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ÖZET 

Markaların dijital iletişim çalışmaları Rletişim stratejilerR, pazarlama planları ve marka 

konumlandırma çalışmalarında her zaman öncelikli olarak yer almaktadır. Dijital medya 

platformları Rle diğer dijital kanallar aracılığıyla markalar müşterileriyle kolaylıkla ve 

doğrudan iletişime geçebilir bRçRmde uzun süreli bir marka müşteri ilişkisi 

gelRştRrebRlmektedRrler.1  Günümüzde yapay zekanın da dijital iletişim çalışmalarına dahRl 

olması Rle bRrlRkte sanal karakterler etkili bir iletişim çalışması olarak öne çıkmaktadır. Son 

dönemde özellikle lüks markalar tarafından sosyal medya platformlarında kullanılan sanal 

etklileyici stratejisi markanın tüketiciyle olan ilişkisini geliştirmektedir.  

Bu tez kapsamında gerçekleştRrRlen odak grup görüşmesRnden elde edRlen araştırma 

bulguları sonucunda sanal etkileyicilerin bilgilendirici, akılda kalıcı, dikkat çekici ve ilgi 

uyandırıcı gibi olumlu yönlerinden bahsedilirken, aynı zamanda hayal ürünü, gerçek dışı 

olduğu sonuçlarına da varılmıştır. Markaların kullandığı sanal etkileyicilerin ürün ya da 

hRzmetR vurgulaması, Rnsan temellR hata rRskR barındırmaması markaların dRjRtal pazarlama 

stratejilerRnde önemlR bRr rol üstlenmesRne neden olmaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Lüks Marka, Dijital Pazarlama, Sanal EtkileyicR, Sosyal Medya 

Pazarlaması 
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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 mRstakes, which 

contributes to their significant role in digital marketing strategies. 

Keywords: Luxury Brand, Digital Marketing, Virtual Influencer, SocRal MedRa MarketRng
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GİRİŞ 

Teknolojideki gelişmelerle birlikte modern çağda iletişim ve bilgi paylaşımı farklı bir 

boyut kazanmıştır. Bu yeni çağda insanların bilgiyi paylaşması anlık olmakta ve küresel 

boyutlara ulaşan bir devrimi simgelemektedir. Evrensel boyutlarda insanlar ve dijital ağlar 

arasında sıkı bir bağ oluşmuş durumdadır. Bu dönüşüm insanların sınırsız bir potansiyelle 

iletişim ve bilgi paylaşımının hızını arttırmış ve kapasitesini arttırmıştır. Günümüzde insanlar 

bilgi paylaşımlarını anlık geniş kitlelere ulaştırmakta ve bilgiye bir kaç tıklamayla 

erişebilmektedirler. 

Sosyal medyanın yayılmasıyla birlikte yapılan bilimsel araştırma ve geliştirmeler 

şirketlerin stratejik planlamalarına da büyük katkı sağlamaktadır. Sosyal medya 

platformlarının şirketlerce kullanımına başlanması anında hedef kitlelerden geri dönüş 

alınabilmesi, iletişimin iki taraflı olması, hızlı ölçülebilirlik hem ekonomik hem de geniş 

çaplı ilgi görmesine neden olmaktadır. Şirketlerin genel olarak geçmişte geleneksel medyayı 

tercih ederek tüketicilerine ulaşırken şimdi sosyal medya platformları şirket stratejilerinde 

önemli hale gelmektedir. Sosyal medya platformlarını ciddi yatırımlar yapıp bu iletişim 

kanallarını aktif şekilde kullanan şirketler hedef kitlelerine yönelik etkin ve doğru iletişim 

kurarak veri toplama ve bu toplanan verileri stratejilerine yönelik kullanımları şirketleri 

güçlü kılmaktadır. 

Sosyal medya pazarlamasında markaların kullanımları bu çalışmada lüks markalar 

olarak sınırlandırılmıştır. Lüks markaların dijital platformlara yaptıkları yatırımlar ve bu 

kanallarda izledikleri stratejiler beklentileri yüksek olan ve seçicilik gösteren hedef kitlelere 

yönelik olduğu için yapılan yatırımlar ve stratejilerden alacakları geri dönüşler kritik önem 

taşımaktadır. 

Sosyal medya platformların da dikkat çeken başka bir unsur sosyal medya 

etkileyecileridir. Sosyal medya etkileyicileri geniş kitlelere hitap edebilen ve kişiler üzerinde 

etki yaratabilen ayrıca tüketicileri anlık olarak satın almaya yönlendirebilen etkileyicilerin 

yükselişleri dikkat çekmektedir. Sosyal medya etkileyicileri özellikle hedef kitleleri arasında 

genellikle genç tüketiciler üzerinde ciddi etkilere sahip olmaktadırlar. Genellikle belli 

alanlarda uzmanlıkları olan etkileyiciler, geniş takipçi kitleleri tarafından yakından 
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izlenmektedirler. Moda, eğitim, seyahat, güzellik, alışveriş, spor, yemek gibi çeşitli faaliyet 

göstermektedirler. 

Sosyal medya platformlarında geleneksel sosyal medya etkileyicilerinin aksine sanal 

etkileyiciler kavramı son yıllarda önemli bir gelişim göstermektedir. Sanal etkileyiciler 

tamamen dijital platformlar üzerinden üç boyut ve yapay zeka programları kullanılarak 

oluşturulan karakterlerdir. Sanal etkileyiciler sosyal medya platformlarında belirli ilgi 

alanları ile geleneksel etkileyiciler gibi dijital platformlar üzerinden geniş kitlelere 

ulaşmaktadırlar. Sanal etkileyiciler, geleneksel etkileyiciler gibi markalarla çeşitli iş birlikleri 

yapmaktadır. Markaların mesajlarını ve kampanyalarını takipçileriyle buluşturabilmektedir. 

Son zamanlarda artan sanal etkileyicilerin markalar tarafından tercih edilmesinin en belirgin 

sebebi beşeri bir hata riski ve fiziksel bir risk taşımadan markaların belirledikleri mesajları 

kontrollü bir şekilde takipçileriyle buluşturabilmeleridir. Sanal etkileyiciler sosyal medya ve 

sosyal medya pazarlamasında yeni bir çağı başlatmışlardır. Bu dijital karakterler markaların 

yeni pazarlama stratejilerinde yer verdikleri yenilikçi ve etkili bir tanıtım aracı olarak hızla 

değişen dijital pazarlama dünyasında önemli bir rol üstlenmektedirler. 

Çalışmanın birinci bölümünde, marka, marka konumlandırma ve lüks marka 

tanımlamalarına yer verilmiştir. Bu bölümde markanın tarihçesi teknolojik gelişmelerle 

birlikte tüketiciler açısından lüks marka olgusu ve lüks markanın karakteristik özellikleri 

incelenmiştir. 

İkinci bölümde, teknolojik gelişmelerle değişen medya kavramı ve bu gelişmelerin 

insanların hayatlarına getirdikleri internet, sosyal medya, sosyal medya pazarlaması ve sanal 

etkileyci gibi kavramlar ele alınarak detaylı şekilde incelenmektedir. 

Üçüncü bölümde sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlamasına olan etkisi 

açısından yapılan bu araştırma, sosyal medya etkileyicileri ve tüketiciler arasındaki ilişkinin 

boyutlarını incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırmanın örneklemi olan “Beymen Bella” 

örneğiyle tüketicilerin sosyal medya platformlarında satın alma kararları üzerindeki etkiyi 

ortaya çıkarmayı amaçlanmaktadır. Bu bölümde araştırmaya katılan katılımcılardan elde 

edilen veriler analizi yapılarak derlenmiştir. 
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1. LÜKS MARKA KAVRAMINA GENEL BİR BAKIŞ 

Lüks marka kavramı, pazarlama alanı ve tüketici davranışlarında önemli bir yer 

tutmaktadır. Lüks markalar tüketicilerine yalnızca bir ürün sunmazlar statü, ayrıcalıklar da 

sunmaktadır. Lüks markalar genellikle sınırlı üretim, yüksek kalite, prestijli ürünler, özel 

tasarım gibi unsurlarla ilişkilendirilmektedir. Lüks markalar fiyat skalaları yüksek olduğu 

için toplumların tüm kesimlerine hitap etmemektedir bu durum markanın ulaşılabilirliğini 

sınırlandırarak daha çok arzu edilir bir konuma gelmesine neden olmaktadır. 

Türk Dil Kurumu Sözlüğü’ne göre “Lüks” kavramı “giyimde eşyada harcamada 

aşırıya gitme, gösteriş, şatafat” olarak tanımlanmaktadır.2 

Lüks marka kavramı insanların farklı şekillerde gördüğü ve anlamlandırdıkları bir 

olgudur. Bir kişi için lüks bir nesnenin ayrıcalık sağlaması bir başkası için aynı anlamı 

taşımamaktadır. Aynı şekilde bir ürünün yada hizmetin ulaşılmaz olması bir kişi için prestij 

göstergesiyken diğer kişiler için anlamsız olabilmektedir.3 

Diğer bir tanıma göre lüks marka, günümüzde üretimin artışı ve tüketim kültürünün 

yaygınlaşmasıyla tüketim günlük hayatlarımızda daha belirleyici bir rol üstlenmektedir. 

Kişiler tüketim alışkanlıklarıyla kimliklerini tanıtabilmektedir. Tüketiciler ihtiyaçları dışında 

da ekonominin olanakları doğrultusunda lüks markaları tercih etmeye başlamışlardır. Bu 

durum tüketicilerin hem statü hem de kimlikleri üzerinde belirleyici bir unsuz olmaktadır.4 

Lüks marka kavramıyla ilgili bir çok tanımlar ve nitelikleri açısından bir çok 

araştırma yapılmıştır. Tablo 1’de lüks ve lüks marka tanımın 2000’li yıllara ait tanımlarına 

kapsamlı olarak yer verilmiştir.5 

 

 

 
2 https://sozluk.gov.tr/ 12.08.2024 
3 Havar C9n, Lüks markaların Kurumsal Sosyal Sorumluluk Çalışmalarına Yönel9k B9r Araştırma, Kastamonu 
İlet-ş-m Araştırmaları Derg-s-,2 (2019) 7. 
4 S9mge Aksu, Mahmut Ercan, Lüks Marka İlet-ş-mde Sosyal Medyaya Uyum Sağlamak: Gucc- ve Vakko’nun 
Facebook ve Tw-tter Kullanımları Üzer-ne B-r İnceleme, (2012) Anadolu Ün9vers9tes9 İlet9ş9m B9l9mler9 
Fakültes9 
5 Özge Hab9boğlu, Aypar Uslu, Algılanan Lüks Marka Değer-n-n ve Marka İt-barının Prem-um F-yat Ödeme 
İstekl-l-ğ- Üzer-ndek- Etk-s-, 20 (2019) 1685-1687 

https://sozluk.gov.tr/
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Phau ve 

Prendergast 

2000 Lüks markalar marka kimliğine sahip dikkat çekicidir. 

Marka bilinirlikleri yüksek ve kalite sunarlar. Satış 

miktarını ve müşteri sadakatini koruma altında tutar. 

Dubois Laurent ve 

Czellar 

2001 Lüks altı unsur içermektedir: yüksek kalite, nadirlik ve 

benzersizlik, yüksek fiyat, köklü geçmiş, ata mirası ve 

kişisel geçmiş. 

Prendergast ve 

Wong 

2003 Yüksek kalite ve tasarım lüks ile ilişkilidir. 

Vigneron ve 

Johnson 

2004 Lüks markalar prestijli markaların bir türüdür. Prestijli 

markaların üç seviyesi bulunmaktadır: Üst Pazar, 

premium ve lüks. Lüksün derecesi ise farklı olmak, 

benzersizlik, hedonizm, kalite ve genişletilmiş benliktir. 

Beverland 2005 Lüks marka nitelikleri miras ve köken, üslup sürekliliği, 

kalite vaadleri, üretim yöntemi ve ticari kaygılardan 

uzak durmaktır. 

Dumoulin 2007 Bireysel yaratıcılığın, ifade gücü, zeka ve estetiğin 

buluşup harmanlanması günümüzün lüks anlayışını 

ifade etmektedir. 

Truong, McColl ve 

Kitchen 

2008 Yeni lüks, geleneksel lüksten farklı, yeni tüketici 

kitlesini hedef alan, daha erişilebilir ve 

değerlendirilebilir bir yapıya sahiptir. 

Kapferer ve Bastien 2009 Lüks markanın iki yönü vardır. İlki kişisel tatmin diğeri 

ise başkaları için lükstür. Lüks kavramının söz konusu 

olduğu noktada benzersilik ve sangınlık vardır. 

Keller 2009 Lüks markanın on özelliliği bulunmaktadır. Premium 

imajı korumak (soyut) marka çağrışımı yapmak, kalite 

ile bütünleşmek (logolar, semboller, ambalaj tasarımları 

gibi soyut unsurlar), kişisel bağlantılı ikincil çağrışımlar, 

kontrollü dağıtım, yüksek fiyatlandırma, titiz yönetim, 

tanınma, yasal marka korucuları şeklindedir. 
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Kim, Kim ve So 

Young 

2010 Lüks marka, yüksek prestije sahip, eşsiz, dikkat çekici, 

sosyal değer, hedonik değer ve kalite değeri gibi hem 

fiziksel hem psikolojik değerler içermektedir. 

Hung ve diğerleri 2010 Lüks marka dikkat çekici, eşsiz ve titizlikle hazırlanmış 

markalı üründür. 

Tablo 1 Literatürde Lüks ve Lüks Markaya Yönelik Yapılan Tanımlamalar6 

Yukarıdaki tablo gösteriyor ki lüks marka kavramının tüketiciler açısından temel bir 

görüş birliği olduğu ortaya çıkmaktadır. Eşsizlik, kalite, yüksek fiyat, nadirlik şeklinde 

sıralanabilir.  

 

1.1 Marka Kavramı ve Tar[hsel Gel[ş[m[ 

Türk DRl Kurumu Sözlüğü’ne göre marka; “Bir ticari malı, herhangi bir nesneyi 

tanıtmaya, benzerinden ayırmaya yarayan özel ad veya işaret; alametifarika.”7 Olarak 

tanımlanmakta ve açıklanmaktadır. 

Marka kavramının bilinen en eski kullanımı ondokuzuncu yüzyılda hayvan 

sürülerinin sahipleri tarafından gerçekleştirildiği bilinmektedir. Güneybatı’dan Ortabatı’ya 

doğru olan sürü gidiş yönünde sürü sahiplerinin hayvanlarını diğerlerinden ayırt edebilmek 

adına yaptıkları damgalama marka kavramının kökünü oluşturmaktadır. Marka (brand) 

kelimesi eski İskandinav dilinde “yanmak” anlamına gelen “brandr” kelimesinden türediği 

bilinmektedir. Zaman içerisinde bu kavram bir ismi ya da işareti olan mallar şeklinde 

değişime uğramıştır.8 

Amerikan Pazarlama Birliği’nin tanımına göre ise; “marka satıcı veya satıcılar 

grubunun, mal ve/veya hizmetlerini tanımlayan ve onları rakiplerinden ayırt etmeyi 

amaçlayan, isim, sembol, terim, işaret şekil ya da bunların birleşimidir.”9 Tanımlanmaktadır. 

 
6 Özge Hab9boğlu, Aypar Uslu, Algılanan Lüks Marka Değer-n-n ve Marka İt-barının Prem-um F-yat Ödeme 
İstekl-l-ğ- Üzer-ndek- Etk-s-, 20 (2019) 1685-1687 
7 https://sozluk.gov.tr/ 25.08.2024 
8 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönetimi, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2020) 3. 
9 https://www.ama.org/ 25.08.2024 

https://sozluk.gov.tr/
https://www.ama.org/
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Bir diğer ifadeye göre marka; genellikle kendine özgü farklılıklar taşısada geliştirdiği 

değerin, sunduğu kişiler gözündeki anlamını ifade etmektedir. Bir marka değer sunma, 

çözüm üretme, imaj yaratma, saygınlık ve sürdürülebilirlik gibi niteliklerle 

ilişkilendirilmektedir. Bu bağlamda markadan beklenenler sadece tüketici ilgisini çekmek 

değil, aynı zamanda hedef kitle üzerinden kalıcı bir etki yaratmak ve uzun vadeli bir güven 

inşa etmektir.10 

Ayrıca marka, kurumların sunduğu benzersRz ve kabul görmüş deneyRmlerR yansıtan 

fonksRyonel ve manevR değerler bütünü olarak da tanımlanmaktadır. Markalar hedef 

kRtlelerRnRn fonksRyonel RhtRyaçlarını karşılarken aynı zamanda duygusal RhtRyaçlarını da 

karşılama amacı gütmektedRrler. Marka, RşletmenRn neyR temsRl ettRğRnR tanımlayan soyut bRr 

kavramdır. Ürün veya hRzmetlerR tanımlayıcı özellRğe sahRp olan markalar tüketRcRlere değer 

sunmaktadırlar.11  

 Marka, tüketRcRyR ve tüketRcRnRn satın alma karar sürecRnR etkRleyen, özellRkle ürünlerR 

bRrbRrRnden ayıran bRr unsur olarak reklam faalRyetlerRnRn ve pazarlamanın merkezRnde 

bulunmaktadır. Pazarlama stratejRlerRnRn büyük bRr kısmı, ürünün tanımlanmasına ve 

tüketRcRyle pazarlama sürecRnde etkRlR RletRşRm kurulmasına yönelRk stratejRlere 

dayanmaktadır. Bu stratejRler ürünün tüketRcRlere tanıtılabRlmesR amacıyla oluşturularak 

markanın önemRnR vurgulamayı amaçlamaktadır. Buradan hareketle, ürünler arasındakR 

farklılıkları belRrgRnleştRren ve tüketRcRnRn karar sürecRnde önemlR bRr rol oynayan özellRkler 

marka olarak tanımlanmaktadır.12 

 DavRd Aaker “Güçlü Markalar Yaratmak” kRtabında Rse marka kavramı örneklerRyle 

bRrlRkte şu şekRlde açıklanmaktadır: Marka, bRr ürün ya da hRzmetRn kendRne özgü ya da 

farklılığını Rfade eden, tüketRcRlerle duygusal ve Rşlevsel bRr bağ kuran kavramdır. Marka 

sadece bRr RsRm ya da sembol değRl, aynı zamanda ürünle RlgRlR deneyRmlerRn ve algıların bRr 

yansımasıdır. Marka tüketRcRler tarafından tanınma, güven oluşturma ve seçRm sürecRnde 

güven oluşturma rehberlRk etme RşlevRnR yerRne getRrmektedRr. Bu bağlamda, markanın 

oluşturduğu değer ürünün fRzRksel özellRklerRnden, markanın temsRl ettRğR derRn anlamlara 

 
10 Asude Alkaylı, Marka Kültür Hafıza, (Ankara Elma Yayınev9, 2022) 21. 
11 Akt. Ceyda Deneçl9, Marka Konumlandırma ve Algılama, (İstanbul Kr9ter Yayınev9, 2015) 6. 
12 Işıl Karpat Aktuğlu, Marka Yönet-m-, (İstanbul İlet9ş9m Yayınları, 2018) 11. 
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kadar genRş bRr yelpazeyR kapsamaktadır. Markanın güçlü algılanması, bu değerlerRn tüketRcR 

zRhnRnde güçlü ve olumlu bRr şekRlde konumlandırılmasıyla mümkündür.13 

 Marka konusunda yapılan tüm tanımlara bakıldığında; en ayırt edRcR özellRk en önemlR 

kavram olarak ortaya çıkmaktadır. RekabetçR anlamda marka tüketRcRlerRn hangR ürünü satın 

alacağına ve kullanacağına karar vermesRnde rehberlRk edRcR bRr Rpucu özellRğR taşımaktadır. 

