yasal marka koruculari seklindedir.




Kim, Kim ve So 2010 | Liiks marka, yiiksek prestije sahip, essiz, dikkat ¢ekici,
Young sosyal deger, hedonik deger ve kalite degeri gibi hem
fiziksel hem psikolojik degerler icermektedir.

Hung ve digerleri 2010 | Liiks marka dikkat ¢ekici, essiz ve titizlikle hazirlanmis

markali Giriindir.

Tablo 1 Literatiirde Liiks ve Liiks Markaya Y6nelik Yapilan Tanimlamalar®

Yukaridaki tablo gosteriyor ki lilkks marka kavraminin tiiketiciler acisindan temel bir
goriis birligi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Egsizlik, kalite, yliksek fiyat, nadirlik seklinde

siralanabilir.

1.1 Marka Kavrami ve Tarihsel Gelisimi
Tirk Dil Kurumu S6zligii’ne gore marka; “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi
tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan ozel ad veya isaret; alametifarika.”’ Olarak

tanimlanmakta ve agiklanmaktadir.

Marka kavraminin bilinen en eski kullanimi ondokuzuncu ylizyilda hayvan
stirilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirildigi bilinmektedir. Gilineybati’dan Ortabati’ya
dogru olan siirii gidis yoniinde siirii sahiplerinin hayvanlarini digerlerinden ayirt edebilmek
adina yaptiklart damgalama marka kavraminin kokiinii olusturmaktadir. Marka (brand)
kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiredigi
bilinmektedir. Zaman igerisinde bu kavram bir ismi ya da isareti olan mallar seklinde

degisime ugramistir.®

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise; “marka satici veya saticilar
grubunun, mal ve/veya hizmetlerini tamimlayan ve onlari rakiplerinden ayirt etmeyi

amaclayan, isim, sembol, terim, isaret sekil ya da bunlarin birlesimidir”® Tanimlanmaktadir.

¢ Ozge Habiboglu, Aypar Uslu, Algilanan Liiks Marka Degerinin ve Marka Itibarimin Premium Fiyat Odeme
Istekliligi Uzerindeki Etkisi, 20 (2019) 1685-1687

7 https://sozluk.gov.tr/ 25.08.2024

8 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi, (Istanbul Beta Yaymcilik, 2020) 3.

% https://www.ama.org/ 25.08.2024

5


https://sozluk.gov.tr/
https://www.ama.org/

Bir diger ifadeye gore marka; genellikle kendine 6zgii farkliliklar tasisada gelistirdigi
degerin, sundugu kisiler goziindeki anlamini ifade etmektedir. Bir marka deger sunma,
¢ozim TUretme, imaj yaratma, sayginlikk ve siirdiiriilebilirlik gibi niteliklerle
iligkilendirilmektedir. Bu baglamda markadan beklenenler sadece tiiketici ilgisini ¢gekmek
degil, ayn1 zamanda hedef kitle {izerinden kalict bir etki yaratmak ve uzun vadeli bir giiven

insa etmektir.'°

Ayrica marka, kurumlarin sundugu benzersiz ve kabul gérmiis deneyimleri yansitan
fonksiyonel ve manevi degerler biitiinii olarak da tanimlanmaktadir. Markalar hedef
kitlelerinin fonksiyonel ihtiyaclarmi karsilarken ayni zamanda duygusal ihtiyaglarini da
kargilama amaci giitmektedirler. Marka, isletmenin neyi temsil ettigini tanimlayan soyut bir
kavramdir. Uriin veya hizmetleri tanimlayic1 6zellige sahip olan markalar tiiketicilere deger

sunmaktadirlar.!!

Marka, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, 6zellikle iiriinleri
birbirinden ayiran bir unsur olarak reklam faaliyetlerinin ve pazarlamanin merkezinde
bulunmaktadir. Pazarlama stratejilerinin biiylik bir kismi, {irlinlin tanimlanmasina ve
tilketiciyle pazarlama siirecinde etkili iletisim kurulmasina yonelik stratejilere
dayanmaktadir. Bu stratejiler iiriiniin tiiketicilere tanitilabilmesi amaciyla olusturularak
markanin 6nemini vurgulamayi amaglamaktadir. Buradan hareketle, iiriinler arasindaki
farkliliklar1 belirginlestiren ve tiliketicinin karar siirecinde énemli bir rol oynayan 6zellikler

marka olarak tanimlanmaktadir.!'?

David Aaker “Gii¢lii Markalar Yaratmak™ kitabinda ise marka kavrami 6rnekleriyle
birlikte su sekilde agiklanmaktadir: Marka, bir {iriin ya da hizmetin kendine 6zgli ya da
farkliligin1 ifade eden, tiiketicilerle duygusal ve iglevsel bir bag kuran kavramdir. Marka
sadece bir isim ya da sembol degil, ayn1 zamanda iiriinle ilgili deneyimlerin ve algilarin bir
yansimasidir. Marka tiiketiciler tarafindan taninma, giiven olusturma ve sec¢im siirecinde
giiven olusturma rehberlik etme islevini yerine getirmektedir. Bu baglamda, markanin

olusturdugu deger iiriiniin fiziksel 6zelliklerinden, markanin temsil ettigi derin anlamlara

' Asude Alkayli, Marka Kiiltiir Hafiza, (Ankara Elma Yaymevi, 2022) 21.
1 Akt. Ceyda Denegli, Marka Konumlandirma ve Algilama, (Istanbul Kriter Yayinevi, 2015) 6.
12 1511 Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, (Istanbul Iletisim Yaynlari, 2018) 11.
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kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Markanin giiclii algilanmasi, bu degerlerin tiiketici

zihninde gii¢lii ve olumlu bir sekilde konumlandirilmasiyla miimkiindiir.'3

Marka konusunda yapilan tiim tanimlara bakildiginda; en ayirt edici 6zellik en dnemli
kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet¢i anlamda marka tiiketicilerin hangi {irlinii satin
alacagina ve kullanacagina karar vermesinde rehberlik edici bir ipucu 6zelligi tagimaktadir.
Bu durumda marka tiiketicilerin zihninde rakiplerinden farkli ve ayr1 bir iz yaratmak i¢in
algilanan ve yaratilan degerler ifadesi olarak tanimlanabilmektedir. Marka {iriinii
tanimlamakta, farkliliklarim1i  ve kalitesini tiiketicilerine sunmak ic¢in faaliyet

gostermektedir.'*

Markalarin rakiplerinden farklilagma ve hedef kitleleriyle duygusal bag kurma
cabalar1 sosyal medya kullanimlarinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Sosyal medya
platformlar1 markalarin hem iglevsel hem de duygusal degerlerini iletmelerinde etkili bir
strateji olarak kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda markalarin kendilerini benzersiz bir sekilde
tanitabilmesi ve tiiketicilerinin zihninde giiglii bir marka olarak konumlanmasi igin sosyal

medya kritik bir arag olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Marka kavraminin tarihsel siirecini inceledigimizde 1880’lerin sonunda P&G sirketi
tarafindan gelistirilen ilk geleneksel marka anlayis1 ve markalama ¢alismalarina konu olan
marka “I/vory Soap” dir. Marka Y 0netimi giiniimiiziin popiiler anlayis ve yaklagimlarina gore
aym sirket tarafindan 1930’1 yillardan itibaren gelismeler 1s18inda uygulanmaya devam

edilmektedir.!?

1950’11 yillarda teknolojik geligsmelerle araba, radyo ve ampul gibi iirlinler genis
kitlelere ulagsmaya baslamistir. Topluluklar bu yeni teknolojik tanimlarla karsilagirken yeni
bir yasan tarzin1 da benimsemislerdir. Thtiyaglarmin karsilarken markalari ve iiriinlerini
tanima firsati da bulmuslardir. Yerel magazalarda sunulan iiriinlerle kendilerini rakiplerinden

ayrigtirarak marka imajlarini olusturmayi hedeflemislerdir.'®

13 David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (istanbul MediaCat Yayinlari, 2012) 11-33.
4 Ugur Ugur, Marka, (Konya Egitim Yaynevi, 2018) 11.

15 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi, (Istanbul Beta Yayincilik, 2020) 7.

16 Naomi Klein, No Logo, (Ankara Bilgi Yaynevi, 2021) 29.
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1960’1 yillarda ise teknolojik gelismelerin artmasiyla markalarin rakiplerinden
ayrismalar i¢in rakiplerinde olmayan tek duygusal 6zelligi kullanarak hedef kitleyi iletmeyi
amagladigi duygusal satis 6nermesi anlayisina yonelmis ve bu yaklasim giiniimiizde de
donem ara ara uygulanmaktadir. Bu donemde yasam bicim vaatleri markalama yaklasiminda

vurgulanmaya baglanmistir.!”

1980’11 yillarda kurumsal satis 6nermesi ortaya ¢ikmistir. Bu donemde kurum fiilen
marka konumunda yer almustir.!® 1990’11 yillarin sonunda {iriinlerin marka isimlerinin olmasi
ve markalanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte reklamcilik sektoriiniin dnem kazanmasiyla
birlikte bir {iriiniin marka isminin olmasi biiyiik onem tasiyamaya baslamistir.!® 2000°li
yillara gelindiginde markalasma ve marka cagrisimlar ticari isletmelerin rekabet unsurlari
olmustur. Modern pazarlama arayisinin en belirgin 6zelligi markalarin farklilastiriimasi
geligsmesi amaciyla yapilmaktadir. Markalar sektorde rakiplerinden ayrisabilmek ve giiclii bir
marka olabilmek i¢in yeni pazarlama yollar1 arayislarina girismislerdir. Arastirmalar
sonucunda markalarin {iriinlerinin ambalajlanmasi, dagitim stratejisi, reklam araclari, iiriin
isimleri ve Ozellikleri kullanilarak benzersiz marka olma g¢agrisimlart olusturulmustur.
Tiiketicilerin satin alacaklar tirtinlerde fiyattan ziyade iirtinlerin farkli 6zellikleriyle 6n plana
¢ikmasi durumu, iirlinlerin basit bir emtia olmaktan ¢ikarip tiiketicilerin marka sadakatiyle
baglandiklar1 iirlinler haline gelmelerini saglamistir. Bu strateji tiiketicilerin {irlinlere

duygusal bag gelistirmelerini saglamaktadir.?’

1.2 Markanin Onemi ve Yeri

Marka gliniimiizde stratejik olarak is diinyasinda tiiketici ve igletmeler i¢in 6nemli bir
yerdedir. Uriin ve hizmetlerin adlandiriimasindan daha ¢ok bir isletmenin degeri, konumu,
kimligini yansitan bir olgudur. Marka tiiketicilerin zihnindeki uzun vadeli bir yatirim olarak

goriilmektedir. Giiven, sadakat, siirdiirtilebilirlik ve farkindalik olusturmak igin etkili bir

17 Xin Jin, Developing and Testing a model of Exhibition Brand Preference: The Exhibitors perspective,
(2013) 3-4.

18 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi, (Istanbul Beta Yayincilik, 2020) 6.

19 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (Istanbul MediaCat Yayinlar1, 2003) 12.

20 David A. Aaker, Managing Brand Equity, (Free Press) 6.
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stratejidir. Sirketlerin biiyiimelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica tiiketicilerin
davraniglarina da yon veren bir arag olmaktadir.

Tiiketiciler markali {irtinleri markasiz iiriinlere gore daha ¢ok tercih etmektedirler.
Bunun sebebi markalarin tiiketicilerine sagladig ¢esitli avantaj ve faydalardir. Marka bir
kimlik unsurunun yani sira tiikketicinin imajin1 yansitan énemli bir bilesendir. Bu baglamda
marka, tiiketiciler iizerinde karar verme siirecinde, se¢cim ve degerlendirme siireglerinde
onemli bir rehberlik yapmaktadir. Ayni zamanda marka giliven duygusu olusturarak
tilketicinin markaya olan baghgim giliclendirmektedir. Marka tiiketicilerin satin alma
stireclerinde 6nemli rol oynamaktadir. Se¢imlerine, alg1 ve tercihlerine gore tiiketicilerin
sergiledikleri tutumlar etkilerler. Ayrica berlirsiliklerin dniine gegerek gliven duygusunun
yaninda kargilagilabilir risklerin en aza indirilmesini saglamaktadir.?!

Davis’e gore ttiikketici bakis agisiyla markanin 6nemine ait rakamsal degerler su
sekilde ifade edilmektedir:??

e Tiiketicilerin %72’si segtikleri markaya en yakin rakibinde %20 fazla 6deme
yapmay1 tercih etmektedir. Tiiketicilerin %50’sinde %25, %40’inda bu oran
%30’a kadar ¢ikmaktadir.

o Tiiketicilerin %25’1 tercih ettigi markadan bir {iriin satin alirken fiyatin nemli
olmadigini ifade etmektedir.

e Tiiketicilerin %70’inden fazlas1 markay1 satin alma kararinda rehber olarak
kullanmaktadir. Satin alma kararinin %50°’si markalara yoneliktir.

e Tiketicilerin satin alimlarinin ~ %50°’si  tanidiklarin  tavsiyeleriyle
gerceklesmektedir. Memnun olunan bir satin alma islemi tiiketiciler arasinda
hizl1 dagirlir.

e Tiiketicilerin %50’sinden fazlasi marka tarafindan yeni piyasaya siiriilen
iriinlerininde, deneyimlerine dayanarak iyi olacagini ve satin almaya istekli

olduklarini belirtmislerdir.

Sonu¢ olarak marka tiiketici ile kurdugu bagi bilgi ve deneyimle gii¢lendirerek

kendini ifade etme firsati verir. Satin alma kararinda tiiketicilere destekleyici ve giliven

2 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, (Person Education Limited, 2020) 74.
22 Kevin L. Keller, Strategic Brand Management, (Person Education Limited, 2020) 5-6.
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olusturucu bir etkiye sahip olmaktadir. Tiiketicide olusan memnuniyet duygusu olusturur ve
artmasini saglar. Isletmelerde tiiketicilerle kurduklari bu bag sayesinde markalarmin degerini

arttirarak rekabet avantaj1 kazanmaktadirlar.
1.2.1 Tiiketici Acisindan Onemi

Tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen en 6nemli unsur markadir. Giiniimiizde
onemi giderek artan bu kavram isletmeler agisindan markanin tiiketici zihninde uzun siire
konumlandirmalari, marka imajin1 giiclendirmek ve marka bagliligini olusturmak i¢in uzun
vadeli stratejilerle desteklemektedirler. Markanin dogru sekilde konumlandirilabilmesi i¢in
tiiketici nezninde nasil aldilandigi, islevleri onem tasimaktadir. Ozellikle tiiketicilerin
algiladiklar kalite, gliven, kisisel kimlik olusumu ve sosyal statii gibi unsurlar marka degerini

arttirmaktadir.?3

Tiiketiciler tirlin 6zellikleri ve ihtiya¢ disinda artik satin alma islemini duygusal
tatmin arayisini da géz ontinde tutarak satin alim gergeklestirmektedir. Marka ve tiiketici
arasinda olusan duygusal bagin kritik bir 6neme sahip oldugu dikkat cekmektedir. Bu bagin
stirdiiriilebilir olmasi, tliketicinin markayr giivenilir bulmasiyla birlikte markalarin

yeniliklere agik bir tutum sergilemeleri gerekmektedir.?*

Tiiketicilerin psikolojik tepkilerine sebep oldugu ileri siiriilen markalarin da bir
hayatlar1 ve kisilikleri oldugu sdylenmektedir. Tiiketiciler onlarin gercek kisilermis gibi
hareket etmektedirler. Tiiketicilerin bu tutumlarina karsilik markalarin tiiketicilerle bag

kuramamasi ve gergeklikleri hissedilmedikge basarisiz olmaktadirlar.?®

Taninan markalara karsi tiiketiciler siirekli bir “hikmet” arayisi ic¢indelerdir. Bu
sebepten dolay1 tiiketiciler markalara karsi siirekli olarak olumlu bir algi icindedirler.
Kisacasi, “asinalik” beraberinden “hoslanma” duygusunu getirmektedir. Bundan dolay1

markalarin dogru iletisim kanallarinda bulunmalar1 basta tiiketiciler olmak iizere tiim

23 Mehmet Marangoz, Tiiketicilerin Marka Fonksiyonu Algilamalar ile Satin Alma Sonrasi Davranislart
Arasindaki Iliski, Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2 (2006) 107.

24 Sibel Miihiirdaroglu, Tiiketici-Marka Iliskisinde Marka Askinin Rolii Uzerine Bir Arastirma, The Journal of
Social Science, 6 (2019) 497.

25 David Haigh, Muhterem Ilgiiner, Marka Degeri, (Istanbul Markating Yayinlari, 2012) 17.
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paydaslarin zihninde yer alma ve satig noktasinda en iyi konumda olmalar1 agisindan 6nem

arz etmektedir.?®
1.2.2 Tisletmeler Acisindan Onemi

Isletmeler sektordeki basarilarini  arttirmak ve  siirdiirebilmek icin iletisim
stratejilerinde markak imaji, marka kisilgi, marka degerini gili¢glendirmek ve tiiketicilerin
marka tercihlerini ydnlendirmek adina pazarlama faaliyetleri i¢in biiylik biitceler
ayitmaktadirlar. Bunun altinda yatan asil caba, tiiketicinin gdziinde markanin degerini

giiclendirmektedir.?’

Isletmelerin biiyiimesindeki ve basarili bir isletme olmalarindaki en biiyiik pay,
markalarinin olugmasi i¢in yapilan yatirimlardir. Markanin olugmasi isletmelerinde biiyiik
basarilara sahip olmalarin1 beraberinde getirmektedir. Marka bilinirligi, marka giliveni ve
markanin imajinin olusturulmas tiiketicilerin goziindeki konumunu ytiikselterek ve isletmeyi

ileriye tastyip konumunun giivende kalmasini saglamaktadir.?®

Giliniimiizde de ge¢miste oldugu gibi marka degerini pilangolarda olan maddi
varliklar olusturmamaktadir. Isletmelerde, isletmenin entellektiiel degeri ile marka degerine
bagli olan marka ederi, iletmenin toplam degerini belirleyen énemli bir faktordiir. Ornegin,
“Coca Cola” markasinin piyasadaki degerini %50°lilik oranmmi marka degerininin
olusturmaktadir. Yiiksek marka degerine sahip olan igletmeler {irtin ve hizmetlerinin

fiyatlarimi belirlerken bu durumu avantajlar olarak kullanmaktadirlar.?’

1.3 Marka Konumlandirma Kavrami

Marka konumlandirma markalarin hedef kitleleri tarafindan nasil algilandiklariyla
belirlemek ve algilanan bigimin markalarin pazarda kendilerine 6zgii bir yer edinmelerini

belirlemek icin kullanilan stratejik bir siiregtir. Markalarin tiiketicilerin zihninde nasil

26 M. Bora Al¢1 vd. Markan: Atesle, (Istanbul MediaCat Yayinlari, 2016) 43.

27 Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, (Istanbul Iletisim Yaymnlari, 2018) 39.

28 Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, (istanbul MediaCat Yaynlari, 2003) 387.

2% Omer Akat, Cagatan Taskin, Marka ve Marka Stratejileri, (Alfa Aktiiel Yaymlari, 2012) 117.
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konumlandirildiklari, markanin 6zellikleri ve rakiplerinden nasil ayrisacaklarini belirlemeye

yonelik stratejilerle markanin kimligini giiclendirir ve tercih edilmesini saglamaktadir.

Konumlandirma kavrami, Al Ries ve Jack Trout tarafndan 1982 yilinda “Rositioning
The Battle For Your Mind” adli eserinde “Konumlandirma bir tiriine yaptiginiz sey degildir.
Konumlandirma, olasi miisterinin aklina yaptiginiz bir seydir.” Seklinde tanimlanarak

literatiire gegmistir.>°

[letisim ve ulasim alanindaki teknolojik gelismeler diinyay: kiiresel bir pazar haline
getirmektedir. Rekabet ortaminin artmasiyla markalarin kars1 karsiya gelmelerine ve mevcut
miigteri tabanlarin1 korumak ve arttirmak i¢in daha fazla efor sarfetmelerine neden
olmaktadir. Giinlimiizde rakiplerin sayisinin giderek artis gdstermesi markalarin mevcut
varliklari1 korumak ve siirdiirebilmeleri i¢in asilmasi gereken en biiyiik zorluk olarak
goriilmektedir. Markalarin giderek birbirine benzeyen tirlinlerini rekabet ortaminda basaril
olabilmeleri i¢in fiyat, ambalaj ve tasarimlarinda degisiklikler yeterli olmamaktadir. Bu
durum bir markanin tiiketicilerin zihninde dogru bir konumlandirma, markalarin {iriinlerinin
pazardaki diger irilinlerin arasinda fark edilebilmesinin etkili bir konumlandirma ile

olabilecegini vurgulamaktadir.®!

Diger bir tanima gore marka konumlandirma; markalarin hedef kitlelerinin zihninde
rekabetci bir pozisyonunun olusmasini saglayan stratejik bir siirectir. Yani marka
konumlandirma markalarin tiiketicilerine sunduklar1 vaat ve Ozellikleri olarak
tanimlanmaktadir.>?> Marka konumlandirma siireglerinde, markalarin rakiplerinden
yarigabildigi, tiiketicilerin bakis agilar1 goz Oniinde tutuldugunda ayirt edici bir yer
edinebildikleri Onemli bir siirectir. Bu noktada markanin ayirt edici Ozelliklerini

aktarabilmesi agisindan kritik bir neme sahip olmaktadir.>?

Marka konumlandirma, bir {iriinle, sirketle, hizmetle hatta kisiyle baslamaktadir.
Fakat konumlandirma bir tirline yapilan sey degil, potansiyel miisterinin zihnine yapilan sey

olmaktadir. Diger bir degisle potansiyel miisteri zihninde dogru sekilde

30 Philip Kotler, 4’dan Z’ye Pazarlama, (Istanbul MediaCat Yayinlari, 2005) 68.

31 Ferahnur Ozgéren Sen, Konumlandirma, Istanbul Journal of Social Sciences, 7 (2014) 25.

32 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, (Istanbul MediaCat Yayinlari, 2003) 72.

33 Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, (Istanbul MediaCat Yayinlari, 2016) 368.
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konumlandirabilmektir. Konumlandirma degisim icermektedir. Isim, fiyat, ambalaj gibi
degisiklikler potansiyel miisterilerin zihninde kayda deger bir yer edinebilmek i¢in yapilan

kozmetik degisikliklerdir.>*

Philip Kotler’e gére isletmelerin konumlandirma stratejilerinde asagidaki imkanlar

dikkate almalar1 gerekmektedir.>

Ozellik Konumlandirmasi: Sirketlerin iiriin yada markay1 6zellik ve vasif olarak

kullanmadir.
Fayda Konumlandirmasi: Uriin tiiketicilere bir fayda {izerine konumlandirilir.

Kullanmim Uygulama Konumlandirmasi: Sirket iirlinlerini belirli bir kullanim

amaci i¢in konumlandirir.
Kullanic1 Konumlandirmasi: Sirket iirlinlerini hedef kitlesi i¢in konumlandirir.

Rakip Temelli Konumlandirma: Uriiniin rakiplerden ayrismasi icin belirli iistiin ve

farkl1 6zellikleri tizerine konumlandirilir.

Kategori Konumlandirmasi: Sirketler kendi sektorlerinde kendilerini lider olarak

konumladirir.

Fiyat-Kalite Konumlandirmasi: Uriinler belirlenmis fiyat ve kaliteye gore

konumlanmaktadir.

Marka konumlandirma, rekabetin fazla oldugu pazarlarda tiiketiciler triin ve
hizmetlerin ¢esitliligine maruz kalmaktadirlar. Bu nedenle igletmeler iiriin ve hizmetlerinin
konumlandirma stratejileriyle rekabet avantaji saglayarak one c¢ikarmaya biiyilk 6nem
vermektedirler. Bu sayede pazarlama karmasi unsurlarini uygulayarak stratejilerinde 6nemli
bir avantaj saglayabileceklerdir. Marka konumlandirma siirecinde hedef kitlenin egilimi,

istegi, ihtiyaclar1 kritik bir rol oynamaktadir. Ayrica tiiketim aliskanliklari, tiiketim

3% Al Ries, Jack Trout, Konumlandirma Positioning, (Istanbul MediaCat Yayinlar1, 2017) 18.
35 Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, (Aura Yayinlari, 2015) 49.
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davraniglarina yiikledikleri anlamlar, toplumsal ve bireysel egilimleri marka konumlandirma

siireglerinde belirleyici unsurlar arasindadir.?®

1.4 Marka Kimligi Kavram ve Unsurlari

Marka kimligi, bir markanin kendini tiiketicilerin goziinden nasil tanimladig1 ve
konumlandirdigiyla ilgili temel bir kavramdir. Marka kimligi tiiketicilerin markalarla
kurduklar1 baglarin gliglenmesini destekleyen bir faktordiir. Bir markanin net ve tutarli bir
marka kimligi araciligila hedef kitlesiyle kurdugu iliski markanin rakiplerinden ayrismasina

ve taniirliginin da artmasina katki saglayacaktir.

Marka kimligi, tiriinlerin diger benzerlerinden ayrigsmasini saglayan ve tiiketicilerde
sahiplik duygusu uyandiran, giiven, tutarlilik ve duygusal bag kuran ayrica bu iriinii diger
tiiketicilerle paylasma hissi veren bir kavramdir. Ureticiler icin bu kavram markay1 pazarda
giiclii bir konuma getiren bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Marka kimligi, tiiketicilerin
markanin iriinlerini nasil algiladigini temsil etmektedir. Gliglii marka kimligi {irtinlerin

degerini ve 6nemini arttiran temel bir unsur olmaktadir.?”