Bu durumda marka tüketRcRlerRn zRhnRnde rakRplerRnden farklı ve ayrı bRr Rz yaratmak RçRn 

algılanan ve yaratılan değerler RfadesR olarak tanımlanabRlmektedRr. Marka ürünü 

tanımlamakta, farklılıklarını ve kalRtesRnR tüketRcRlerRne sunmak RçRn faalRyet 

göstermektedRr.14 

Markaların rakRplerRnden farklılaşma ve hedef kRtlelerRyle duygusal bağ kurma 

çabaları sosyal medya kullanımlarında büyük bRr rol oynamaktadır. Sosyal medya 

platformları markaların hem Rşlevsel hem de duygusal değerlerRnR RletmelerRnde etkRlR bRr 

stratejR olarak kullanılmaktadır. Aynı zamanda markaların kendRlerRnR benzersRz bRr şekRlde 

tanıtabRlmesR ve tüketRcRlerRnRn zRhnRnde güçlü bRr marka olarak konumlanması RçRn sosyal 

medya krRtRk bRr araç olarak ön plana çıkmaktadır. 

Marka kavramının tarRhsel sürecRnR RnceledRğRmRzde 1880’lerRn sonunda P&G şRrketR 

tarafından gelRştRrRlen Rlk geleneksel marka anlayışı ve markalama çalışmalarına konu olan 

marka “Ivory Soap” dır. Marka YönetRmR günümüzün popüler anlayış ve yaklaşımlarına göre 

aynı şRrket tarafından 1930’lı yıllardan RtRbaren gelRşmeler ışığında uygulanmaya devam 

edRlmektedRr.15 

1950’lR yıllarda teknolojRk gelRşmelerle araba, radyo ve ampul gRbR ürünler genRş 

kRtlelere ulaşmaya başlamıştır. Topluluklar bu yenR teknolojRk tanımlarla karşılaşırken yenR 

bRr yaşan tarzını da benRmsemRşlerdRr. İhtRyaçlarının karşılarken markaları ve ürünlerRnR 

tanıma fırsatı da bulmuşlardır. Yerel mağazalarda sunulan ürünlerle kendRlerRnR rakRplerRnden 

ayrıştırarak marka Rmajlarını oluşturmayı hedeflemRşlerdRr.16 

 
13 Dav9d A. Aaker, Güçlü Markalar Yaratmak, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2012) 11-33. 
14 Uğur Uğur, Marka, (Konya Eğ9t9m Yayınev9, 2018) 11. 
15 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönetimi, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2020) 7. 
16 Naom9 Kle9n, No Logo, (Ankara B9lg9 Yayınev9, 2021) 29. 
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1960’lı yıllarda Rse teknolojRk gelRşmelerRn artmasıyla markaların rakRplerRnden 

ayrışmaları RçRn rakRplerRnde olmayan tek duygusal özellRğR kullanarak hedef kRtleyR RletmeyR 

amaçladığı duygusal satış önermesR anlayışına yönelmRş ve bu yaklaşım günümüzde de 

dönem ara ara uygulanmaktadır. Bu dönemde yaşam bRçRm vaatlerR markalama yaklaşımında 

vurgulanmaya başlanmıştır.17 

1980’lR yıllarda kurumsal satış önermesR ortaya çıkmıştır. Bu dönemde kurum fRRlen 

marka konumunda yer almıştır.18 1990’lı yılların sonunda ürünlerRn marka RsRmlerRnRn olması 

ve markalanmaktadır. SanayR devrRmRyle bRrlRkte reklamcılık sektörünün önem kazanmasıyla 

bRrlRkte bRr ürünün marka RsmRnRn olması büyük önem taşıyamaya başlamıştır.19 2000’lR 

yıllara gelRndRğRnde markalaşma ve marka çağrışımları tRcarR RşletmelerRn rekabet unsurları 

olmuştur. Modern pazarlama arayışının en belRrgRn özellRğR markaların farklılaştırılması 

gelRşmesR amacıyla yapılmaktadır. Markalar sektörde rakRplerRnden ayrışabRlmek ve güçlü bRr 

marka olabRlmek RçRn yenR pazarlama yolları arayışlarına gRrRşmRşlerdRr. Araştırmalar 

sonucunda markaların ürünlerRnRn ambalajlanması, dağıtım stratejRsR, reklam araçları, ürün 

RsRmlerR ve özellRklerR kullanılarak benzersRz marka olma çağrışımları oluşturulmuştur. 

TüketRcRlerRn satın alacakları ürünlerde fRyattan zRyade ürünlerRn farklı özellRklerRyle ön plana 

çıkması durumu, ürünlerRn basRt bRr emtRa olmaktan çıkarıp tüketRcRlerRn marka sadakatRyle 

bağlandıkları ürünler halRne gelmelerRnR sağlamıştır. Bu stratejR tüketRcRlerRn ürünlere 

duygusal bağ gelRştRrmelerRnR sağlamaktadır.20 

 

1.2 Markanın Önem[ ve Yer[ 

Marka günümüzde stratejRk olarak Rş dünyasında tüketRcR ve Rşletmeler RçRn önemlR bRr 

yerdedRr. Ürün ve hRzmetlerRn adlandırılmasından daha çok bRr RşletmenRn değerR, konumu, 

kRmlRğRnR yansıtan bRr olgudur. Marka tüketRcRlerRn zRhnRndekR uzun vadelR bRr yatırım olarak 

görülmektedRr. Güven, sadakat, sürdürülebRlRrlRk ve farkındalık oluşturmak RçRn etkRlR bRr 

 
17 Xin Jin, Developing and Testing a model of Exhibition Brand Preference: The Exhibitors perspective, 
(2013) 3-4. 
18 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönetimi, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2020) 6. 
19 Ferruh Uztuğ, Markan Kadar Konuş, (İstanbul MediaCat Yayınları, 2003) 12. 
20 David A. Aaker, Managing Brand Equity, (Free Press) 6.  
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stratejRdRr. ŞRrketlerRn büyümelerRnde önemlR bRr rol oynamaktadır. Ayrıca tüketRcRlerRn 

davranışlarına da yön veren bRr araç olmaktadır. 

Tüketiciler markalı ürünleri markasız ürünlere göre daha çok tercih etmektedirler. 

Bunun sebebi markaların tüketicilerine sağladığı çeşitli avantaj ve faydalardır. Marka bir 

kimlik unsurunun yanı sıra tüketicinin imajını yansıtan önemli bir bileşendir. Bu bağlamda 

marka, tüketiciler üzerinde karar verme sürecinde, seçim ve değerlendirme süreçlerinde 

önemli bir rehberlik yapmaktadır. Aynı zamanda marka güven duygusu oluşturarak 

tüketicinin markaya olan bağlığını güçlendirmektedir. Marka tüketicilerin satın alma 

süreçlerinde önemli rol oynamaktadır. Seçimlerine, algı ve tercihlerine göre tüketicilerin 

sergiledikleri tutumları etkilerler. Ayrıca berlirsiliklerin önüne geçerek güven duygusunun 

yanında karşılaşılabilir risklerin en aza indirilmesini sağlamaktadır.21 

Davis’e göre ttüketici bakış açısıyla markanın önemine ait rakamsal değerler şu 

şekilde ifade edilmektedir:22 

• Tüketicilerin %72’si seçtikleri markaya en yakın rakibinde %20 fazla ödeme 

yapmayı tercih etmektedir. Tüketicilerin %50’sinde %25, %40’ında bu oran 

%30’a kadar çıkmaktadır. 

• Tüketicilerin %25’i tercih ettiği markadan bir ürün satın alırken fiyatın önemli 

olmadığını ifade etmektedir. 

• Tüketicilerin %70’inden fazlası markayı satın alma kararında rehber olarak 

kullanmaktadır. Satın alma kararının %50’si markalara yöneliktir. 

• Tüketicilerin satın alımlarının %50’si tanıdıkların tavsiyeleriyle 

gerçekleşmektedir. Memnun olunan bir satın alma işlemi tüketiciler arasında 

hızlı dağırlır. 

• Tüketicilerin %50’sinden fazlası marka tarafından yeni piyasaya sürülen 

ürünlerininde, deneyimlerine dayanarak iyi olacağını ve satın almaya istekli 

olduklarını belirtmişlerdir. 

Sonuç olarak marka tüketici ile kurduğu bağı bilgi ve deneyimle güçlendirerek 

kendini ifade etme fırsatı verir. Satın alma kararında tüketicilere destekleyici ve güven 

 
21 Kev9n L. Keller, Strateg-c Brand Management, (Person Educat9on L9m9ted, 2020) 74. 
22 Kev9n L. Keller, Strateg-c Brand Management, (Person Educat9on L9m9ted, 2020) 5-6. 
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oluşturucu bir etkiye sahip olmaktadır. Tüketicide oluşan memnuniyet duygusu oluşturur ve 

artmasını sağlar. İşletmelerde tüketicilerle kurdukları bu bağ sayesinde markalarının değerini 

arttırarak rekabet avantajı kazanmaktadırlar. 

1.2.1 Tüketici Açısından Önemi 

Tüketicilerin satın alma niyetlerini etkileyen en önemli unsur markadır. Günümüzde 

önemi giderek artan bu kavram işletmeler açısından markanın tüketici zihninde uzun süre 

konumlandırmaları, marka imajını güçlendirmek ve marka bağlılığını oluşturmak için uzun 

vadeli stratejilerle desteklemektedirler. Markanın doğru şekilde konumlandırılabilmesi için 

tüketici nezninde nasıl aldılandığı, işlevleri önem taşımaktadır. Özellikle tüketicilerin 

algıladıkları kalite, güven, kişisel kimlik oluşumu ve sosyal statü gibi unsurlar marka değerini 

arttırmaktadır.23 

Tüketiciler ürün özellikleri ve ihtiyaç dışında artık satın alma işlemini duygusal 

tatmin arayışını da göz önünde tutarak satın alım gerçekleştirmektedir. Marka ve tüketici 

arasında oluşan duygusal bağın kritik bir öneme sahip olduğu dikkat çekmektedir. Bu bağın 

sürdürülebilir olması, tüketicinin markayı güvenilir bulmasıyla birlikte markaların 

yeniliklere açık bir tutum sergilemeleri gerekmektedir.24 

Tüketicilerin psikolojik tepkilerine sebep olduğu ileri sürülen markaların da bir 

hayatları ve kişilikleri olduğu söylenmektedir. Tüketiciler onların gerçek kişilermiş gibi 

hareket etmektedirler. Tüketicilerin bu tutumlarına karşılık markaların tüketicilerle bağ 

kuramaması ve gerçeklikleri hissedilmedikçe başarısız olmaktadırlar.25 

Tanınan markalara karşı tüketiciler sürekli bir “hikmet” arayışı içindelerdir. Bu 

sebepten dolayı tüketiciler markalara karşı sürekli olarak olumlu bir algı içindedirler. 

Kısacası, “aşinalık” beraberinden “hoşlanma” duygusunu getirmektedir. Bundan dolayı 

markaların doğru iletişim kanallarında bulunmaları başta tüketiciler olmak üzere tüm 

 
23 Mehmet Marangoz, Tüket9c9ler9n Marka Fonks9yonu Algılamaları 9le Satın Alma Sonrası Davranışları 
Arasındak9 İl9şk9, Dokuz Eylül Ün-vers-tes- İkt-sad- ve İdar- B-l-mler Fakültes- Derg9s9, 2 (2006) 107. 
24 S9bel Mühürdaroğlu, Tüket9c9-Marka İl9şk9s9nde Marka Aşkının Rolü Üzer9ne B9r Araştırma, The Journal of 
Soc-al Sc-ence, 6 (2019) 497. 
25 Davıd Ha9gh, Muhterem İlgüner, Marka Değer-, (İstanbul Markat9ng Yayınları, 2012) 17. 
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paydaşların zihninde yer alma ve satış noktasında en iyi konumda olmaları açısından önem 

arz etmektedir.26 

1.2.2 İşletmeler Açısından Önemi 

İşletmeler sektördeki başarılarını arttırmak ve sürdürebilmek için iletişim 

stratejilerinde markak imajı, marka kişilği, marka değerini güçlendirmek ve tüketicilerin 

marka tercihlerini yönlendirmek adına pazarlama faaliyetleri için büyük bütçeler 

ayıtmaktadırlar. Bunun altında yatan asıl çaba, tüketicinin gözünde markanın değerini 

güçlendirmektedir.27 

İşletmelerin büyümesindeki ve başarılı bir işletme olmalarındaki en büyük pay, 

markalarının oluşması için yapılan yatırımlardır. Markanın oluşması işletmelerinde büyük 

başarılara sahip olmalarını beraberinde getirmektedir. Marka bilinirliği, marka güveni ve 

markanın imajının oluşturulması tüketicilerin gözündeki konumunu yükselterek ve işletmeyi 

ileriye taşıyıp konumunun güvende kalmasını sağlamaktadır.28 

Günümüzde de geçmişte olduğu gibi marka değerini pilançolarda olan maddi 

varlıklar oluşturmamaktadır. İşletmelerde, işletmenin entellektüel değeri ile marka değerine 

bağlı olan marka ederi, iletmenin toplam değerini belirleyen önemli bir faktördür. Örneğin, 

“Coca Cola” markasının piyasadaki değerini %50’lilik oranını marka değerininin 

oluşturmaktadır. Yüksek marka değerine sahip olan işletmeler ürün ve hizmetlerinin 

fiyatlarını belirlerken bu durumu avantajları olarak kullanmaktadırlar.29 

 

1.3 Marka Konumlandırma Kavramı 

Marka konumlandırma markaların hedef kitleleri tarafından nasıl algılandıklarıyla 

belirlemek ve algılanan biçimin markaların pazarda kendilerine özgü bir yer edinmelerini 

belirlemek için kullanılan stratejik bir süreçtir. Markaların tüketicilerin zihninde nasıl 

 
26 M. Bora Alçı vd. Markanı Ateşle, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2016) 43. 
27 Işıl Karpat Aktuğlu, Marka Yönet-m-, (İstanbul İlet9ş9m Yayınları, 2018) 39. 
28 Peter Doyle, Değer Temell- Pazarlama, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2003) 387. 
29 Ömer Akat, Çağatan Taşkın, Marka ve Marka Stratej-ler-, (Alfa Aktüel Yayınları, 2012) 117. 



 
 

12 

konumlandırıldıkları, markanın özellikleri ve rakiplerinden nasıl ayrışacaklarını belirlemeye 

yönelik stratejilerle markanın kimliğini güçlendirir ve tercih edilmesini sağlamaktadır. 

Konumlandırma kavramı, Al Ries ve Jack Trout tarafndan 1982 yılında “Rositioning 

The Battle For Your Mind” adlı eserinde “Konumlandırma bir ürüne yaptığınız şey değildir. 