Marka kimligi kavrami marka yonetiminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu kavram
giinliik yasamin farkli alanlarinda da karsimiza ¢ikmaktadir. Kisiler hakkinda temel bilgilerin
yer aldigi, devredilemez, degistirilemez olan kimlik belgeleri, ergenlik donemlerinde rol
modelleri arasinda gegis yapan kimlik krizleri gibi ya da diinya goriisleri olarak ayn1 noktada
bulusan kisilerin aidiyet hissettikleri kimlikler, “kimlik™ kavraminin ger¢ek ve mecazi olarak
nasil agiklandigin1 gésteren 6rneklerdir. Bu dogrultuda kimlik kavrami bir markanin kendine
ozgii ve kalict yonlerini nasil tanimladigin1 sorgulama ve yanitlama amagclarii ifade

etmektedir.’®

Markalarmn tiiketicilerine bilinirligini saglayan, giiven duygusu olusturan, sadakat

duygularini gliglendiren ve duygularinini harekete gegirebilen marka kimligi; markanin ismi,

3¢ Nurettin Mert Batu, Marka Konumlandirmada Yaratict Reklam Stratejileri, Ege Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Halkla ligkiler ve Tanitim Anabilim Dali, Doktora Tezi (2010)

37 David A. Aaker, Marka Kimligi Yonetimi, (Istanbul MediaCat Yayinlar1, 2009) 159.

38 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 172.
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logosu, slogan, renk, ambalaj ve tipografi gibi ¢esitli unsurlardan olugmaktadir.’® Marka
kimligi unsurlar1 marka olusturma konusunda biiyiik bir yere sahip olsalar da, marka
kimligini olusturan unsurlarin sadece bir kismini temsil etmektedirler. Marka kimliklerinin

goriinmeyen kisimlari giderek 6nem kazanmaktadir.

Kapferer’e gore marka kimligi prizmas1 marka kimligi, fiziksel yapi, iletigim, kiiltiir,
0z imaj ve yansima olmak iizere alti boyuttan olusmaktadir. ** Marka kimligi prizmasi
markanin kimlik boyutlarin1 dért asamada incelemektedir. Ilk asama gonderici ve alici,
ikincisi i¢ ve dis bakis agilart. Fiziksel yap1 ve kisilik gonderen kontroliinden gegerken,

yansima ve 6z imaj aliciyla ilgilidir.*!

Jean Nobel Kapferer’in yarattig1 marka kimligi prizmasinin alt1 boyutu “The New
Strategic Brand Management” adl1 kitabinin 2008 ve ayni1 isimde giincellenen 2012 yillarina

ait kitaplar1 referans alinarak agagida anlatilmaktadir.

KAYNAK (MARKA)

FiZIKSEL YAPI MARKA KiSILIGi

S m
& ILETISIM KULTUR 0
- O
) =~

YANSIMA 0z IMAJ

ALICI (MUSTERI)
Sekil 1 Marka Kimligi Prizmasi*?

39 Ozer Silsiipiir, Dijital Iletisim, (Egitim Yayinevi, 2022) 16.

40 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 172.

41 Ugur Ugur, Marka, (Egitim Yayinlar1 2018) 40.

42 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (London Kogan Page Publishers, 2012) 158.
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1.4.1 Fiziksel Yap1

Markalarin fiziksel ve niteliksel bir takim 6zellikleri bulunmaktadir. Buna markanin
“fizigi1” ad1 verilmektedir. Markanin fizigi anketlerde tiiketicilerin aklina ilk olarak gelen ve
zamanla olusan diger 6zelliklerinin birlesiminden olusmaktadir. Fiziksel 6zellik 6nemlidir
fakat yeterli degildir. Bir markanin gelisimindeki 6nemli ik adim markanm fiziksel
ozelliklerini tanimlamasidir. “Bu markanin somut ézelligi nedir?”, “Ne is yapar?”, “Nastil
calisir?”, “Nasil goriintir?” gibi sorularin karsiligini bulabilmelidir. Markalar islevsel katma
degerlerinin gii¢lii olmamasindan dolayi fiziksel yonleriyle ilgili sorunlar yasamaktadirlar.

Bundan dolay1 goriintiiye dayali markalar somut faydalar saglamalidirlar.*?
1.4.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markanin karakterini yansitan zaman i¢inde iletisim yoluyla olusan
bir yapidir. Markalarin iletisim dili, ne anlattiklari, insan olsaydi nasil bir karaktere sahip
olacaklar1 belirlemektedir. Marka kisiligi 1970’lerden itibaren marka reklamciliginin
merkezinden bulunmaktadir. Amerikan reklam ajanslari tiim iletisimlerde bu bi¢imi 6n kosul
olarak kabul etmilerdir. Marka kisiligi markalarin insani 6zelliklerini tanimlayan ve bu

ozelliklerin 6l¢timlendigi yonidiir.**
1.4.3 Tletisim

Markalar insanlarm iletisimlerinde merkezi bir rol oynamaktadirlar. Ozellikle hizmet
ve perakendecilik sektdriinde belirgin bir sekilde goriilmektedir. Ornegin, Yves Saint Laurent
ask ve cazibe temalarini islerken, Dior gdsterisi ve ihtisami vurgulamaktadir. Nike kiiltiirel
degerler ve saglikli yasam i¢in mesajlar verirken bir taraftan da tiiketicileri harekete gegirmek
icin iletisime odakli marka kimligini tercih ettigi goriilmektedir. Verdigi hizmetlerin dogast
geregi iletisim odaklt marka kimligi 6zellikle bankacilik ve hizmet sektdriinde dnemlidir.
Markalar bu iletisimi tiiketicilerine yansitirken belirli davranis bigimleri ve hizmet

sekilleriyle tanimlamaktadirlar.’

43 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 182-183.
4 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (London Kogan Page Publishers, 2012) 159.
45 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 185.
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1.4.4 Kiiltir

Marka sadece bir {iriin ya da hizmet degil ayrica bir kiiltiirdiir. Kiiltiirel unsurlar
maklarin kisilik 6zelliklerini ve 6ziinii olusturmaktadir. Bir markanin kendi kiiltiiriine sahip
olmas1 gerekmektedir. Kiiltliir markalarin aspirasyonel giiclerinin kaynagidir. Markalarin
iiriin ve hizmetleri o markanin somut yansimasi olarak kiiltiiriinii tasimakta ayrica iletisim
gorevide gormektedirler. Ornegin; Apple, Kaliforniya kiiltiiriiniin bir simgesi haline
gelmigstir. Yerel cografide degil kiiresel olarak genisleyerek toplumsal degisimlere ilgi
duymustur. Boylece yenilik¢iligin simgesi haline gelmistir. Benzer stratejilerle Adidas, Nike
ve Reebok gibi markalarin da kiiltiirel farkliliklar1 bulunmaktadir. Sonug¢ olarak marka

kiiltiirti markalarin tiiketiciyle kurdugu iligkide kritik bir role sahiptir.*®
1.4.5 Yansima

Markalar, miisterilerin yansimasi ile miisterinin kendini nerede ve nasil gordiigiiyle
iligkili bir imaj sunmaktadir. Insanlar markalar hakkindaki konusmalarinda o markayi tercih
etmis tipik kullanicilar hakkinda Ornekler verip onlar1 temel alarak konusmaktadirlar.
Ornegin, bazi otomobil markalarmin hitap ettigi kitlelerin farkli yas araliklarina sahip
olmalar1 gibi. Bu yansima, markanmn kullandig: iletisim dili ve driinleriyle zamanla
sekillenecektir. Fakat yansima ve hedef kitle kavramlari sik¢a karistirilmaktadir. Hedef kitle
markanin gergek alicilari, yansima miisterilerin o markayr kullanarak nasil goériinmek
istediklerini tanimlamaktadir. Markalar miisteri yansimasini dogru sekilde yonetmelidir aksi
halde markalar tiiketicilerin goziinde olumsuz algilardan dolay1 zayiflamalarina sebep

olacaktir.’
1.4.6 Oz imaj

Markalar sadece digaridan nasil algilandigimizi degil, kendi i¢ diinyamizdaki
algilarimiz1 da etkiler. Yansima bir kisinin disariya olan aynasidir ve markali iiriin
kullanicilarinin nasil goriindiiklerini gosteriken 6z imaj kisilerin i¢sel aynasidir. Kisilerin bir
markay1 kullanirken kendilerini nasil hissettiklerini ve kendilerini nasil gordiiklerini ifade

etmeleridir. Ornegin Lacoste iiriinleri satin alan kisilerin kendilerini sik bir spor kuliibiine

46 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 184.
47 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (London Kogan Page Publishers, 2012) 162.
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iiye olarak hayal etmeleri ve seckinlik kazandiklarini hissetmeleridir. Tercih ettiginiz marka
bir topluluga bagli oldugunuzun gostergesi olabilmektedir. Bu durum 6z imaj algisinda

diisiince ve topluluklar arasinda birlik saglanmasina katki saglamaktadir.*

1.5  Liiks Olgusu ve Liiks Markanin Onemi

Glinlimiizde bir¢cok farkli alanda karsimiza ¢ikan “Liiks” kavraminin ne anlama
geldigini dogru diisiiniilen liiks teriminin zaman iginde evrimini anlamak, liikksiin bugiin ne
oldugunu daha iyi degerlendirmek ve gelecekte ne olacagini aragtirmak i¢in 6nemlidir. Liiks
konusundaki giiniimiizdeki karigiklik derin bir gercegi maskelemektedir. Liiks sadece bazi
arabalarla veya moda aksesuarlariyla sinirlt bir ticaret degil aynm1 zamanda bir miisteriyi
anlamanin ve bir isi yonetmenin farkli ve kiiresel bir yoludur.* Liiks kavrami insanlik kadar
eskidir. Yiizyillar boyunca medeniyetlerin neredeyse hepsinde ¢esitli avantajli gruplar ve bu
gruplarin sahiplendigi sembol, esya ve nesneler bulunuyordu. Bu nesneler bu gruplari
digerlerinden ayristirtyor ve onlara bir statii kazandiriyordu. Bu nedenle liiks kavraminin
kesin kokenini bulabilmek imkansiz olsa da insanlik boyunca liiks algisinin varligi

yadsinamaz bir gercektir.

Kelime anlami olarak “Liiks” ise latince “Luxus” kelimesinden ve ‘“Luxuria”
kavramlarindan tiiretilmistir. “Luxuria” latince “Arzu, ihtiras, tutku” anlamlarinda
gelmektedir. “Luxus” ise latince 151k anlamina gelen “Lux” kelimesinden tiiretilmistir.>° Eski
Romalilar, “Luxuria” kelimesini asi yasami ve gilinahkar asiriligi tanimlamak igin
kullanmiglardir. 'Luxuria' Latinceden Norman Fransizcasina evrildiginde ise “Luxure”
kelimesi sehvet anlamima gelmistir. Daha sonra Ingilizcede kullanilmaya baslanan “Luxury”
kelimesi ilk kez 1340 yilinda kaydedilmistir. Bununla birlikte “Zenginlik” ve “Gdsteris” ile

olan ilgisi ise 17. Yiizyillarda kurulmaya baslamistir.’! Tiirk¢ede ise “Liiks” tanim olarak

48 Jean Nobel Kapferer, The New Strategic Brand Management, (Kogan Page Publishers, 2008) 187.

49 Jean Noel Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury
Brands, Korean Page London and Philadelphia, (2009) 1.

30 Evrim Derindzlii, Liiks Marka Iletisimi (Akademisyen Kitapevi, 2020) 6.

51 Oxford English Dictionary (https://www.oed.com/dictionary/luxury n?tab=factsheet#38752879) (Erisim
Tarihi: 09.09.2024)
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“Giyimde, esyada, harcamada asir1 gitme, gosteris, satafat, asirt fazla, gereksinim dist olan”

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.>?

Liikks kavrami tarih boyunca farkli medeniyetlerde, farkli kosullarda ve farkli
donemlerde degisiklik gostermistir. Ancak temel dinamikleri itibariyle liiks her zaman
temelinde ayn1 olmustur. Liiks; siradan olanin, ucuz olanin, kolayca ulasilabilir olanin zitt1

ve 0zel bir gurubun ve kesimin sahip oldugu statii kazandirici bir kavram olmustur.

Liiks kavraminin tarihsel siireci klasik likks, modern liikks ve ¢agdas liiks olarak
kategorize edilebilir.>® 19. Yiizyilda Fransa’da nesnelerin {istiin oldugu klasik liiks bigimi
yasamaktaydi. Bu donemde biiyiik moda evleri moday1 yonlendiriyor, bu durumla 6viiniiyor
ve itibarlarin1 6nemsiyorlardir. Daha sonralari markalar tarafindan deger yaratma arayisi
giindeme gelmis, markalardan ziyade tasarimcilarin imzasi 6n plana ¢ikmistir. Modern liiks
olarak tanimlanan bu donemde tiiketici begenilerinden ziyade tasarim olgusu 6ne ge¢mistir.
1970’lerden itibaren medyanin etkisi ile sekillenen likks olgusunda c¢agdas liikks siireci
baslamistir. Bu siiregte iletisim ve reklam g¢alismalart liikks marka stratejilerinin temelini

olusturmaktadir.

20. yiizyilin baglarma gelindiginde liikks kavrami artik ekonomik bir sektor haline
gelmistir. Louis Vuitton ve Gucci gibi markalar artik liiks marka gruplarini olusturmuglar ve
liks marka sektoriiniin degerini yaklasik 200 milyar dolarlik biiylik bir hacimce
ylikseltmiglerdir. Bu siirecte globallesme, yeni pazarlara erisme, liiks tiiketim tabaninin

genislemesi ve sektoriin biiylime hizinin artmasi ile rekabette giderek artmigtir.>*

Liiks kavraminin tanimlanmasi i¢in bir¢ok farkli yaklasim bulunmaktadir. Bu durum
olduk¢a dogaldir. Ciinkii liiks kavram1 dogas: itibari ile sosyolojik, psikolojik, ekonomik,
kiiltiirel ve pek ¢ok farkli yonii bulunan bir kavramdir. Modern ekonominin kurucusu Adam
Smith'ten bu yana ekonomistler liikksii gerekli olanin Otesinde olan her sey olarak
tanimlamiglardir. Farklik bir sosyolojik yaklasim ise toplumdaki siniflar arasindaki

farklilagmaya dayanmaktadir. Pierre Bourdieu liiksii elitlerin zevkini yansitan, gii¢lerini

52 Tiirk Dil Kurumu (www.tdk.gov.tr) (Erisim tarihi: 09.09.2024)

33 Is1l Zeybek, Liiks Markalama: Tiiketici Davranislarinda Liiks Imgesi (Beta Yayinlari, 2013) 76.

34 Uche Okonkwo, Luxury fashion branding: Trends, tactics, techniques. (Palgrave Macmillan, China, 2007)
34,
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gosteren bir kavram olarak tanimlamistir.>> Danzinger (2005) liiksiin tanimini “hayati1 daha
tatmin edici, rahat, 6diillendirici, konforlu ve eglenceli ekstralar” olarak yaparken®® Alman
ekonomist Sombart (1998) ise liiksii temel ihtiyaclar1 agsacak sekilde ger¢eklestirilen fazla
harcamalarin tiimii olarak tanimlayip “kapitalizm; liiksiin yasadisi ¢ocugu” tanimini

yapmigtir.>’
Kapferer ve Bastien liiks kavraminin gesitli dzelliklerini dzetle soyle belirtmislerdir:®

e Liiks bir kiiltiir kavramidir. Bu sektorde var olabilmek icin bu kiiltiirii iyi anlamak
gerekmektedir.

e Liiks niteliksel bir olgudur.

e Liiks iiriinlerde haz olgusu fayda olgusunun 6niindedir.

e Liiks tiim duyulara etki etmelidir.

e Liiks iiriinler estetik olmalidir.

e Liiks iiriinlerde insanin katkis1 6nemlidir. El yapimu liiksiin 6nemli bir 6zelligidir.

e Liiks iirtinler fiziksel 6zelliklerinden ziyade tiiketicilerin hayalleri ve fantezileri ile
ilgili olmalidir.

e Liiks tirinler bagimlilik 6zellikleri gdstermelidir. Tiiketiciler liiks {iriinden rahatlikla

vazgegmemelidirler.

Liiks kavraminin bir¢ok farkli yonii olmasi itibari ile hala tek bir tanimi1 yoktur. Liiks
deger algisi, finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal boyutu olan olduk¢a O6znel bir
kavramdir.>® Elestirel baska bir agidan yaklasildiginda ise Baudrillard’in yorumlar1 dikkat
¢ekicidir. Baudrillard’a gore liiks tiiketim bir tiir prestij farklilasmasidir.%° Belirli bir sosyal

statii gostergesine veya farkliklara sahip olan nesneler onilinde her siif esit degildir.

55 Pierre Bourdieu, Distinction: A social critique of the judgment of taste (Boston: Harvard Press, 1984) 56.

56 Pamela N. Danzinger, Let them eat cake: Marketing luxury to the masses — As well as the classes. Dearborn
Trade Publishing (2005) 16.

57 Cody Franchetti, 4 Reconsideration of Werner Sombart s Luxury and Capitalism, International Review of
Social Sciences and Humanities, 5 (2013) 135.

58 J.N. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury Brands
(Korean Page London and Philadelphia, 2009) 39.

59 Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, Astrid Siebels, Measuring consumers’ Luxury value perception: A
cross-cultural framework, Academy of Marketing Science Review 7 (2007) 2.

60 Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, (Ayrint1 Yayinlari, 2008) 107
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Dolayisiyla liikks sinifina giren bu nesneler prestij kazandirma ve ait olunan sinifi belirleme

amaciyla tiiketilmektedir.

Tiim bu goriisler dogrultusunda litks kavramu ile ilgili su ¢ikarim yapilabilir. Liiks;
sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve bireysel bir¢ok farkli boyutu bulunan, niteliksel 6zellikleri ile
on planda, haz elde etmek i¢in deneyimlenen, kisinin hayal ve fantezi diinyasina hitap eden,
gosterisgli ve estetik olma ozellikleri tasityan, kendine has bir kiiltiir barindiran, herkesge
ulagilmasi gii¢ olan, toplumun bazi kesimleri tarafindan ulasilabilen, statii algis1 saglayan,

kisiden kisiye degisen bir kavram olarak yorumlanabilir.
Liiks tiim bu dzellikleri itibari ile bircok kavramla birlikte anilmaktadir. Ozetle bu kavramlar;

e Prestij Kavram: Liiks ile algilanan sembolik kavramlardan birisi olan prestij
kavramu liiksii tanimlamak i¢in 6nemlidir. Buradaki 6nemli nokta her markanin ya da
iriiniin prestijli olmas1 her zaman liiks oldugu anlamina gelmemektedir. Giiniimiizde
de prestijli olarak anilan birgok marka liikks olarak tanimlanmamaktadir.! Bunun
yaninda Dubois ve Czellar®? liiks markalar igin prestij kavraminin hayati bir degere
sahip oldugunu belirtmektedirler. Prestijli olma lilks markalarin en énemli 6zelligi
olmalidur.

e Statii Kavrami: Liiks tiiketim toplum igerisindeki tabakalagsmaya etki eden dnemli
bir faktordiir. Liiks kullanan tiiketiciler bulunduklar1 sosyal ortamda sembolik bir
statii algis1 olustururlar. Bu noktada liiks ile statii kavramimin birlikte anilmasi
oldukg¢a dogaldir.%

o Thtiya¢c Kavramu: Liiks kavramu ile ihtiya¢ kavrami arasindaki iliski daha sembolik
olgulardan olustur. Bilindigi iizere ihtiya¢ yoklugu halinde hissedilen gerekli sey
olarak tanimlanirken istek ise ihtiyaglarin tatmin edilmesi i¢in gergeklestirilen
tercihlerdir. Liiks tiiketimde ihtiya¢ kavrami ise sosyallesme, statii kazanma, prestij

saglama gibi sembolik ihtiyaclarin karsilanmasi ile ilgilidir.** Unlii modac1 Coco

ol Alisson M. Gareth, A Cross-cultural ttudy of motivation for consuming luxuries Doctoral Thesis. (Lincoln
University, 2008) 13.

62 Bernard Dubois & Sandor Czellar, Prestige brands or luxury brands? An exploratory inquiry on consumer
perceptions. (31st European Marketing Academy Conference Proceedings, Braga, Portekiz. 2002) 2.

63 Evrim Derindzlii, Liiks Marka Iletisimi (Akademisyen Kitapevi, 2020) 27.

64 Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, Astrid Siebels, Measuring consumers’ Luxury value perception: A
cross-cultural framework, Academy of Marketing Science Review 7 (2007) 2.
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Chanel liiks kavramini “Liiks; gerekli olanin bittigi yerde baslayan gereklilik” olarak
tanimlar.

Kalite Kavram: Kalite algis1 liiks iiriinler i¢in belirleyici olmakla birlikte tercih i¢in
tek basina yeterli degildir. Liiks kavrami niteliksel ve sembolik bir olgudur ve kalite
ise daha somut ve islevsel 6zellikleri isaret eder. Bu noktada kalite ve liik arasindaki
iliski daha ¢ok deneyimsel boyuttadir.®

Yiiksek Fiyat Kavram: Liiks ile fiyat arasindaki iliski ¢cogu zaman yanlis
yorumlanmaktadir. Birbiri igerisine ge¢mis bu iki olgu tiiketici algisinda da yanlis bir
algt olusmasina sebep olmaktadir. Liiks iiriiniin pahali olmasi tek basmna liiksii
tanimlayan bir durum degildir. Bu karigiklik tiiketicide “eger pahali ise liikstiir” algist
yaratmaktadir. Ancak yiiksek fiyath bir {iriin sadece bu o6zelligi ile liiks olarak
konumlandirilamaz.°® Liiks pahalidir ancak fiyat tek basina bir gosterge degildir.
Hatta baz liiks tirlinler daha ulagilabilir fiyatlar ile tiiketicilere sunulmaktadir. Liiks
ile yiiksek fiyat iliskisi bu oOzellikleri ile tek basina liiksii tanimlamada
kullanilmamalidir.

Moda Kavrami: Modanin sekillenmesinde liiks markalarin biiytik bir etkisi vardir.
Glinlimiizde modaya yon veren markalar ve tasarimcilar liikks tiiketimin
temsilcileridir. Liiks ile moda her ne kadar farkli kavramlar da olsalar 6zellikle kiyafet
ve aksesuar sektorlerinde “Liiks Moda Markasi1” kategorisini olustururlar. Liiks moda
markalar1  sunduklar1 iiriinler ile tiiketiciler icin 06zel bir yasam tarzi
olusturmaktadirlar.

Sanat Kavrami: Sanat tarih boyunca liiks tiiketime ilham vermistir. Bu iliskideki bir
baska boyut ise liikksiin sanati her zaman desteklemis olmasidir. Bu noktada estetik
olma, gosterisli olma, haz saglama gibi benzer tiim 6zellikleri ile sanat kavramu liikse,

liks kavrami da sanata hizmet etmektedir.

Yukaridaki kavramlar diginda liikstin birlikte anildigi diger ozellikler el isgiligi,

enderlik & sinirli iiretim, daha az tanitim, ayricaliklik, kiiltiir & gelenek ve tarih, deneyim ve

%5 Deniz Maden, Liiks Marka Yénetimi: Liiks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz, Doktora Tezi, Ege
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii (2014) 22.

8 JN. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury Brands
(Korean Page London and Philadelphia, 2009) 70.
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etik kavramlaridir. Liiks markalarin belirleyici 6zelliklerinden birisi el isciligi ile smirh
sayida Uretilen iirlinlere sahip olmalidir. Temelde bu 6zellikler zorunlu olmamakla birlikte
liiks kavraminin zeminini giliglendiren 6zelliklerdir. Liiks markalar bu 6zellikleri ile ender ve
siirli olan iiriinlerini tiiketicileri ile bulusturarak ayricalikli hissetmelerini saglamaktadirlar.
Uriine ulasmanin kolaylastirilmas: ya da daha ¢ok kisiye ulasma gayreti ile yapilan iletisim
ve reklam caligmalar1 liiks markalar i¢in kullanilmamaktadir. Bunun yerine tiiketicilerin
liikse ulasma cabasi daha Onemlidir. Liiks markalar daha az tanitima ancak daha cok
deneyime odaklanmaktadirlar. Bunun nedeni liiksiin nicelikten daha ¢ok niteliksel 6zellikleri
barindirmasidir. Bu 6zellikleri tiiketicilere hissettirmenin en 6nemli yolu ise bir deneyim

sunmaktir.®’

Kiiltiir ile liks arasindaki iliski ise oldukea ilging bir konudur. Liiks markalarin
geemiste ve gliniimiizde belirli bir cografi bolgeden ¢ikmasi halen bugiin bile bir¢ok farkl
iilkenin liikks marka yaratamamasinin likkstin kiiltlirel 6zellikleri ile ilgili oldugunu ortaya
koymaktadir. Liiks bir markanin varlig1 gecmisten gelen kiiltiirel birikim, markanin tarihi,

dogdugu cografyanin kiiltiirel miras1 gibi 6zellikleri ile ilgilidir.

1.6 Tiiketim Acisindan Liiks Marka

Liiks markalar tiiketici davranigi 6zelinde irdelemeden Once tiilketimin ne anlama
geldiginden kisaca bahsetmek gerekmektedir. Kisaca tiiketim insan ihtiya¢larini kargilamak
icin Uiretilen mallarin ve hizmetlerin insanlar tarafindan kullanilmasidir. Tiiketim kavraminin
bu taniminin Gtesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 kargilamasi disinda tiikketim eylemini
gerceklestirme Oncesi, siireci ve sonrasi da biiylik anlam tasimaktadir. Bu noktada yalnizca
fonksiyonellik degil sembolik ve manevi ihtiyaglarin da karsilanmasi noktasinda tiiketim

eylemi gerceklestirilmektedir.