Konumlandırma, olası müşterinin aklına yaptığınız bir şeydir.” Şeklinde tanımlanarak 

literatüre geçmiştir.30 

İletişim ve ulaşım alanındaki teknolojik gelişmeler dünyayı küresel bir pazar haline 

getirmektedir. Rekabet ortamının artmasıyla markaların karşı karşıya gelmelerine ve mevcut 

müşteri tabanlarını korumak ve arttırmak için daha fazla efor sarfetmelerine neden 

olmaktadır. Günümüzde rakiplerin sayısının giderek artış göstermesi markaların mevcut 

varlıklarını korumak ve sürdürebilmeleri için aşılması gereken en büyük zorluk olarak 

görülmektedir. Markaların giderek birbirine benzeyen ürünlerini rekabet ortamında başarılı 

olabilmeleri için fiyat, ambalaj ve tasarımlarında değişiklikler yeterli olmamaktadır. Bu 

durum bir markanın tüketicilerin zihninde doğru bir konumlandırma, markaların ürünlerinin 

pazardaki diğer ürünlerin arasında fark edilebilmesinin etkili bir konumlandırma ile 

olabileceğini vurgulamaktadır.31 

Diğer bir tanıma göre marka konumlandırma; markaların hedef kitlelerinin zihninde 

rekabetçi bir pozisyonunun oluşmasını sağlayan stratejik bir süreçtir. Yani marka 

konumlandırma markaların tüketicilerine sundukları vaat ve özellikleri olarak 

tanımlanmaktadır.32 Marka konumlandırma süreçlerinde, markaların rakiplerinden 

yarışabildiği, tüketicilerin bakış açıları göz önünde tutulduğunda ayırt edici bir yer 

edinebildikleri önemli bir süreçtir. Bu noktada markanın ayırt edici özelliklerini 

aktarabilmesi açısından kritik bir öneme sahip olmaktadır.33 

Marka konumlandırma, bir ürünle, şirketle, hizmetle hatta kişiyle başlamaktadır. 

Fakat konumlandırma bir ürüne yapılan şey değil, potansiyel müşterinin zihnine yapılan şey 

olmaktadır. Diğer bir değişle potansiyel müşteri zihninde doğru şekilde 

 
30 Ph9l9p Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2005) 68. 
31 Ferahnur Özgören Şen, Konumlandırma, İstanbul Journal of Soc-al Sc-ences, 7 (2014) 25. 
32 Ferruh Uztuğ, Markan Kadar Konuş, (İstanbul MediaCat Yayınları, 2003) 72. 
33 Yavuz Odabaşı, M9ne Oyman, Pazarlama İlet-ş-m- Yönet-m-, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2016) 368. 
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konumlandırabilmektir. Konumlandırma değişim içermektedir. İsim, fiyat, ambalaj gibi 

değişiklikler potansiyel müşterilerin zihninde kayda değer bir yer edinebilmek için yapılan 

kozmetik değişikliklerdir.34 

Philip Kotler’e göre İşletmelerin konumlandırma stratejilerinde aşağıdaki imkanları 

dikkate almaları gerekmektedir.35 

Özellik Konumlandırması: Şirketlerin ürün yada markayı özellik ve vasıf olarak 

kullanmadır. 

Fayda Konumlandırması: Ürün tüketicilere bir fayda üzerine konumlandırılır. 

Kullanım Uygulama Konumlandırması: Şirket ürünlerini belirli bir kullanım 

amacı için konumlandırır. 

Kullanıcı Konumlandırması: Şirket ürünlerini hedef kitlesi için konumlandırır. 

Rakip Temelli Konumlandırma: Ürünün rakiplerden ayrışması için belirli üstün ve 

farklı özellikleri üzerine konumlandırılır. 

Kategori Konumlandırması: Şirketler kendi sektörlerinde kendilerini lider olarak 

konumladırır. 

Fiyat-Kalite Konumlandırması: Ürünler belirlenmiş fiyat ve kaliteye göre 

konumlanmaktadır. 

Marka konumlandırma, rekabetin fazla olduğu pazarlarda tüketiciler ürün ve 

hizmetlerin çeşitliliğine maruz kalmaktadırlar. Bu nedenle işletmeler ürün ve hizmetlerinin 

konumlandırma stratejileriyle rekabet avantajı sağlayarak öne çıkarmaya büyük önem 

vermektedirler. Bu sayede pazarlama karması unsurlarını uygulayarak stratejilerinde önemli 

bir avantaj sağlayabileceklerdir. Marka konumlandırma sürecinde hedef kitlenin eğilimi, 

isteği, ihtiyaçları kritik bir rol oynamaktadır. Ayrıca tüketim alışkanlıkları, tüketim 

 
34 Al R9es, Jack Trout, Konumlandırma Pos-t-on-ng, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2017) 18. 
35 Ph9l9p Kotler, Kotler ve Pazarlama, (Aura Yayınları, 2015) 49. 



 
 

14 

davranışlarına yükledikleri anlamlar, toplumsal ve bireysel eğilimleri marka konumlandırma 

süreçlerinde belirleyici unsurlar arasındadır.36 

 

1.4  Marka Kimliği Kavramı ve Unsurları 

Marka kimliği, bir markanın kendini tüketicilerin gözünden nasıl tanımladığı ve 

konumlandırdığıyla ilgili temel bir kavramdır. Marka kimliği tüketicilerin markalarla 

kurdukları bağların güçlenmesini destekleyen bir faktördür. Bir markanın net ve tutarlı bir 

marka kimliği aracılığıla hedef kitlesiyle kurduğu ilişki markanın rakiplerinden ayrışmasına 

ve tanınırlığının da artmasına katkı sağlayacaktır. 

Marka kimliği, ürünlerin diğer benzerlerinden ayrışmasını sağlayan ve tüketicilerde 

sahiplik duygusu uyandıran, güven, tutarlılık ve duygusal bağ kuran ayrıca bu ürünü diğer 

tüketicilerle paylaşma hissi veren bir kavramdır. Üreticiler için bu kavram markayı pazarda 

güçlü bir konuma getiren bir kavram olarak tanımlanmaktadır. Marka kimliği, tüketicilerin 

markanın ürünlerini nasıl algıladığını temsil etmektedir. Güçlü marka kimliği ürünlerin 

değerini ve önemini arttıran temel bir unsur olmaktadır.37 

Marka kimliği kavramı marka yönetiminde önemli bir yere sahiptir. Bu kavram 

günlük yaşamın farklı alanlarında da karşımıza çıkmaktadır. Kişiler hakkında temel bilgilerin 

yer aldığı, devredilemez, değiştirilemez olan kimlik belgeleri, ergenlik dönemlerinde rol 

modelleri arasında geçiş yapan kimlik krizleri gibi ya da dünya görüşleri olarak aynı noktada 

buluşan kişilerin aidiyet hissettikleri kimlikler, “kimlik” kavramının gerçek ve mecazi olarak 

nasıl açıklandığını gösteren örneklerdir. Bu doğrultuda kimlik kavramı bir markanın kendine 

özgü ve kalıcı yönlerini nasıl tanımladığını sorgulama ve yanıtlama amaçlarını ifade 

etmektedir.38  

 Markaların tüketicilerine bilinirliğini sağlayan, güven duygusu oluşturan, sadakat 

duygularını güçlendiren ve duygularınını harekete geçirebilen marka kimliği; markanın ismi, 

 
36 Nurett9n Mert Batu, Marka Konumlandırmada Yaratıcı Reklam Stratej-ler-, Ege Ün9vers9tes9, Sosyal 
B9l9mler Enst9tüsü, Halkla İl9şk9ler ve Tanıtım Anab9l9m Dalı, Doktora Tez9 (2010) 
37 Dav9d A. Aaker, Marka K-ml-ğ- Yönet-m-, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2009) 159.  
38 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 2008) 172. 
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logosu, slogan, renk, ambalaj ve tipografi gibi çeşitli unsurlardan oluşmaktadır.39 Marka 

kimliği unsurları marka oluşturma konusunda büyük bir yere sahip olsalar da, marka 

kimliğini oluşturan unsurların sadece bir kısmını temsil etmektedirler. Marka kimliklerinin 

görünmeyen kısımları giderek önem kazanmaktadır. 

 Kapferer’e göre marka kimliği prizması marka kimliği, fiziksel yapı, iletişim, kültür, 

öz imaj ve yansıma olmak üzere altı boyuttan oluşmaktadır. 40 Marka kimliği prizması 

markanın kimlik boyutlarını dört aşamada incelemektedir. İlk aşama gönderici ve alıcı, 

ikincisi iç ve dış bakış açıları. Fiziksel yapı ve kişilik gönderen kontrolünden geçerken, 

yansıma ve öz imaj alıcıyla ilgilidir.41 

 Jean Nobel Kapferer’in yarattığı marka kimliği prizmasının altı boyutu “The New 

Strategic Brand Management” adlı kitabının 2008 ve aynı isimde güncellenen 2012 yıllarına 

ait kitapları referans alınarak aşağıda anlatılmaktadır. 

 

 
Şekil 1 Marka Kimliği Prizması42 

 
39 Özer S9lsüpür, D-j-tal İlet-ş-m, (Eğ9t9m Yayınev9, 2022) 16. 
40 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 2008) 172. 
41 Uğur Uğur, Marka, (Eğ9t9m Yayınları 2018) 40. 
42 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (London Kogan Page Publ9shers, 2012) 158. 
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1.4.1 Fiziksel Yapı 

Markaların fiziksel ve niteliksel bir takım özellikleri bulunmaktadır. Buna markanın 

“fiziği” adı verilmektedir. Markanın fiziği anketlerde tüketicilerin aklına ilk olarak gelen ve 

zamanla oluşan diğer özelliklerinin birleşiminden oluşmaktadır. Fiziksel özellik önemlidir 

fakat yeterli değildir. Bir markanın gelişimindeki önemli ik adım markanın fiziksel 

özelliklerini tanımlamasıdır. “Bu markanın somut özelliği nedir?”, “Ne iş yapar?”, “Nasıl 

çalışır?”, “Nasıl görünür?” gibi soruların karşılığını bulabilmelidir. Markalar işlevsel katma 

değerlerinin güçlü olmamasından dolayı fiziksel yönleriyle ilgili sorunlar yaşamaktadırlar. 

Bundan dolayı görüntüye dayalı markalar somut faydalar sağlamalıdırlar.43 

1.4.2 Marka Kişiliği 

Marka kişiliği, markanın karakterini yansıtan zaman içinde iletişim yoluyla oluşan 

bir yapıdır. Markaların iletişim dili, ne anlattıkları, insan olsaydı nasıl bir karaktere sahip 

olacakları belirlemektedir. Marka kişiliği 1970’lerden itibaren marka reklamcılığının 

merkezinden bulunmaktadır. Amerikan reklam ajansları tüm iletişimlerde bu biçimi ön koşul 

olarak kabul etmilerdir. Marka kişiliği markaların insani özelliklerini tanımlayan ve bu 

özelliklerin ölçümlendiği yönüdür.44 

1.4.3 İletişim 

Markalar insanların iletişimlerinde merkezi bir rol oynamaktadırlar. Özellikle hizmet 

ve perakendecilik sektöründe belirgin bir şekilde görülmektedir. Örneğin, Yves Saint Laurent 

aşk ve cazibe temalarını işlerken, Dior göşterişi ve ihtişamı vurgulamaktadır. Nike kültürel 

değerler ve sağlıklı yaşam için mesajlar verirken bir taraftan da tüketicileri harekete geçirmek 

için iletişime odaklı marka kimliğini tercih ettiği görülmektedir. Verdiği hizmetlerin doğası 

gereği iletişim odaklı marka kimliği özellikle bankacılık ve hizmet sektöründe önemlidir. 

Markalar bu iletişimi tüketicilerine yansıtırken belirli davranış biçimleri ve hizmet 

şekilleriyle tanımlamaktadırlar.45 

 

 
43 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 2008) 182-183. 
44 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (London Kogan Page Publ9shers, 2012) 159. 
45 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 2008) 185. 
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1.4.4 Kültür 

Marka sadece bir ürün ya da hizmet değil ayrıca bir kültürdür. Kültürel unsurlar 

makların kişilik özelliklerini ve özünü oluşturmaktadır. Bir markanın kendi kültürüne sahip 

olması gerekmektedir. Kültür markaların aspirasyonel güçlerinin kaynağıdır. Markaların 

ürün ve hizmetleri o markanın somut yansıması olarak kültürünü taşımakta ayrıca iletişim 

görevide görmektedirler. Örneğin; Apple, KalifornRya kültürünün bir simgesi haline 

gelmiştir. Yerel coğrafide değil küresel olarak genişleyerek toplumsal değişimlere ilgi 

duymuştur. Böylece yenilikçiliğin simgesi haline gelmiştir. Benzer stratejilerle Adidas, Nike 

ve Reebok gibi markaların da kültürel farklılıkları bulunmaktadır. Sonuç olarak marka 

kültürü markaların tüketiciyle kurduğu ilişkide kritik bir role sahiptir.46 

1.4.5 Yansıma 

Markalar, müşterilerin yansıması ile müşterinin kendini nerede ve nasıl gördüğüyle 

ilişkili bir imaj sunmaktadır. İnsanlar markalar hakkındaki konuşmalarında o markayı tercih 

etmiş tipik kullanıcılar hakkında örnekler verip onları temel alarak konuşmaktadırlar. 

Örneğin, bazı otomobil markalarının hitap ettiği kitlelerin farklı yaş aralıklarına sahip 

olmaları gibi. Bu yansıma, markanın kullandığı iletişim dili ve ürünleriyle zamanla 

şekillenecektir. Fakat yansıma ve hedef kitle kavramları sıkça karıştırılmaktadır. Hedef kitle 

markanın gerçek alıcıları, yansıma müşterilerin o markayı kullanarak nasıl görünmek 

istediklerini tanımlamaktadır. Markalar müşteri yansımasını doğru şekilde yönetmelidir aksi 

halde markalar tüketicilerin gözünde olumsuz algılardan dolayı zayıflamalarına sebep 

olacaktır.47 

1.4.6 Öz İmaj 

Markalar sadece dışarıdan nasıl algılandığımızı değil, kendi iç dünyamızdaki 

algılarımızı da etkiler. Yansıma bir kişinin dışarıya olan aynasıdır ve markalı ürün 

kullanıcılarının nasıl göründüklerini gösteriken öz imaj kişilerin içsel aynasıdır. Kişilerin bir 

markayı kullanırken kendilerini nasıl hissettiklerini ve kendilerini nasıl gördüklerini ifade 

etmeleridir. Örneğin Lacoste ürünleri satın alan kişilerin kendilerini şık bir spor kulübüne 

 
46 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 2008) 184. 
47 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (London Kogan Page Publ9shers, 2012) 162. 



 
 

18 

üye olarak hayal etmeleri ve seçkinlik kazandıklarını hissetmeleridir. Tercih ettiğiniz marka 

bir topluluğa bağlı olduğunuzun göstergesi olabilmektedir. Bu durum öz imaj algısında 

düşünce ve topluluklar arasında birlik sağlanmasına katkı sağlamaktadır.48 

 

1.5 Lüks Olgusu ve Lüks Markanın Önemi 

Günümüzde birçok farklı alanda karşımıza çıkan “Lüks” kavramının ne anlama 

geldiğini doğru düşünülen lüks teriminin zaman içinde evrimini anlamak, lüksün bugün ne 

olduğunu daha iyi değerlendirmek ve gelecekte ne olacağını araştırmak için önemlidir. Lüks 

konusundaki günümüzdeki karışıklık derin bir gerçeği maskelemektedir. Lüks sadece bazı 

arabalarla veya moda aksesuarlarıyla sınırlı bir ticaret değil aynı zamanda bir müşteriyi 

anlamanın ve bir işi yönetmenin farklı ve küresel bir yoludur.49 Lüks kavramı insanlık kadar 

eskidir. Yüzyıllar boyunca medeniyetlerin neredeyse hepsinde çeşitli avantajlı gruplar ve bu 

grupların sahiplendiği sembol, eşya ve nesneler bulunuyordu. Bu nesneler bu grupları 

diğerlerinden ayrıştırıyor ve onlara bir statü kazandırıyordu. Bu nedenle lüks kavramının 

kesin kökenini bulabilmek imkânsız olsa da insanlık boyunca lüks algısının varlığı 

yadsınamaz bir gerçektir.  

Kelime anlamı olarak “Lüks” ise latince “Luxus” kelimesinden ve “Luxuria” 

kavramlarından türetilmiştir. “Luxuria” latince “Arzu, ihtiras, tutku” anlamlarında 

gelmektedir. “Luxus” ise latince ışık anlamına gelen “Lux” kelimesinden türetilmiştir.50 Eski 

Romalılar, “Luxuria” kelimesini asi yaşamı ve günahkâr aşırılığı tanımlamak için 

kullanmışlardır. 'Luxuria' Latinceden Norman Fransızcasına evrildiğinde ise “Luxure” 

kelimesi şehvet anlamına gelmiştir. Daha sonra İngilizcede kullanılmaya başlanan “Luxury” 

kelimesi ilk kez 1340 yılında kaydedilmiştir. Bununla birlikte “Zenginlik” ve “Gösteriş” ile 

olan ilgisi ise 17. Yüzyıllarda kurulmaya başlamıştır.51 Türkçede ise “Lüks” tanım olarak 

 
48 Jean Nobel Kapferer, The New Strateg-c Brand Management, (Kogan Page Publ9shers, 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. 
50 Evrim Derinözlü, Lüks Marka İletişimi (Akademisyen Kitapevi, 2020) 6. 
51 Oxford English Dictionary (https://www.oed.com/dictionary/luxury_n?tab=factsheet#38752879) (Erişim 
Tarihi: 09.09.2024) 

https://www.oed.com/dictionary/luxury_n?tab=factsheet#38752879
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“Giyimde, eşyada, harcamada aşırı gitme, gösteriş, şatafat, aşırı fazla, gereksinim dışı olan” 

olarak karşımıza çıkmaktadır.52 

Lüks kavramı tarih boyunca farklı medeniyetlerde, farklı koşullarda ve farklı 

dönemlerde değişiklik göstermiştir. Ancak temel dinamikleri itibariyle lüks her zaman 

temelinde aynı olmuştur. Lüks; sıradan olanın, ucuz olanın, kolayca ulaşılabilir olanın zıttı 

ve özel bir gurubun ve kesimin sahip olduğu statü kazandırıcı bir kavram olmuştur. 