Bu durumun gegerli oldugu liikks markalar i¢in tiiketim konusu dinamikleri itibari ile
diger markalara gore farklilik gostermektedir. Bilindigi tizere liiks bireyler i¢in prestij, statii

ve sayginlik gostergesi ve bireysel bir gii¢ saglayicidir. Bu 6zellikleri ile liikks markalar ve

7 J.N. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury Brands
(Korean Page London and Philadelphia, 2009) 30.

23



liiks iiriinler bireylere fonksiyonel 6zelliklerinden dolay:r saglayacaklar1 faydadan daha ¢ok
kendini iyi hissetme, ayricalikli olma, gosterisli olma gibi manevi faydalar saglamaktadirlar.
Bu nedenle liikks markalar tiiketicilerin satin alma davranislar1 agisindan diger markalara gore

farkli 6zelliklere sahiptirler.®®

Liiks {irtinlerin tiikketim tarzlar1 i¢in ¢esitli yaklagimlar mevcuttur. Tiiketimin bir zevk
ve haz alma ihtiyac1 olarak yapildigin1 agiklayan “Hedonizm” bunlardan birisidir. Bu
yaklasim liiks tiiketimin temelinde duygusal tercihlerin oldugunu, tiiketicinin mutlu olmak,

haz almak ve tiiketimden tatmin olmak amaglar1 oldugunu savunur.

Bir diger liiks tiiketim tarz olan “Sembolik” yaklasim ise markalarin tiiketiciler
iizerinde yaratt1ig1 sembolik etkiler nedeniyle gergeklestirilen tiiketimi ifade eder. insanlar,
tilketimleri araciligl ile arzu ve isteklerinin 6zelliklerini belirtmek ya da bir iletisimde

bulunmak istemektedirler. Bu durum tiiketimin sembolik yoniidiir.®

Liiks tiiketim bu temel iki yaklasim dogrultusunda tiiketicilerin satin alma kararlarini
nasil verdiklerini agiklamaktadir. Sembolizm ve Hedonizm yaklasimlar1 birbirlerine
benzeyen iriiniin fonksiyonelligi disinda kalan diger manevi faydalari 6n plana ¢ikaran
tiiketim yaklasimlardir. Bu iki yaklasimda da liiks tiiketimin yalnizca toplumun ayricalikli ya
da zengin kesiminin yapabildigi bir eylem degil, kendini ve sevdiklerini ddiillendirmek,
stmartmak ve kaliteli bir deneyim yasamak amaclart ile toplumun hemen her kesimi

tarafindan yapilabilecegini gostermektedir.
1.6.1 Hedonik A¢idan Tiiketim

Tiiketimin hazsak boyutunu ele alan bu soyut kavram haz almay1 gercekei ve glindelik
yasamin ulasilabilir amaci olarak 6nermektedir. Hedonik tiikketim var olmak i¢in ihtiyaglari
karsilamak degil haz almak, mutlu olmak i¢in yapilan tiiketimi ifade etmektedir.”® Tiirk Dil

Kurumu sozliikleri incelendiginde kelime anlamu itibari ile hedonizm;

e Psikolojide, hazza yoOnelmenin ve acidan kagmanin, insan davranisinin temel

giidiileyicisi oldugu goriisii.

% Derya Boylu, Liiks Tiiketim Algist ve Marka Tercihi Uzerine Bir Arastirma, Uluslararasi1 Akademik
Yonetim Bilimleri Dergisi 9 (2023) 45.

% Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, Agora Kitapligi (2019) 103.
70 Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayincilik (2006), 100.
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e Felsefede, hazzin en yiice deger oldugu, yasamin temel amacinin haz oldugu goriisti.

e Zevk ve eglenceye asir1 diiskiinliik, hazcilik.

tanimlar1 ile kargilasmaktayiz.”! Yunanca dilinde yani zevk/zevk alma anlamina gelen
“hedone” kelimesinden tiiretilen bu kavram Ingilizce ve Latince’de sekerli, tatli ile ayni
anlam kokiindedir.”? Psikolojik, Sosyolojik ya da felsefi agidan gesitli arastirmalara ve
tanimlamalara konu olan hedonizmin tiiketim ile olan iligkisi tiikketicinin manevi fayda arayisi
ile ilgilidir. Hirscman ve Holbrook’un yaptiklar1 aragtirmalar dogrultusunda tiiketicilerin
sadece fonksiyonel fayda i¢in satin alma davranis1 gostermedikleri hem aligveris eylemini
hem de tiiketim eylemini bir zevk tatmini amaglariyla yaptiklarini ortaya koymuslardir.”
Hedonik tiiketimde {iriiniin tagidig1 anlam ve tiiketicide yarattig1 imaj fonksiyonelliginden ve

somut faydasindan daha 6nemlidir.

Hedonizm ozellikleri itibari ile liiks tiiketimin agiklanmasini saglayan onemli bir
kavramdir. Liiks tiiketimin motivasyonlarindan birisi olan tiiketimden haz alma davranisi
sadece hedonizm ile agiklanabilir. Hedonik tiiketim somut faydalar yerine soyut faydalara
odaklandig1 ve direkt olarak tiiketicinin duyularina hitap ettigi i¢in lilks markalarin diger
markalardan ayristirilmasint saglamaktadir. Duyularin etkilenerek, mutlu olmak, keyif
almak, kendini iyi hissetmek adma yapilan bu tiiketim tiirii i¢in iriiniin goriiniimi, sesi,
ambalaji, kokusu ve tiim bu 6zelliklerin yarattig1 deneyim essiz olmalidir. Ornegin liiks bir
aracin sadece goriiniimii degil, ¢ikardig1 motor sesi, i¢inin kokusu, anahtarin sekli gibi diger

faktorler tiiketicinin tiim duyularina hitap edebilmektedir.”

Hedonizm agidan liiks tiiketim tiiketicinin duygularina hitap eden, tiim 6zellikleri ile
benzersiz bir deneyim sunarak tiiketicinin satin alma davranisindan haz almasini saglayan bir

yaklagimdir.

" Tiirk Dil Kurumu (www.tdk.gov.tr) (Erisim tarihi: 10.09.2024)

2 Online Etymology Dictionary (https:/www.etymonline.com/word/hedonist) (Erigim tarihi: 10.09.2024)

73 Elizabeth C. Hirschman & Morris B. Holbrook, Hedonic Consumption: Emerging

Concepts, Methods and Propositions, Journal of Marketing 46 (1982), 93.

7 J.N. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury Brands
(Korean Page London and Philadelphia, 2009) 315.
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1.6.2 Sembolik A¢idan Tiiketim

Sembol tanimi itibariyle bir kavramin, fikrin ya da herhangi bir seyin yerine
kullanilabilen isaret olarak agiklanabilir. Liiks tliketime sembolik ac¢idan bakildiginda liiks
markalarin tiliketicilere sundugu soyut faydalar bu tiiketimin nedenlerini olusturmaktadir.
Liiks markalarin tiiketicilere sundugu ya da tiiketicilerin algiladig1 prestij, imaj, sosyal statii

gibi faydalar sembolik tiiketimi agiklayan faktorlerdir.”

Prestij, imaj, statii, sayginlik gibi faktorlere 6nem veren tiiketiciler eger bir liiks
markay1 bu faktorleri destekleyecek sekilde prestijli olarak algilarlar ise yapacaklar1 bu
tilketimden elde edecekleri faydanin sembolik bir statii saglayacagini diisiinerek iiriine ve
markaya verdikleri degeri yiikseltirler. 7® Tiiketicilerin, {iriinler ve markalarin tagidiklari
anlamlar1 daha fazla anlamaya ve yararlanmaya yonelmeleri sembolik tiiketim kavramini

tiiketim kiiltiiriiniin ana unsurlarindan biri haline getirmektedir.”’
1.7 Liiks Markalarin Karakteristik Ozellikler

“Liiks” kavrami gibi “litkks marka” kavraminda da tanimlamalar oldukga ¢esitli ve tek
bir tanim {izerinde ortak bir goriise varilmamistir. Liiks marka olma 6zellikleri birgok farkli
kisi tarafindan prestijli olma, ytiksek fiyatli olma, fonksiyonel olma, essiz olma, ender olma
gibi Ozellikler ile tanimlanmistir. “Liiks marka” kavrami ile ilgili McKinsey (1990)
tarafindan yapilan tanmimlamada “fonksiyonellik acisindan diger markalar ile benzer
ozellikler tagiyan ancak digerlerine gore daha yiiksek fiyata sahip olan markalar” olarak
belirtmistir.”® Bir baska tanimlamada Nueno & Quelch (1998) liiks markay1 6zetle “manevi
degeri fiyatindan daha yiiksek ancak fonksiyonellik agisindan daha diisiik 6zelliklere sahip

olan markalar” olarak tanimlamiglardir.”” Nueno & Quelch bu tanimlama ile likks markalar1

75 Saba Gamze Oral, Liiks Tiiketim Algist ve Liiks Tiiketim Odakli Tiiketici Davramglar: Uzerine Bir
Arasgtirma, Doktora Tezi, Maltepe Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2014, 15.

76 Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs, Astrid Siebels, Measuring consumers’ Luxury value perception: A
cross-cultural framework, Academy of Marketing Science Review 7 (2007) 8

"7 Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, Agora Kitapligi (2019) 120.

"8 Gloria Fiorani, Federica Bosco, Chiara Di Gerio, Measuring Sustainability in the Luxury Fashion Sector: A
Comparison between LVMH and Kering, (Scientific Research Publishing 2022) 358.

7% Evrim Derinézlii, Liiks Marka Iletisimi Akademisyen Kitapevi, (2020) 34.
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yalnizca fiyat ve fonksiyonellik ile degil sosyolojik ve psikolojik boyutu ile de ele

almiglardir.?°

Tiim bu tanimlar temelde markalari ikiye ayirmaktadir. Liiks marka ve liiks olmayan
marka olarak gruplanan markalar i¢in Kapferer daha detayli bir yorumlama yapmistir. Buna
gore farkli kriterleri saglama oranlarina gére markalar Temel Markalar, Premium Markalar
ve Liiks Markalar olarak 3’e ayrilabilmektedir.®! Liiks markalari tanimlayan en kabul edilir
calismay1 2001 yilinda Dubois v.d. tarafindan yapilmistir. Avrupa, Amerika ve Asya Pasifik
bolgelerini kapsayan bu kapsamli aragtirma sonucunda lilks marka kavramu tiiketici algisi
acisindan incelenmistir. Arastirma sonucunda liiks markalar1 tanimlayan 6 temel kavram

belirlenmistir.®? Bu kavramlar soyledir:

1- Essiz kaliteye sahip olma

2- Cok yiiksel fiyatli olma

3- Ender olma

4- Estetik olma

5- Uzun bir gelenege ve gegmise sahip olma

6- Kullanish ya da gerekli olmama

Tiiketicilerin algisindaki liiks marka kavrami bu alt1 degisken ile agiklanmasi oldukga
ilgi ve kabul gérmistiir. Genel olarak markalarin tim 6zelliklerine likks markalar da sahip
olmakla birlikte ayrigtiran bir¢ok farkli 6zelligi de barindirmaktadirlar. Yapilan arastirmalar

sonucu liiks markalarin baslica dzellikleri soyle dzetlenebilmektedir:®3

e Liiks markalarin tiim iiriinlerinde kalite 6n plandadir.
e Uriinler 6zgiin tasarimcilar tarafindan, 6zgiin tasarimlar ile {iretilir.

e Liiks markalarin taninabilir belirli bir stili ya da tasarim1 vardir.

80 Carsten Baumgarth, Giilpinar Kelemci Schneider, A. Bahar Ceritoglu, Liiks Markalar Gergekten Giiglii
Markalar mi1? Tiirkiye’deki Temel, Premium ve Liiks Markalarin Faydalar1 ve Marka Giiglerine iliskin
Ampirik Bir Calisma, Marmara Universitesi I[IBF Dergisi 2 (2008), 539.

81 J N. Kapferer, "Luxusmarken" Der: Franz-Rudolf Esch, Moderne markenfiihrung Grundlagen-Innovative
Ansitze-Praktische Umsetzungen, Gabler (1999) 345

82 Bernard Dubois, Gilles Laurent, Sandor Czellar, Consumer Rapport to Luxury: Analyzing Complex and
Ambivalent Attitudes, Consumer Research Working Paper No 736 (2001) 47.

83 Omer Torlak, Cevahir Uzkurt, Liiks Markalarin Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi: 21. Yiizy1l Esiginde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Universitesi, Hatay (1999) 308.
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e Liiks markalarin diinya genelinde bilinirlikleri ve iinleri vardir.

e Liiks markalar ayn1 lirlinleri satan diger markalar ile gegmisleri, kiiltiirleri ve tarihleri
ile farklilagirlar. Bu agidan kendi kategorisinde benzersizlerdir.

e Degisen tiiketici tercihlerine uyum saglayan yeni tasarimlar ve yeni iriinler
uretebilirler.

e Prestijin ve sosyal statiiniin baskin oldugu pazarlarda liikks markalar daha genis bir

pazar payina sahiptirler.

Torlak ve Uzkurt (1999) tarafindan yapilan bu aragtirmada liikks markalarin tiiketiciyi

etkileyen 6zellikleri ise soyle listelenmigtir:*

Uriiniin miikemmelligi 62,5%
Uriiniin giizelligi 57,8%
Markanin gelenekselligini korumasi 45,3%
Markanin sayg1 imaj1 yaratmasi 41,6%
Markanin uluslararasi bir {ine sahip olmasi 39,1%
Markanin sanatsal bir yonii olmasi 32,8%
Markanin modada 6ncii olmasi 32,5%
Markanin modasinin gegmemesi 29,7%
Markanin benzersiz olusu 26,6%
Markanin biiyiileyiciligi 26,6%
Markanin uzun bir tarihi gegmisinin olmast 23,4%
Markanin fiyatinin yiiksek olmasi 21,9%
Marka sahibinin az kisiden biri oldugunun bilinmesi | 21,3%
Markanin farklilik hissi vermesi 12,5%
Markaya kiigtik bir kitlenin sahip olmasi 9,4%

Tablo 2 Liiks markalarin tiiketicilere cazip gelen 6zelliklerinin siralamasi®

8 Omer Torlak, Cevahir Uzkurt, Liiks Markalarin Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi: 21. Yiizy1l Esiginde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Universitesi, Hatay (1999) 308
8 Omer Torlak, Cevahir Uzkurt, Liiks Markalarin Tiiketiciyi Etkileyen Ozellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi: 21. Yiizy1l Esiginde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Universitesi, Hatay (1999) 308
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Liiks markalar1 hem tanimlayabilmek hem de belirli sekillerde kategorize edebilmek
icin kullanilabilecek bu 6zellikler liikks markalarin tiliketici zihnindeki algisinin da nasil
olustugu ile ilgili bilgi vermektedir. Markanin saygin, uzun bir ge¢misi olan, estetik,
biiyiileyici, modaya Oncii olmalari, modaya yon vermeleri, farklilik hissi yaratmalari, global
bir iine sahip olmalar1 gibi 6zellikleri liiks markalarin tiiketiciyi etkiledikleri en onemli

unsurlardir.3¢

Tiiketiciyi etkileyen bu oOzellikler ile birlikte liikks markalarin sundugu diger tiim
faydalar tiiketici satin alma davranigini sekillendirmektedir. Liiks olmayan temel iiriinlerde
bu satin alma karar1 genel olarak fonksiyonellik ve fayda ile ilgilidir. Konu liiks tiiketim
oldugunda ise sembolik ve manevi unsurlar satin alma siirecinde daha fazla etkilidir. Bu
noktada litks markalari daha iyi analiz edebilmek adina da kullanilan “I¢sel Fayda” ve “Digsal
Fayda” olarak ikiye ayrilan fayda kategorisinden bahsedilmelidir. i¢sel fayda markanin
sundugu {iriin ve hizmetlerin dogrudan kisisel somut ihtiyaglar1 karsilamasi ile ilgiliyken
digsal fayda ise marka, tiiketici ve dis ¢cevre arasindaki iligkiler ile ortaya ¢ikmaktadir. Liiks

markalar hem igsel hem de digsal fayda ile tiiketicilerine hizmet vermektedir. 87

86 Evrim Derindzlii, Liiks Marka Iletisimi Akademisyen Kitapevi, (2020) 36.

87 Carsten Baumgarth, Giilpinar Kelemci Schneider, A. Bahar Ceritoglu, Liiks Markalar Gergekten Giiglii
Markalar m1? Tiirkiye 'deki Temel, Premium ve Liiks Markalarin Faydalar: ve Marka Giiglerine Iliskin
Ampirik Bir Calisma, Marmara Universitesi IIBF Dergisi 2 (2008), 542.
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2. YENI MEDYA KAVRAMI VE TANIMI

Yeni medya kavrami, internetin dogusuyla ve dijital teknolojilerin gelismesiyle
birlikte geleneksel medyadan belirgin bir sekilde ayrilan bir iletisim bi¢imi olarak
bilinmektedir. Yeni medya geleneksel medyadan farkli olarak interaktif, ¢ok yonlii bir
paylasim siirecini ifade etmektedir. Bu kavram iletisim ve teknolojilerindeki degisim ve
gelisimlerin yansimasi olarak iiretim ve tiiketim siireclerindeki dontigiimleri igermektedir.
Zaman igerisinde 0zellikle sosyal medya platformlariin yayginlagsmasi, bireylerin sosyal
medya igeriklerine erisme ve icerik paylasma diirtiileriyle birlikte degismeye devam etmis ve

etmektedir.

Yeni medya kavraminin Ozellikleri arasinda zaman igerisinde hizla degisen ve
giincellenen igeriklerin yani sira kullanicilarin igerik iiretiminde rol almasi bulunmaktadir.
Markalar yeni medyanin geleneksel medyaya gore giiclenmesiyle birlikte hedef kitlelerini
etkilemek icin sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaya baslamislardir. Bununla
birlikte sanal etkileyiciler kavraminin ortaya ¢ikmasi ve markalarin mesajlarini iletmek igin
hedef kitlelerinin 6zelliklerine gore sanal etkileyiciler yaratarak yeni medyanin dijital
yeniliklerinden yararlanmaya baslamislardir. Bu baglamda yeni medya kavrami, internetin
gelisimi, degisen ve gelisen sosyal medya kavrami, sosyal medyadaki kullanici aligkanliklari,
markalar ve sosyal medyayla iliskili olan sanal etkileyiciler kavrami bu bolimde

incelenecektir.

2.1 Yeni Medya Ortaminin Gelisimi

Yeni medya kavrami, geleneksel medyadan farkli olarak etkilesimsel medyayi,
internet ortamlarimi ve sosyal iletisim platformlarini nitelemek i¢in kullanilmaktadir. Yeni
medya kavraminin tanimlart literatiirde en kisa sekilde, “Yeni medya, en kisa ve agik tanimi

ile geleneksel medya olmayandur.’®% Olarak agiklanmaktadir.

Bir diger tanima gore yeni medya, “Giiniimiizde bilgisayar, bilgisayar aglari,

bilgisayar aglari, bilgisayar donamimli iletisim, internet, web 2.0, ¢evrimi¢i habercilik,

88 Nihal Acar, “Yeni Medya Arastirmalarinda Sosyal Ag Analizi: Kavramlar, Olgiitler, Yaklagimlar”, JBAD
Sosyal Bilimler Dergisi 4 (2),167-179.
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cevrimici sohbet, laflama odalari, wiki, e-ticaret, e-imza, dijital medya, dijital oyun, dijital
kiiltiir, dijital imgeleme, avatar, siber uzam, sanal uzam, sanal gercek gibi bir ¢cok kavram ile
bu kavramlarin tammladigi, acikladigr toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik olgular giinliik
konusmalarimizin dogal bir parcasi haline gelmistiv. Tiim bu kavramlar: kapsayan ve

birlestiren kavram ‘yeni medya’ olabilir.”’®® Seklinde tanimlanmis ve agiklanmigtir.

Ayrica yeni medya, Teknolojik degisimlerle birlikte kiiltiirel degisimleri ve
alisilagelmis olani i¢ine alan ve bir icerigin iiretimi, dagitimi1 ve kullanimiyla olusan tim

degisiklikleri ifade etmesidir.*°

Bir diger ifadeyle yeni medya, insanlarin her giin gezip kesfettigi, bir ¢ok farkli
kiiltiire ulagabildikleri senkronize olduklar1 ya da asekron etkilesimde bulunduklar1 ortamlar

olarak tanimlanmstir. °!

Yeni medya ortaminin gelismesi internetin ve teknolojisini gelismesiyle hizla degisen
ve gelisen bir ortam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ik zamanlar basit siteler ve forumlarla
siirliyken teknolojinin etkisiyle internet hizinin artmastyla koklii degisimlere olanak
tanimistir. Medya tiretici ve tliketicileri kisisellestirilmis hedef kitlelerine uygun igerikler,

bilgi, haberler kullanic1 davraniglarinin sekil verdigi algoritmalara gore evrilmektedir.

Dijital teknolojilerin hizli ve siirekli olarak gelismesiyle internetin yayginlagsmasiyla
yeni medya bilgi ve iletisim paylagiminda 6nemli bir yere sahip olmustur. Yeni medya
kavrami, 1970'lerden sonra bilgi islem alanindaki gelismelerin iletisim alanina aktarilmasiyla
sekillenmeye baslamisti. Mikro elektronik teknolojilerindeki gelismeler, iletisim
teknolojilerinde iletim ve isleme yontemlerinde dnemli degisikliklere neden olmustur. Bu
baglamda analog iletim yontemlerinden dijital iletim yontemlerine gegis ger¢eklesmis,
sonraki donemlerde ise bilgisayar yeni iletisim teknolojisinin temelindeki ara¢ olarak

karsimiza ¢ikmigtir.??

89 Mutlu Binark, Giinseli Bayraktutan, Yeni Medya ve Etik (Istanbul, Kalkedon Yayinlari, 2013) 18.

% R. Giilay Oztiirk, Dijitallesen Reklamcilik ve Genglik, (1sta}nbul, Beta Yayinlar1 2013) 11.

! Nesrin Tan Akbulut, Eda Balkas Erdogan, Yeni Medya ve Iletisim Calismalari, (Konya, Egitim Yayinevi,
2019) 10.

%2 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yonetimi (Istanbul Beta Yayinlari, 2020) 635.
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1950’1 yillarin sonlarindan itibaren birinci kusak paket anahtarlamali bilgisayar
sistemi olan ARPANET ortaya ¢ikmistir. Askeri amagla olusturulan ARPANET c¢esitli
ortamlar arasinda baglanti kurmay1 ve bu baglantiyr yonetmeyi amacliyordu. 1969-1982
yillart arasinda ise, ARPANET teknik yonden Network Kontrol Protokol(NCP) olarak
adlandirilan dagitim protokoliiyle meydana getirilmistir (Timisi, 2003, s.122). 1969 yilinda
ortaya ¢ikan internet, 1970’lerin ortalarinda ag kullanimini diizenleyen TCP/IP protokolleri
aracilifiyla daha genis alanlara yayilmis ve 1980’lerde ABD Ulusal Bilim Vakfi (NSF)
izniyle tniversiteleri de dahil ederek biiylimiistiir. Sivil kullanima agilan agin veri trafigi
giderek artarken, askeri niteligi nispeten geri planda kalmistir. 1989 yilindan ‘World Wide
Web’in (www) gelistirilmesi ve HTML kodlamanin kullanima agilmasi ile internet

kiiresellesmistir.”?

Internetin kiiresellesmesiyle birlikte internetin gelisim siireci dort dénemde Web 1.0,

Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 seklinde incelenebilir.

2.2 internetin Gelisimi

Internet, teknolojik cihazlar arasinda kiiresel boyutta iletisim ve veri alisverisiniz
saglayan bir ag sistemidir. Bu sistem veri, iletisimin ve bilgilerin yayilmasin kiiresel boyutta

kurulan baglantilar1 ve kaynak erisimini miimkiin kilmaktadir.

Internetin ortaya ¢ikis1 1958 yillarinda yasanan soguk savasin en yogun donemlerine
dayanmaktadir. ABD’nin kisa mesafeli iletisim aginin yok edilmesi i¢in Sovyet Birligi’nin
yapacagindan siiphe duydugu saldirilarin 6niine gegebilmek icin 1962°de ARPA ve MIT den
bilim adami J.C.R. Licklider, niikleer saldirt durumunda iletisimde olabilmek icin
bilgisayarlarin birbirine baglanmasini dnererek ilk adimi atmistir. Bu ag§ ARPANET olarak
anilmaya baslandi. Zamanla askeriyeden ayrilan ve iniversite bilim boliimlerine baglanan

internet servis saglayicilari sayesinde ilk temeli atilmigtir.**

Tarihsel siiregte, teknolojik icatlar sayesinde toplumsal ve insani iliskiler yeniden

sekillenmistir. Ozellikle iletisim alaninda matbaanin icadiyla baslayan bu siireg; radyo,

%3 Nurhan Babiir Tosun, vd., eds., Reklam Yonetimi, (Istanbul Beta Yaymlar1, 2018) 459.
4 Thomas M. Siebel, Dijital Doniisiim, (Ankara Paloma Yayinevi, 2020) 33.
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televizyon, bilgisayar ve internete kadar siiregelmektedir. 1990’larin ikinci yarisinda
kiiresellesen, kisisel kitle iletisim ile bilgisayar aracili iletisimin birlesmesi ¢oklu-medya
olarak adlandirilan internetin kullanimi hayatin tiim alanlarim1 kapsayacak sekilde

genislemistir (Castell:2005, 485).%

Internetin bulunus ve kullanim amac1 haricinde bircok farkli ve degisik fonksiyonlart
olan 6zelliklere de sahiptir. Ozellikle son yillarda hizla gelisen ve dniimiizdeki yilizyiln
degismez ihtiyaci olarak goriinen “dijital teknolojiler internete daha bir yakinlik géstermeye
ve teknolojilerini internetin teknolojileri ile birlestirmeye baglamistir. Bu da ikili sistemde
ifade edilen daha ¢ok metin, ses ve goriintiiniin internet ortaminda daha etkin sekilde ve

kullanictya yonelik olarak kullanima agilmasi olarak tanimlanabilir.”®

Internet gelisimi 6zetle iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle mikro-elektronik,
bilgisayar ve telekomiinikasyon alanlarinda ortaya ¢ikan gelismelerle sekillenmistir. 1970
yillarinda yayginlagsmaya baglamig, 1980°ler ve 1990’lar arasinda hizli gelisim gostererek
artmistir. 1980’11 yillarda kisisel bilgisayarlar ticarilesmesi, internetin 1990’larda yayginlik
kazanmasini saglamistir. 2000°1i yillarda ise bilgisayarlar ile kurulan iletisim, giinliik
yasamin ayrilmaz bir pargasi olmustur. internetin ortaya ¢ikisindan itibaren, teknolojik
ilerlemeler sayesinde, kisiler arasi iletisim farkli bir boyuta gecerek, zaman ve mekandan

bagimsiz bir hale gelmistir.”’
Web 1.0

Web 1.0, 1995 yillinda baslayan internetin ilk donemidir. Bu donem internetteki
sayfalarm statik oldugu ve tek yonlii iletisimin oldugu dénemdir. internet sunucu aginin
yaraticist Tim Berners Lee’nin Cern’de yiiriitiilen kolay erisimin {izerine olusturulan
sistematik yapiy1 insa etmektedir. Web 1.0 temelinde internete baglanma, sayis1 az olan

internet sayfalarinin ¢ok sayida insana ulastirilmasi vardir.”®

% Yesim Giigdemir, Sosyal Medya, (Istanbul Derin Yayinlar1, 2017) 4.