Lüks kavramının tarihsel süreci klasik lüks, modern lüks ve çağdaş lüks olarak 

kategorize edilebilir.53 19. Yüzyılda Fransa’da nesnelerin üstün olduğu klasik lüks biçimi 

yaşamaktaydı. Bu dönemde büyük moda evleri modayı yönlendiriyor, bu durumla övünüyor 

ve itibarlarını önemsiyorlardır. Daha sonraları markalar tarafından değer yaratma arayışı 

gündeme gelmiş, markalardan ziyade tasarımcıların imzası ön plana çıkmıştır. Modern lüks 

olarak tanımlanan bu dönemde tüketici beğenilerinden ziyade tasarım olgusu öne geçmiştir. 

1970’lerden itibaren medyanın etkisi ile şekillenen lüks olgusunda çağdaş lüks süreci 

başlamıştır. Bu süreçte iletişim ve reklam çalışmaları lüks marka stratejilerinin temelini 

oluşturmaktadır. 

20. yüzyılın başlarına gelindiğinde lüks kavramı artık ekonomik bir sektör haline 

gelmiştir. Louis Vuitton ve Gucci gibi markalar artık lüks marka gruplarını oluşturmuşlar ve 

lüks marka sektörünün değerini yaklaşık 200 milyar dolarlık büyük bir hacimce 

yükseltmişlerdir. Bu süreçte globalleşme, yeni pazarlara erişme, lüks tüketim tabanının 

genişlemesi ve sektörün büyüme hızının artması ile rekabette giderek artmıştır.54 

Lüks kavramının tanımlanması için birçok farklı yaklaşım bulunmaktadır. Bu durum 

oldukça doğaldır. Çünkü lüks kavramı doğası itibari ile sosyolojik, psikolojik, ekonomik, 

kültürel ve pek çok farklı yönü bulunan bir kavramdır. Modern ekonominin kurucusu Adam 

Smith'ten bu yana ekonomistler lüksü gerekli olanın ötesinde olan her şey olarak 

tanımlamışlardır. Farklık bir sosyolojik yaklaşım ise toplumdaki sınıflar arasındaki 

farklılaşmaya dayanmaktadır. Pierre Bourdieu lüksü elitlerin zevkini yansıtan, güçlerini 

 
52 Türk Dil Kurumu (www.tdk.gov.tr) (Erişim tarihi: 09.09.2024) 
53 Işıl Zeybek, Lüks Markalama: Tüketici Davranışlarında Lüks İmgesi (Beta Yayınları, 2013) 76. 
54 Uche Okonkwo, Luxury fashion branding: Trends, tactics, techniques. (Palgrave Macmillan, China, 2007) 
34. 

http://www.tdk.gov.tr/
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gösteren bir kavram olarak tanımlamıştır.55 Danzinger (2005) lüksün tanımını “hayatı daha 

tatmin edici, rahat, ödüllendirici, konforlu ve eğlenceli ekstralar” olarak yaparken56 Alman 

ekonomist Sombart (1998) ise lüksü temel ihtiyaçları aşacak şekilde gerçekleştirilen fazla 

harcamaların tümü olarak tanımlayıp “kapitalizm; lüksün yasadışı çocuğu” tanımını 

yapmıştır.57 

Kapferer ve Bastien lüks kavramının çeşitli özelliklerini özetle şöyle belirtmişlerdir:58 

• Lüks bir kültür kavramıdır. Bu sektörde var olabilmek için bu kültürü iyi anlamak 

gerekmektedir. 

• Lüks niteliksel bir olgudur. 

• Lüks ürünlerde haz olgusu fayda olgusunun önündedir. 

• Lüks tüm duyulara etki etmelidir. 

• Lüks ürünler estetik olmalıdır. 

• Lüks ürünlerde insanın katkısı önemlidir. El yapımı lüksün önemli bir özelliğidir. 

• Lüks ürünler fiziksel özelliklerinden ziyade tüketicilerin hayalleri ve fantezileri ile 

ilgili olmalıdır. 

• Lüks ürünler bağımlılık özellikleri göstermelidir. Tüketiciler lüks üründen rahatlıkla 

vazgeçmemelidirler. 

Lüks kavramının birçok farklı yönü olması itibari ile hala tek bir tanımı yoktur. Lüks 

değer algısı, finansal, fonksiyonel, bireysel ve sosyal boyutu olan oldukça öznel bir 

kavramdır.59 Eleştirel başka bir açıdan yaklaşıldığında ise Baudrillard’ın yorumları dikkat 

çekicidir. Baudrillard’a göre lüks tüketim bir tür prestij farklılaşmasıdır.60 Belirli bir sosyal 

statü göstergesine veya farklıklara sahip olan nesneler önünde her sınıf eşit değildir. 

 
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, A 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, Tüketim Toplumu, (Ayrıntı Yayınları, 2008) 107 
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Dolayısıyla lüks sınıfına giren bu nesneler prestij kazandırma ve ait olunan sınıfı belirleme 

amacıyla tüketilmektedir. 

Tüm bu görüşler doğrultusunda lüks kavramı ile ilgili şu çıkarım yapılabilir. Lüks; 

sosyal, ekonomik, kültürel ve bireysel birçok farklı boyutu bulunan, niteliksel özellikleri ile 

ön planda, haz elde etmek için deneyimlenen, kişinin hayal ve fantezi dünyasına hitap eden, 

gösterişli ve estetik olma özellikleri taşıyan, kendine has bir kültür barındıran, herkesçe 

ulaşılması güç olan, toplumun bazı kesimleri tarafından ulaşılabilen, statü algısı sağlayan, 

kişiden kişiye değişen bir kavram olarak yorumlanabilir. 

Lüks tüm bu özellikleri itibari ile birçok kavramla birlikte anılmaktadır. Özetle bu kavramlar; 

• Prestij Kavramı: Lüks ile algılanan sembolik kavramlardan birisi olan prestij 

kavramı lüksü tanımlamak için önemlidir. Buradaki önemli nokta her markanın ya da 

ürünün prestijli olması her zaman lüks olduğu anlamına gelmemektedir. Günümüzde 

de prestijli olarak anılan birçok marka lüks olarak tanımlanmamaktadır.61 Bunun 

yanında Dubois ve Czellar62 lüks markalar için prestij kavramının hayati bir değere 

sahip olduğunu belirtmektedirler. Prestijli olma lüks markaların en önemli özelliği 

olmalıdır. 

• Statü Kavramı: Lüks tüketim toplum içerisindeki tabakalaşmaya etki eden önemli 

bir faktördür. Lüks kullanan tüketiciler bulundukları sosyal ortamda sembolik bir 

statü algısı oluştururlar. Bu noktada lüks ile statü kavramının birlikte anılması 

oldukça doğaldır.63 

• İhtiyaç Kavramı: Lüks kavramı ile ihtiyaç kavramı arasındaki ilişki daha sembolik 

olgulardan oluştur. Bilindiği üzere ihtiyaç yokluğu halinde hissedilen gerekli şey 

olarak tanımlanırken istek ise ihtiyaçların tatmin edilmesi için gerçekleştirilen 

tercihlerdir. Lüks tüketimde ihtiyaç kavramı ise sosyalleşme, statü kazanma, prestij 

sağlama gibi sembolik ihtiyaçların karşılanması ile ilgilidir.64 Ünlü modacı Coco 

 
61 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 Derinözlü, Lüks Marka İletişimi (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 lüks kavramını “Lüks; gerekli olanın bittiği yerde başlayan gereklilik” olarak 

tanımlar. 

• Kalite Kavramı: Kalite algısı lüks ürünler için belirleyici olmakla birlikte tercih için 

tek başına yeterli değildir. Lüks kavramı niteliksel ve sembolik bir olgudur ve kalite 

ise daha somut ve işlevsel özellikleri işaret eder. Bu noktada kalite ve lük arasındaki 

ilişki daha çok deneyimsel boyuttadır.65  

• Yüksek Fiyat Kavramı: Lüks ile fiyat arasındaki ilişki çoğu zaman yanlış 

yorumlanmaktadır. Birbiri içerisine geçmiş bu iki olgu tüketici algısında da yanlış bir 

algı oluşmasına sebep olmaktadır. Lüks ürünün pahalı olması tek başına lüksü 

tanımlayan bir durum değildir. Bu karışıklık tüketicide “eğer pahalı ise lükstür” algısı 

yaratmaktadır. Ancak yüksek fiyatlı bir ürün sadece bu özelliği ile lüks olarak 

konumlandırılamaz.66 Lüks pahalıdır ancak fiyat tek başına bir gösterge değildir. 

Hatta bazı lüks ürünler daha ulaşılabilir fiyatlar ile tüketicilere sunulmaktadır. Lüks 

ile yüksek fiyat ilişkisi bu özellikleri ile tek başına lüksü tanımlamada 

kullanılmamalıdır. 

• Moda Kavramı: Modanın şekillenmesinde lüks markaların büyük bir etkisi vardır. 

Günümüzde modaya yön veren markalar ve tasarımcılar lüks tüketimin 

temsilcileridir. Lüks ile moda her ne kadar farklı kavramlar da olsalar özellikle kıyafet 

ve aksesuar sektörlerinde “Lüks Moda Markası” kategorisini oluştururlar. Lüks moda 

markaları sundukları ürünler ile tüketiciler için özel bir yaşam tarzı 

oluşturmaktadırlar. 

• Sanat Kavramı: Sanat tarih boyunca lüks tüketime ilham vermiştir. Bu ilişkideki bir 

başka boyut ise lüksün sanatı her zaman desteklemiş olmasıdır. Bu noktada estetik 

olma, gösterişli olma, haz sağlama gibi benzer tüm özellikleri ile sanat kavramı lükse, 

lüks kavramı da sanata hizmet etmektedir. 

Yukarıdaki kavramlar dışında lüksün birlikte anıldığı diğer özellikler el işçiliği, 

enderlik & sınırlı üretim, daha az tanıtım, ayrıcalıklık, kültür & gelenek ve tarih, deneyim ve 

 
65 Deniz Maden, Lüks Marka Yönetimi: Lüks Tüketim Motivasyonuna Yönelik Bir Analiz, Doktora Tezi, Ege 
Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü (2014) 22. 
66  J.N. Kapferer and V. Bastien, The Luxury Strategy: Break The Rules of Marketing to Build Luxury Brands 
(Korean Page London and Philadelphia, 2009) 70. 



 
 

23 

etik kavramlarıdır. Lüks markaların belirleyici özelliklerinden birisi el işçiliği ile sınırlı 

sayıda üretilen ürünlere sahip olmalıdır. Temelde bu özellikler zorunlu olmamakla birlikte 

lüks kavramının zeminini güçlendiren özelliklerdir. Lüks markalar bu özellikleri ile ender ve 

sınırlı olan ürünlerini tüketicileri ile buluşturarak ayrıcalıklı hissetmelerini sağlamaktadırlar. 

Ürüne ulaşmanın kolaylaştırılması ya da daha çok kişiye ulaşma gayreti ile yapılan iletişim 

ve reklam çalışmaları lüks markalar için kullanılmamaktadır. Bunun yerine tüketicilerin 

lükse ulaşma çabası daha önemlidir. Lüks markalar daha az tanıtıma ancak daha çok 

deneyime odaklanmaktadırlar. Bunun nedeni lüksün nicelikten daha çok niteliksel özellikleri 

barındırmasıdır. Bu özellikleri tüketicilere hissettirmenin en önemli yolu ise bir deneyim 

sunmaktır.67 

Kültür ile lüks arasındaki ilişki ise oldukça ilginç bir konudur. Lüks markaların 

geçmişte ve günümüzde belirli bir coğrafi bölgeden çıkması halen bugün bile birçok farklı 

ülkenin lüks marka yaratamamasının lüksün kültürel özellikleri ile ilgili olduğunu ortaya 

koymaktadır. Lüks bir markanın varlığı geçmişten gelen kültürel birikim, markanın tarihi, 

doğduğu coğrafyanın kültürel mirası gibi özellikleri ile ilgilidir. 

 

1.6 Tüketim Açısından Lüks Marka 

Lüks markaları tüketici davranışı özelinde irdelemeden önce tüketimin ne anlama 

geldiğinden kısaca bahsetmek gerekmektedir. Kısaca tüketim insan ihtiyaçlarını karşılamak 

için üretilen malların ve hizmetlerin insanlar tarafından kullanılmasıdır. Tüketim kavramının 

bu tanımının ötesinde tüketicilerin istek ve ihtiyaçları karşılaması dışında tüketim eylemini 

gerçekleştirme öncesi, süreci ve sonrası da büyük anlam taşımaktadır. Bu noktada yalnızca 

fonksiyonellik değil sembolik ve manevi ihtiyaçların da karşılanması noktasında tüketim 

eylemi gerçekleştirilmektedir. 

Bu durumun geçerli olduğu lüks markalar için tüketim konusu dinamikleri itibari ile 

diğer markalara göre farklılık göstermektedir. Bilindiği üzere lüks bireyler için prestij, statü 

ve saygınlık göstergesi ve bireysel bir güç sağlayıcıdır. Bu özellikleri ile lüks markalar ve 

 
67 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. 
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lüks ürünler bireylere fonksiyonel özelliklerinden dolayı sağlayacakları faydadan daha çok 

kendini iyi hissetme, ayrıcalıklı olma, gösterişli olma gibi manevi faydalar sağlamaktadırlar. 

Bu nedenle lüks markalar tüketicilerin satın alma davranışları açısından diğer markalara göre 

farklı özelliklere sahiptirler.68 

Lüks ürünlerin tüketim tarzları için çeşitli yaklaşımlar mevcuttur. Tüketimin bir zevk 

ve haz alma ihtiyacı olarak yapıldığını açıklayan “Hedonizm” bunlardan birisidir. Bu 

yaklaşım lüks tüketimin temelinde duygusal tercihlerin olduğunu, tüketicinin mutlu olmak, 

haz almak ve tüketimden tatmin olmak amaçları olduğunu savunur. 

Bir diğer lüks tüketim tarz olan “Sembolik” yaklaşım ise markaların tüketiciler 

üzerinde yarattığı sembolik etkiler nedeniyle gerçekleştirilen tüketimi ifade eder. İnsanlar, 

tüketimleri aracılığı ile arzu ve isteklerinin özelliklerini belirtmek ya da bir iletişimde 

bulunmak istemektedirler. Bu durum tüketimin sembolik yönüdür.69   

Lüks tüketim bu temel iki yaklaşım doğrultusunda tüketicilerin satın alma kararlarını 

nasıl verdiklerini açıklamaktadır. Sembolizm ve Hedonizm yaklaşımları birbirlerine 

benzeyen ürünün fonksiyonelliği dışında kalan diğer manevi faydaları ön plana çıkaran 

tüketim yaklaşımlardır. Bu iki yaklaşımda da lüks tüketimin yalnızca toplumun ayrıcalıklı ya 

da zengin kesiminin yapabildiği bir eylem değil, kendini ve sevdiklerini ödüllendirmek, 

şımartmak ve kaliteli bir deneyim yaşamak amaçları ile toplumun hemen her kesimi 

tarafından yapılabileceğini göstermektedir. 

1.6.1 Hedonik Açıdan Tüketim 

Tüketimin hazsak boyutunu ele alan bu soyut kavram haz almayı gerçekçi ve gündelik 

yaşamın ulaşılabilir amacı olarak önermektedir. Hedonik tüketim var olmak için ihtiyaçları 

karşılamak değil haz almak, mutlu olmak için yapılan tüketimi ifade etmektedir.70 Türk Dil 

Kurumu sözlükleri incelendiğinde kelime anlamı itibari ile hedonizm; 

• Psikolojide, hazza yönelmenin ve acıdan kaçmanın, insan davranışının temel 

güdüleyicisi olduğu görüşü. 

 
68 Derya Boylu, Lüks Tüketim Algısı ve Marka Tercihi Üzerine Bir Araştırma, Uluslararası Akademik 
Yönetim Bilimleri Dergisi 9 (2023) 45.  
69 Yavuz Odabaşı, Tüketim Kültürü: Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, Agora Kitaplığı (2019) 103. 
70 Cengiz Yanıklar, Tüketimin Sosyolojisi, Birey Yayıncılık (2006), 100. 
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• Felsefede, hazzın en yüce değer olduğu, yaşamın temel amacının haz olduğu görüşü. 

• Zevk ve eğlenceye aşırı düşkünlük, hazcılık. 

tanımları ile karşılaşmaktayız.71 Yunanca dilinde yani zevk/zevk alma anlamına gelen 

“hedone” kelimesinden türetilen bu kavram İngilizce ve Latince’de şekerli, tatlı ile aynı 

anlam kökündedir.72 Psikolojik, Sosyolojik ya da felsefi açıdan çeşitli araştırmalara ve 

tanımlamalara konu olan hedonizmin tüketim ile olan ilişkisi tüketicinin manevi fayda arayışı 

ile ilgilidir. Hirscman ve Holbrook’un yaptıkları araştırmalar doğrultusunda tüketicilerin 

sadece fonksiyonel fayda için satın alma davranışı göstermedikleri hem alışveriş eylemini 

hem de tüketim eylemini bir zevk tatmini amaçlarıyla yaptıklarını ortaya koymuşlardır.73 

Hedonik tüketimde ürünün taşıdığı anlam ve tüketicide yarattığı imaj fonksiyonelliğinden ve 

somut faydasından daha önemlidir. 