% Aytag Mestci, Internette Reklamcilik, (Istanbul Pusula Yaymcihik, 2017) 198.

97 Nesrin Tan Akbulut, Eda Balkas Erdogan, Yeni Medya ve Iletisim Calismalari, (Konya, Egitim Yayinevi,
2019) 9.

%8 Halil Tastekin, Instagramin Psikolojik Etkileri Instagram Kullamm Motivasyonu ile Narsizim, (Istanbul
Egitim Yaylari, 2023) 19.
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Web 1.0, web sitesini olusturan site yoneticilerinin olugturmus olduklar1 bilgileri
kullanicilarin = sadece gorebilecekleri veya okuyabilecekleri ozelliktedir. Web 1.0,
kullanicilarin birbirleriyle veya web sitesi yoneticileriyle herhangi bir etkilesim kurulmasina
olanak tanmimamaktadir. Dolayisiyla bu teknolojide kullanicilar, kendilerine sunulan
iceriklere aktif olarak herhangi bir katilim saglayamamaktadirlar. Bu teknolojide, web sitesi
iceriklerinin kullanicilar tarafindan degistirilmesine veya ekleme yapilmasina da izin

verilmemektedir.”?

Web 1.0 doneminde kullanicilar ile web sayfalar1 arasinda bir etkilesim s6z konusu
degildi. Web sitelerinin teknik alt yapis1 yetersizdi. Web siteleri basit bir brosiir
goriintiisiindeydi. Zaman iginde kullanicilarin web sayfasina sadece bilgi almak ya da
program indirmekten daha fazla ihtiyaglari oldugu goriildii. Internet kullaniminin artmasi ile
farkl talep ve istekler, programcilar harekete gecirdi. 2004 yilinda ortaya ¢ikan, etkilesime

ve ¢esitli uygulamalara daha fazla imkan veren Web 2.0 ortaya ¢ikmugtir, %
Web 2.0

Web 2.0, 1995 yillinda O’Reilly tarafindan web teknolojisindeki topluluklarin
birbirleriyle etkilesim halinde olabildikleri kavram olarak bilinmektedir. Ozellikle sosyal
aglar, bloglar, sosyal odalar ve formlar gibi bilginin sosyal aglarda kullanicilar1 arasinda
paylasilabilmesine olanak tanimaktadir. Web 2.0 sosyal aglar, paylasim imkanlari, wikiler

gibi kisiler arasinda baglantiya olanak saglamaktadir.!!

Web 2.0, toplumsal hayatimizda karsilastigimiz olaylar1 internet ortaminda higbir
maliyet olmadan igerik haline getirilerek paylasilmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medya,
Web 2.0 altyapisinin iizerine kurulmustur ve kullanicilarin igerik olusturmasina izin

vermektedir. Bu durum sosyal medya ortamlarinin da popiiler olmasini saglamaktadir.'%?

9 Aybike Tuba Ozden, 1.0’den 5.0’a Diinya: Web, Pazarlama, Endiistri ve Toplum, Journal Of Business In
The Dijital Age, (2022) 30. '

1% Yesim Giigdemir, Sosyal Medya Halkla Iliskiler ve Pazarlama, (Istanbul Derin Yayinlari, 2017) 8.

101 Ozgiir Yilmaz, Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0’1n Tarihi, Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi 2, (2021)
345.

102 brahim H. Efendioglu, Yakup Durmaz, Sosyal Medya Reklam ve Marka Uggeni, (istanbul Hiperyayin,
2020) 13.
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Web 2.0 teknolojisinin sundugu etkilesim ve paylasim ortami binlerce kullanicinin
icerige miidahale edebilmeleri degistirebilmelerine olanak tanirken, bir yandan bilgi
kirliliginine sebep olmustur. Bu durum aranilan dogru bilgiye direk ulasilamamasi ya da geg
elde edilmesi gibi olumsuz sebeplerin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Web 3.0

teknolojisi dogru verilere ulagabilmeyi hedeflenmektedir.!%
Web 3.0

Web 3.0, su an i¢inde bulundugumuz makineler arasi etkilesimin oldugu insanlarin

kontroliinlin devreden ¢ikabildigi yapay zekanin katkisinin oldugu dénemdir.,

Web 3.0, Web’in veri tabani haline gelmesi ve kullanimini kapsayan olarak
aciklanmaktadir. Web, okuma, yazma ve yiirlitme donemlerini yliksek kaliteli hizmet ve
iceriklerin yaratilmasini amaclamaktadir. Web igeriklerine tarayicisiz erisimin saglanmast
bazi1 yenilikleri miimkiin kilmistir; yapay zeka teknolojilerinin kullanilmasi, semantik web,
mekansal (geospatial) web veya 3D seklindedir. Web 3.0 web site ve web sayfalarinin ortadan

kalktig1, web ve verilen igin ¢esitli goriiniimler sunmaktadir. %4

Bir diger tanima gore, Web 3.0, ii¢lincii nesil internet ag1 olarak tanimlanmaktadir.
Web 3.0 teknolojisinde web sayfalar igerisindeki kelime ve ciimlelerin anlam ve boyutlari

degisecektir.

Web 3.0 teknolojisinin halkla Iliskiler ve reklam, pazarlama etkileri hedef kitlelerin
algoritmadaki tiim hareketlerini daha ulagilabilir hale gelecegi 6n plandadir. Hedef kitlenin
tercih ve tiim bilgilerinden hareketle dogru bilgi, uygun mesaj ve dogru zamanlamayla
kulanicilara ulasmak miimkiin olacaktir. Daha erisilebilir hale gelmek ve dogru hedef kitleyle

iletisim araglar1 ve aracilarin azalmasiyla olusacaktir.!%

103 Kaan Kapan, Gelisen Web Teknolojisinin (Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0) Tiirkiye Turizmine Etkisi, Safi-an
Kiiltiir ve Turizm Arastirmalart Dergisi (2020) 283.

104 Betiil Kilig Taran, Yeni Medyada Hikayelestirme Kullanimi Baglaminda Marka Sadakati, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik ve Tanitim Ana Bilim Dali, (2020),
13.

105 Yesim Giigdemir, Sosyal Medya Halkla Iliskiler ve Pazarlama, (Istanbul Derin Yaymlar, 2017) 9.
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23 Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya dijital platformlar araciligiyla kisi ve gruplarin etkilesimde
bulunduklar1 paylasim yapabildikleri, topluluklar olusturduklari ortamlardir. Dijital
platformlar kisilerin ve gruplarin fotograf, video, metin gibi igerikler paylasip baskalarinin
gorebilip etkilesimde bulunmalarina olanak saglamaktadir. Instagram, Facebook, Twitter ve
Linkedin gibi orneklerinin oldugu sosyal medya platformlar1 anlik olarak paylagim

yapilmasina giincelleme imkan1 tanimaktadir.

Bir diger tanima gore sosyal medya, kullanicilarin ¢evrim i¢i ortamlarda etkiletisimde
bulunmalarina zemin hazirlayan, iletisim kurmalarini saglayan internet tabanli yazilimlari
ifade eden bir kavramdir.!%® Ayrica sosyal medya, igerik, iletisim, kisiler, kisilerin gevresi ve

sosyal aglar1 igeren teknolojilerin biitiintidiir. '

Ayrica sosyal medya, icerik, topluluk ve Web 2.0 teknolojilerinin web 2.0 ilk olarak
Tim O’Reilly tarafindan 2005 yilinda gelistirilmistir bir araya gelmesiyle olusan kavram
olarak tanimlanmaktadir. Buradaki uygulamalarin tamamen kullanici kaynakli icerige
dayandigi ileri siiriilmektedir. Bir baska goriis ise; sosyal medyanin stratejik bir iletisim aract

olarak dayanagini halkla iliskiler, reklam ve pazarlama uygulamalardan aldig1 yoniindedir.!%®

Bir diger ifadeyle sosyal medya, Web 2.0 teknolojisiyle etkilesim ve igerik
paylasimina olanak saglayan online uygulama ve platformlar sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. Internetin uzun yillardir hayatimizda olmasi chat odalar1 ve mesaj
panolar1 i¢in mevcutta kullanildig1 i¢in, sosyal medya yeni olanin ¢esitli platformlarin,
kisilerin ilgisini ¢ekerek katilim oranlarmi arttirmaktadir. Igeriklerin kullanicilar tarafindan
belirlendigi sosyal medya platformalar katilimcilarin ilgi alanlarina uygun igerikler iizerinde

yorum yapmalarina olanak saglamaktadir.!%

106 Derya Ocal, Hidir Polat, Dijital Reklamcilik, (Ankara, Nobel Akademik Yayinlari, 2020) 209.
107 Sevda Denegli, Markalarin Sosyal Medya Yénetimi, (Istanbul: Kriter Yayinlari, 2015) 10.

108 R. Giilay Oztiirk, Dijitallesen Reklamcilik ve Genglik, (Istanbul, Beta Yaymlar1 2013) 200.

109 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yénetimi, (Istanbul Beta Yayinlar1, 2020) 646.
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Yukarida kavramsal olarak a¢iklamis oldugumuz sosyal medya kavrami, temel olarak
bakildiginda iletisim amaciyla kurulup kullanilmasinin yaninda teknolojik cihazlardan daha

cok kisiye ulasarak sinir tanimayan iletisim imkanlar1 sunmaktadir. !

Sosyal medya kavramini net olarak anlamak i¢in diinya genelindeki tarihsel olugum,
gelisim siireglerini incelemek gerekmektedir. Sosyal medyanin tarihsel yolculugunu bilmek

gelecekte ne olacagina dair nereye gittigine dair dnemli bir referans saglayacaktir.

2.4  Sosyal Medyanin Gelisimi

Sosyal medyanin gelisimi internetin kesfedilmesiyle baslamistir. 1960 soguk savas
zamanlarmdan ABD’nin askeri savunma amactyla Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri
Kurumu’nda ilk adimlari atilan internet, 1969 yilinda iiniversitelerin belli bdliimlerine

ARPANET’in kullanimina gegirilmigtir.'!!

1970’lerde internetin en sik kullanilan olanagi e-posta hizmeti olmustur. DARPA’ nin
finanse ettigi internet 1990 Haziran aymna kadar askeri sonrasinda ARPANET isminden
cikarak internet ismiyle ilk adimda {iniversitelerde sonrasinda topluluklara kullanima

agilmigtir.!!?

1991 yilinda Isvigre CERN Entitiisii’'nde World-wide-web (www) protokoliiniin
bulunmasi internetin gelismesini ve yayilma hizina biiyiik katkisi olmus giliniimiize kadar
ulagsmasin1 saglamaktadir. Grafik temelli internet tarayicilarmin 1993 yilinda bulunmasi
internetin yayilmasina biiyiik olanak tanimustir. internet kullanimina ticari aktérlerinde dahil

olmasiyla 1995 yilindan itibaren internet ¢aginin baslamasina sebep olmustur.''3

Internet, insanlarin bilgileri degistirme, depolama, diizenleme, kolay erisim, genis

kitlelere yayma isteklerinin neticesinde gelistirilen bir teknoloji olarak tanimlanmaktadir.!!4

110 Salih Giiney, Orgiitsel Davranis, (Ankara Nobel Yaymncilik, 2015) 239.

"1 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101-2.0, (istanbul Meda Cat Yayinlar1, 2010) 17.
12 Haluk Geray, Iletisim ve Teknoloji, (Ankara Utopya Yayinevi, 2003) 21.

113 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101-2.0, (istanbul Meda Cat Yayinlar1, 2010) 17.
114 Tolga Kara, Sosyal Medya Endiistrisi, (Istanbul Beta Yaycilik, 2013) 28.
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Web teknolojisi sosyal medya kavraminin gelismesi kullanigli hale gelmesine biiyiik
katki saglamigtir. ‘www’ ile baslayan sayfalarin goriintiilenmesi, aralarinda baglant1 olmasi
bu durumu desteklemistir. Web teknolojisiyle internetteki iceriklerin diger bilgisayarlara

paylasilabilmesine olanak saglamigtir.!!

Sosyal medya kavram1 Web 2.0 teknolojisinin hayatimiza dahil olmasiyla iletisimin
tek yonlii miimkiin oldugu durumdan ¢ikip ¢ift yonlii iletisimle gelismesini saglayan medya
teknolojisidir. Sosyal medya tarihi 1960’larda “Open Diary” adinda ilk kez Bruce ve Susan
Abelson tarafindan gelistirilen platform sosyal ag sitesi olarak kabul edilmistir. Bu platform
cevrimici yazarlari tek bir topluluk halinde bir araya gelmesini saglamistir. 1979 yilinda
Duke Universitesi'nde “Usenet” isimli sistem Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan
kullanicilarinin  herkese acik mesaj gonderimine olanak saglayan bir sistem piyasaya

stirtilmistiir. ' 6

Sosyal medyanin tarihsel siirecine bakildiginda ii¢ tarihsel donem gegirdigi
goriilmektedir. Birinci donem, web tabanli sosyal erisim uygulamalar1 Youtube, Facebook,
Twitter, Myspace. Ikinci donem, Is diinyasinin ticari amag giiderek 2007°de yiikselis gdsteren
sosyal medyaya katilmalar1. Ugiincii dénem ydnetim organlarinin sosyal medya ortamlarinda

yerini almalaridir.!’

Sosyal medyanin katkisiyla siirekli gelisen teknolojinin katkisiyla altin c¢agim
yasamaktadir. Insanlar sosyal medyay:r arkadaslariyla iletisim kurmak, fotograf ve
paylasimlarina bakmak, bos zamanlarin1 degerlendirmek, eglenmek, mesajlagmak, giindemi

takip etmek ve bilgi edinmek igin takip etmek i¢in kullanmaktadir.''®

Sosyal medya siirekli olarak teknolojinin degiserek ve geliserek kendini yenilemesi
devamlilik gosterecektir. Kiiresel boyutta baglanti kurma yontemlerini degistirecek ve bu
durum sosyal hareketleri etkilemeye devam edecektir. Bu durum yeni firsatlarin da

olusmasina imkan saglayacaktir.

115 Levent Eraslan, Derya Cakici Eser, Sosyal Medya Toplum Arastirma, (Istanbul Beta Yayinlari, 2015) 5.

116 Andres M. Kaplan, Michael Haenlein, Sosyal Medyanin Zorluklari ve Firsatlari, (2010) Business Horizons (1), 59.

117 Selva Ersoz Karakulakoglu, Ozge Ugurlu, lletisim Calsmalarinda Dijital Yaklasimlar Twitter, (Ankara Heretik
Yayincilik, 2015) 148.

118 Bagak Solmaz, Gokhan Tekin, Ziileyha Herzem, Muhammed Demir, Internet ve Sosyal Medya Kullanimi Uzerine Bir
Uygulama, Selcuk Iletisim, 7 (4), 24.
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2.5  Sosyal Medya Ozellikleri ve Tiirleri

Sosyal medyanin temel 6zelliklerine bakildiginda geleneksel medyadan ayrilmasini
saglayan en belirgin 0zelliginin sosyal medya ortamlarinda karsilikli iletisimin olmast
paylasilan iceriklerden anlik olarak yirmi dort saat aktif bir sekilde geri bildirim alinabilir
olmasidir. Bunun yaninda sosyal medya ortamlarinda artik herkesin igerik {iiretebilme
imkanimin olmasidir. Siirekli olarak giincel olmasi sosyal medyay1 yirmi dort saat aktif

kullanilabilir 6zelliginin olmasini saglamaktadir.

Sosyal medyanin 6zelliklerinden bazi aragtirmalarda katilim, agiklik, topluluk ve
kargilikli konusma olarak dort baghga ayrildigi goriilmektedir.!'® Baska bir arastirmada ise
katilim, aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantisallik olarak bes baslikta
belirtilmistir.!?® Bunlara ek olarak katilim, agiklik, konusma, topluluk, baglanti, igerik
liretme, yeni etkiler olarak yedi baslikta incelendigini gormek miimkiindiir.!?! Caligmalar

genel olarak degerlendirildiginde sosyal medya 6zellikleri sunlardir;

Katilim: Kullanicilarin olay veya durumlara karsilikli iletisim i¢in katilmalar1 istenmektedir.

Bu sayede kullanicilar ve medya arasindaki mesafe kisalmaktadir.
Aciklik: Yapilan paylagimlarin geribildirimlere agik olmasi durumudur.

Karsilikli Konugma: Sosyal medya ortami gelenekselin aksine iletisimin tek tarafli olmadigi

karsilikli iletisimin saglanmasidir.

Topluluk: Sosyal medya ortamlarinda ayni diisiince ve ilgi alanlarina sahip olan kisilerin bir

araya gelmesi ya da benzer diislincelerde olan kisilerin ise topluluklar kurmasidir.

Baglantisallik: Sosyal medyanin tek bir c¢ati altinda olmadigmi farkli markalara,

uygulamalara, sitelere bagli olmas1 durumudur.

Sosyal medyanin yukarida belirtilen 6zellikleri genel olarak degerlendirildiginde.

Web 2.0 teknolojisi sayesinden kullanicilar tek tarafli iletisimden ¢ikis karsiliklr etkilesime

119 Kristina Lerman, Social information processing in news aggregation. IEEE Internet Computing, 11 (2007):
16-28.

120 Erol Tekin, (2018) Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde sosyal medyanin roli: Gsm firmalar
ornegi, Kastamonu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 20 (2018) 31.

12 Deirdre Breakenridge, PR 2.0, (New Jersy, FT Press, 2008) 105.
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gecebildikleri, sosyallesip, iletisim kurmalar1 sosyal medya oOzellikleriyle uyum iginde

oldugu goriilmektedir.
2.5.1 Wikiler

Wiki, ¢ogunlukla kurumlarin bireye ya da gruplara bilgi yaymak amaciyla web
sitelerinde igerik lizerinden degisiklik yapma hakki verdikleri interaktif sitedir. Wiki’ler
sinirh sayida kisiye erisim imkaninin yaninda herkesin erisimini de imkan saglamaktadir.

Diizenleme ve erisim hakki kararlari sitenin ya da wiki sahibi tarafindan belirlenmektedir.!??

Wikiler arasindan bir¢ok dil destegi olan, bagimsiz ve iicretsiz sanal ansiklopedi
olarak Wikipedia hizmet vermektedir. Kullanicilar igerikleri giincelleyebilir, degistirebilir ve

yeni bilgiler ekleyebilmektedir.
2.5.2 Bloglar ve Micro Bloglar

Blog ve micro bloglar kisilerin ve isletmelerin kendilerini ifade etme, bilgi paylasma,
topluluk olusturmalarin1 saglamaktadir. Sosyal medya araglariyla entegre edilerek hem

giincel tutulmalarina hem de daha genis kitlelere ulasmay1 saglamaktadir.
Bloglar

Blog, kullanicilarin genellikle kisisel iceriklerini paylastiklari, gilinliik yazi tarzinda
resmi olmayan web sayfalaridir. Paylasim igerikleri haber, tartisma ve bilgi gibi konulari
kapsamaktadir. Bloglarin kullanim ve erisim kolayligimin yaninda diisik maliyetli,
denetimden uzak olmasi ve 0Ozgiir erisim imkani tanimast hizla yayilmasima neden
olmustur.!?* Blog kullanimi teknik bilgi ya da tecriibe gerektirmediginden kullanim

kolayligindan dolay1 siklikla tercih edilmektedir.

Farkli amaclara hitap eden blog tiirleri bulunmaktadir. Oguz Kus’a gore blog tiirleri su

sekildedir;'?*

122 Sevda Denegli, Markalarin Sosyal Medya Yénetimi, (Istanbul: Kriter Yayinlari, 2015) 34.

123 Sakir Oziidogru (2014). “Bir Web 2,0 Uygulamas: Olarak Bloglar: Bloglarin Dinamikleri ve Blog Alemi”.
The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 4(1), 46-47

124 Oguz Kus, Icerik Pazarlama, (Sarmal Kitapevi,2022) 47.
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Kisisel Bloglar

Internet kullanicilarmin bireysel olarak agtiklar1 belli bir kitleye hitap eden giindemde

yasananlarla ilgili duygu ve diislincelerini paylastig1 tecriibe gerektirmeyen blog tiiriidiir.
Temasal Bloglar

Temasal bloglar uzman kisilerin igerik drettigi bloglardir. Konulart uzmanlik

gerektiren ve kisiye 6zel ve 6zglindiir.
Medya Bloglar

Medya sektoriinden bulunan kisilerin giindemle ilgili haber ve olaylar1 inceleyip

yorumladiklar1 blog tiirtidiir.
Topluluk Bloglar:

Topluluk bloglar tiyelik sistemiyle isleyen ve {iyelerinin igerik tiretimi yaptiklari bir

blog tiirtidiir.
Kurumsal Bloglar

Kurum ve kuruluslarin kendi iglerinde paylastiklart haber ve duyurular igin

kullanilan, paylasilan kisilerden geri doniis olanagi sunan blog tiirtidiir.
Portfoy Bloglar

Kisilerin meslegiyle alakali begendigi, sunmak istedigi ¢aligmalar1 sergiledigi portfoy

tirtidiir. Genellikle sanatgilar, miizisyenler vb. tarafindan tercih edilmektedir.
Micro Bloglar

Micro bloglar kullanicilarmma hizli bir sekilde anlik deneyim ve diisiincelerini
paylagsma imkani sunar. Karakter sinirlamasi olmasindan dolay1 paylasimlar net ve kisa ifade
edilmektedir. Twitter en ©Onemli micro blog Ornegidir. Haberlerin hizla yayilmasim
saglamaktadir. Ger¢ek zamanlt bir iletisimin kurulabildigi, glincellemelerle takipgiler canli
tutulabildigi bir ortamdir. Micro bloga 6rnek olabilecek diger platformalar, Tumblr, Reddit,

Mastodon ornekleridir.
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2.5.3 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, ortak ilgi alanina sahip kisilerin bulustugu, yeni arkadaslar edindigi
dijital ortamlardir. Yeni arkadagliklar kurma ve mevcut iliskileri pekistirmek i¢in Myspake,
Facebook gibi sosyal aglar bulunmaktadir. Bunlarin diginda belli ilgi alanlarinin yogunlastigi

sosyal aglar da mevcuttur.!?

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle diinyada koklii bir degisim olmustur. Bu
degisimin merkezinde sosyal medya bulunmaktadir. Sosyal aglar insan gruplarinin bir ag
noktasinda toplanmasi olarak tanimlanabilir. Web sayfalarinin araciliiyla profil olusturma,

arkadas edinme, ekleme, goriintiilemelerle diger insanlarla iletisim kurulabilmektedir.!26

Genellikle genis dlcekli ve es zamanli mevcut baglantilarla iligki gelistirmeye ayni
zamanda yeni baglantilar kurmaya imkéan saglar. En gii¢lii baglanti kurup, iliskileri
giiclendirmenin en iyi yolu Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedin, WhatsApp,
Google+ gibi sosyal medya platformlaridir.!?” Basit bir sekilde sosyal aglar kullanicilarina

profil ve kisisel web sayfalarini olusturarak diger kullanicilarla ¢evrim ici sosyal aglar

kurabilmektedir.!??

Sonug olarak bugiiniin teknolojisiyle mobil cihaz kullanim1 ve sosyal aglarin mobil
altyapilariin olugmasiyla anlik giincellemeler, kisiler arasi1 anlik baglantilarin kurulmasini
saglamaktadir. Bu durum kullanicilar sosyal aglarda daha aktif olmalarina sebep olan bir
dongli yaratmistir. Sosyal ag siteleri kullanicilarin ¢esitli ihtiyaclarin1 karsilamada ve

sosyallesmelerine yardimci olmaktadir.

125 Nurhan Babiir Tosun, Marka Yéonetimi, (Istanbul Beta Yaymcilik, 2020) 648.

126 Yesim Giigdemir, Sanal Ortamda Iletisim, (istanbul Derin Yayinlari, 2015) 40.

127 0guz Kus, Icerik Pazarlama, Dijital Diinyada Marka ve Hikdye Yaratma Stratejileri, (Istanbul Pales
Yayincilik, 2016) 49.