Hedonizm özellikleri itibari ile lüks tüketimin açıklanmasını sağlayan önemli bir 

kavramdır. Lüks tüketimin motivasyonlarından birisi olan tüketimden haz alma davranışı 

sadece hedonizm ile açıklanabilir. Hedonik tüketim somut faydalar yerine soyut faydalara 

odaklandığı ve direkt olarak tüketicinin duyularına hitap ettiği için lüks markaların diğer 

markalardan ayrıştırılmasını sağlamaktadır. Duyuların etkilenerek, mutlu olmak, keyif 

almak, kendini iyi hissetmek adına yapılan bu tüketim türü için ürünün görünümü, sesi, 

ambalajı, kokusu ve tüm bu özelliklerin yarattığı deneyim eşsiz olmalıdır. Örneğin lüks bir 

aracın sadece görünümü değil, çıkardığı motor sesi, içinin kokusu, anahtarın şekli gibi diğer 

faktörler tüketicinin tüm duyularına hitap edebilmektedir.74 

Hedonizm açıdan lüks tüketim tüketicinin duygularına hitap eden, tüm özellikleri ile 

benzersiz bir deneyim sunarak tüketicinin satın alma davranışından haz almasını sağlayan bir 

yaklaşımdır. 

 

 
71 Türk Dil Kurumu (www.tdk.gov.tr) (Erişim tarihi: 10.09.2024) 
72 Online Etymology Dictionary (https://www.etymonline.com/word/hedonist) (Erişim tarihi: 10.09.2024) 
73 Elizabeth C. Hirschman & Morris B. Holbrook, Hedonic Consumption: Emerging 
Concepts, Methods and Propositions, Journal of Marketing 46 (1982), 93. 
74 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 Açıdan Tüketim 

Sembol tanımı itibariyle bir kavramın, fikrin ya da herhangi bir şeyin yerine 

kullanılabilen işaret olarak açıklanabilir. Lüks tüketime sembolik açıdan bakıldığında lüks 

markaların tüketicilere sunduğu soyut faydalar bu tüketimin nedenlerini oluşturmaktadır. 

Lüks markaların tüketicilere sunduğu ya da tüketicilerin algıladığı prestij, imaj, sosyal statü 

gibi faydalar sembolik tüketimi açıklayan faktörlerdir.75 

Prestij, imaj, statü, saygınlık gibi faktörlere önem veren tüketiciler eğer bir lüks 

markayı bu faktörleri destekleyecek şekilde prestijli olarak algılarlar ise yapacakları bu 

tüketimden elde edecekleri faydanın sembolik bir statü sağlayacağını düşünerek ürüne ve 

markaya verdikleri değeri yükseltirler. 76 Tüketicilerin, ürünler ve markaların taşıdıkları 

anlamları daha fazla anlamaya ve yararlanmaya yönelmeleri sembolik tüketim kavramını 

tüketim kültürünün ana unsurlarından biri haline getirmektedir.77 

1.7 Lüks Markaların Karakteristik Özellikler 

“Lüks” kavramı gibi “lüks marka” kavramında da tanımlamalar oldukça çeşitli ve tek 

bir tanım üzerinde ortak bir görüşe varılmamıştır. Lüks marka olma özellikleri birçok farklı 

kişi tarafından prestijli olma, yüksek fiyatlı olma, fonksiyonel olma, eşsiz olma, ender olma 

gibi özellikler ile tanımlanmıştır. “Lüks marka” kavramı ile ilgili McKinsey (1990) 

tarafından yapılan tanımlamada “fonksiyonellik açısından diğer markalar ile benzer 

özellikler taşıyan ancak diğerlerine göre daha yüksek fiyata sahip olan markalar” olarak 

belirtmiştir.78 Bir başka tanımlamada Nueno & Quelch (1998) lüks markayı özetle “manevi 

değeri fiyatından daha yüksek ancak fonksiyonellik açısından daha düşük özelliklere sahip 

olan markalar” olarak tanımlamışlardır.79 Nueno & Quelch bu tanımlama ile lüks markaları 

 
75 Saba Gamze Oral, Lüks Tüketim Algısı ve Lüks Tüketim Odaklı Tüketici Davranışları Üzerine Bir 
Araştırma, Doktora Tezi, Maltepe Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 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 
77 Yavuz Odabaşı, Tüketim Kültürü: Yetinen Toplumdan Tüketen Topluma, Agora Kitaplığı (2019) 120. 
78 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. 
79 Evrim Derinözlü, Lüks Marka İletişimi Akademisyen Kitapevi, (2020) 34. 
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yalnızca fiyat ve fonksiyonellik ile değil sosyolojik ve psikolojik boyutu ile de ele 

almışlardır.80 

Tüm bu tanımlar temelde markaları ikiye ayırmaktadır. Lüks marka ve lüks olmayan 

marka olarak gruplanan markalar için Kapferer daha detaylı bir yorumlama yapmıştır. Buna 

göre farklı kriterleri sağlama oranlarına göre markalar Temel Markalar, Premium Markalar 

ve Lüks Markalar olarak 3’e ayrılabilmektedir.81 Lüks markaları tanımlayan en kabul edilir 

çalışmayı 2001 yılında Dubois v.d. tarafından yapılmıştır. Avrupa, Amerika ve Asya Pasifik 

bölgelerini kapsayan bu kapsamlı araştırma sonucunda lüks marka kavramı tüketici algısı 

açısından incelenmiştir. Araştırma sonucunda lüks markaları tanımlayan 6 temel kavram 

belirlenmiştir.82 Bu kavramlar şöyledir: 

1- Eşsiz kaliteye sahip olma 

2- Çok yüksel fiyatlı olma 

3- Ender olma 

4- Estetik olma 

5- Uzun bir geleneğe ve geçmişe sahip olma 

6- Kullanışlı ya da gerekli olmama 

Tüketicilerin algısındaki lüks marka kavramı bu altı değişken ile açıklanması oldukça 

ilgi ve kabul görmüştür. Genel olarak markaların tüm özelliklerine lüks markalar da sahip 

olmakla birlikte ayrıştıran birçok farklı özelliği de barındırmaktadırlar. Yapılan araştırmalar 

sonucu lüks markaların başlıca özellikleri şöyle özetlenebilmektedir:83 

• Lüks markaların tüm ürünlerinde kalite ön plandadır. 

• Ürünler özgün tasarımcılar tarafından, özgün tasarımlar ile üretilir. 

• Lüks markaların tanınabilir belirli bir stili ya da tasarımı vardır. 

 
80 Carsten Baumgarth, Gülpınar Kelemci Schneider, A. Bahar Ceritoğlu, Lüks Markalar Gerçekten Güçlü 
Markalar mı? Türkiye’deki Temel, Premium ve Lüks Markaların Faydaları ve Marka Güçlerine İlişkin 
Ampirik Bir Çalışma, Marmara Üniversitesi İİBF Dergisi 2 (2008), 539. 
81 J.N. Kapferer, "Luxusmarken" Der: Franz-Rudolf Esch, Moderne markenführung Grundlagen-Innovative 
Ansätze-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 Ömer Torlak, Cevahir Uzkurt, Lüks Markaların Tüketiciyi Etkileyen Özellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal 
Pazarlama Kongresi: 21. Yüzyıl Eşiğinde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Üniversitesi, Hatay (1999) 308. 
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• Lüks markaların dünya genelinde bilinirlikleri ve ünleri vardır. 

• Lüks markalar aynı ürünleri satan diğer markalar ile geçmişleri, kültürleri ve tarihleri 

ile farklılaşırlar. Bu açıdan kendi kategorisinde benzersizlerdir. 

• Değişen tüketici tercihlerine uyum sağlayan yeni tasarımlar ve yeni ürünler 

üretebilirler. 

• Prestijin ve sosyal statünün baskın olduğu pazarlarda lüks markalar daha geniş bir 

pazar payına sahiptirler. 

Torlak ve Uzkurt (1999) tarafından yapılan bu araştırmada lüks markaların tüketiciyi 

etkileyen özellikleri ise şöyle listelenmiştir:84 

 

Ürünün mükemmelliği 62,5% 

Ürünün güzelliği 57,8% 

Markanın gelenekselliğini koruması 45,3% 

Markanın saygı imajı yaratması 41,6% 

Markanın uluslararası bir üne sahip olması 39,1% 

Markanın sanatsal bir yönü olması 32,8% 

Markanın modada öncü olması 32,5% 

Markanın modasının geçmemesi 29,7% 

Markanın benzersiz oluşu 26,6% 

Markanın büyüleyiciliği 26,6% 

Markanın uzun bir tarihi geçmişinin olması 23,4% 

Markanın fiyatının yüksek olması 21,9% 

Marka sahibinin az kişiden biri olduğunun bilinmesi 21,3% 

Markanın farklılık hissi vermesi 12,5% 

Markaya küçük bir kitlenin sahip olması 9,4% 

                Tablo 2 Lüks markaların tüketicilere cazip gelen özelliklerinin sıralaması85 

 
84 Ömer Torlak, Cevahir Uzkurt, Lüks Markaların Tüketiciyi Etkileyen Özellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal 
Pazarlama Kongresi: 21. Yüzyıl Eşiğinde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Üniversitesi, Hatay (1999) 308 
85 Ömer Torlak, Cevahir Uzkurt, Lüks Markaların Tüketiciyi Etkileyen Özellikleri Kongre Bildirisi, 4. Ulusal 
Pazarlama Kongresi: 21. Yüzyıl Eşiğinde Ulusal Pazarlama, Mustafa Kemal Üniversitesi, Hatay (1999) 308 
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Lüks markaları hem tanımlayabilmek hem de belirli şekillerde kategorize edebilmek 

için kullanılabilecek bu özellikler lüks markaların tüketici zihnindeki algısının da nasıl 

oluştuğu ile ilgili bilgi vermektedir. Markanın saygın, uzun bir geçmişi olan, estetik, 

büyüleyici, modaya öncü olmaları, modaya yön vermeleri, farklılık hissi yaratmaları, global 

bir üne sahip olmaları gibi özellikleri lüks markaların tüketiciyi etkiledikleri en önemli 

unsurlardır.86 

Tüketiciyi etkileyen bu özellikler ile birlikte lüks markaların sunduğu diğer tüm 

faydalar tüketici satın alma davranışını şekillendirmektedir. Lüks olmayan temel ürünlerde 

bu satın alma kararı genel olarak fonksiyonellik ve fayda ile ilgilidir. Konu lüks tüketim 

olduğunda ise sembolik ve manevi unsurlar satın alma sürecinde daha fazla etkilidir. Bu 

noktada lüks markaları daha iyi analiz edebilmek adına da kullanılan “İçsel Fayda” ve “Dışsal 

Fayda” olarak ikiye ayrılan fayda kategorisinden bahsedilmelidir. İçsel fayda markanın 

sunduğu ürün ve hizmetlerin doğrudan kişisel somut ihtiyaçları karşılaması ile ilgiliyken 

dışsal fayda ise marka, tüketici ve dış çevre arasındaki ilişkiler ile ortaya çıkmaktadır. Lüks 

markalar hem içsel hem de dışsal fayda ile tüketicilerine hizmet vermektedir. 87  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
86 Evrim Derinözlü, Lüks Marka İletişimi Akademisyen Kitapevi, (2020) 36. 
87 Carsten Baumgarth, Gülpınar Kelemci Schneider, A. Bahar Ceritoğlu, Lüks Markalar Gerçekten Güçlü 
Markalar mı? Türkiye’deki Temel, Premium ve Lüks Markaların Faydaları ve Marka Güçlerine İlişkin 
Ampirik Bir Çalışma, Marmara Üniversitesi İİBF Dergisi 2 (2008), 542. 
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2. YENİ MEDYA KAVRAMI VE TANIMI 

YenR medya kavramı, RnternetRn doğuşuyla ve dRjRtal teknolojRlerRn gelRşmesRyle 

bRrlRkte geleneksel medyadan belRrgRn bRr şekRlde ayrılan bRr RletRşRm bRçRmR olarak 

bRlRnmektedRr. YenR medya geleneksel medyadan farklı olarak RnteraktRf, çok yönlü bRr 

paylaşım sürecRnR Rfade etmektedRr. Bu kavram RletRşRm ve teknolojRlerRndekR değRşRm ve 

gelRşRmlerRn yansıması olarak üretRm ve tüketRm süreçlerRndekR dönüşümlerR RçermektedRr. 

Zaman RçerRsRnde özellRkle sosyal medya platformlarının yaygınlaşması, bRreylerRn sosyal 

medya RçerRklerRne erRşme ve RçerRk paylaşma dürtülerRyle bRrlRkte değRşmeye devam etmRş ve 

etmektedRr. 

 

YenR medya kavramının özellRklerR arasında zaman RçerRsRnde hızla değRşen ve 

güncellenen RçerRklerRn yanı sıra kullanıcıların RçerRk üretRmRnde rol alması bulunmaktadır. 

Markalar yenR medyanın geleneksel medyaya göre güçlenmesRyle bRrlRkte hedef kRtlelerRnR 

etkRlemek RçRn sosyal medya platformlarını aktRf olarak kullanmaya başlamışlardır. Bununla 

bRrlRkte sanal etkRleyRcRler kavramının ortaya çıkması ve markaların mesajlarını Rletmek RçRn 

hedef kRtlelerRnRn özellRklerRne göre sanal etkRleyRcRler yaratarak yenR medyanın dRjRtal 

yenRlRklerRnden yararlanmaya başlamışlardır. Bu bağlamda yenR medya kavramı, RnternetRn 

gelRşRmR, değRşen ve gelRşen sosyal medya kavramı, sosyal medyadakR kullanıcı alışkanlıkları, 

markalar ve sosyal medyayla RlRşkRlR olan sanal etkRleyRcRler kavramı bu bölümde 

RncelenecektRr. 

 

2.1 Yen[ Medya Ortamının Gel[ş[m[ 

YenR medya kavramı, geleneksel medyadan farklı olarak etkRleşRmsel medyayı, 

Rnternet ortamlarını ve sosyal RletRşRm platformlarını nRtelemek RçRn kullanılmaktadır. YenR 

medya kavramının tanımları lRteratürde en kısa şekRlde, “Yeni medya, en kısa ve açık tanımı 

ile geleneksel medya olmayandır.”88 Olarak açıklanmaktadır. 

Bir diğer tanıma göre yeni medya, “Günümüzde bilgisayar, bilgisayar ağları, 

bilgisayar ağları, bilgisayar donanımlı iletişim, internet, web 2.0, çevrimiçi habercilik, 

 
88 Nihal Acar, “Yeni Medya Araştırmalarında Sosyal Ağ Analizi: Kavramlar, Ölçütler, Yaklaşımlar”, IBAD 
Sosyal Bilimler Dergisi 4 (2),167-179. 
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çevrimiçi sohbet, laflama odaları, wiki, e-ticaret, e-imza, dijital medya, dijital oyun, dijital 

kültür, dijital imgeleme, avatar, siber uzam, sanal uzam, sanal gerçek gibi bir çok kavram ile 

bu kavramların tanımladığı, açıkladığı toplumsal, kültürel ve ekonomik olgular günlük 

konuşmalarımızın doğal bir parçası haline gelmiştir. Tüm bu kavramları kapsayan ve 

birleştiren kavram ‘yeni medya’ olabilir.”89 Şeklinde tanımlanmış ve açıklanmıştır. 

Ayrıca yeni medya, Teknolojik değişimlerle birlikte kültürel değişimleri ve 

alışılagelmiş olanı içine alan ve bir içeriğin üretimi, dağıtımı ve kullanımıyla oluşan tüm 

değişiklikleri ifade etmesidir.90 

Bir diğer ifadeyle yeni medya, insanların her gün gezip keşfettiği, bir çok farklı 

kültüre ulaşabildikleri senkronize oldukları ya da asekron etkileşimde bulundukları ortamlar 

olarak tanımlanmıştır. 91 

Yeni medya ortamının gelişmesi internetin ve teknolojisini gelişmesiyle hızla değişen 

ve gelişen bir ortam olarak karşımıza çıkmaktadır. İlk zamanlar basit siteler ve forumlarla 

sınırlıyken teknolojinin etkisiyle internet hızının artmasıyla köklü değişimlere olanak 

tanımıştır. Medya üretici ve tüketicileri kişiselleştirilmiş hedef kitlelerine uygun içerikler, 

bilgi, haberler kullanıcı davranışlarının şekil verdiği algoritmalara göre evrilmektedir. 

Dijital teknolojilerin hızlı ve sürekli olarak gelişmesiyle internetin yaygınlaşmasıyla 

yeni medya bilgi ve iletişim paylaşımında önemli bir yere sahip olmuştur. Yeni medya 

kavramı, 1970'lerden sonra bilgi işlem alanındaki gelişmelerin iletişim alanına aktarılmasıyla 

şekillenmeye başlamıştır. Mikro elektronik teknolojilerindeki gelişmeler, iletişim 

teknolojilerinde iletim ve işleme yöntemlerinde önemli değişikliklere neden olmuştur. Bu 

bağlamda analog iletim yöntemlerinden dijital iletim yöntemlerine geçiş gerçekleşmiş, 

sonraki dönemlerde ise bilgisayar yeni iletişim teknolojisinin temelindeki araç olarak 

karşımıza çıkmıştır.92 

 
89 Mutlu Binark, Günseli Bayraktutan, Yeni Medya ve Etik (İstanbul, Kalkedon Yayınları, 2013) 18. 
90 R. Gülay Öztürk, D-j-talleşen Reklamcılık ve Gençl-k, (İstanbul, Beta Yayınları 2013) 11. 
91 Nesr9n Tan Akbulut, Eda Balkaş Erdoğan, Yen- Medya ve İlet-ş-m Çalışmaları, (Konya, Eğ9t9m Yayınev9, 
2019) 10. 
92 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönet-m- (İstanbul Beta Yayınları, 2020) 635. 
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1950’li yılların sonlarından itibaren birinci kuşak paket anahtarlamalı bilgisayar 

sistemi olan ARPANET ortaya çıkmıştır. Askeri amaçla oluşturulan ARPANET çeşitli 

ortamlar arasında bağlantı kurmayı ve bu bağlantıyı yönetmeyi amaçlıyordu. 1969-1982 

yılları arasında ise, ARPANET teknik yönden Network Kontrol Protokol(NCP) olarak 

adlandırılan dağıtım protokolüyle meydana getirilmiştir (Timisi, 2003, s.122). 1969 yılında 

ortaya çıkan internet, 1970’lerin ortalarında ağ kullanımını düzenleyen TCP/IP protokolleri 

aracılığıyla daha geniş alanlara yayılmış ve 1980’lerde ABD Ulusal Bilim Vakfı (NSF) 

izniyle üniversiteleri de dahil ederek büyümüştür. Sivil kullanıma açılan ağın veri trafiği 

giderek artarken, askeri niteliği nispeten geri planda kalmıştır. 1989 yılından ‘World Wide 

Web’in (www) geliştirilmesi ve HTML kodlamanın kullanıma açılması ile internet 

küreselleşmiştir.93 

İnternetin küreselleşmesiyle birlikte internetin gelişim süreci dört dönemde Web 1.0, 

Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 şeklinde incelenebilir. 

 

2.2 İnternet[n Gel[ş[m[ 

İnternet, teknolojRk cRhazlar arasında küresel boyutta RletRşRm ve verR alışverRşRnRz 

sağlayan bRr ağ sRstemRdRr. Bu sRstem verR, RletRşRmRn ve bRlgRlerRn yayılmasını küresel boyutta 

kurulan bağlantıları ve kaynak erRşRmRnR mümkün kılmaktadır. 

İnternetRn ortaya çıkışı 1958 yıllarında yaşanan soğuk savaşın en yoğun dönemlerRne 

dayanmaktadır. ABD’nRn kısa mesafelR RletRşRm ağının yok edRlmesR RçRn Sovyet BRrlRğR’nRn 

yapacağından şüphe duyduğu saldırıların önüne geçebRlmek RçRn 1962’de ARPA ve MIT’den 

bRlRm adamı J.C.R. LRcklRder, nükleer saldırı durumunda RletRşRmde olabRlmek RçRn 

bRlgRsayarların bRrbRrRne bağlanmasını önererek Rlk adımı atmıştır. Bu ağ ARPANET olarak 

anılmaya başlandı. Zamanla askerRyeden ayrılan ve ünRversRte bRlRm bölümlerRne bağlanan 

Rnternet servRs sağlayıcıları sayesRnde Rlk temelR atılmıştır.94 

TarRhsel süreçte, teknolojRk Rcatlar sayesRnde toplumsal ve RnsanR RlRşkRler yenRden 

şekRllenmRştRr. ÖzellRkle RletRşRm alanında matbaanın Rcadıyla başlayan bu süreç; radyo, 

 
93 Nurhan Babür Tosun, vd., eds., Reklam Yönet-m-, (İstanbul Beta Yayınları, 2018) 459. 
94 Thomas M. S9ebel, D9j9tal Dönüşüm, (Ankara Paloma Yayınev9, 2020) 33. 
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televRzyon, bRlgRsayar ve Rnternete kadar süregelmektedRr. 1990’ların RkRncR yarısında 

küreselleşen, kRşRsel kRtle RletRşRm Rle bRlgRsayar aracılı RletRşRmRn bRrleşmesR çoklu-medya 

olarak adlandırılan RnternetRn kullanımı hayatın tüm alanlarını kapsayacak şekRlde 

genRşlemRştRr (Castell:2005, 485).95 

İnternetRn bulunuş ve kullanım amacı harRcRnde bRrçok farklı ve değRşRk fonksRyonları 

olan özellRklere de sahRptRr. ÖzellRkle son yıllarda hızla gelRşen ve önümüzdekR yüzyılın 

değRşmez RhtRyacı olarak görünen “dRjRtal teknolojRler Rnternete daha bRr yakınlık göstermeye 

ve teknolojRlerRnR RnternetRn teknolojRlerR Rle bRrleştRrmeye başlamıştır. Bu da RkRlR sRstemde 

Rfade edRlen daha çok metRn, ses ve görüntünün Rnternet ortamında daha etkRn şekRlde ve 

kullanıcıya yönelRk olarak kullanıma açılması olarak tanımlanabRlRr.96 

İnternet gelRşRmR özetle RletRşRm teknolojRlerRndekR Rlerlemelerle mRkro-elektronRk, 

bRlgRsayar ve telekomünRkasyon alanlarında ortaya çıkan gelRşmelerle şekRllenmRştRr. 1970 

yıllarında yaygınlaşmaya başlamış, 1980’ler ve 1990’lar arasında hızlı gelRşRm göstererek 

artmıştır. 1980’lR yıllarda kRşRsel bRlgRsayarlar tRcarRleşmesR, RnternetRn 1990’larda yaygınlık 

kazanmasını sağlamıştır. 2000’lR yıllarda Rse bRlgRsayarlar Rle kurulan RletRşRm, günlük 

yaşamın ayrılmaz bRr parçası olmuştur. İnternetRn ortaya çıkışından RtRbaren, teknolojRk 

Rlerlemeler sayesRnde, kRşRler arası RletRşRm farklı bRr boyuta geçerek, zaman ve mekândan 

bağımsız bRr hale gelmRştRr.97 

Web 1.0 

 Web 1.0, 1995 yıllında başlayan RnternetRn Rlk dönemRdRr. Bu dönem RnternettekR 

sayfaların statRk olduğu ve tek yönlü RletRşRmRn olduğu dönemdRr. İnternet sunucu ağının 

yaratıcısı TRm Berners Lee’nRn Cern’de yürütülen kolay erRşRmRn üzerRne oluşturulan 

sRstematRk yapıyı Rnşa etmektedRr. Web 1.0 temelRnde Rnternete bağlanma, sayısı az olan 

Rnternet sayfalarının çok sayıda Rnsana ulaştırılması vardır.98 

 
95 Yeş9m Güçdem9r, Sosyal Medya, (İstanbul Der9n Yayınları, 2017) 4. 
96 Aytaç Mestç9, İnternette Reklamcılık, (İstanbul Pusula Yayıncılık, 2017) 198. 
97 Nesr9n Tan Akbulut, Eda Balkaş Erdoğan, Yen- Medya ve İlet-ş-m Çalışmaları, (Konya, Eğ9t9m Yayınev9, 
2019) 9. 
98 Hal9l Taştek9n, Instagramın Ps-koloj-k Etk-ler- Instagram Kullanım Mot-vasyonu -le Nars-z-m, (İstanbul 
Eğ9t9m Yayınları, 2023) 19. 
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Web 1.0, web sRtesRnR oluşturan sRte yönetRcRlerRnRn oluşturmuş oldukları bRlgRlerR 

kullanıcıların sadece görebRleceklerR veya okuyabRleceklerR özellRktedRr. Web 1.0, 

kullanıcıların bRrbRrlerRyle veya web sRtesR yönetRcRlerRyle herhangR bRr etkRleşRm kurulmasına 

olanak tanımamaktadır. Dolayısıyla bu teknolojRde kullanıcılar, kendRlerRne sunulan 

RçerRklere aktRf olarak herhangR bRr katılım sağlayamamaktadırlar. Bu teknolojRde, web sRtesR 

RçerRklerRnRn kullanıcılar tarafından değRştRrRlmesRne veya ekleme yapılmasına da RzRn 

verRlmemektedRr.99 

Web 1.0 dönemRnde kullanıcılar Rle web sayfaları arasında bRr etkRleşRm söz konusu 

değRldR. Web sRtelerRnRn teknRk alt yapısı yetersRzdR. Web sRtelerR basRt bRr broşür 

görüntüsündeydR. Zaman RçRnde kullanıcıların web sayfasına sadece bRlgR almak ya da 

program RndRrmekten daha fazla RhtRyaçları olduğu görüldü. İnternet kullanımının artması Rle 

farklı talep ve Rstekler, programcıları harekete geçRrdR. 2004 yılında ortaya çıkan, etkRleşRme 

ve çeşRtlR uygulamalara daha fazla Rmkân veren Web 2.0 ortaya çıkmıştır.100 

Web 2.0 

Web 2.0, 1995 yıllında O’ReRlly tarafından web teknolojRsRndekR toplulukların 

bRrbRrlerRyle etkRleşRm halRnde olabRldRklerR kavram olarak bRlRnmektedRr. ÖzellRkle sosyal 

ağlar, bloglar, sosyal odalar ve formlar gRbR bRlgRnRn sosyal ağlarda kullanıcıları arasında 

paylaşılabRlmesRne olanak tanımaktadır. Web 2.0 sosyal ağlar, paylaşım Rmkanları, wRkRler 

gRbR kRşRler arasında bağlantıya olanak sağlamaktadır.101 

Web 2.0, toplumsal hayatımızda karşılaştığımız olayları Rnternet ortamında hRçbRr 

malRyet olmadan RçerRk halRne getRrRlerek paylaşılmasına olanak tanımaktadır. Sosyal medya, 

Web 2.0 altyapısının üzerRne kurulmuştur ve kullanıcıların RçerRk oluşturmasına RzRn 

vermektedRr. Bu durum sosyal medya ortamlarının da popüler olmasını sağlamaktadır.102 

 
99 Ayb9ke Tuba Özden, 1.0’den 5.0’a Dünya: Web, Pazarlama, Endüstr9 ve Toplum, Journal Of Bus-ness In 
The D-j-tal Age, (2022) 30. 
100 Yeş9m Güçdem9r, Sosyal Medya Halkla İl-şk-ler ve Pazarlama, (İstanbul Der9n Yayınları, 2017) 8. 
101 Özgür Yılmaz, Web 1.0, 2.0, 3.0 ve 4.0’ın Tar9h9, Maltepe Ün-vers-tes- İlet-ş-m Fakültes- Derg-s- 2, (2021) 
345. 
102 İbrah9m H. Efend9oğlu, Yakup Durmaz, Sosyal Medya Reklam ve Marka Üçgen-, (İstanbul H9peryayın, 
2020) 13. 
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Web 2.0 teknolojRsRnRn sunduğu etkRleşRm ve paylaşım ortamı bRnlerce kullanıcının 

RçerRğe müdahale edebRlmelerR değRştRrebRlmelerRne olanak tanırken, bRr yandan bRlgR 

kRrlRlRğRnRne sebep olmuştur. Bu durum aranılan doğru bRlgRye dRrek ulaşılamaması ya da geç 

elde edRlmesR gRbR olumsuz sebeplerRn ortaya çıkmasına neden olmaktadır. Web 3.0 

teknolojRsR doğru verRlere ulaşabRlmeyR hedeflenmektedRr.103 

Web 3.0 

Web 3.0, şu an RçRnde bulunduğumuz makRneler arası etkRleşRmRn olduğu Rnsanların 

kontrolünün devreden çıkabRldRğR yapay zekanın katkısının olduğu dönemdRr., 

Web 3.0, Web’Rn verR tabanı halRne gelmesR ve kullanımını kapsayan olarak 

açıklanmaktadır. Web, okuma, yazma ve yürütme dönemlerRnR yüksek kalRtelR hRzmet ve 

RçerRklerRn yaratılmasını amaçlamaktadır. Web RçerRklerRne tarayıcısız erRşRmRn sağlanması 

bazı yenRlRklerR mümkün kılmıştır; yapay zekâ teknolojRlerRnRn kullanılması, semantRk web, 

mekânsal (geospatRal) web veya 3D şeklRndedRr. Web 3.0 web sRte ve web sayfalarının ortadan 

kalktığı, web ve verRlen RçRn çeşRtlR görünümler sunmaktadır.104 

BRr dRğer tanıma göre, Web 3.0, üçüncü nesRl Rnternet ağı olarak tanımlanmaktadır. 

Web 3.0 teknolojRsRnde web sayfaları RçerRsRndekR kelRme ve cümlelerRn anlam ve boyutları 

değRşecektRr. 

Web 3.0 teknolojisinin halkla İlişkiler ve reklam, pazarlama etkileri hedef kitlelerin 

algoritmadaki tüm hareketlerini daha ulaşılabilir hale geleceği ön plandadır. Hedef kitlenin 

tercih ve tüm bilgilerinden hareketle doğru bilgi, uygun mesaj ve doğru zamanlamayla 

kulanıcılara ulaşmak mümkün olacaktır. Daha erişilebilir hale gelmek ve doğru hedef kitleyle 

iletişim araçları ve aracıların azalmasıyla oluşacaktır.105 

 

 

 
103 Kaan Kapan, Gel9şen Web Teknoloj9s9n9n (Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0) Türk9ye Tur9zm9ne Etk9s9, Safran 
Kültür ve Tur-zm Araştırmaları Derg-s- (2020) 283. 
104 Betül Kılıç Taran, Yen- Medyada H-kayeleşt-rme Kullanımı Bağlamında Marka Sadakat-, Marmara 
Ün9vers9tes9, Sosyal B9l9mler Enst9tüsü, Halkla İl9şk9ler ve Reklamcılık ve Tanıtım Ana B9l9m Dalı, (2020), 
13. 
105 Yeş9m Güçdem9r, Sosyal Medya Halkla İl-şk-ler ve Pazarlama, (İstanbul Der9n Yayınları, 2017) 9. 
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2.3 Sosyal Medyanın Tanımı 

Sosyal medya dRjRtal platformlar aracılığıyla kRşR ve grupların etkRleşRmde 

bulundukları paylaşım yapabRldRklerR, topluluklar oluşturdukları ortamlardır. DRjRtal 

platformlar kRşRlerRn ve grupların fotoğraf, vRdeo, metRn gRbR RçerRkler paylaşıp başkalarının 

görebRlRp etkRleşRmde bulunmalarına olanak sağlamaktadır. Instagram, Facebook, TwRtter ve 

LRnkedRn gRbR örneklerRnRn olduğu sosyal medya platformları anlık olarak paylaşım 

yapılmasına güncelleme Rmkânı tanımaktadır. 

BRr dRğer tanıma göre sosyal medya, kullanıcıların çevrRm RçR ortamlarda etkRletRşRmde 

bulunmalarına zemRn hazırlayan, RletRşRm kurmalarını sağlayan Rnternet tabanlı yazılımları 

Rfade eden bRr kavramdır.106 Ayrıca sosyal medya, RçerRk, RletRşRm, kRşRler, kRşRlerRn çevresR ve 

sosyal ağları Rçeren teknolojRlerRn bütünüdür.107 

Ayrıca sosyal medya, RçerRk, topluluk ve Web 2.0 teknolojRlerRnRn web 2.0 Rlk olarak 

TRm O’ReRlly tarafından 2005 yılında gelRştRrRlmRştRr bRr araya gelmesRyle oluşan kavram 

olarak tanımlanmaktadır. BuradakR uygulamaların tamamen kullanıcı kaynaklı RçerRğe 

dayandığı RlerR sürülmektedRr. BRr başka görüş Rse; sosyal medyanın stratejRk bRr RletRşRm aracı 

olarak dayanağını halkla RlRşkRler, reklam ve pazarlama uygulamalardan aldığı yönündedRr.108 

BRr dRğer Rfadeyle sosyal medya, Web 2.0 teknolojRsRyle etkRleşRm ve RçerRk 

paylaşımına olanak sağlayan onlRne uygulama ve platformlar sosyal medya olarak 

adlandırılmaktadır. İnternetRn uzun yıllardır hayatımızda olması chat odaları ve mesaj 

panoları RçRn mevcutta kullanıldığı RçRn, sosyal medya yenR olanın çeşRtlR platformların, 

kRşRlerRn RlgRsRnR çekerek katılım oranlarını arttırmaktadır. İçerRklerRn kullanıcılar tarafından 

belRrlendRğR sosyal medya platformalar katılımcıların RlgR alanlarına uygun RçerRkler üzerRnde 

yorum yapmalarına olanak sağlamaktadır.109 

 
106 Derya Öcal, Hıdır Polat, D-j-tal Reklamcılık, (Ankara, Nobel Akadem9k Yayınları, 2020) 209. 
107 Sevda Deneçl9, Markaların Sosyal Medya Yönet-m-, (İstanbul: Kr9ter Yayınları, 2015) 10. 
108 R. Gülay Öztürk, D-j-talleşen Reklamcılık ve Gençl-k, (İstanbul, Beta Yayınları 2013) 200. 
109 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönet-m-, (İstanbul Beta Yayınları, 2020) 646. 
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Yukarıda kavramsal olarak açıklamış olduğumuz sosyal medya kavramı, temel olarak 

bakıldığında RletRşRm amacıyla kurulup kullanılmasının yanında teknolojRk cRhazlardan daha 

çok kRşRye ulaşarak sınır tanımayan RletRşRm Rmkanları sunmaktadır.110 

Sosyal medya kavramını net olarak anlamak RçRn dünya genelRndekR tarRhsel oluşum, 

gelRşRm süreçlerRnR Rncelemek gerekmektedRr. Sosyal medyanın tarRhsel yolculuğunu bRlmek 

gelecekte ne olacağına daRr nereye gRttRğRne daRr önemlR bRr referans sağlayacaktır. 