128 Mehmet Marangoz, Internette Pazarlama, (Istanbul Beta Yayincilik, 2018) 66.
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2.6  Sosyal Medyada Kullanic1 Ahskanhklar:

Sosyal medyanin genel kullanici aligkanliklar1 ayrica bu aligkanliklarin Diinya ve

Tirkiye 6zelinde kullanici aliskanliklart “We Are Social” '*° ve “Meltwater™!3°

sirketleri
tarafindan yayinlanan “Digital 2024 — Global Overview Report — The Essential Guide To
World’s Connected Behaviours” raporun birgok global sirketin destegi ile hazirlanmis
kapsamli bir rapordur. Bu raporda Dijital diinyada varlik gosteren tiiketiciler ile ilgili
kapsamli bilgilere yer verilmistir. Veriler rapor incelenerek ve analiz edilerek
olusturulmustur. Raporun Sosyal Medya boliimiinde ortaya konan veriler dogrultusunda
diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin sayisinin 5 Milyar’1 astig1 goriilmekle birlikte
ayrica yillik biiyiimenin de %5’in iizerinde oldugu belirtilmistir. Bu veriler 1s1¢inda hala

diinya’da 2 Milyar’1n lizerinde insanin dijital olarak “baglantisiz” oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Raporun sosyal medya boliimii incelendiginde kullanicilarin her ay ortalama 6.7 adet
farkl1 sosyal medya platformunda giinliik ortalama 2 saat 23 dk zaman geg¢irdikleri
goriilmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin toplam niifusa oran1 2024 yilinda %62,3¢e
ulagsmis olup bu kullanicilar1 ve niifusu 18 yas ve lizeri olarak gruplandiginda ise bu oran
%84,2 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya kullaniminda cinsiyet dagilimi ise %46,5

oran ile kadinlar ve %53,5 oran ile erkekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Her Ay Kullanilan
Sosyal Medya K ?losyal Medya Sosyal Medyada Sosyal Medya
ullanic1 Sayisinda Gegirilen Ortalama
Kullanici Sayisi 2 S Platformlarinin
5.4 Milvar Yillik Degisim Giinliik Siire Ortalama Savisi
A4 Viy +%5.6 (+266 Milyon) 2 Saat 23 Dk 6.7 y

18 Yas Uzeri Sosyal Kadin Sosyal Medya Erkek Sosyal Medya

Ksl?lslzl,f&cl:/l[;lf}z?n Medya Kullanicilarinin Kullanicilarmin Kullanicilarmin
Toplam Niifusa Oran1 18 Yas Ustii Toplam Toplam Sosyal Medya Toplam Sosyal Medya
P %623 Niifusa Orani Kullanicilaria Orant Kullanicilaria Orant

o0 %84,2 %46,5 %53,5

Sekil 2 Diinyada Sosyal Medya Kullanimina Genel Bakig!?!

129 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erisim Tarihi: 03.08.2024)
130 https://www.meltwater.com/en/global-digital-trends (Erisim Tarihi: 03.08.2024)
'8 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erigim Tarihi: 03.08.2024)
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2.6.1 Diinyada Kullanic1 Ahskanhklar:

Her gecen yil sosyal medya kullanict sayilari artig gostermektedir. Raporda 2014-
2024 yillan arasinda sosyal medya kullanici sayisindaki yillik artis ortalama %10,52 olarak
hesaplanmaktadir. En yogun artig ise 2016-2017 yillar1 arasinda %20,9 oran gergeklesmis
olup bu donemdeki sosyal medya platformlarindaki etkileyici gelistirmeler, canli yaym
ozelliklerinin devreye alinmasi, mobil cihazlarin gelismesi ve Amerika Birlesik Devletleri
baskanlik se¢imlerinin bu artisa olumlu etkilerinin oldugu sdylenebilmektedir. 2024 yilinda
ise sosyal medya kullanicilarinin artis orant %5,6 olarak oniimiize ¢gikmaktadir. Raporda da
verilen kullanici sayilariin tekil insan sayis1 degil birer profil sayis1 oldugunu vurgulamak

gerekmektedir.

Rapor incelendiginde Sosyal medya kullaniminin niifusa oranla en yiiksek oldugu
bolgenin %81,7 ile Kuzey Avrupa oldugu goriilmektedir. Kuzey Avrupa’y1r %80,2 ile Bati
Avrupa, %74,8 ile Giiney Avrupa, %74 ile Dogu Asya ve %71,3 ile Kuzey Amerika takip
etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin toplam niifusa gore en diisiik oldugu bolgeler ise
%?9,6 Orta Afrika, %10,1 ile Dogu Afrika, %15,8 ile Bat1 Afrika ve %32,4 ile Giiney Asya

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin en yogun oldugu bdlge siiphesiz niifus
yogunlugunun da en yiiksek oldugu ve Arap tilkelerinin de yer aldig1 Asya’dir. Toplam sosyal
medya kullanici sayisinin %60’ 1ndan fazlas1 Asya’da iilkelerinde yer almaktadir. Dogu Asya
%30,1 oran ile diinyada en ¢ok sosyal medya kullanicisini barindiran bolge olarak dniimiize

cikmaktadir. Asya’y1; Avrupa %13,7, Amerika ise %17.3 oran ile takip etmektedir.

Sosyal medya kullanict hesaplariin toplam niifusa orani iilkeler bazinda asagidaki
tabloda gosterilmektedir. Buna gore oranin en yiiksek oldugu 5 iilke; Birlesik Arap
Ermirlikleri %111,3, Bahreyn %97,2, Kuveyt %95,9, Katar %95,2, Suudi Arabistan %94,3
seklinde oranlanmistir. Goriildiigii lizere bu karsilagtirmalar nadir de olsa %100'i asabilir; bu
durum, kopya ve sahte hesaplar, farkli raporlama donemleri ve niifus sayimi ile yasayan

niifus arasindaki farklardan kaynaklanmaktadir.
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Sosyal medya kullanicilarinin niifusa oranla en diisiik oldugu 5 iilke ise; Eritrea %0,4,
Tiirkmenistan %1,7, Nijerya %2,2, Orta Afrika Cumhuriyeti %2,7, Cad %35,2 oranlariyla
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diinya niifusunun %60’ 1ndan fazlasinin kullandig1 sosyal medyanin neden kullanildig:
ile ilgili de baz1 analizlere yer veren raporda bu sebeplerden en yogunlugun %49,5 oran ile
“Arkadaslar ve Aile ile letisimde Kalmak” oldugu gériilmektedir. Diger sebepler ise asagida

grafikte gosterilmektedir.

Diinyada Bashca Sosyal Medya Kullanim Nedenleri
0,00%  10,00%  20,00%  30,00%  40,00%  50,00%  60,00%

Arkadaglar ve aile ile iletisim kurma I 53,00%
Haber hikayelerini okuma 1 52, 70%%
Bos zamani degerlendirme I 4 7,30%
Icerik bulma (6r. makaleler, videolar) I  — ————— 34.00%
Satin alinacak tirtinleri bulma T 33.90%
Yapilacak ve alinacak seyler i¢in ilham bulma T — ————— 33,10%
Baskalariyla gortisleri paylasma ve tartisma I S ) 8. 4(0%,
Spor izleme veya takip etme GGG  26,00%
Favori markalardan i¢erik gorme mE —_—— 2 5.80%
Canli yayn izleme I —— ?5.30%
Nelerin konusuldugunu gérme I 2 4.70%
Isle ilgili ag olusturma veya arastirma  IEEEE— T 4107,
Kendi hayatinizi paylasma s 22 2(0%,
Yeni baglantilar kurma m———— |9,50%
Unliileri veya fenomenleri takip etme  IEE———————— 19.50%

Tablo 3: Diinyada Baslica Sosyal Medya Kullanim Nedenleri'*?

Sosyal medya kullanimin amacinin soruldugu soru kullanicilarin yaslarina gore tekrar
degerlendirildiginde bu siralamadaki en yogun 5 sebebin kendi icerisinde siralamasi degisse
de genel anlamda kullanim nedenlerinin yaslara gére benzer oldugu goriilmektedir. Arkadas
ve aile ile iletisim kurma/iletisimde kalma, bos zaman degerlendirme, giincel haber ve
bilgileri takip etme ve i¢erik bulma nedenlerinin tiim yas skalalarinda en 6nde gelen sosyal

medya kullanim nedenleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

32 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erigim Tarihi: 03.08.2024)
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Giin i¢erisinde sosyal medyada gecirilen siire yillar bazinda artsa da 2016-2024 yillar
arasinda kullanicilarin sosyal medyada ortalama 2 saat ile 2,5 saat arasinda bir siire gecirdigi
gozlemlenmektedir. Sosyal medyada gecirilen siire agisindan {ilkeler bazinda bir
degerlendirme yapildiginda Kenya 3 saat 43 dakika ile birinci sirada, Giiney Afrika 3 saat 41
dakika ile ikinci sirada ve Brezilya 3 saat 37 dakika ile iigiincii sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilari ise diinya ortalamasinin iizerinde 2 saat 44 dakika

siire ile sosyal medyada zaman gecirmektedirler.

Rapora gore kadinlar sosyal medyada daha ¢cok zaman gecirmektedirler. 16-24 yas
arasi kadinlar yaklasik 2 saat 59 dakika, 25-34 yas arasi kadinlar 2 saat 48 dakika, 35-44 yas
arasi kadinlar 2 saat 21 dakika, 45-54 yas arasindaki kadinlar 2 saat 10 dakika ve 55-64 yas

araligindaki kadinlar ise 1 saat 46 dakika siire ile sosyal medyada zaman ge¢irmektedirler.

Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunun 3 Milyar’in iizerindeki
kullanict sayisi ile Facebook oldugu goriilmektedir. Facebook’u sirasi ile Youtube, Whatsapp,
Instagram ve Tiktok takip etmektedir. Asagidaki grafikte en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlar1 kullanici sayilarina gore gosterilmistir.

Ulkelere Gore Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen
Ortalama Siire
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Tablo 4: Ulkelere Gore Sosyal Medyada Giinliik Gegirilen Ortalama Siire!??

133 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erigim Tarihi: 03.08.2024)
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2.6.2 Tiirkiye’de Kullanici Ahskanhklar:

2024 yil1 basinda Tiirkiye'de internet kullanicist sayis1 yaklagik 75 milyona ulasirken
bu say1 toplam niifusun yiizde 86,5 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu internet kullanicilarinin
57,5 Milyonu ise sosyal medya kullanicisidir. Tiirkiye'deki sosyal medya kullanicilarinin
%47,1°1 kadin iken %52,9’u ise erkektir. Tiirkiye’deki sosyal medya kullanici sayisinin

toplam niifusa orani ise %66,8’dir. 18 yas lizerinde ise bu oran %86,8’¢ yiikselmektedir.

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 giinde ortalama 2 saat 44 dakika sosyal
medyada zaman gecirmektedirler. Ay boyunca bu siire kapsaminda ortalama 7,4 adet sosyal

medya platformu kullanilmaktadir.

Raporda Tirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanimi
nedenlerine ait bir analize de yer verilmistir. Buna gore Tiirkiye’deki kullanicilar da diinya
ortalamasinda oldugu gibi en gok ve %53 oran ile “Arkadaslar ve Aile ile Iletisimde Kalmak”
amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir. Hemen ardindan “Haber hikayelerini okuma”
amaci %52,7 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Diger nedenler ise asagidaki grafikte yer

almaktadir.

Tiirkiye'de Bashca Sosyal Medya Kullanim Nedenleri
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%  60,00%

Arkadaslar ve aile ile iletisim kurma 53,00%
52,70%
Bos zamani degerlendirme 47,30%
34,00%
Satin almacak tiriinleri bulma 33,90%
33,10%
Baskalartyla goriisleri paylasma ve tartisma 28,40%
26,00%
Favori markalardan icerik gorme 25,80%
25,30%
Nelerin konusuldugunu gérme 24,70%
24,10%
Kendi hayatinizi paylasma 22,20%
B 19,50%
Unliileri veya fenomenleri takip etme 19,50%

Tablo 5: Tiirkiye’de Baslica Sosyal Medya Kullanim Nedenleri'3*

Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de en ¢ok Instagram kullanilmaktadir. Sosyal

medya kullanicilarinin %91,8’1 Instagram, %91,2’si Whatsapp, %71°1 Facebook, %69,1°1 X,

"84 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erigim Tarihi: 03.08.2024)
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%51,9’u Telegram ve %47,6’s1 ise Tiktok’u kullanmaktadirlar. Is diinyasinin sosyal medya
platformu olarak tanimlanabilecek Linkedin ise %26,1 ile en az kullanilan sosyal medya

platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukaridaki veriler ile karsilastirildiginda dogal bir sonu¢ olarak karsimiza ¢ikan
sosyal medya platformlarinda gegirilen siire analizinde bir ayda 32 saat 41 dakika ile
Instagram’da en ¢ok zaman gegirilen sosyal medya platformudur. Instagram’1 takiben 29 saat
25 dakika ile Tiktok, 24 saat 40 dakika ile Youtube ve 11 saat 2 dakika ile Facebook listede

yerini almaktadir.

Tiirkiye’de marka arastirmasi i¢in sosyal medya platformlar1 yogun olarak
kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin %74,4’i sosyal medyayr markalar1 ve
driinlerini aragtirmak i¢in kullanmaktadirlar. Bu oran Tiirkiye’yi diinya genelinde sosyal
medyada en ¢ok marka arastirmasi yapilan iilkeler arasina sokmaktadir. Tiirkiye diinya
genelinde diger iilkeler arasinda %57,4 oran ile marka ve marka igeriklere en ¢ok ilgi duyan
ve etkilesime giren kullanicilar1 barindirmaktadir. Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin
takip ettigi diger sosyal medya hesaplarinin basinda tanidiklar, arkadaslar ve aile bireyleri
disinda Markalar ve Sirketler gelmektedir. Sosyal medya kullanicilarmin takip ettigi
hesaplarin 9%36,1°1 bu statiide olan hesaplardir. Bu agidan da bakildiginda markalarin ve
sirketlerin sosyal medya platformlarindaki varliklar1 olduk¢a Onemli oldugu ortaya

cikmaktadir.

2.7  Marka Kavram ve Sosyal Medya

Yillar i¢inde teknoloji sektoriinde yaganan biiyiik degisim ve gelisimler ekonomik ve
sektorel alanlarda birgok farkliliga yol agmistir. Markalar, tiiketicilerin degisen istek ve
aligkanliklarina uyum saglayabilmek, kendilerini tiiketicilerine hatirlatabilmek i¢in bir¢cok
farkli stratejiye bagvurmustur. Bu baglamda, internetin gelisimiyle birlikte ortaya ¢ikan
sosyal medya kavrami markalarin. Hedef kitlelerine ulagsmak i¢in kullandigi 6nemli bir
strateji haline gelmistir. Zaman igerisinde sosyal medya platformlar1 hedef kitle ve marka

arasinda etkili bir iletisim kanal1 haline geldigi gozlemlenmektedir.
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21. ylizyilda internetin bir {iriinii olarak goriilen sosyal medyanin 6nemi giderek
artmaktadir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi dijital platformlarin ortaya ¢ikisi ve 6n
goriilemez popiilerligi sosyal medyanin 6neminin artmasinda biiyiik rol oynamaktadirlar. Bu
dijital platformlar bireylerin sanal diinyada etkilesimde bulunmalarina olanak tanirken, ayn
zamanda markalarin hedef kitlelerine ulagsmak i¢in strateji yontemi haline gelmektedir. Bu
baglamda markalar, hedef kitlelerinin yer aldig1 sosyal medya mecralarini etkili bir sekilde
kullanmay1 6nemsemekte ve bu mecralardan interaktif iletisimleri siirdiirerek marka imaj
caligmalarini yiiriitmektedir. Sosyal medya platformlarina ilginin artmasi ve markalarin bu
alanda siirdiiriilebilir ¢aligmalara yonelmesiyle birlikte hedef kitlelere daha etkin bir sekilde

ulasabilmektedirler. !>
2.7.1 Markalarin Sosyal Medya Yonetimi

Bireylerin sosyal medya platformlarinda gecirdigi vaktin artmasi, tiiketici
davraniglar1 ve pazarlama faaliyetlerinde Onemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu
degisimle birlikte markalarin dijital ortamlarda daha aktif bir varlik gdstermesi dijital
doniisiimiin baglangic1 olarak kabul edilmektedir. Markalar reklamcilik faaliyetlerini
geleneksel medyadan sosyal medya platformlarina tasiyarak hedef kitleleriyle iletisim kurma
ve iiriin veya hizmetlerini tanitma siirecine dahil etmektedirler. Bu baglamda sosyal medya,
dijital donilisiime uyum saglayan markalar tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Markalar gii¢lii dijital varliklarini ve tiiketici odakli iletisim siireclerini sosyal medyay1 etkin
bir sekilde yoneterek gerceklestirmektedirler. Ayrica, dijitallesmenin sagladigi imkanlar ve

yenilikler markalarin hem yapisal hem de anlamsal yonlerinde doniisiime yol agmaktadir.!*¢

135 Burak Tiirten, Caner Ozarslan, Tiirkiye’de Markalarin Sosyal Medya Kullanimi: En Degerli On Markanin
Instagram Iceriklerinin Incelenmesi, Uluslararas: Iletisim ve Medya Arastirmalar Dergisi 1 (2021): 121.

136 Bahadir Burak Solak, “Markalarin Dijital Doniisiimii ve Sosyal Medya Kullanimi: Twitter Ozelinde Bir
Inceleme”, ADU Dérdiincii Kuvvet Uluslararast Hakemli Dergi 3, (2020): 102.
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Capri® Efsanesi

simdi Elektrikli

O es1 Q28

fordturkiye Efsane
ile %6100 elektrikli

Sekil 3: Ford Capri Instagram Uriin Tanitim1 Ornegi'?’

John Rooksby’a gore markalar i¢in sosyal medya yOnetimi, markalar miisterilerin
dikkati ¢ekebilmek ve bu dikkati siirdiirebilmek icin geri bildirim oranli igerik katilimi ve
hedef kitleleriyle siirekli, anlamli etkilesim kurmalari tizerinden yiiriitiilmektedir. Markalar
ayni1 zamanda hedef kitlelerini cografi konuma ve ilgi alanlarina gore gruplara ayirarak daha
derin baglar kurmay1 hedeflemektedir. Bu tiir gruplar marka sadakatinin olusmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Aynit zamanda markalar i¢in sosyal medya yonetiminde zaman kavrami
etkili bir ara¢ olarak ele alinmaktadir. Ozellikle hizli etkilesim gerektiren platformlarda
(Ornegin Twitter) markalar icin hedef kitlelerine ulasmak da kritik bir faktordiir. Bu alanlarda
dengeli ve stratejik bir yaklasim, markalarin sosyal medyadan siirdiiriilebilir basar1 elde

etmeleri i¢in gerekli adimlar arasinda yer almaktadir.!3®

37 Instagram/fordturkiye (16.09.2024)
138 John Rookcby, Social Networking and the Workplace, Strategic Direction, 25 (2009): 21-23.
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Beymen Group ' nen - 21.11.2022
Yeni yilin g6z kamastiran isiltisi, Beymen’de stilinizi

tamamlayan aksesuarlardan guzellik ritielinize
uzaniyor. 2023’te tatli slirprizlere hayatinizda yer acin.

.

3 Beymen (@beymen.) - Instagram photo
- = TR v W

tagram.com

Sekil 4: Beymen Markas1 Twitter Hizli Etkilesim Ornegi'®

Markalar sosyal medya platformlarinda iiriinlerini, marka degerlerini, videolarini ve
reklamlarin1 paylasarak genis kitlelere ulagmay1 hedeflemektedirler. Ayni1 zamanda kendi
hesaplar1 ve profilleri araciligiyla bu platformlarda varlik gostererek, tiiketicilerle dogrudan
iletisim kurmay1 ve igerik iiretiminde is birligi yapmay1 amaclamaktadirlar. Sosyal medya
platformlar1 geleneksel medya araglarina kiyasla daha ekonomik ve dogrudan iletisim
kurmada daha etkili araclar olarak kabul edilmektedir. Hedef kitlelerin sosyal medya
kullanim aligkanliklarini dikkate alan markalar hangi platformlar1 kullanacagina ve onlara

nasil igerikler liretecegine karar vermektedirler. '

139 X/Beymen (Erisim Tarihi: 16.09.2024)
149 Duygu Kotan Tiirkden, “Dijital Platformda Sosyal Markalarin Insas1: Markalarin Sosyal Medya Kullanimi
Uzerine Bir Arastirma”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler Anabilim Dali, (2013), 107.
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L'Oréal Paris &, yeni bir fotograf ekledi.
17 Agu 2020 - &

Q184 61yorum 6 paylasim

[b Begen Q Yorum yap @ Gonder A) Paylas
Sekil 5: L’oréal Paris Facebook Is Birligi Ornegi'4!

Sosyal medya durum raporuna gore, markalarin sosyal medya kullanim agirliklar: su
sekildedir: Facebook 9%48,2, Twitter %42,8, Linkedin %39,1 markalarin iiriin ya da
hizmetleri tanimak i¢in kullandig1 Youtube varlig1 %26,0 olarak belirtilmektedir. Arastirma
bireylerin ve markalarin sosyal medya araciligiyla bag kurabilecekleri genis bir perspektiften
baktiklari1 da ayrica ortaya koymaktadir. Sosyal medya sadece birka¢ dijital platform
aracindan ibaret degildir; iyi diisiiniilmiis bir strateji c¢ergevesinde uygulanan genis bir

iletisim stratejisi soz konusudur.'+?

41 Facebook/LorealParis (Erisim Tarihi: 16.09.2024)
142 Jamie Turner ve Reshma Shah, How fo Make Money with Socail Media an Insider's Guide on Using New
and Emerging Media to Grow Your Business, (New Jersey: FT Press, 2010), 106-107.
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2.7.2 Markalarin Sosyal Medya Kullanici icerikleri

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin olusturduklar1 igeriklerle markalar icin
etkili bir arag¢ haline gelmis ve hazirlanan igerikler, markalarin pazarlama stratejilerine katki
saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler, markalar i¢in bir tanitim aract
olmasinin yani sira, ayni zamanda tiiketici davranislari, marka imaj ve marka sadakati

acisindan da geri bildirimler sunmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 tarafindan yayilan marka tanitim mesajlar1 veya iiriinle
ilgili bilgiler kullanicinin yalnizca takipgileriyle sinirli kalmayip diger kullanicilarla da genis
bir sekilde paylasilabilmektedir. Kullanicilarin paylasimlari marka tarafindan yeniden
yayinlanmasiyla diger kullanicilarla etkilesime gegebilmekte ve igerigin goriiniirliiglinii
arttirabilmektedir. Bu durum kullanicilarinda deger yaratma siirecine aktif olarak katildigin
gostermektedir. Etkileyiciler tarafindan paylasilan igerikler de ise marka Onerilerinin yer
aldigr ve kullanicilarin ilgi alanlariyla Ortiismesi durumunda etkili bir marka tanitimi

ger¢eklesmektedir. '+

lorealturkey_

Q399 Q10 V18 [N

lorealturkey_ # & &> Herkesin kendi karakterini
kesfetmesi ve cesurca ortaya koymasi adina ilham v ermLy\
hedefleyen profesyonel makyaj markamiz NYX'in... de

Sekil 6: Sosyal Medya Kullanici Marka Igerigi Ornegi, NYX!44

143 Derya Giil Unlii, Burcu Zeybek, Sosyal Medya Fenomeni ve Marka Is birligi: Is birligi Paylasimlarna
[liskin Instagram Kullanic1 Yorumlar1 Uzerinden Bir Degerlendirmesi, Bilisim Teknolojileri Online Dergisi 11,
(2020) 77.

44 Instagram/Lorealturkey_ (Erigim Tarihi: 16.09.2024)
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Sosyal medya kullanicilarin ve etkileyicilerinin pazarlama stratejilerinde kullanilmasi
iiriin pazarlamasin1 desteklemek, marka farkindaligini arttirmak ve yogun rekabet ortaminda
markanin 6ne ¢ikmasini saglamak amaciyla yaygin olarak kullanilan bir strateji olarak kabul
edilmektedir. Ozellikle etkileyiciler, genis kitlelerin dikkatini cekmede etkili bir arag olmanin
yant sira marka imajimin zarar gordiigli durumlarda onarict bir rol iistlenebilmektedirler.
Sosyal medya kullanicilarinin ve etkileyicilerinin marka mesajlarin1 daha etkili bir sekilde
iletmesine ve reklam giiriiltiisiiniin azalmasina yardimci olduklar1 belirtilmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya kullanici ve etkileyicileri markalarin dijital pazarlama stratejilerinde

onemli bir yer tuttugu agiklanmaktadir.!®
2.8  Sosyal Medya Pazarlamasi

En temel anlamiyla pazarlama Tiirk Dil Kurumu So6zligii’ne gore “Bir iiriiniin, bir
maln, bir hizmetin satisimi gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin
vetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr iceren etkinliklerin

biitiinii. ”'#% Olarak tanimlanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’'nin 1985 yilinda yapmis oldugu tanima gore;
“Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayabilecek stratejileri
gerceklestirmek iizere, fikirlerin gelistirilmesi, tiriin ve hizmetin pazarlanmasi, fiyatlandirma,

dagitimi ve tutundurulmast” siireci olarak agiklanmaktadir.'4’

Philip Kotler’e gore pazarlama; isletmelerin hedef pazarlarinin belirlemesi miisteri,
degeri yaratmasi bu degerlerin etkili bir sekilde iletilmesi yoluyla miisteri kazanma, elde
tutma ve gelistirme siireci olarak tanimlanmaktadir. Daha kapsamli bir tanim olarak,
pazarlama karsilanmamis ihtiyaglar1 ve talepleri belirleyerek, bunlarin potansiyelini
degerlendiren, bir organizasyonun hangi hedef pazarlara hizmet verebilecegini saptayan

fonksiyondur. Pazarlama miisteriye en iyi hizmeti sunmay1 amaglamaktadir.!4®

145 Ayse Yavuz, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Kaynak Giivenirliklerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Rolii”, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dal1, Doktora (2024) 49.