 

2.4 Sosyal Medyanın Gel[ş[m[ 

Sosyal medyanın gelRşRmR RnternetRn keşfedRlmesRyle başlamıştır. 1960 soğuk savaş 

zamanlarından ABD’nRn askerR savunma amacıyla Savunma İlerR Düzey Araştırma ProjelerR 

Kurumu’nda Rlk adımları atılan Rnternet, 1969 yılında ünRversRtelerRn bellR bölümlerRne 

ARPANET’Rn kullanımına geçRrRlmRştRr.111 

 

1970’lerde RnternetRn en sık kullanılan olanağı e-posta hRzmetR olmuştur. DARPA’nın 

fRnanse ettRğR Rnternet 1990 HazRran ayına kadar askerR sonrasında ARPANET RsmRnden 

çıkarak Rnternet RsmRyle Rlk adımda ünRversRtelerde sonrasında topluluklara kullanıma 

açılmıştır.112  

 

1991 yılında İsvRçre CERN EntRtüsü’nde World-wRde-web (www) protokolünün 

bulunması RnternetRn gelRşmesRnR ve yayılma hızına büyük katkısı olmuş günümüze kadar 

ulaşmasını sağlamaktadır. GrafRk temellR Rnternet tarayıcılarının 1993 yılında bulunması 

RnternetRn yayılmasına büyük olanak tanımıştır. İnternet kullanımına tRcarR aktörlerRnde dahRl 

olmasıyla 1995 yılından RtRbaren Rnternet çağının başlamasına sebep olmuştur.113 

 

İnternet, Rnsanların bRlgRlerR değRştRrme, depolama, düzenleme, kolay erRşRm, genRş 

kRtlelere yayma RsteklerRnRn netRcesRnde gelRştRrRlen bRr teknolojR olarak tanımlanmaktadır.114 

 
110 Sal$h Güney, Örgütsel Davranış, (Ankara Nobel Yayıncılık, 2015) 239. 
111 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101-2.0, (İstanbul Meda Cat Yayınları, 2010) 17. 
112 Haluk Geray, İletişim ve Teknoloji, (Ankara Ütopya Yayınevi, 2003) 21. 
113 Murat Kahraman, Sosyal Medya 101-2.0, (İstanbul Meda Cat Yayınları, 2010) 17. 
114 Tolga Kara, Sosyal Medya Endüstr$s$, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2013) 28. 
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Web teknolojRsR sosyal medya kavramının gelRşmesR kullanışlı hale gelmesRne büyük 

katkı sağlamıştır. ‘www’ Rle başlayan sayfaların görüntülenmesR, aralarında bağlantı olması 

bu durumu desteklemRştRr. Web teknolojRsRyle RnternettekR RçerRklerRn dRğer bRlgRsayarlara 

paylaşılabRlmesRne olanak sağlamıştır.115 

 

Sosyal medya kavramı Web 2.0 teknolojRsRnRn hayatımıza dahRl olmasıyla RletRşRmRn 

tek yönlü mümkün olduğu durumdan çıkıp çRft yönlü RletRşRmle gelRşmesRnR sağlayan medya 

teknolojRsRdRr. Sosyal medya tarRhR 1960’larda “Open DRary” adında Rlk kez Bruce ve Susan 

Abelson tarafından gelRştRrRlen platform sosyal ağ sRtesR olarak kabul edRlmRştRr. Bu platform 

çevrRmRçR yazarları tek bRr topluluk halRnde bRr araya gelmesRnR sağlamıştır. 1979 yılında 

Duke ÜnRversRtesR’nde “Usenet” RsRmlR sRstem Tom Truscott ve JRm EllRs tarafından 

kullanıcılarının herkese açık mesaj gönderRmRne olanak sağlayan bRr sRstem pRyasaya 

sürülmüştür.116 

Sosyal medyanın tarRhsel sürecRne bakıldığında üç tarRhsel dönem geçRrdRğR 

görülmektedRr. BRrRncR dönem, web tabanlı sosyal erRşRm uygulamaları Youtube, Facebook, 

TwRtter, Myspace. İkRncR dönem, İş dünyasının tRcarR amaç güderek 2007’de yükselRş gösteren 

sosyal medyaya katılmaları. Üçüncü dönem yönetRm organlarının sosyal medya ortamlarında 

yerRnR almalarıdır.117 

Sosyal medyanın katkısıyla süreklR gelRşen teknolojRnRn katkısıyla altın çağını 

yaşamaktadır. İnsanlar sosyal medyayı arkadaşlarıyla RletRşRm kurmak, fotoğraf ve 

paylaşımlarına bakmak, boş zamanlarını değerlendRrmek, eğlenmek, mesajlaşmak, gündemR 

takRp etmek ve bRlgR edRnmek RçRn takRp etmek RçRn kullanmaktadır.118 

Sosyal medya süreklR olarak teknolojRnRn değRşerek ve gelRşerek kendRnR yenRlemesR 

devamlılık gösterecektRr. Küresel boyutta bağlantı kurma yöntemlerRnR değRştRrecek ve bu 

durum sosyal hareketlerR etkRlemeye devam edecektRr. Bu durum yenR fırsatların da 

oluşmasına Rmkân sağlayacaktır. 

 
115 Levent Eraslan, Derya Çakıcı Eser, Sosyal Medya Toplum Araştırma, (İstanbul Beta Yayınları, 2015) 5. 
116 Andres M. Kaplan, M$chael Haenle$n, Sosyal Medyanın Zorlukları ve Fırsatları, (2010) Bus$ness Hor$zons (1), 59. 
117 Selva Ersöz Karakulakoğlu, Özge Uğurlu, İletGşGm Çalışmalarında DGjGtal Yaklaşımlar TwGtter, (Ankara Heret$k 
Yayıncılık, 2015) 148. 
118 Başak Solmaz, Gökhan Tekin, Züleyha Herzem, Muhammed Demir, İnternet ve Sosyal Medya Kullanımı Üzerine Bir 
Uygulama, Selçuk İletişim, 7 (4), 24. 
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2.5 Sosyal Medya Özell[kler[ ve Türler[ 

Sosyal medyanın temel özellRklerRne bakıldığında geleneksel medyadan ayrılmasını 

sağlayan en belRrgRn özellRğRnRn sosyal medya ortamlarında karşılıklı RletRşRmRn olması 

paylaşılan RçerRklerden anlık olarak yRrmR dört saat aktRf bRr şekRlde gerR bRldRrRm alınabRlRr 

olmasıdır. Bunun yanında sosyal medya ortamlarında artık herkesRn RçerRk üretebRlme 

Rmkanının olmasıdır. SüreklR olarak güncel olması sosyal medyayı yRrmR dört saat aktRf 

kullanılabRlRr özellRğRnRn olmasını sağlamaktadır. 

Sosyal medyanın özellRklerRnden bazı araştırmalarda katılım, açıklık, topluluk ve 

karşılıklı konuşma olarak dört başlığa ayrıldığı görülmektedRr.119 Başka bRr araştırmada Rse 

katılım, açıklık, karşılıklı konuşma, topluluk ve bağlantısallık olarak beş başlıkta 

belRrtRlmRştRr.120 Bunlara ek olarak katılım, açıklık, konuşma, topluluk, bağlantı, RçerRk 

üretme, yenR etkRler olarak yedR başlıkta RncelendRğRnR görmek mümkündür.121 Çalışmalar 

genel olarak değerlendRrRldRğRnde sosyal medya özellRklerR şunlardır; 

Katılım: Kullanıcıların olay veya durumlara karşılıklı RletRşRm RçRn katılmaları RstenmektedRr. 

Bu sayede kullanıcılar ve medya arasındakR mesafe kısalmaktadır. 

Açıklık: Yapılan paylaşımların gerRbRldRrRmlere açık olması durumudur. 

Karşılıklı Konuşma: Sosyal medya ortamı gelenekselRn aksRne RletRşRmRn tek taraflı olmadığı 

karşılıklı RletRşRmRn sağlanmasıdır. 

Topluluk: Sosyal medya ortamlarında aynı düşünce ve RlgR alanlarına sahRp olan kRşRlerRn bRr 

araya gelmesR ya da benzer düşüncelerde olan kRşRlerRn Rse topluluklar kurmasıdır. 

Bağlantısallık: Sosyal medyanın tek bRr çatı altında olmadığını farklı markalara, 

uygulamalara, sRtelere bağlı olması durumudur. 

Sosyal medyanın yukarıda belRrtRlen özellRklerR genel olarak değerlendRrRldRğRnde. 

Web 2.0 teknolojRsR sayesRnden kullanıcılar tek taraflı RletRşRmden çıkış karşılıklı etkRleşRme 

 
119 Kr9st9na Lerman, Social information processing in news aggregation. IEEE Internet Computing, 11 (2007): 
16-28. 
120 Erol Tek9n, (2018) Kurumsal sosyal sorumluluk faal9yetler9nde sosyal medyanın rolü: Gsm f9rmaları 
örneğ9, Kastamonu Ün-vers-tes- İkt-sad- ve İdar- B-l-mler Fakültes- Derg-s-, 20 (2018) 31. 
121 De9rdre Breakenr9dge, PR 2.0, (New Jersy, FT Press, 2008) 105. 
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geçebRldRklerR, sosyalleşRp, RletRşRm kurmaları sosyal medya özellRklerRyle uyum RçRnde 

olduğu görülmektedRr. 

2.5.1 W[k[ler 

WRkR, çoğunlukla kurumların bRreye ya da gruplara bRlgR yaymak amacıyla web 

sRtelerRnde RçerRk üzerRnden değRşRklRk yapma hakkı verdRklerR RnteraktRf sRtedRr. WRkR’ler 

sınırlı sayıda kRşRye erRşRm Rmkanının yanında herkesRn erRşRmRnR de Rmkân sağlamaktadır. 

Düzenleme ve erRşRm hakkı kararları sRtenRn ya da wRkR sahRbR tarafından belRrlenmektedRr.122 

WRkRler arasından bRrçok dRl desteğR olan, bağımsız ve ücretsRz sanal ansRklopedR 

olarak WRkRpedRa hRzmet vermektedRr. Kullanıcılar RçerRklerR güncelleyebRlRr, değRştRrebRlRr ve 

yenR bRlgRler ekleyebRlmektedRr. 

2.5.2 Bloglar ve M[cro Bloglar 

Blog ve mRcro bloglar kRşRlerRn ve RşletmelerRn kendRlerRnR Rfade etme, bRlgR paylaşma, 

topluluk oluşturmalarını sağlamaktadır. Sosyal medya araçlarıyla entegre edRlerek hem 

güncel tutulmalarına hem de daha genRş kRtlelere ulaşmayı sağlamaktadır. 

Bloglar 

Blog, kullanıcıların genellRkle kRşRsel RçerRklerRnR paylaştıkları, günlük yazı tarzında 

resmR olmayan web sayfalarıdır. Paylaşım RçerRklerR haber, tartışma ve bRlgR gRbR konuları 

kapsamaktadır. Blogların kullanım ve erRşRm kolaylığının yanında düşük malRyetlR, 

denetRmden uzak olması ve özgür erRşRm Rmkânı tanıması hızla yayılmasına neden 

olmuştur.123 Blog kullanımı teknRk bRlgR ya da tecrübe gerektRrmedRğRnden kullanım 

kolaylığından dolayı sıklıkla tercRh edRlmektedRr.  

Farklı amaçlara hRtap eden blog türlerR bulunmaktadır. Oğuz Kuş’a göre blog türlerR şu 

şekRldedRr;124 

 

 
122 Sevda Deneçl9, Markaların Sosyal Medya Yönet-m-, (İstanbul: Kr9ter Yayınları, 2015) 34. 
123 Şakir Özüdoğru (2014). “Bir Web 2,0 Uygulaması Olarak Bloglar: Blogların Dinamikleri ve Blog Âlemi”. 
The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 4(1), 46-47 
124 Oğuz Kuş, İçer-k Pazarlama, (Sarmal K9tapev9,2022) 47. 
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K[ş[sel Bloglar 

İnternet kullanıcılarının bRreysel olarak açtıkları bellR bRr kRtleye hRtap eden gündemde 

yaşananlarla RlgRlR duygu ve düşüncelerRnR paylaştığı tecrübe gerektRrmeyen blog türüdür. 

Temasal Bloglar 

Temasal bloglar uzman kRşRlerRn RçerRk ürettRğR bloglardır. Konuları uzmanlık 

gerektRren ve kRşRye özel ve özgündür. 

Medya Blogları 

Medya sektöründen bulunan kRşRlerRn gündemle RlgRlR haber ve olayları RnceleyRp 

yorumladıkları blog türüdür. 

Topluluk Blogları 

Topluluk blogları üyelRk sRstemRyle Rşleyen ve üyelerRnRn RçerRk üretRmR yaptıkları bRr 

blog türüdür. 

Kurumsal Bloglar 

Kurum ve kuruluşların kendR RçlerRnde paylaştıkları haber ve duyurular RçRn 

kullanılan, paylaşılan kRşRlerden gerR dönüş olanağı sunan blog türüdür. 

Portföy Bloglar 

KRşRlerRn mesleğRyle alakalı beğendRğR, sunmak RstedRğR çalışmaları sergRledRğR portföy 

türüdür. GenellRkle sanatçılar, müzRsyenler vb. tarafından tercRh edRlmektedRr. 

M[cro Bloglar 

MRcro bloglar kullanıcılarına hızlı bRr şekRlde anlık deneyRm ve düşüncelerRnR 

paylaşma Rmkânı sunar. Karakter sınırlaması olmasından dolayı paylaşımlar net ve kısa Rfade 

edRlmektedRr. TwRtter en önemlR mRcro blog örneğRdRr. HaberlerRn hızla yayılmasını 

sağlamaktadır. Gerçek zamanlı bRr RletRşRmRn kurulabRldRğR, güncellemelerle takRpçRler canlı 

tutulabRldRğR bRr ortamdır. MRcro bloga örnek olabRlecek dRğer platformalar, Tumblr, ReddRt, 

Mastodon örneklerRdRr. 
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2.5.3 Sosyal Ağ S[teler[ 

Sosyal ağlar, ortak RlgR alanına sahRp kRşRlerRn buluştuğu, yenR arkadaşlar edRndRğR 

dRjRtal ortamlardır. YenR arkadaşlıklar kurma ve mevcut RlRşkRlerR pekRştRrmek RçRn Myspake, 

Facebook gRbR sosyal ağlar bulunmaktadır. Bunların dışında bellR RlgR alanlarının yoğunlaştığı 

sosyal ağlar da mevcuttur.125 

Web 2.0 teknolojRsRnRn gelRşmesRyle dünyada köklü bRr değRşRm olmuştur. Bu 

değRşRmRn merkezRnde sosyal medya bulunmaktadır. Sosyal ağlar Rnsan gruplarının bRr ağ 

noktasında toplanması olarak tanımlanabRlRr. Web sayfalarının aracılığıyla profRl oluşturma, 

arkadaş edRnme, ekleme, görüntülemelerle dRğer Rnsanlarla RletRşRm kurulabRlmektedRr.126 

GenellRkle genRş ölçeklR ve eş zamanlı mevcut bağlantılarla RlRşkR gelRştRrmeye aynı 

zamanda yenR bağlantılar kurmaya Rmkân sağlar. En güçlü bağlantı kurup, RlRşkRlerR 

güçlendRrmenRn en RyR yolu Instagram, Facebook, TwRtter, PRnterest, LRnkedRn, WhatsApp, 

Google+ gRbR sosyal medya platformlarıdır.127 BasRt bRr şekRlde sosyal ağlar kullanıcılarına 

profRl ve kRşRsel web sayfalarını oluşturarak dRğer kullanıcılarla çevrRm RçR sosyal ağlar 

kurabRlmektedRr.128  

Sonuç olarak bugünün teknolojRsRyle mobRl cRhaz kullanımı ve sosyal ağların mobRl 

altyapılarının oluşmasıyla anlık güncellemeler, kRşRler arası anlık bağlantıların kurulmasını 

sağlamaktadır. Bu durum kullanıcıları sosyal ağlarda daha aktRf olmalarına sebep olan bRr 

döngü yaratmıştır. Sosyal ağ sRtelerR kullanıcıların çeşRtlR RhtRyaçlarını karşılamada ve 

sosyalleşmelerRne yardımcı olmaktadır.  

 

 

 

 

 
125 Nurhan Babür Tosun, Marka Yönetimi, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2020) 648. 
126 Yeş9m Güçdem9r, Sanal Ortamda İlet-ş-m, (İstanbul Der9n Yayınları, 2015) 40. 
127 Oğuz Kuş, İçer-k Pazarlama, D-j-tal Dünyada Marka ve H-kâye Yaratma Stratej-ler-, (İstanbul Pales 
Yayıncılık, 2016) 49. 
128 Mehmet Marangoz, İnternette Pazarlama, (İstanbul Beta Yayıncılık, 2018) 66. 
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2.6 Sosyal Medyada Kullanıcı Alışkanlıkları 

Sosyal medyanın genel kullanıcı alışkanlıkları ayrıca bu alışkanlıkların Dünya ve 

Türkiye özelinde kullanıcı alışkanlıkları “We Are Social” 129 ve “Meltwater”130 şirketleri 

tarafından yayınlanan “Digital 2024 – Global Overview Report – The Essential Guide To 

World’s Connected Behaviours” raporun birçok global şirketin desteği ile hazırlanmış 

kapsamlı bir rapordur. Bu raporda Dijital dünyada varlık gösteren tüketiciler ile ilgili 

kapsamlı bilgilere yer verilmiştir. Veriler rapor incelenerek ve analiz edilerek 

oluşturulmuştur. Raporun Sosyal Medya bölümünde ortaya konan veriler doğrultusunda 

dünya genelinde sosyal medya kullanıcılarının sayısının 5 Milyar’ı aştığı görülmekle birlikte 

ayrıca yıllık büyümenin de %5’in üzerinde olduğu belirtilmiştir. Bu veriler ışığında hala 

dünya’da 2 Milyar’ın üzerinde insanın dijital olarak “bağlantısız” olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Raporun sosyal medya bölümü incelendiğinde kullanıcıların her ay ortalama 6.7 adet 

farklı sosyal medya platformunda günlük ortalama 2 saat 23 dk zaman geçirdikleri 

görülmektedir. Sosyal medya kullanıcılarının toplam nüfusa oranı 2024 yılında %62,3’e 

ulaşmış olup bu kullanıcıları ve nüfusu 18 yaş ve üzeri olarak gruplandığında ise bu oran 

%84,2 olarak ortaya çıkmaktadır. Sosyal medya kullanımında cinsiyet dağılımı ise %46,5 

oran ile kadınlar ve %53,5 oran ile erkekler olarak karşımıza çıkmaktadır.  