146 https://sozluk.gov.tr/ 25.08.2024

47 https://www.ama.org/ 25.08.2024

148 Philip Kotler, 4’dan Z’ye Pazarlama, (Istanbul MediaCat Yayinlar1, 2005) 11.
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Sosyal medya pazarlamasi, markalarin ¢evrimici platformlar {izerinden marka
bilinirligini artirmak, iiriin ve hizmetlerini tiiketicilerine tanitmak ve satig potansiyelini
yiikseltmek amaciyla yiirittiikleri stratejilerini icermektedir. Sosyal medya pazarlamasi
temelde sosyal etkilesim, medya araglar1 ve faaliyetleri gibi {i¢ temel unsura dayanmaktadir.
Dijital cagin gerekliliklerine uygun olarak gelismis bu alan pazarlama kampanyalarinin
duyurulmasinda ©6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya araciligiyla markalar
farkindaliklarini arttirabilir, sosyal etkileyicileri ile is birligi yaparak tiiketici deneyimlerine
yonelik bildirimler toplayabilir ve viral kampanyalar olusturarak satis performansini

yliikseltebilmektedirler.!#”

Bir diger ifadeyle sosyal medya pazarlamasi sosyal aglar iizerinde cevrimigi
pazarlamay1 tanimlamak i¢in kullanilan bir terim olarak agiklanmaktadir. Sosyal medya
iizerinde yapilan her tiirlii caligmaya sosyal medya pazarlamas1 denmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin en 6nemli faydasi markalarin hedef kitlelerinin demografik 6zelliklerine

ulasabilmesi ve hedefleyebilmesidir.'>°
2.8.1 Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelisimi ve Kapsami

Pazarlama kavraminda yillar i¢cinde olusan degisim odak noktasinin {iriinden ziyade
miisteriye odaklanmasiyla farklilasmistir. 2000°li yillarda ortaya ¢ikan sosyal medya
pazarlamas1 kavrami gilinlimiizde en cok tercih edilen pazarlama stratejilerinden biri

olmaktadir.

Asagidaki tabloda Pazarlama kavramimin gelisimi ve degisimini detayli olarak

aktarilmaktadir.
1950’11 Yillar Pazarlama Karmasi, Marka Imaji,
Pazarlama Kavrami, Uriin, Pazar
1960’11 Yillar 4P, Yasan Tarz1 Pazarlamasi, Pazarlama

Miyoplugu, Genisletilmis Pazarlama

Kavrami

149 Derya Ocal, Hidir Polat, Dijital Reklamcilik, (Ankara Nobel Yayincilik, 2020) 153.
150 Aytag Mestci, Internette Reklamcilik, (Istanbul Pusula Yaymecilik, 2017) 101.
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197011 Yillar Hedefleme, Konumlandirma, Strateji,

Sosyal Pazarlama, Toplumsal Pazarlama

1980’11 Yillar Pazarlama Savasi, Dogrudan Pazarlama,

Miisteri Iliskileri, Yerel Pazarlama

1990’11 Yillar Duygusal Pazarlama, Internet
Pazarlamasi, Sponsorluk, Deneyimsel

Pazarlama, E-ticaret

2000’11 Yillar Yatirim Getirisi Pazarlamasi, Miisteri

Varlig1 Pazarlamasi, Orijinallik, Sosyal

Medya Pazarlamasi

Tablo 6: Pazarlama Kavraminin Tarihsel Geligimi'>!

Sosyal medya pazarlamasi, bir hizmetin ya da {riiniin internet iizerindeki
gorlintirliigiinii sosyal medya iizerinden arttirma, tutundurma ve satin alma davranisina
doniistiirme ¢abasi olarak da tanimlanmaktadir. Geleneksel medya pazarlama araglar1 tek
yonlii yayin teknolojileridir. Sosyal medya pazarlamasi ise karsilikli etkilesim ile ¢ift yonlii
interaktif bir iletisim saglamaktadir. Bu ¢ift yonli iletisim ile markalar yaptiklari
yeniliklerden tiiketicilerini hizl1 bir sekilde haberdar edebilir ve onlarla daha fazla etkilesime

girme sans1 yakalayabilmektedirler.!>?

Bu bilgiler 1s18inda sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlamadan

farklilagtig1 yonler agagidaki tabloda detayli olarak gosterilmektedir.

Pazarlama Faaliyeti | Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlama
Reklam Basily, video kayith ya da Cok genis kapsamli bilgi
sesli olarak hazirlanir. TV, tasarlayarak dijital diinyaya

radyo ve gazete gibi medya | yiiklenir.
araglart kullanir.

151 Philip Kotler, Pazarlama 3.0, (Istanbul Optimist Yaymlari, 2014) 63.
152 Efendioglu, Durma, S:29.
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Miisteri Hizmetleri | Bireysel goriismelerden 7/24 hizmet sunulur. istenilen
odak gruplardan telefon ya | ¢oziimler dijital olarak aktarilir.
da mektupla gonderilen Bilgisayar destegiyle saglanir
anketlerden yararlanilir

Satis Miisteriler ve miisteri E-posta veya sosyal medya
adaylar telefonla aranir. platformlari {izerinden
Uriin ya fiziksel olarak ya iletisimin kurulabilme imkan
da geleneksel medya saglar.

araclariyla tanitilir.

Pazarlama Miisteriler magazaya gelir, | Miisterilerle online goriigmeler
Arastirmast yliz yiize goriisiiliir veya ve yazigmalarla bilgi
telefonla aranir. toplanabilir.

Tablo 7: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasiin Kargilastirmasi'>?

2.8.2 Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar ve Riskleri

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin takip ettigi iiriin, hizmet ve markalara
erisimini kolaylastiran ve tiiketicileri tutunduran bir sistemdir. Online ortamdaki tiiketiciler
gercek odak grup olarak kullanilmaktadir. Markalar sosyal medya pazarlama iletisimlerini
dort temel asamada siirdiirmektedir. Bunlar; dinleme, anlama, optimize etme ve Slgiimleme

seklindedir.!>*

Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte insanlar markalarin olumlu olumsuz
ozellikleri hakkinda rahatlikla konusabilmektedir. Bazi durumlarda markay1 zor duruma
diisiirecek olumsuz etkileyecek girisimlerde de bulunabilmektedirler. Bunlar géz Oniinde
tutularak sosyal medya varliklarinit devam ettirebilmek i¢in yoneticilerin kazang¢larin yaninda

bu riskleri de géz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Tiim bunlarin yani sira medyada

153 Nurettin Alabay, Geleneksel Pazarlamaya Yeni Pazarlama Yaklasimlarina Gegis, Siileyman Demirel
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15 (2010) 218.

154 Alev Kogak Alan, Ebru Tiimer Kabadayz, Iletisimin Yeni Yiizii: Dijital Pazarlama ve Sosyal Medya
Pazarlamasi, Elektroniik Sosyal Bilimler Dergisi, 66 (2018) 496.
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yer alamama durumu da markalarin gelecekte toparlayamayacaklar1 kagirilacak firsatlara

sebep olabilmektedir.”!>?

Markalar gelistirdigi sosyal medya stratejilerinde olumlu olumsuz durumlara yonelik
onlemler almalarinin yaninda, uzun vadeli basar1 saglayabilmeleri siirdiiriilebilir olmalarryla
miimkiin olmaktadir. Aksi durumlarda yapilan yatirim verimli kullanilmamis, stirekliligi
saglamamis ve en Onemlisi de sosyal medyada marka imajmi ve satislari olumsuz

etkileyebilecek olumsuzluklarinda 6niine gegilememesine sebep olmaktadir.
Avantajlar

Sosyal medya pazarlamasinda isletmelere sosyal medyanin sunmus oldugu diisiik
maliyet, aninda geri bildirim gibi pazarlama biitcelerini daha verimli kontrol edebilecekleri,
dijital varliklarin1 gili¢lendirip pazardaki yerlerini kalict hale getirmelerine yardimci

olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin birgok avantaji vardir. Zimmerman ve Sahlin’e gore

sosyal medya pazarlamasinin avantajlari su sekilde agiklanmaktadir. 15
Genis Hedef Kitle ve Aga Sahip Olmak

Potansiyel misterilerin bircogu aktif bir sekilde sosyal medyada vakit
gecirmektedirler. Sosyal medya {lizerinden web site yonlendirmesi yaparak daha cok
tilketiciye ulagsma imkan1 bulunmaktadir. Sosyal medyanin popiiler kullanimlarindan biri

olan web siteler daha fazla miisteri gekme ve genis bir a§ kurmay1 saglamaktadir.
Markalama

Sosyal medya iizerinde tiiketicilere dogru zamanda yapilan gosterimler marka
bilinirligini arttirip akilda kalma olasiligini arttirmaktadir. Tiiketicilerin markalarin iiriin ve
hizmetlerine duyacagi ihtiya¢ aninda isletmenin ismini hatirlamas1 ve tanimasi sosyal

medyanin sundugu 6nemli bir avantajdir.

155 Stileyman Barut¢u, Melda Tomas, Siirdiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi
etkinliginin Ol¢iimii, Internet Uygulamalar: ve Yonetimi Dergisi, 4 (2013) 9.
156 Rubathee Nadaraja, Social Media Marketing: Advantages And Disadvantages, 117 (2013) 6-7.
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Tliski Gelistirme

Sosyal medyada etkili ve kalici tiiketici ve firma iliskisi kurabilmek i¢in bir¢ok olanak

bulunmaktadir. Bu olanaklardan faydalanabilmek i¢in;

e Uzmanligmin bulundugu alanda giivenilir ve net bir taninirliga sahip
olunmalidir

e Sosyal medya aktif olarak kullanilmalidir.

e Reklamlarin asiriligindan kagimilmalidir.

e Tiiketicilere deger saglayan baglant1 ve kaynaklar sunulmalidir.
Is Siireclerini Gelistirme

Tiiketicilerden gelen geri doniisler dogrultusunda isletmelerin pazarlama

stratejilerinde bir takim gelistirme ve degisimler yapmalar1 gerekmektedir bunlar;

e Miisteri geri doniislerini dikkate alip kisa zamanda ¢6ziim tiretmek

e Yeni iiriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilerden gelecek geri doniisleri dikkate
almak

o Tiiketicilere teknik destek saglamak

e Sektor ve rakipler hakkinda kritikler toplamak

e Yerel trafigi takip etmek, cografi konum kullanilarak yeni miisteri kazanmak
Arama Motorlarinda Siralamay Iyilestirmek

Web sitelerinde yapilan optimizasyonu arama motorlari i¢inde optimize edilmektedir.
Bu optimizasyon arama motoru siralamalarinda 6ne ¢ikmay1 saglamaktadir bu durumda web

sitelerdeki trafigi de arttirmaktadir.
Yeni Dogan Firsatlar1 Satisa Cevirme

Sosyal medya marka tanmirligi ve etkilesimden ziyade sirketlere satis firsatlar1 da
sunmaktadir. Miizik ve eglence gibi sektorler i¢in dogrudan satig i¢in uygun bir alandir.
Takipgilere 0zel kodlar, magaza baglantilari, promosyon kodlar1 tiiketicileri satisa

yonlendiren bir stratejidir.
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Reklam Harcamalarinda Tasarruf

Dogru bir hedef kitle i¢in titizlikle hazirlanmis planlama sayesinde dogru kanaldan
yapilmis olan reklam c¢aligmalar sayesinde firmalarin diigiik maliyetle hedef kitlesine direkt
ulasma imkani bulabilmektedir. Firmalar sosyal medya avantajlarindan yararlanarak

maliyet/yatirim agisindan ciddi tasarruf etmektedirler.!>’
Dezavantajlar

Dijital ortamlar avantajlarin yaninda bazi riskler tasimaktadir. Bu durum sosyal
medya pazarlama siirecinde sorunlar olugsmasina neden olmaktadir. Sorunlarin olugsmasina

sebep olan bes temel dezavantaj vardir. Bunlar su sekildedir;
Yogun Zaman

Isletmelerden en az bir kisinin yorum, mesaj ve sorular1 karsilamak, miisterinin
degerli buldugu bilgileri aktarmak ve tiim aglar1 kontrol altinda tutmasi gerekmemektedir.

Bu durum sosyal medyaya yogun bir zaman yatirimi yapilmasina sebep olmaktadir.
Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari

Isletmeler iiriin ve markalarini tanitmak icin sosyal medyay1 kullanirken ticari marka
ve telif haklarin1 korumalar1 son derece dnemlidir. Markalarin fikri miilkiyeleri sunduklari
hizmet ve {iriin kadar 6nemlidir. Sosyal medya kullanirken isletmeler telif haklarimni diizenli

olarak izlemelidir.
Giiven, Gizlilik ve Giivenlik Sorunlart

Isletmelerin marka ve hizmetlerini tanitmak igin sosyal medyay1 kullanirken giiven,
gizlilik ve gilivenlik sorunlarimi da beraberinde getirmektedir. Sirketlerin bu sorunlarin
farkinda olmasi ve kisisel veri toplama, kullanma ve bakimiyla ilgili yiikiimliiliiklere maruz

kalmalarini en aza indirmek i¢in 6nem almalidirlar.

157 Jan Zimmerman, Doug Sahlin, Social Media Marketing All In All One For Dummies, Wiley Publishing,
2010.
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Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerikler

Son yillarda kullanicilar internet aracilifiyla dijital platformlarda daha fazla zaman
gecirmis ve daha fazla bilgi, diisiince ve goriislerini paylasmislardir. Ayrica igerik
paylagimlarin etkilesimlerin atmasiyla internette yeni icerik olusturma, is birligi bigimleri

ortaya ¢ikmuistir.
Olumsuz Geri Bildirimler

Sosyal medya tiiketicileri bir bakima pazarlamacilara ve reklamcilara
doniistiirmektedir. Sosyal medyalarda yapilan pazarlama kampanyalarina zarar veren 6nemli
bir nokta olumsuz yorumlardir. Mutsuz miisteriler ve sektor rakipleri asagilayici saldirgan
icerikler gonderebilir. Olumsuz durumlarin yasandigr zamanlarda hemen yanit vermek,

etkisiz hale getirmek i¢in sosyal medya hesaplari etkili sekilde yonetilmelidir.

2.9 Etkileyici Pazarlama

Etkileyici pazarlama dijital teknolojilerin gelisimiyle birlikte pazarlamanin énemli
stratejileri arasinda yer almaktadir. Sosyal medya platformlar: iizerinden genis kitlelere
ulagabilen, markalarla is birligi yapan iiriin hizmet tanitimlar1 yapilmaktadir. Bu durum
markalarin miisteri kitlesiyle samimi ve kisisel olarak etkilesimde bulunmasini
saglamaktadir. Etkileyici kisiler sayesinde tiiketiciler yeni {riinler ve hizmetler hakkinda
bilgi almaktadirlar. Etkileyici pazarlama sayesinde markalar ve tiiketiciler arasinda organik
bir iletisim kurarak hedef kitlelerine etkili sekilde ulagsmalarini saglamaktadir.

Bagka bir tanima gore etkileyici pazarlama; yetenek ve etkin olduklar1 alanlara gore
kullanicilant etkileme 6zelligine sahip olan kisilerin, sosyal aglar1 kullanarak iiriin veya

hizmetleri tanitimlarini yapmalaridir.'®®

158 Hiiseyin Bulut, Influencer ve Fenomen Araciligiyla Pazarlama Kavramlarinin Degerlendirilmesi ve Bu
Cevrede Influencerlarin Takipgilerine Karst Dogan Sorumlulugu, Dokuz Eyliil Universitesi Hukuk Fakiiltesi
Dernegi Dergisi, 24 (2024) 26.
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Ayrica etkileyici pazarlama, sosyal medyada belirli bir kesimini etkileyici kisilerin
takipcilerini etki altina alabilecekleri sekilde iiriin ve hizmetleri pazarlayarak satin alma

glidiisii yaratan tanitim faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir.'>°

Etkileyici pazarlama dijital diinyada giderek artan bir etkiye sahip olmaktadir. Bunun
yaninda etkileyici pazarlamaya yeni bir teknolojik gelismeyle katilan sanal etkileyici
pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmakta ve gelisimini siirdiirmektedir. Kullanilan bu pazarlama
stratejileri dijital pazarlama diinyasinda énemli degisiklerin devam edecegini ve gelisecegi

izlenimini vermektedir.
2.10 Sanal Etkileyici Pazarlama

Sanal etkileyici pazarlamasi, pazarlamanin dijital diinyasinda yiikselen bir trend
haline gelmektedir. Dijital ortamda olusturulan sanal etkileyiciler is birligi yaptiklar
markalarin hedef kitlelerine iletilerini bir sekilde aktaran araglar olarak kullanilmamaktadir.
Sosyal medyay1 aktif kullanan ve kisilik 6zellikleriyle dikkat ¢eken sanal karakterler
takipcileriyle bag kurup genis kitlelere hitap ederken, markalarin pazarlama stratejileri iginde

onemli bir yer almaktadir.

Sanal etkileyiciler insanlara benzeyen oOzellikleri sayesinde takipgileriyle giiven
duygusu tlizerine bag kurarak giiven duygusu olusturmaktadirlar. Markalarin sanal
etkileyicileri tercih etmeleri onlara rakipleriyle olan rekabet ortaminda avantaj saglamaktadir.
Ayrica yeni kusaklara markay1 tanitmak igin etkili bir aragtir. Bu sayede markalar hem

giinceli yakalayip teknolojik gelisimlerden de geri kalmamaktadirlar.

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama stratejilerinde doniisiime ugramistir. Sanal
etkileyici pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasi dikkat c¢ekici bir hal almistir. Dijital
ortamlarda bulunan sanal etkileyiciler hedef kitlenin sanal bir yansimasidir. Gergek
diinyadaki kisilerin sanal yansimasi olan sanal etkileyiciler, etkileyiciyi olusturan kisinin de

aligveris aliskanliklarini ve tercihlerini yansitmaktadir.'®°

159 Miige Yardimct, Influencer Bireylerin Takipgileri Uzerine Etkisi, istanbul Aydin Universitesi, International
Journal Of Media, Culture and Literature, 2, (2024) 119.

160 Chen Lou, Authentically Fake? How Costumer respond to the Influence of Vitrual Inluencers, (Journal of
Adpvertising 2022) 1-18.
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Sanal etkileyicilerin sirketler tarafindan tercih edilmelerinin artmasi, is birliklerinin
artmas etkileyicilerin etkisini agik¢a ortaya koymaktadir. Takipgiler sanal etkileyicilerin
giinliik yasantilarindaki insani davranis ve duygularma ilgi duymakta, ancak gergek
olmadiginin bilincindedirler. Sanal etkileyiciler yer zaman kavrami olmadan her an her yerde

olarak takipgilerine etkileyici igerikler sunabilmektedirler.!6!

Gergek insanlardan olusan etkileyicilerle calismaktansa sanal etkileyicilerle calismak
hedef kitleye ulagmasi istenilen mesaji ayni etkiye sahip olamayacagi anlamina
gelmemektedir. Onemli olan sanal etkileyicilerin kampanyanin basarist igin takipgileriyle
giiclii bir iletisim halinde olmas1 gerektigidir. Sanal etkileyiciler, iirettikleri igeriklerinde
oneriler, etiketlemeler, hesaplarini kontrol etme sekilleriyle sosyal medya kanallarinda

etkileyici pazarlama stratejilerine yeni bir soluk getirmislerdir.'®?

Sanal etkileyiciler pazarlama alaninda ilk kullanilmaya baslandiklarindan bu yana
kendilerine genis bir yer edinmislerdir. I¢inde bulundugumuz pazarlama 4.0 ve sonrasi igin
sanal etkileyicilerin ilerleyen donemlerde daha fazla gelisecegi ve tercih edilecegi

diistiniilmektedir.
2.10.1 Sanal Etkileyici Pazarlamada Unlii Kullanim

Sanal etkileticilerin dijital ortamlarda ulastiklar1 genis kitleler ve insani 6zelliklerini
kullanmalar1 markalara avantaj saglamaktadir. Sanal etkileyici pazarlamasinda {inlii kisilerin
kullanilmas1 pazarlama stratejisinde Onemli bir yer tutmaktadir. Sanal etkileyici
pazarlamasinda iinlii kullanimlarinin sanal etkileyiciler agisindan da dnemi bulunmaktadir.
Bilinirliklerinin artmasma ve yeni takipgileri kazanmalarina olanak tanimaktadir. Sanal
etkileyicilerin gercek insanlarla yapmis oldugu is birlikleri etkileyicilere olan bag:
kuvvetlendirip bunun yaninda giiven duygusunu da asilamaktadir. Bu sekilde tiiketiciler
tarafindan olumlu yonde etkilerinin oldugu markalarin tiiketiciyle olan bagin1 da

kuvvetlendirmektedir.

Sanal etkileyicilerin tinliilerle yapmis oldugu is birlikleri pazarlama stratejilerine yeni

bir yaklasim getirmistir. Unliilerle yapilan kampanyalar dijital ortamlarda biiyiik ses

161 Mauro Conti, Jenil G., Pier P. T., Vitrual Influencer in Online Social Media, IEEE Social Media
Conference (2022) 1-2. _
162 Mehmet Yakin, Dijital Reklamcilik Bize Ne Anlatir, (Istanbul, Urzeni Yayimlari, 2019) 197.
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getirmektedir.  Burum  markalarinda  sosyal —mecralardaki  dijital ~ varliklarini

gliclendirmektedir.'®3

Sanal etkileyicilerin iinliilerle bir araya gelerek is birlikleri 6zelinde yapilan
cekimlerde, gorsellerde sanal etkileyicilerin kullandiklart kiyafetlerin gercekgiligi bu
etkileyicilerin gergek insan ve dijital kurguyla olusturuldu giiclii bir varsayim olmaktadir.
Sanal etkileyicilerle poz veren gercek insanlara soruldugunda is birligini s6zlesmelerine bagl

kaldigini ve detaylari belirtemeyeceklerini sdylemektedirler.!

Dijital platformlarda yayinlanan iinlii kullanimi1 ve sanal etkileyici kullanim 6rnekleri

su sekildedir;

Sekil 7: Calvin Klein Bella Hadid ve Lil Miquela Is Birligi'®®

Sanal etkileyici olan Lil Miquela ve iinlii manken Belal Hadid’in kullanildig1 Calvin
Klein markasinin reklam ¢ekimlerinde ilk kez bir sanal etkileyici ile gercek kisi reklamda

oynamis ve kendinden ¢okc¢a bahsettirmistir.

Bir¢ok alanda yer alan sanal etkileyiciler lilks markalarin kiyafetlerini giyerek bir¢ok
alanda yer almislardir. Noonoouri Dior gibi markalarla is birligi yapmis ve One Young

World’de sunuculuk yapmustir.

163 Weilan Sjhi, Vitrual Human Influencer and Its Impact on Costomer Purchase Intertion, (Emlyon Business
School, 2023) 23, 81.

164 Emilia Petrarca, Miquela Sousa Has Over 1 Million Followers on Instagram and was recelty hacked by a
Trump Troll. But She Isn’t Real, (Erisim Tarihi: 01.08.2024)
https://www.thecut.com/2018/05/lil-miquela-digital-avatar-instagram-influencer.html

165 https://www.thecut.com/2019/05/bella-hadid-lil-miquela-calvin-klein-apology.html (Erigim Tarihi:
01.08.2024)
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Sekil 8: Sanal Etkileyici Noonoouri Vogue Dergi kapaginda!¢®

Sanal etkileyici olan Imma Gram ve Instagram’da 64,5 milyon takipg¢isi olan {inlii
sanatgr Maluma ile paylasim yapip iinlii sanatciyr etiketlemistir. Bu durumda kendi

bilinirligini de desteklememis olmaktadir.

196 [nstagram.com/noonoouri (Erisim Tarihi: 01.08.2024)
65



Sekil 9: Sanal Etkileyci Imma Gram ve Maluma!¢’

2.11 Sanal Etkileyiciler

Sanal etkileyiciler dijital teknolojilerin gelisimiyle pazarlama stratejileri arasinda
yerini alan ve merkeze yerlesen bir stratejidir. Markalarin hedef kitlelerine ulagmak icin
dijital platformlarin yayginlagsmasiyla birlikte etkileyiciler kullanmay ve is birligi yapmay1
zorunlu hale getirmistir. Pazarlama faaliyetlerinde kullanilan sanal etkileyiciler markalarin
bilinirliginin artmasinda ve markaya duyulan ilginin giiclenmesini saplamaktadir. Dijital
platformlarda genis takipgi kitlelerine sahip olan sanal etkileyiciler takipgileriyle olan
karsiliklt iletisimleri ve giiven duygular1 sayesinde markalarin giiclii stratejileri olmalarini

saglamaktadir.

Sanal etkileyicilerin sadece iiriin ve hizmet tanitimi yapmalarinin yaninda marka
algisinin gekillenmesine, marka bilinirliginin artmasina ve markalarin dijital platformlarda
stirdiiriilebilir uzun vadeli olmalaria katki saglamaktadir. Sanal etkileyiciler tiiketicileri
dogrudan etkiledigi ve satin almaya direkt yonlendirebildikleri i¢in satin alma kararlarinda

direkt sekillendirici olabilmektedirler. Markalarin sanal etkileyici kullanmalar1 onlara kisa

197 [nstagram.com/imma.gram (Erigim Tarihi: 01.08.2024)
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vadeli kazanglarin yaninda olusturdugu miisteri kitlesinin sadik olmasimi ve tiiketici

bagliliginin da gelisimine katki saglamaktadirlar.

Gelenekselden uzak dijital diinyanin i¢inde olan Z kusagini etkisi altina almak
amaciyla tasarlanmis sanal etkileyicilerin tanmirliklarinin artmas: ve sanal etkileyici
kavraminin bilinmesinde en biiyiik rolii bu kusak olusturmaktadir. Bircok markanin tercih
ettigi yeni bir trend olan sanal etkileyiciler markalarin dijital teknolojilerden geri kalmamak
giinceli yakalayip devam ettirmek i¢in pazarlama strateji ve biitce planlarinda yer ayirmalari

gerekmektedir.

Sanal etkileyiciler, faaliyet alan1 yapay zekd ve robotik alanlar1 olan marka ve
sirketlere tarafindan gelistirilmektedir. Dijital ortamda belli bir algoritmaya bagh
tasarlanmaktadir. Belli bir kusagi hedef alan bu teknoloji 6zellikle Z kusaginmi etkilemek

oncelikli amac1 olmaktadir. '8
2.11.1 Sanal Etkileyici Tanimi

Sanal etkileyici kavrami, ilk temelleri masaiistii ve dijital oyunlardan alan, internet ve
sosyal medya platformlarinin gelismesinden etkilenerek karakter kazanan dijital bir
olusumdur. Dijital goriintii tekniklerinin gelismesi, sosyal medya ortamlarinda kisisel
cevrimicin yayinciligin gelismesi sonucunda ortaya c¢ikmistir. Giiniimiizde giinliik

yagamimizin pargasi olan mobil cihazlarla da olusturup gelistirilebilmektir.'?

Diger bir tanima gore sanal etkileyici; Dijital diinyanin hizla gelismesiyle yapay zeka
ve CGI'nmin kullanilmasiyla yaratilan goriintiiler ortaya ¢ikmustir. Pazarlama diinyasinda
etkinligi artan sanal etkileyiciler markalarin degisen tiiketici profillerini etkisi altina
almaktadir. Dijital ve gergek yasan arasindaki bagi yakalamaya c¢alisan markalarin
ulagilamayacagin1  diislindiikleri hedef kitleyi yakalama c¢abalarinin bir gostergesi

olmaktadir.'7°

168 Funda Giileg Yalgin, Influencer Marketing 'in Sanal Yolculugu, Dijitalage, Erigsim Tarihi: 01.09.2024
https://digitalage.com.tr/influencer-marketingin-sanal-yolculugu/

199 Hiisnii Caglar Dogru, Avatar ile Iletisim: Sanal Influencer ve Uretimi Uzerine inceleme, Journal of
Interdisciplinary Art, 16 (2023) 95.

170 Mehmet Yakin, Dijital Reklamcilik Bize Ne Anlatir, (Istanbul, Urzeni Yayinlari, 2019) 194.
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Ayrica sanal etkileyici, bilgisayar tabanli ya da yapay zeka kullanilarak olusturulan
kisisel ozellikleri, davranig ve fiziksel Ozellikleriyle insanlara benzeyen sosyal medya

karakterleridir.!”!

Philip Kotler’in “Pazarlama 5.0 kitabinda belirttigi gibi teknolojinin ilerlemesiyle
deger yaratmak, sunmak, anlamak ve pekistirmek icin insan becerilerini taklit etmeyi
amaclayan bir teknolojidir. Sanal gerceklik, arttirilmis gergeklik, robot teknolojisi, yapay
zeka, dogal dil isleme, nesnelerin interneti ve blok zinciri bu teknolojiler iginde

bulunmaktadirlar.!7?

Kisisel igeriklerin ve sunum bigimlerinin giinliik hayatin parcasi olarak kabul gérmesi
sanal karakterlerin normallesmesine, toplum tarafindan benimsenmesini kolaylagtirmaktadir.
[k sanal etkileyici olarak bilinen “Lil Miquela” 2018 yilinda yapilan bir aragtirmada Time
dergisinde yayinlanan dijital ortamdaki ilk 25 kisi arasina girdigi goriilmektedir. Stil ikonu
ve sanat¢t olarak sunulan sanal etkileyicinin birgok kisisel 6zelliklerinden, hobilerinden,
albiimlerinden ve diger sanal karakterlerden olusan bir arkadas grubu oldugunda
bahsedilmektedir. Bu sanal karakter bir¢ok marka ve iinlii kisilerle is birligi yapmis ve

markalarin reklam yiizii olmaktadir.!”?

Sanal etkileticiler hizla popiiler kiiltliriin bir pargast haline gelmistir. Bu durum
cesitliliklerinin olusmasina sebep olmaktadir. Bu ¢esitlilik markalarin sektorlerine gore hedef
kitlelerine ulasabilecekleri etkileyici bir pazarlama kanali haline doniismektedir. Markalarin
kendi sektorel diinyasinda fark yaratmak ve marka bilinirligine ciddi katki saglayacak sanal
etkileyiciler gelenekselin yaninda markalarin dijital diinyada da biiyiit etki alam

olusturmalarini saglayabilecektir.

Markalarin yani sira artik giinlimiizde insanlar da dijital ortamlarda gercek hayattan
daha 1iyi vakit gegirilen bir diinya olarak gérmemektedirler. Sanal etkileyiciler bu baglamda

gercek ve sanal diinya arasindaki ayrimin zamanla ortadan kalkmasmin bir gostergesi

171 Evangelos Moustakas vd., Blurring Lines Between Fiction And Reality: Perspectives of Experts on
Marketing Effectiveness of Vitrual Influencers, IEEE Social Media Conference, (2020) 1-6.

172 Philip Kotler, Pazarlama 5.0, (Istanbul Mediacat Kitaplari, 2021) 18.

173 Time Dergisi, The 25 Most Influential People on the Internet (Erigim Tarihi: 01.08.2024)
https://time.com/5324130/most-influential-internet/
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olmaktadir. Giiniimiizde somut yerine sanal ortamlarin tercih edilmesi insanlarin psikolojik

doyum noktalarina ulagmalarini sanal lizerinden gergeklestirmektedirler.

Jean Baudrillard bu durumu, Simiilasyon Kurami ile “Simiilarklar ve Simiilasyon”
kitabinda su sekilde aciklamaktadir. Hakikatle ya da gergekle olan iliskimiz bittiginde, tiim
gonderen sistemleri ortadan kalktifinda simiilasyon cagma girildigini ifade etmektedir.
Burada gériiniim, imaj, suret, taklit ve tasvir degil “ashi yerine gostergeleri koyulmus bir
gercek”, “bir kokten ya da gerceklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiretilmesi”

seklinde agiklamaktadir.!'™

Sanal etkileyicilerin markalar ve insanlar tarafindan tercih edilmesi belli hedef
kitleler dogrultusunda gesitlenmemelerine sebep olmustur. Teknolojik gelisiminde bu ilgi
alanina duyulan alaka sebebiyle kullanici kolayligi saglayan uygulamalarda kisilerin

kendilerinin de olusturabilecegi bir sistem olmaktadir.
2.11.2 Sanal Etkileyici Tiirleri

Sanal etkileyici tiirleri, yapay zeka ve CGI teknolojisi kullanilarak olusturulan farkli
sosyal medya platformlarinda yer alan ve farkli igerikler olusturan ayrica farkli formlarda
olabilecek sekilde iiretilen etkileyicilerdir. Hedef kitle biiytikliikleri, statiisii, olusturdugu

icerikler ve etki alan1 agilarindan cesitlilik gostermektedirler.

Sanal etkileyici tiirlerinin olusmasinin farkli yollarin oldugu goriilmektedir. Sanal
etkileyicileri dijital platformlardaki ilgi alanlarina gore degil, etki alanina yani takipgi
kitlesine gore gesitlendirilmektedir.!”> Markalarin sanal etkileyicileri tercih etmelerindeki
oncelikler etkileyicinin ulasmak istedigi hedef kitleye yeterli erisim saglayip
saglayamayacaklaridir. Tercih edilebilir olmak ve is birligi yapabilmeleri i¢in sanal
etkileyicilerin oncelikle olusturmasi gereken potansiyel olabilecek 6l¢iide organik takipgi

kitlesi olmas1 gerekmektedir.

174 Jean Baudrillard, Simiilakrlar ve Simiilasyon, (Ankara, Dogu Bat1 Yayncilik, 2021) 13-15.
175 Brica Eriksson, Rebecca Jamkemyr, Do You Give in to your Inner Shopaholic (2018) 7-10.
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Goriiniis Bicimlerine Gore

Sanal etkileyiciler, dijital ortamlarda olusturulmus karakterler olarak karton ve
insanst karakterler olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Instagram profillerinde insan
goriiniimlii sanal etkileyicilerin reklam anlagmalar1 ve gercek bir insan gibi giinliik hayatini
paylastig1 goriilmektedir. Karton karakterler ise yine yiiksek takipcilere sahip olduklari
goriilmektedir. Insan goriiniimlii sanal etkileyiciler 114, karton etkileyicilerin sayis1 86°dur.

Sanal etkileyicilerden on tanesi temsili olarak agagidaki tablodadir.

Insan Gériiniimlii Takipei Sayist | Karton Goriiniimlii Takipci Sayist
Lu of Magalu 6.800.000 | Nobody Sausage 7.800.000
Miquela Sousa 2.700.000 | Barbie 3.500.000
Daisy Yoox 730.000 | Guggimon 1.300.000
Alara X 546.000 | Noodle and Bun 676.000
Code Miko 105.000 | Livinthefuture 141.000
Thalaska 46.700 | Minnie Mouse 79.700
Rae 25.000 | Ant Malu 68.300
Ai Angelica 24.000 | Hatsune Miku 19.400
Maya Gram 21.000 | FN Meka 17.900
Ayayi 12.000 | Tito Lizzardo-Catty 8.113

Tablo:8 Insan ve Karton Goriiniimlii Sanal Etkileyiciler!7®
Sosyal Medya Mecrasina Gore

Sanal etkileyiciler sosyal medya platformlarim1 farkli sekillerde c¢esitli amaclarla
kullanmaktadirlar. Sanal etkileyicilerin kullandiklar1 platformlarda olusturduklari paylagim
icerikleri ve bu igeriklere bagli olarak olugan konumlarindan dolayr farklilik

gostermektedirler.!”’

176 Ece Dogan Erding, Pazarlama Yénelimli Halkla Iliskiler Baglaminda Markalarin Sanal Etkileyici
Kullaniminin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Halkla iliskiler Bilim Dal, (2024) 71.

177 virtualhumans.org (Erisim Tarihi: 01.08.2024)
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Bazi sanal etkileyiciler tek bir sosyal medya platformu tercih ederken bazilari birden
fazla sosyal medya platformunda oldugu ve entegre olan hesaplarindan paylastig1 igeriklerle

diger hesaplarini da aktif kullanmaktadirlar.

3.LUKS MARKALARIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA SANAL
ETKILEYiCi KULLANIMI: BEYMEN BELLA ORNEGI UZERINE BiR
INCELEME

Teknolojinin gelismesi dijital varliklarin giiclenmesi ve hedef kitle iletisiminin
cografi sinirlardan bagimsiz hale gelmesi nedeniyle giinlimiizde markalar da yeni iletisim

stratejileri gelistirmeye baslamislardir.

3.1 Arastirmanin Konusu ve Onemi

Teknolojinin gelismesi dijital varliklarin giiclenmesi ve hedef kitle iletisiminin
cografi siirlardan bagimsiz hale gelmesi nedeniyle glinlimiizde markalar da yeni iletisim
stratejileri gelistirmeye baslamislardir. Bu durum bir ihtiyactan 6te markalar i¢in hayati 6nem
teskil eden bir kavram haline gelmeye baglamistir. Markalarin sosyal medyadaki varliklari
neredeyse fiziksel varliklar1 kadar 6nemlidir. Bu nedenlerden dolay1 dijitallesmenin de
sagladigi yeniliklerle birlikte markalarin yeni iletisim stratejileri olusturmalart
gerekmektedir. Bu baglamda, sanal etkileyiciler, markalarin dijital varliklarini gliglendirmek
ve tiiketici kitlesine ulasmak i¢in giderek onem kazanmaktadir. Sanal etkileyiciler, gercek

kisiler gibi davranan, ancak aslinda tamamen dijital olarak olusturulan karakterlerdir.

Bu caligma, Beymen tarafindan yaratilan Bella sanal karakteri iizerinden bir sanal
etkileyicilerin roliinii incelemeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin odak noktasi, sanal
etkileyicilerin kullanim1 ve pazarlamadaki etkisi ile bu etkinin nasil dl¢iilebilecegi iizerine
odaklanacaktir. Bu calisma, sanal etkileyicilerin dijital pazarlama stratejilerindeki roliinii

anlamak ve markalarda yarattig1 etkiyi degerlendirmek i¢in 6nemli bir adim olacaktir.
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3.2 Arastirmanin Kapsam ve Smirhliklar:

Bu aragtirma Tiirkiye’nin 6nde gelen moda markasi Beymen tarafindan dijital iletisim
caligmalarinda sanal etkileyici olarak gelistirilen Bella’nin tanimirligi ile sanal etkileyicilerin
sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde nasil bir rol oynadigini anlamay1 amaglamaktadir.
Odak grup goriismesinde demografik sinirliliklarin yani sira Tiirkiye’de moda sektorii ile
ilgilenen, liiks markalardan aligveris yapan, sosyal medyay1 aktif kullanan, dijital alanlarda
aktif olarak gorev alan katilimecilarin, bu konudaki duygu ve diisiincelerini ortaya ¢ikartmak

hedeflenmektedir.

Sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlamasindaki rollerini incelemek amaciyla
hazirlanan bu ¢alismada, Tirkiye liiks marka pazarinda 6nemli bir rol iistlenen Beymen’i
temsil eden Bella karakteri lilkks marka iletisimini destekleyici rolii ve pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir yere sahip olmasi nedeniyle 6zellikle secilmistir. Buna ek olarak
hazirlanan ¢alismada, siire sinirliligindan dolay1 profesyonellerin katilim gosterdigi tek bir

odak grupla kisitlanmasi nedeniyle sinirl bulguya erisilmistir.

3.3 Arastirmanin Cikis Sorulari
Sanal etkileyiciler hakkinda bilgi sahibi olmak arastirmanin ana amacim

olusturmaktadir. Bu amag dogrultuda belirlenen arastirma sorular1 asagidaki gibidir;

1. Liiks marka kullanim aligkanliklar1 nelerdir?

2. Sosyal medya pazarlamasinda sanal etkileyicilerin rolii nedir?

3. Sanal etkileyici Bella’nin, Beymen markasinin sosyal medya pazarlamasindaki rolii
nedir?

4. Sosyal medya pazarlamasiin geleceginde sanal etkileyicilerin rolii nedir?

3.4 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni dijital platformlari kullanan liiks marka tiiketicileridir. Orneklem
ise liiks moda sektorii ¢ergevesinde aligveris yapan ve dijital alanda calisan, yenilikleri
yakindan takip ederek teknolojik geligsmelere ilgi duyan bireyler arasindan se¢ilmistir. Bu
orneklemin dijital platformlara yonelik alanlarda ¢alisan bireyler arasindan segilmesinin
sebebi, katilimcilarin dijital platformlara hadkim ve sosyal medya uygulamalarmi aktif

kullanan kisileri temsil etmeleridir.
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Arastirma ile sosyal medya pazarlamasinda sanal etkileyici kullanan markalar ve bu
markalarin sanal etkileyicileri ne kadar aktif kullandiklari, liks marka iletisimiyle sanal
etkileyicilerin birbirleri ile uygunlugunun O6nemi ve son olarak katilimcilarin buna

yaklagimlarinin tespit edilmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin bulgularinin, dijital diinyanin i¢inde yenilikleri yakindan takip eden ve
yeni teknolojilerden etkilenen, moda sektoriine hakim ve sosyal medyada aktif olan
kullanicilarin, sanal etkileyicilerle goriislerini ortaya c¢ikarmasi agisindan akademik ve

profesyonel olarak alan yazina katki saglayacagi diistintilmektedir.

3.5 Arastirma Yontemi

Arastirmada arastirma yontemi olarak odak grup goriismesi kullanilmistir. Giiler ve
digerleri (2013), veri toplama siirecini aragtirma yapilacak alanin belirlenmesi, alana
girilmesi, amaca uygun orneklemin olusturulmasi, verinin toplanmasi, kaydedilmesi ve
depolanmasi olarak agiklamaktadir.!”® Bu baglamda, pazarlama, iletisim ve gorsel sanatlar
ile ilgili uzman goriglerinin alinmasi ve goriisme formunun temelinin olusturulmasi igin
odak grup goriismesi yapilmasi planlanmigtir. Odak grup goriismesinden elde edilen bulgular
dogrultusunda belirlenen soru basliklari ile yar1 yapilandirilmig goriisme formu hazirlanmis
ve temel veri bu sekilde toplanmistir. Bu strateji ile veri toplama siirecinde ilgili alanlarda
uzmanliklar1 olan kisilerin profesyonel yorumlar1 ile daha acik sonuglar elde edilmesi

hedeflenmistir.

Odak grup goriismeleri, katilimcilarin birbiriyle etkilesim i¢inde olmasi nedeniyle,
akla gelmeyen konularin da tartisilmasina olanak taniyan, dolayistyla zengin bir veri kaynag:
olusturan interaktif bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.!” Katilimcilar arasindaki bu
etkilesim, odak grup goriismesinin ana ozelligi olarak goriilmektedir.'®® Bu sayede genel

hatlar ¢izilmis bir konu lizerinde detayli bilgi aligverisi yapilmasina zemin hazirlanmaktadir.

178 Giiler, A., Halicioglu, M. B. ve Tasgin S., Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri, (Segkin
Yayincilik, Ankara,2013)

179 Yildirim, A. ve Simsek, H., Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Y dntemleri, (Ankara Seckin Yaymncilik,
2016)

180 Anita Gibbs, Focus groups. Social research update, 19 (1997), 1-8.
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Odak grup goriismesine katilimcilarin belirlenmesindeki temel amag nitelikli ve genis

bilgiye ulagmaktir.'®! Bu nedenle, odak grup goriismesine katilacak kisilerin sayisi ve

ozellikleri 6nem tagimaktadir. Katilimci sayisina yonelik farkli goriisler bulunmaktadir.

Yildirim ve Simsek!®? odak grup gériismesinin sekiz kisi ile yapilabilecegini ifade etmesi

nedeniyle arastirmada odak grup goriismesi sekiz katilimci ile gergeklestirilmistir.

Yag Cinsiyet Meslek Egitim Durumu  Calisma Siiresi

K1 37  Erkek Reklam Ajansi Ortagi Yiiksek Lisans 16
K2 35 Kadmn Gorsel Sanatlar Uzman Lisans 14
K3 44 Kadmn Pazarlama Departman Y oneticisi Doktora 21
K4 39 Kadn Akademisyen / Grafik Tasarimet1 Doktora 17
K5 29  Erkek Sosyal Medya Kidemli Uzmani Lisans 7

K6 41 Erkek Animasyon Sanatcisi Yiiksek Lisans 18
K7 29 Kadmn Sosyal Medya Uzmani Lisans 5

K8 41 Erkek Grafik Tasarimecisi Yiiksek Lisans 10

Odak Goriismesinin Toplam Siiresi: 48 dk.

Tablo 9 Odak Grup Katilimc1 Demografik Bilgileri

Arastirmact ve tez danismani, odak grup goriisme formunun olusturulmasi ve

goriismeye katilacak kisilerin belirlenmesi i¢in 24.05.2024 tarihinde bir araya gelmislerdir.

24.05.2024 tarihinde hazirlanan form, uzman goriisii almak amaciyla iki akademisyene

sunulmustur. 24.05.2024 tarihinde uzmanlardan alinan geri doniisler dogrultusunda,

181 Kitzinger, J., Qualitative research: introducing focus groups. British Medical Journal, BMJ, 311 (1995),
299-302.
182 Yildirim, A. ve Simsek, H., Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Y dntemleri, (Ankara Seckin Yaymncilik,

2016)
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arastirmact ve tez danigmani bir araya gelerek forma nihai halini verilmistir. Odak grup

goriismesi i¢in hazirlanan odak grup sorular1 Ek 1°de sunulmustur.

Gorligme online olarak Microsoft Teams uygulamasi iizerinden gergeklestirilmistir.
29.05.2024 tarihleri arasinda muhtemel katilimcilar belirlenmis ve telefonla iletisim
kurulmustur. Goriismeye katilmay1 kabul eden katilimcilara, arastirmaci tarafindan goriisme
konusu hakkinda bilgi verilmistir. Bu siirecte belirlenen alt1 katilimcinin goriisleri alinarak,
odak grup goriismesi icin en uygun tarih 04.06.2024 olarak belirlenmistir. Goriigmelerin kayit
altina alinmasi ve elde edilen bilgilerin aragtirma i¢in kullanilmasina ve goriismeye ait diger

hususlarin yer aldig1 bilgilendirme formu da bu siirecte hazirlanmistir.

Tablo 4’te goriildiigii lizere, katilimcilar sosyal medya, pazarlama ve gorsel sanatlar
hakkinda genis bilgiye sahip oldugu diisiiniilen ve konu ilgili farkli bakis agilarina sahip
olabilecek kisiler arasindan 6zenle segilmistir. Bu sebeple, K1 ve K3, ilgili konular 6zelinde
yoneticilik tecriibesi olan kisilerden se¢ilmistir. K1 ilgili alanda girisimcilik tecriibesi de olan
birisidir. K3 ise pazarlama departman yoneticisi olarak benzer bir¢ok proje gergeklestirmistir.
K2, K5 ve K6 ilgili konu hakkinda sanatsal ve teknik bilgileri olan kisilerdir. K4 benzer
konularda akademik caligmalari olan bir egitimci iken ayn1 zamanda sektorel tecriibesi de

bulunmaktadir.

Katilimcilar, konu ile ilgili farkli bakis agilarina sahip kisiler arasindan secilerek,
goriislerde cesitlilik saglanmasi amacglanmistir. Odak grup goriismesi, planlandigi {izere
04.06.2024 tarihinde tiim katilimcilarin gelmesiyle saat 14:00 baslamis ve 14:48’de sona
ermigtir. Toplantinin basinda katilimcilara, gériismenin bir adet ses kayit cihazi ve bir adet
kamera ile kayit altina alindigir belirtilmis ve her katilimciya ayri ayr1 hazirlanan
bilgilendirme formunu kabul etmeleri durumunda imzalamalari istenmistir. Tiim katilimeilar,

goriismenin kayit altina alinmasinda sakinca olmadigini ifade etmislerdir.
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3.6 Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi
Bu bdliimde katilimeilarla yapilan odak grup goriismelerinde katilimeilara yonlendirilen

sorulara verdikleri cevaplarin degerlendirilmesinden olugmaktadir.
Liiks Marka Kullanim Ahskanhklar:

Odak grup goriismesinde katilimcilara ilk boliimde liiks markanin kendilerine ne
ifade ettigi, liiks marka tercih etme sebepleri, liikks marka ve prestij baglantisi, liiks markalarin
sosyal medya Onerileri hakkinda sorular yoneltilmistir. Sekiz katilimciya yoneltilen bu
sorulara cevap olarak biiyiik cogunlugu liiks markalarin kisiler izerinde bir prestij gostergesi
oldugu ve liikks markali tirinlerin yiiksek kaliteli oldugu belirtmislerdir. Katilimeilar arasinda
K2, K7 ve K8 liiks markalarin pahali oldugunu belirtmislerdir. Katilimeilarin liikks marka
tercih etme sebepleri moda ve trendleri takip etme istegi hem de premium hissi vermesi
olarak aktarirlarken K1 satin alma sonrasi devam eden hizmetlerden bahsetmistir. “Liiks
marka tercih etme sebebim kalitesi ve sonrasinda aldigim miisteri hizmetlerinden aldigim
destegidir”. Diyerek satin alma sonrasinda markalarin iirlinlerinin arkasinda durmalarina,
karsisinda sonrasinda da bir muhatap bulabiliyor olmasindan duydugu memnuniyetten
bahsetmektedir. K8 “liiks marka tercih etmemin sebebi tercih ettigim iirtiniin ve verdigim
ticretin bana olan karsiligini uzun siire alabiliyor olmam yani aldigim iiriiniin kaliteli
olmasindan kaynakh tercih ediyorum” cevabini verirken litkks marka aligverislerinde aldig1

iirlinlin uzun yillar kalitesini korudugunu ve bunu ¢ok énemsedigini belirtmistir.

Katilimcilarin liikks markalardan aldiklart {iriin ve hizmetlerde markanin tek basina
prestij saglamasinin toplumda yerinin oldugunu kabul gérdiigiinii belirtmislerdir. Bulunulan
ortama gore liiks markali {iriinlerin kars1 tarafa moda ve trendi takip ettigini, kisisel
vitrinlerini beslediklerini belirtmislerdir. K5, “ben bu konunun kisiden kisiye degistigini yani
liiks marka satin alan kisilerde prestij sagladigint diistindiiklerini ve toplumunda goziinde
prestij gostergesi oldugunu diisiintiyorum” seklinde cevap vermiglerdir. Liiks moda
markalarinin sosyal medya tizerinde sanal etkileyiciler tarafindan tercih edilip yayinlanmasi,
kisiler lizerinde sosyal statii, seckin miisteri kitlesi olma istegi, ideal olan olarak gosterilene
ulagma istegi duygularmin tetiklendigi vurgulanmigtir. Sosyal medya tizerinden 6neri olarak
gosterilen iirlin ve hizmetlerin popiilerligi arttirdigi, bireylerin satin alma kararlarim

etkiledigi belirtilmistir. Liikks markalarin sosyal medya tanitimlarinda kisilerin toplumda
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kabul gérme isteginin yaninda en 6nemli konunun biitcenin oldugu belirtilmistir. K1 “Bu
durumun kisinin biitcesiyle alakali oldugunu diigiiniiyorum. Belli bir statiiye sahip kisiler
tizerinde etkili oldugunu, yeterli biitcesi olmayanlarin onlar i¢in daha ulasilabilir markalara

yonlendirmesi olacaktir” diyerek, biitcenin 6nemli bir belirleyici oldugunu belirtmistir.
Sosyal Medya ve Sanal Etkileyici

Sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan katilimcilar sosyal medya ve sanal
etkileyiciler hakkinda yoneltilen sorularda sanal etkileyicileri katilimcilarin genelinin
tanidigin1 ve dikkat cekici buldugu belirlenmistir. Katilimcilar sosyal medya da denk
geldikleri sanal etkileyicilerin dijital ¢agin énemli bir unsuru olarak gérmektedirler. K1
“Denk gelmemek elde degil, evet denk geldim”. Seklinde cevap verirken; K2 “Ben de denk
geldim, Miquela, Bella ve AlaraX’e denk geldim”. Cevabmi verirken; K3 “Ben de denk
geldim. Ford Tiirkiye 'nin Alin sanal etkileyicisine denk geldim”. Cevaplarin1 vermiglerdir.
Denk geldikleri sanal etkileyicilerin hem iilkemizde hem de globalde taninmis ve genis
kitlelere hitap eden sanal etkileyicilerin olduklar1 dikkat cekmektedir. Markalarin kullandig1
sanal etkileyicilerin kisilerin ilgi alan ve cinsiyetlerine gore degisiklik gosterdigi

belirlenmistir.

Genellikle ¢ogunlugun teknolojiyle alakali iirlin tanitimi yapan sanal etkileyicileri
takip ettigi, dikkatlerini ¢ektigi belirtilmistir. Markanin kullandig1 sanal etkileyicileri
iiriiniiniin vurgulamak, gostermek istedigi tiim 6zelliklerini beseri risk almadan yapabiliyor
olmasi pazarlama stratejisinde markalar1 dnemli 6l¢iide toplumsal bakis agilarini etkiledigi
belirlenmistir. Katilimcilardan sanal etkileyicilerin ililkemizde 6zellikle teknoloji
sirketlerince tercih edilmesinin markayla daha tutarli oldugu belirtilmistir. Ornegin K8,
“Benim takip ettigim sadece Ford Tiirkiye 'nin Sanal etkileyici karakteri Alin” cevabini
vermistir. “Alin” karakterinin milli ve teknolojiyle baglantili olmasinin takip etmek icin art1

deger oldugu belirtilmistir.

Sanal etkileyicilerin sosyal medya da paylastig iirlin ve hizmetlerle ilgili genellikle
katilimcilarin genelinin konu hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar1 gozlemlenmistir. Sanal
etkileyicilerin bilgilendirici, akilda kalici, dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirict gibi olumlu
yonlerinden bahsedilirken ayn1 zamanda hayal {iriinii, ger¢ek dis1 oldugunu aktarmislardir.

K5 “Geneline bakildiginda gergek disi olabilir fakat akilda kalici oldugunu diistintiyorum”
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seklinde yorumlayarak olumlu ve olumsuz etkilerinin bir arada oldugu bir aciklama yaparak

ifade etmistir.
Markalar ve Sanal Etkileyici Kullanim

Katilimeilara markalarin sanal etkileyicileri kullanimlar1 hakkinda yoneltilen
sorularda takip ettikleri ve sanal etkileyici kullanan Calvin Klein, Beymen, Ford gibi
markalar oldugu fakat sanal etkileyici kullanimlariin avantaj ve dezavantaj olarak goriilen
goriigleri oldugunu belirtmislerdir. Markalarin sanal etkileyici kullanimlar1 hakkinda
katilmecilarin  genelinin dijital alanda siirdiiriilebilir olacagin1 geliserek degisecegini
ongordiiklerini belirtmislerdir. Siirdiiriilebilir olmayacagini belirten K6 “Bunun bir teknoloji
trendi oldugunu ve bu trendin de gectiginde teknolojinin yeni imkanlariyla markalarin daha
veni bir arays icine gireceklerini diisiiniiyorum ™ seklinde belirtirken K8 de K6 ya katildigini
belirtmistir.

Sanal etkileyicilerin paylastig1 {irlinlerin toplumda merak duygusu uyandirdigini tek
seferlik de olsa bdyle bir deneyim yasamak istediklerini belirtmislerdir. K4 “hentiiz bir
deneyimin olmadi fakat bunu deneyimlemek isterdim” seklinde belirtmistir. Paylasilan {iriinii
deneyimleme sansi1 olan K5 ve K6’nin deneyimleme sanslarinin oldugunu fakat bilindik bir
iriin aldiklar1 i¢in herhangi bir farklilik hissetmediklerini belirttiler. Katilimcilar sanal
etkileyicilerin paylastiklar: iiriinlerin hangi sektor iiriinii olmasinin giivenirlikle alakali soru
isaretlerini beraberinde getirdiklerini belirtmislerdir. Tiim katilimcilarin hem fikir oldugu
diger bir konu cevrelerinde genellikle belli yas gruplarinin ve kendileri gibi sosyal medya da
aktif, benzer meslek dallarinda olan kisilerin takip ettikleri etkileyicilerin sanal bir karakter

oldugunun bilincinde olarak takip ettiklerini belirtmislerdir.
Beymen Sosyal Medya Pazarlamasinda Bella Sanal Etkileyicisinin Rolii

Katilimcilara sonraki siirecte Beymen’in Bella sanal etkileyici karakterine denk
gelip-gelmedikleri, psikolojik satin alma motivasyonlarinin nasil etkilendigi, markayla
biitiinlesmesi ve sanal etkileyicilerin genel goriintiisiiniin ve amacinin yorumlanmasiyla ilgili
sorular yoneltildiginde katilimcilarin  geneli Beymen’in sanal etkileyicisi “Bella”
tanidiklarin1 belirtmislerdir. Genel olarak bakildiginda Bella’nin tasarim, stratejik ve

teknolojik olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Beymen markasin1 tercih eden
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katilimcilar Bella karakterinin kendilerini satin almaya yonlendirebilecegini belirtmislerdir.
K1 “Beymen markasinin takip ettigim igin eger dikkatimi ¢eken bir tiriin olmasi durumunda
satin alabilecegimi diigiiniiyvorum” seklinde cevaplarken K2 ‘“Giriinii merak etmem
durumunda sitesindeki diger c¢ekimlerine bakma ihtiyaci hissederdim”, K8 “Beymen
markast genel olarak takipte oldugum bir marka oldugu icin Bella karakteriyle yapacagi
koleksiyon tamitimlar: dikkatimi ¢ekecektir. Bu koleksiyonda begenecegim bir iiriinii satin
alma diisiincemde olumlu olabilecektir” seklinde cevaplanmistir. Diger katilimeilar
markalarin tamamen kontrolii altinda olan bir {irlin tamitimindan satin  almayi
gerceklestirmeyecegini belirtmektedir. Katilimcilar markalarin yarattigi sanal etkileyicilere
kars1 genellikle en dikkat ¢ceken konunun giiven konusu oldugunu vurgularlarken Beymen
gibi bir markanin sanal etkileyicilerinin tanitti1 iiriin hizmetleri deneyimlemek igin
psikolojik olarak giivenirlik duygusunun Beymen markasiyla ilgili oldugu belirtmislerdir. K5
“genel olarak bakildiginda Bella karakterini gormeye alistigim andan itibaren Beymen
tiriinii oldugunu bildigim icin arka planda Beymen garantisini hissedecegim i¢in ¢ok uzak
bir ihtimal olarak gormiiyorum” seklinde cevaplarken K8 “genellikle farkliliklara agik
oldugum ve arka planda Beymen markast oldugu i¢in Bella’nin sanal olmast ve o iiriinii
almanin ihtiya¢ disinda farklr bir deneyim oldugunu diistindiigiim icin satin alma iglemini

gerceklestirebilirim” seklinde belirtilmistir.

Katilimeilar Beymen Bella sanal etkileyicileri incelediklerinde geneli tasarimsal
olarak yeterli bulmadiklarini, sanal karakterine ¢ok daha fazla yatirim yapmalar1 gerektigini
belirtmislerdir. K1 “tasarim agisindan Beymen’in daha ger¢ekgi ornegin Ford markasinin
sanal etkileyicisi kadar gercek¢i olmasi beklerdi” seklinde cevaplarken K8 “Bella markasini
su an Beymen’le maalesef biitiinlestiremiyorum tizerine tasarimsal iyilestirmelerin yapilmasi
gerektigi  diisiincesindeyim” cevaplart verilmistir. K3, K4, K5 marka ve Bella’y1
biitiinlestiremediklerini belirtirlerken, diger katilimcilar sosyal medya da cok daha aktif
kullanilmastyla ve teknolojik iyilestirmelerle ilerde daha biitiinlesmis olabilecegi konusunda

hem fikir olduklarini belirtmislerdir.
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Sanal Etkileyicilerinin Sosyal Medya Pazarlamasinin Gelecegindeki Rolii

Katilimcilara sosyal medyadaki sanal etkileyicilerin gelecekte dijital diinyadaki
sosyal medyadaki yeriyle alakali sorulara katilimcilarin geneli teknolojinin geligsmesiyle
markalar, sosyal medya ve pazarlamada ¢ok ciddi bir koprii gbérevi gérecegini belirtmislerdir.
K2 “ben artacagini gelecekte normal insanlardan bunlar: ayiramayacagimizi diigiiniiyorum.
Yeri su an onemli ilerleyen zamanlarda daha da onemli olacag diisiincesindeyim” seklinde
belirtirken K6 “markalar sanal etkileyici kullanimlarinda daha gercekgi olursa ve igerikleri
arttirtp dogru kullamiminda bulunurlarsa ¢ok fazla markanin bunu avantaja ¢evirecegini
diistiniiyorum. Insan faktoriiniin aradan kalkmis olmasi maliyet acisindan ve risksiz bir tiriin

hizmet tanmitimini yapmalarinda saglayacaktir” seklinde agiklamistir.

Sanal etkileyiciler toplumsal ve sosyal olaylarin etkileyecegi markalarin sosyal
medya pazarlamalarinda bu etkilere de dikkat ederek stratejik girisimler yapmali ayni
zamanda estetik, esneklik ve yenilik¢i olmalar1 gerektigi yoniinde anahtar kelimeler
aktarmiglardir. K7 “bence gelecekte bu durum iyi/kotii olacak, teknoloji sirketleri bu
konumun lokomotifi olacaktir. Gelecekte psikolojik olarak bize yakin iletisim kurduklarinda
olayin rengi degisecektir” yorumu ile sanal etkileyicilerin gelecekte toplumsal dinamiklere
onemli etkilerde bulunacagi markalarinda bu degisimleri pazarlama stratejilerinde goz

ontinde bulundurmalari belirtilmistir.

Katilimeilarin sanal etkileyicilerin markalarin miisteri sadakatlerine sagladiklar: katk1
anlaminda bakildiginda genelinin sadakat duygunun sanal etkileyici ile degil markanin
bilinirligi ve aligverislerinde ge¢mis tecriibeleriyle markanin kisilerdeki imajiyla alakali
oldugu konusunda hem fikir olmuslardir. Markanin imajinin sanal etkileyicileri besledigi bu
durumda da {iriin hizmet paylagimi yapan tanindik markanin sanal etkileyicisinin miisteriye
sadakat duygusu gecirebilecegi belirtilmistir. K3 “sanal etkileyicilerin miisteri sadakati
markalarin belirledigi ve markalarin alanlarina gére degisecegini diistiniiyorum. Teknoloji
ve otomasyona yonelik sirketlerin miisteri sadakatinin daha fazla olacagim diistintiyorum”
seklinde belirtmistir. Sanal etkileyicilerin miisteri sadakatini gelecekte daha gergek¢i olan
tasarimlariyla arttirabilecegi, seffafligi 6n planda tutarak gesitli firsatlar sunun pazarlama

stratejileriyle desteklemesi gelecekteki roliinii arttiracaktir.
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3.7 Bulgularin Yorumlanmasi

Liiks markalarin sosyal medya pazarlamasinda sanal karakter kullanimi ¢er¢evesinde
hazirlanan bu ¢aligsmada tiiketicilerin lilks markalara kars1 olan tutumu, liiks marka satin alma
tercihleri, sanal etkileyicilerin sundugu iiriin ve hizmetlere kars1 olan tutumlari, sanal
etkileyicilere karst hissettikleri ve gelisen teknolojiyle birlikte sanal etkileyicilerin
gelecekteki durumlarinin ne olacagi, “Beymen Bella” karakterinin {izerinde biraktiklar:
davranigsal etkiler ve satin alma davraniglarina ne sekilde katki sagladigi yonelik bulgular
elde edilmistir. Caligmanin arastirmalar1 yapilip 6rnekleminin belirlenmesinin ardindan ana
hatlar olusturulmustur. Bu ¢alismada odak grup yontemi kullanilmistir. Alaninda uzman,
ortak noktalar1 olan, yaratici isler ortaya koyan kreatif direktdr, kidemli sosyal medya
uzmani, dijital alanda her giin aktif mesleklerini icra eden kisilerin katilimlariyla

gerceklestirilen arastirmada ortak bir dil ve ortak bakis agilarina sahip olduklart saptanmastir.

Calismanin kapsamiyla yapilan odak grup goriismesinde katilimcilar tarafindan liiks
marka aligveriglerinde satin alma davraniglarinin en biiylik etkisinin satin alinan {irliniin
yiiksek kaliteli, trend parcalar ve prestij gostergesi oldugu icin tercih edildigi tespit edilmistir.
Sosyal medyay1 aktif kullandiklar1 ve karsilarina ¢ikan sanal etkileyici karakterlerinin
dikkatlerini ¢ektigi, akilda kaliciliginin sanal etkileyicilerin tanitimini yaptigi iiriin ya da
tizerinden oldugu fark edilmistir. Sanal etkileyicilerin tasarimsal olarak gelisme gostermesi
gerektigi ve gelecekte ayirt edilemeyecek hala gelecekleri katilimcilarin yorumlarindan

cikartlmistir.

Genel olarak katilimcilar sanal etkileyicilerin siirdiiriilebilir olacagin diistinmektedir.
Sanal etkileyicilerin duygusal bir bag kuramasa da sosyal medyada paylasilan {iriin ve
hizmeti psikoloji satin alma motivasyonunun farkli bir deneyim olacagi i¢in satin alma
tercihlerini etkileyebilecegi saptanmustir. Sanal etkileyicilerin iiriin ve hizmetlerinin
tilketiciler i¢in farkli ve denemeye deger gordiikleri alisilmigin disinda oldugu icin sanal
etkileyici tanitimin1 denemek istedikleri gozlemlenmistir. Yapilan odak grup goriismelerinde
katilimcilarin markalara olan sadakatlerinin sanal etkileyicilere baglamadiklarin markalarin
kaliteli iiriin ve satin alma sonrasindaki aldiklar1 hizmetler olarak saptanmistir. Katilimcilar,
sanal etkileyicilerin gelecekte daha gercekgi tasarimlardan olugmasiyla birlikte markalarin

miisteri sadakatlerini olumlu yonde destekleyebilecegi goriilmektedir.
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SONUC

1960’1 yillarda ortaya ¢ikan ve gilinlimiize kadar geliserek gelen internet kavrami
zaman igerisinde bilgi paylasgimi, iletisim, eglence, arkadaslik ve ticaret gibi insanlarin
hayatlarina isleyen ve degistiren vazgecilmez bir parca haline gelmistir. Web 2.0 donemiyle
kullanicilar dijital platformlarda igerik tireticisi ve paylasicist konumunda yer almislardir. Bu
durum internet kullanicilarimin hizla artmasina sebep olmustur. Gelisen teknoloji ve
internetle birlikte cihazlar yeniden tasarlanmistir. Bu donem kullanicilarin fotograf, video,
metin gibi igeriklerle seslerini anlik tepkilerini duyurmalarina olanak saglamistir. Bu
kapsamda, sosyal medya platformlarinin insanlarin bir araya gelme giiciinii de gosterdigi
sOylenebilmektedir. Dijital platformlar kiiresel diizeyde kullanicilar arasinda baglant1 kurma
ve bilgi aktarimi saglamalarinin yaninda kendi dijital kimliklerininde olusmasina olanak
saglamaktadir. Bunun yaninda dijital platformlar kullanicilarinin kisisel, sosyal ve
profesyonel hayatlarinda aktif olduklar1 alanlar haline gelmistir. Sosyal medya platformlari
aracilifila icerik treten sanal etkiliyiciler ortaya ¢ikmis ve bu markalarin pazarlama
stratejilerinde onemli rol alamaya baslamistir. Geleneksel sanal etkileyicilerinin yaninda
teknolojik gelismelerin her giin artis gOstermesiyle birlikte yapay zeka ile {i¢ boyut

kullaniminin hayatlarimiza girmesinin ardindan sanal etkileyiciler ortaya ¢ikmustir.

Sanal etkileyiciler, dijital platformlarda tasarlanmis, bilgisayar ortamlarinda
gelistirilen dijital karakterler olarak ifade edilebilmektedir. Markalarin bu karakterleri tercih
etmelerinin en belirgin sebebi hata payinin diisiik olmasi1 ve kontrol edilebilir olmalaridir. Bu
karakterler markalarin tanitimlarinit yapmalarinin yaninda markalarin dijital varliklarin1 da
giiclendirmektedir. Sanal etkileyicileri markalarin yeni nesle ulagsmalar1 ve hedef kitlelerine
ekledikleri genclere ulagmak icin en etkili stratejidir. Sanal etkileyiciler sayesinde markalara
geleneksel medyanin disina ¢ikip yeni pazarlama yontemlerine ulasarak yenilik¢i ve dinamik

bir marka imajin1 olusturmalarinda 6nemli rol oynamaktadir.

Sosyal medya platformlarin markalar ve tiiketicileri arasinda iki yonlii iletisimin
kurulabildigi platformlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, markalarin teknolojik
gelismelerle dontigen dijital iletisim stratejilerinde sosyal medya pazarlamasina yonelik

yaptiklari ciddi yatirimlar, marka konumlandirmalarina da yeni bir boyut kazandirmaktadir.
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Liiks markalar, hedef kitlesine yiiksek fiyatl, kaliteli ve kisilerin prestij gostergesi
olarak kullandiklar {iriinler sunmaktadir. Liiks markalar taklit olmayan, 6zgiin, markanin
konumlandig1 yer dolayisiyla sahip olduklart prestiji kaybetmemek adina tiim tasarim ve
caligmalarini titizlik yiirtitmektedir. Bu baglamda, liikks marka iriinlerinin smirli sayida
iiretilmesi, tiiketicilerin géziinde daha 6zel olarak konumlanmasini ve degerli kilmasina
sebep olmaktadir. Siirlilik bireylerin giinceli takip etme arzularini, trendlere ayak uydurma
istegini tetiklemektedir. Liiks markalardan yapilan aligverisler tiiketicilerin satin aldiklari
driinlere yatirnm goziiyle bakmalarina sebep olmasiyla birlikte markanin cazibesini

katlayarak, miisterilerini sadik bir kitleye ¢evirme stratejinde onlara destek olmaktadir.

Bu calismanin amaci, liikks moda markalarinin sosyal medya pazarlamasi i¢in dijital
mecralar lizerinde kullandiklar1 sanal etkileyicilerin, ortak ilgi alanlar1 olan tiiketiciler
iizerindeki bakis acilarini ve yonelimlerini degerlendirmektir. Goriismede yer alan sorular
katilimcilarin sanal etkileyici kullanan moda markalarina yonelik tutumlarini kategorize
etmek amaciyla olusturulmustur. Katilimcilarin sanal etkileyici hakkindaki goriisleri ve
gelecekte dijital diinya igerisinde nasil konumlanacaklari iizerinden fikirleri anahtar

kelimelerle filtrelenmistir.

Elde edilen bulgulara gore katilimcilar genellikle sanal etkileyiciler hakkinda bilgi
sahibi fakat sosyal medya {lizerinden genelinin takip etmemesini yaninda takip edenlerin ilgi
alanlarina ornegin teknoloji alaninda sanal etkileyicileri takip ettigi goriilmektedir.
Katilimeilarin en ¢ok benzerlik gosterdigi diger konu ise sanal etkileyicilerin markalar

tarafindan kullanilmasinin 6nemi oldugu tespit edilmektedir.

Katilimeilar, markalar icin teknoloji sirketlerinin daha da O6nem kazanacagi
konusunda ortak goriise sahiptirler. Bu kapsamda, elde edilen bulgular 1s13inda sanal
etkileyicilerin gergek kisiden ayirt edilmeyecek seviyelerde tasarimsal olarak gelistirilmesi,
yine marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi gili¢lendirdigi goriisii 6ne ¢ikmaktadir. Diger bir
ifadeyle, sanal etkileyicilerin tasarimsal olarak gelismesi, gelecekte markalar tarafindan

insan etkileyicilerin oniine gegebilecegi goriisiinii de ortaya ¢ikarmaktadir.

Sanal etkileyicilerin kullanildig1 tiim alanlarda siirdiiriilebilirligi  konusunda
cogunlugun markalarin teknolojik trendleri takip ettigi ilerleyen zamanlarda da bunun yerini

baska gelismelerin tamamlayacagi diisliniilmektedir. Siirdiirtilebilir oldugunu diislinen
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katilmcilar gelecekte sanal etkileyicilerin ¢ok daha biiyiik kitlelere hitap ederek daha genis
alanlarda kullanilacagini diistinmektedir. Markanin sanal etkileyici i¢in siirdiirtilebilirligini
desteklemek adina teknolojik yatirimlar yapilmasi, marka kimligine ve stratejisine uygun bir
karakter olmas1 gerekmektedir. Bu yaratilan karakterin insanlarin en ¢ok etkilesim halinde
bulundugu sosyal medya da aktif sekilde kullaniyor olmasi miisteri deneyiminin ve marka

sadakatinin artmasini saglayacag diisiiniilmektedir.

Sanal etkileyicilerin gelecekteki durumlariyla alakali siirdiiriilebilirlikleri ve
gelisimleriyle alakali markalarin bu alanlara daha fazla yatinm yaparak marka
konumlanmasiyla birbirini tamamlayan, bagdastirilan ¢alismalar olmasi gerektigi sonucu
cikarilmaktadir. Bella’nin gergek bir kisi olarak goriilmesini saglayacak bir tasarima
ihtiyacinin oldugu ve o sekilde olmasi1 durumunda Beymen’in dijital iletisim stratejisine daha

fazla katki saglayacagi sonucuna erisilmektedir.

Sonug olarak bu caligmada liikks marka kavrami, yeni medya ve sanal etkileyiciler
derinlemesine incelenmistir. Arastirma bulgulart sonucunda sanal etkileyicilerin
bilgilendirici, akilda kalici, dikkat cekici ve ilgi uyandirict gibi olumlu yoénlerinden
bahsedilirken, ayni zamanda hayal iirlinii, ger¢ek disi olmasi durumu da aktarilmastir.
Katilimeilar i¢in genellikle teknolojiyle alakali {irlin tanittimi yapan sanal etkileyicilerin,

teknolojik baglami nedeniyle daha ilgi ¢ekici oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Markalarin kullandig1 sanal etkileyicilerin tirlin ya da hizmeti vurgulamasi, insan
temelli hata riski barindirmamasi markalarin dijital pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol
iistlenmesine neden olmaktadir. Buradan hareketle marka iletisiminde hizla popiilerlik
kazanan sanal etkileyicilere yonelik gerceklestirilen ve gelecek arastirmalar igin kaynak
niteliginde olmast Ongodriilen bu aragtirmanin alan yazina 6nemli bir katki saglamasi

amaglanmaktadir.
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EKLER
EK-1 Odak Grup Sorular1

1- Liiks markalar sizin i¢in ne ifade ediyor?

2- Liiks marka tercih etme sebebiniz nedir?

3- Liiks markalardan yapilan aligverisin size prestij sagladigini diislinliyor musunuz?

4- Liiks markal1 bir iiriinii satin almadan 6nce sosyal medyada kariginiza 6neri olarak
¢ikmasi satin alma karariizi etkiliyor mu?

5- Sanal nfluencerlara denk geldiniz mi?

6- Sosyal medyada takip ettiginiz sanal influencer var midir?

7- Sanal Infuencerin paylastigi liriinlerle ilgili deneyimlerini nasil acklarsiniz?

(Bilgilendirici, Gergek Dis1, Akilda Kalici, Dogal)

8- Sanal influncer kullanan markalar1 paylasabilir misiniz?

9- Sanal influncer kullanan markalar hakkinda neler diisiiniiyorsunuz?

10- Sanal Influencerlarin paylastig: {iriinleri deneyimleme sansiniz oldu mu?
11- Cevrenizde sanal influencer takip eden tanidiklarmiz var mi?

12- Eger almadiysaniz, alma imkaniniz olsa {iriin veya hizmet alir misiniz?

---- Gorseller gosterilecek. ----

13- Bella’y1 ilk gordiigiiniizde diisiindiigiiniiz ti¢ sey nedir?

14-Bella’nin {irin tanitimlarma denk gelseniz sizi satin almaya ydnlendirecegini
diisiiniiyor musunuz?

15- Bella’nin tanitimini yaptigi tirin-hizmetleri psikolojik olarak satin alma motivasyonu
yaratir m1?

16- Bella’y1 Beymen markasiyla biitlinlestirebiliyor musunuz?

17- Beymen’in sanal influencer kullanimini nasil yorumlarsiniz?

18- Sanal Influencerlarin markalara miisteri sadakati sagladigini diisiiniiyor musunuz?

19- Sanal Influencerlarin ilerleyen zamanlarda dijital diinyadaki yeri sizce nasil olacak?
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EK-2 Odak Grup Katihma Bilgilendirme Formu

Bu goriisme Istanbul Kiiltiir Universitesi Iletisim Sanatlari Ana Bilim Dalinda

gerceklestirilen “Liiks Markalarin Sanal Karakter Kullaniminin Tiiketici Davraniglarindaki

Rolii: Beymen Bella Ornegi” yiiksek lisans tez ¢alismasi i¢in yapilmaktadir. Cevaplarmin

KVKK kuralina uygun sekilde saklanacak. Bu nedenle asagida size yoneltilen sorulari

deneyimleriniz ve bilgileriniz 15181nda yanitlamaniz biiyiik 6nem arz etmektedir.

1- Arastirmaya katilim goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Katilimeilar istemedikleri
konularda konugmayabilir, istedikleri zaman sebep bildirmeksizin aragtirmadan
cekilebilir.

2- Bu durumda edinilen bilgiler kullanilmayacaktir.

3- Arastirma gizlilik esasiyla yiiriitilecektir. Verilerin toplanmasi, analizi ve arastirma
sonuclarinin yayinlanmasit asamalarinda katilimc1  bilgileri  kesinlikle gizli
tutulacaktir.

4- Goriismenin 40 dakikadan fazla stirmesi beklenmektedir.

5- Toplanti, katilimcilarin izni dogrultusunda ses kayit cihazina alinacaktir. Ayrica
aragtirmaci, toplant1 boyunca izlenimleri ile gerekli diger hususlar1 not edebilecektir.

6- Istenildigi takdirde ¢aligma arastirma tamamlandiktan sonra genel dzeti katilimcilara
iletilebilecektir.

Cinsiyet |:| Kadin |:| Erkek

Yas [] 1824Yas [] 2534Yas [ ] 3544 Yas
Medeni Durumu |:| Evli D Bekar

Ogrenim Durumu |:| Lisans |:| Yiiksek Lisans |:| Doktora
Aylik Gelir Durumu

Meslek
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