 
ŞekRl 2 Dünyada Sosyal Medya Kullanımına Genel Bakış131 

 

 

 
129 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
130 https://www.meltwater.com/en/global-digital-trends (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
131 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
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https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
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2.6.1 Dünyada Kullanıcı Alışkanlıkları 

Her geçen yıl sosyal medya kullanıcı sayıları artış göstermektedir. Raporda 2014-

2024 yılları arasında sosyal medya kullanıcı sayısındaki yıllık artış ortalama %10,52 olarak 

hesaplanmaktadır. En yoğun artış ise 2016-2017 yılları arasında %20,9 oran gerçekleşmiş 

olup bu dönemdeki sosyal medya platformlarındaki etkileyici geliştirmeler, canlı yayın 

özelliklerinin devreye alınması, mobil cihazların gelişmesi ve Amerika Birleşik Devletleri 

başkanlık seçimlerinin bu artışa olumlu etkilerinin olduğu söylenebilmektedir. 2024 yılında 

ise sosyal medya kullanıcılarının artış oranı %5,6 olarak önümüze çıkmaktadır. Raporda da 

verilen kullanıcı sayılarının tekil insan sayısı değil birer profil sayısı olduğunu vurgulamak 

gerekmektedir. 

Rapor incelendiğinde Sosyal medya kullanımının nüfusa oranla en yüksek olduğu 

bölgenin %81,7 ile Kuzey Avrupa olduğu görülmektedir. Kuzey Avrupa’yı %80,2 ile Batı 

Avrupa, %74,8 ile Güney Avrupa, %74 ile Doğu Asya ve %71,3 ile Kuzey Amerika takip 

etmektedir. Sosyal medya kullanıcılarının toplam nüfusa göre en düşük olduğu bölgeler ise 

%9,6 Orta Afrika, %10,1 ile Doğu Afrika, %15,8 ile Batı Afrika ve %32,4 ile Güney Asya 

olduğu ortaya çıkmıştır. 

Dünya genelinde sosyal medya kullanıcılarının en yoğun olduğu bölge şüphesiz nüfus 

yoğunluğunun da en yüksek olduğu ve Arap ülkelerinin de yer aldığı Asya’dır. Toplam sosyal 

medya kullanıcı sayısının %60’ından fazlası Asya’da ülkelerinde yer almaktadır. Doğu Asya 

%30,1 oran ile dünyada en çok sosyal medya kullanıcısını barındıran bölge olarak önümüze 

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

Sosyal medya kullanıcı hesaplarının toplam nüfusa oranı ülkeler bazında aşağıdaki 

tabloda gösterilmektedir. Buna göre oranın en yüksek olduğu 5 ülke; Birleşik Arap 

Ermirlikleri %111,3, Bahreyn %97,2, Kuveyt %95,9, Katar %95,2, Suudi Arabistan %94,3 

şeklinde oranlanmıştır. Görüldüğü üzere bu karşılaştırmalar nadir de olsa %100'ü aşabilir; bu 

durum, kopya ve sahte hesaplar, farklı raporlama dönemleri ve nüfus sayımı ile yaşayan 

nüfus arasındaki farklardan kaynaklanmaktadır. 
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Sosyal medya kullanıcılarının nüfusa oranla en düşük olduğu 5 ülke ise; Eritrea %0,4, 

Türkmenistan %1,7, Nijerya %2,2, Orta Afrika Cumhuriyeti %2,7, Çad %5,2 oranlarıyla 

olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Dünya nüfusunun %60’ından fazlasının kullandığı sosyal medyanın neden kullanıldığı 

ile ilgili de bazı analizlere yer veren raporda bu sebeplerden en yoğunluğun %49,5 oran ile 

“Arkadaşlar ve Aile ile İletişimde Kalmak” olduğu görülmektedir. Diğer sebepler ise aşağıda 

grafikte gösterilmektedir. 

 

Tablo 3: Dünyada Başlıca Sosyal Medya Kullanım NedenlerR132 

Sosyal medya kullanımın amacının sorulduğu soru kullanıcıların yaşlarına göre tekrar 

değerlendirildiğinde bu sıralamadaki en yoğun 5 sebebin kendi içerisinde sıralaması değişse 

de genel anlamda kullanım nedenlerinin yaşlara göre benzer olduğu görülmektedir. Arkadaş 

ve aile ile iletişim kurma/iletişimde kalma, boş zaman değerlendirme, güncel haber ve 

bilgileri takip etme ve içerik bulma nedenlerinin tüm yaş skalalarında en önde gelen sosyal 

medya kullanım nedenleri olduğu ortaya çıkmaktadır. 

 
132 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
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https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
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Gün içerisinde sosyal medyada geçirilen süre yıllar bazında artsa da 2016-2024 yılları 

arasında kullanıcıların sosyal medyada ortalama 2 saat ile 2,5 saat arasında bir süre geçirdiği 

gözlemlenmektedir. Sosyal medyada geçirilen süre açısından ülkeler bazında bir 

değerlendirme yapıldığında Kenya 3 saat 43 dakika ile birinci sırada, Güney Afrika 3 saat 41 

dakika ile ikinci sırada ve Brezilya 3 saat 37 dakika ile üçüncü sırada yer almaktadır. 

Türkiye’deki sosyal medya kullanıcıları ise dünya ortalamasının üzerinde 2 saat 44 dakika 

süre ile sosyal medyada zaman geçirmektedirler. 

Rapora göre kadınlar sosyal medyada daha çok zaman geçirmektedirler. 16-24 yaş 

arası kadınlar yaklaşık 2 saat 59 dakika, 25-34 yaş arası kadınlar 2 saat 48 dakika, 35-44 yaş 

arası kadınlar 2 saat 21 dakika, 45-54 yaş arasındaki kadınlar 2 saat 10 dakika ve 55-64 yaş 

aralığındaki kadınlar ise 1 saat 46 dakika süre ile sosyal medyada zaman geçirmektedirler. 

Dünyada en çok kullanılan sosyal medya platformunun 3 Milyar’ın üzerindeki 

kullanıcı sayısı ile Facebook olduğu görülmektedir. Facebook’u sırası ile Youtube, Whatsapp, 

Instagram ve Tiktok takip etmektedir. Aşağıdaki grafikte en çok kullanılan sosyal medya 

platformları kullanıcı sayılarına göre gösterilmiştir. 

Tablo 4: Ülkelere Göre Sosyal Medyada Günlük Geçirilen Ortalama Süre133 

 

 

 
133 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
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2.6.2 Türk[ye’de Kullanıcı Alışkanlıkları 

2024 yılı başında Türkiye'de internet kullanıcısı sayısı yaklaşık 75 milyona ulaşırken 

bu sayı toplam nüfusun yüzde 86,5 olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu internet kullanıcılarının 

57,5 Milyonu ise sosyal medya kullanıcısıdır. Türkiye'deki sosyal medya kullanıcılarının 

%47,1’i kadın iken %52,9’u ise erkektir. Türkiye’deki sosyal medya kullanıcı sayısının 

toplam nüfusa oranı ise %66,8’dir. 18 yaş üzerinde ise bu oran %86,8’e yükselmektedir. 

Türkiye’deki sosyal medya kullanıcıları günde ortalama 2 saat 44 dakika sosyal 

medyada zaman geçirmektedirler. Ay boyunca bu süre kapsamında ortalama 7,4 adet sosyal 

medya platformu kullanılmaktadır.  

Raporda Türkiye’deki sosyal medya kullanıcılarının sosyal medya kullanımı 

nedenlerine ait bir analize de yer verilmiştir. Buna göre Türkiye’deki kullanıcılar da dünya 

ortalamasında olduğu gibi en çok  ve %53 oran ile “Arkadaşlar ve Aile ile İletişimde Kalmak” 

amacıyla sosyal medyayı kullanmaktadır. Hemen ardından “Haber hikayelerini okuma” 

amacı %52,7 oran ile ikinci sırada yer almaktadır. Diğer nedenler ise aşağıdaki grafikte yer 

almaktadır. 

 

Tablo 5: Türkiye’de Başlıca Sosyal Medya Kullanım Nedenleri134 

Araştırma sonuçlarına göre Türkiye’de en çok Instagram kullanılmaktadır. Sosyal 

medya kullanıcılarının %91,8’i Instagram, %91,2’si Whatsapp, %71’i Facebook, %69,1’i X, 

 
134 https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey (Erişim Tarihi: 03.08.2024) 
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%51,9’u Telegram ve %47,6’sı ise Tiktok’u kullanmaktadırlar. İş dünyasının sosyal medya 

platformu olarak tanımlanabilecek Linkedin ise %26,1 ile en az kullanılan sosyal medya 

platformu olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Yukarıdaki veriler ile karşılaştırıldığında doğal bir sonuç olarak karşımıza çıkan 

sosyal medya platformlarında geçirilen süre analizinde bir ayda 32 saat 41 dakika ile 

Instagram’da en çok zaman geçirilen sosyal medya platformudur. Instagram’ı takiben 29 saat 

25 dakika ile Tiktok, 24 saat 40 dakika ile Youtube ve 11 saat 2 dakika ile Facebook listede 

yerini almaktadır. 

Türkiye’de marka araştırması için sosyal medya platformları yoğun olarak 

kullanılmaktadır. Sosyal medya kullanıcılarının %74,4’ü sosyal medyayı markaları ve 

ürünlerini araştırmak için kullanmaktadırlar. Bu oran Türkiye’yi dünya genelinde sosyal 

medyada en çok marka araştırması yapılan ülkeler arasına sokmaktadır. Türkiye dünya 

genelinde diğer ülkeler arasında %57,4 oran ile marka ve marka içeriklere en çok ilgi duyan 

ve etkileşime giren kullanıcıları barındırmaktadır. Türkiye’de sosyal medya kullanıcılarının 

takip ettiği diğer sosyal medya hesaplarının başında tanıdıklar, arkadaşlar ve aile bireyleri 

dışında Markalar ve Şirketler gelmektedir. Sosyal medya kullanıcılarının takip ettiği 

hesapların %36,1’i bu statüde olan hesaplardır. Bu açıdan da bakıldığında markaların ve 

şirketlerin sosyal medya platformlarındaki varlıkları oldukça önemli olduğu ortaya 

çıkmaktadır. 

 

2.7 Marka Kavramı ve Sosyal Medya 

Yıllar RçRnde teknolojR sektöründe yaşanan büyük değRşRm ve gelRşRmler ekonomRk ve 

sektörel alanlarda bRrçok farklılığa yol açmıştır. Markalar, tüketRcRlerRn değRşen Rstek ve 

alışkanlıklarına uyum sağlayabRlmek, kendRlerRnR tüketRcRlerRne hatırlatabRlmek RçRn bRrçok 

farklı stratejRye başvurmuştur. Bu bağlamda, RnternetRn gelRşRmRyle bRrlRkte ortaya çıkan 

sosyal medya kavramı markaların. Hedef kRtlelerRne ulaşmak RçRn kullandığı önemlR bRr 

stratejR halRne gelmRştRr. Zaman RçerRsRnde sosyal medya platformları hedef kRtle ve marka 

arasında etkRlR bRr RletRşRm kanalı halRne geldRğR gözlemlenmektedRr. 



 
 

49 

21. yüzyılda RnternetRn bRr ürünü olarak görülen sosyal medyanın önemR gRderek 

artmaktadır. Facebook, Instagram ve TwRtter gRbR dRjRtal platformların ortaya çıkışı ve ön 

görülemez popülerlRğR sosyal medyanın önemRnRn artmasında büyük rol oynamaktadırlar. Bu 

dRjRtal platformlar bRreylerRn sanal dünyada etkRleşRmde bulunmalarına olanak tanırken, aynı 

zamanda markaların hedef kRtlelerRne ulaşmak RçRn stratejR yöntemR halRne gelmektedRr. Bu 

bağlamda markalar, hedef kRtlelerRnRn yer aldığı sosyal medya mecralarını etkRlR bRr şekRlde 

kullanmayı önemsemekte ve bu mecralardan RnteraktRf RletRşRmlerR sürdürerek marka Rmaj 

çalışmalarını yürütmektedRr. Sosyal medya platformlarına RlgRnRn artması ve markaların bu 

alanda sürdürülebRlRr çalışmalara yönelmesRyle bRrlRkte hedef kRtlelere daha etkRn bRr şekRlde 

ulaşabRlmektedRrler.135 

2.7.1    Markaların Sosyal Medya Yönet[m[ 

BRreylerRn sosyal medya platformlarında geçRrdRğR vaktRn artması, tüketRcR 

davranışları ve pazarlama faalRyetlerRnde önemlR değRşRklRklere neden olmaktadır. Bu 

değRşRmle bRrlRkte markaların dRjRtal ortamlarda daha aktRf bRr varlık göstermesR dRjRtal 

dönüşümün başlangıcı olarak kabul edRlmektedRr. Markalar reklamcılık faalRyetlerRnR 

geleneksel medyadan sosyal medya platformlarına taşıyarak hedef kRtlelerRyle RletRşRm kurma 

ve ürün veya hRzmetlerRnR tanıtma sürecRne dahRl etmektedRrler. Bu bağlamda sosyal medya, 

dRjRtal dönüşüme uyum sağlayan markalar tarafından yaygın bRr şekRlde kullanılmaktadır. 

Markalar güçlü dRjRtal varlıklarını ve tüketRcR odaklı RletRşRm süreçlerRnR sosyal medyayı etkRn 

bRr şekRlde yöneterek gerçekleştRrmektedRrler. Ayrıca, dRjRtalleşmenRn sağladığı Rmkanlar ve 

yenRlRkler markaların hem yapısal hem de anlamsal yönlerRnde dönüşüme yol açmaktadır.136  

 
135 Burak Türten, Caner Özarslan, Türk9ye’de Markaların Sosyal Medya Kullanımı: En Değerl9 On Markanın 
Instagram İçer9kler9n9n İncelenmes9, Uluslararası İlet-ş-m ve Medya Araştırmaları Derg9s9 1 (2021): 121. 
136 Bahadır Burak Solak, “Markaların D9j9tal Dönüşümü ve Sosyal Medya Kullanımı: Tw9tter Özel9nde B9r 
İnceleme”, ADÜ Dördüncü Kuvvet Uluslararası Hakeml- Derg9 3, (2020): 102. 
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ŞekRl 3: Ford CaprR Instagram Ürün Tanıtımı ÖrneğR137 

John Rooksby’a göre markalar RçRn sosyal medya yönetRmR, markalar müşterRlerRn 

dRkkatR çekebRlmek ve bu dRkkatR sürdürebRlmek RçRn gerR bRldRrRm oranlı RçerRk katılımı ve 

hedef kRtlelerRyle süreklR, anlamlı etkRleşRm kurmaları üzerRnden yürütülmektedRr. Markalar 

aynı zamanda hedef kRtlelerRnR coğrafR konuma ve RlgR alanlarına göre gruplara ayırarak daha 

derRn bağlar kurmayı hedeflemektedRr. Bu tür gruplar marka sadakatRnRn oluşmasında önemlR 

bRr rol oynamaktadır. Aynı zamanda markalar RçRn sosyal medya yönetRmRnde zaman kavramı 

etkRlR bRr araç olarak ele alınmaktadır. ÖzellRkle hızlı etkRleşRm gerektRren platformlarda 

(ÖrneğRn TwRtter) markalar RçRn hedef kRtlelerRne ulaşmak da krRtRk bRr faktördür. Bu alanlarda 

dengelR ve stratejRk bRr yaklaşım, markaların sosyal medyadan sürdürülebRlRr başarı elde 

etmelerR RçRn gereklR adımlar arasında yer almaktadır.138 

 
137 Instagram/fordturkLye (16.09.2024) 
138 John Rookcby, Soc9al Network9ng and the Workplace, Strateg-c D-rect-on, 25 (2009): 21-23. 



 
 

51 

 

ŞekRl 4: Beymen Markası TwRtter Hızlı EtkRleşRm ÖrneğR139 

 

Markalar sosyal medya platformlarında ürünlerRnR, marka değerlerRnR, vRdeolarını ve 

reklamlarını paylaşarak genRş kRtlelere ulaşmayı hedeflemektedRrler. Aynı zamanda kendR 

hesapları ve profRllerR aracılığıyla bu platformlarda varlık göstererek, tüketRcRlerle doğrudan 

RletRşRm kurmayı ve RçerRk üretRmRnde Rş bRrlRğR yapmayı amaçlamaktadırlar. Sosyal medya 

platformları geleneksel medya araçlarına kıyasla daha ekonomRk ve doğrudan RletRşRm 

kurmada daha etkRlR araçlar olarak kabul edRlmektedRr. Hedef kRtlelerRn sosyal medya 

kullanım alışkanlıklarını dRkkate alan markalar hangR platformları kullanacağına ve onlara 

nasıl RçerRkler üreteceğRne karar vermektedRrler.140 

 
139 X/Beymen (ErLşLm TarLhL: 16.09.2024) 
140 Duygu Kotan Türkden, “D9j9tal Platformda Sosyal Markaların İnşası: Markaların Sosyal Medya Kullanımı 
Üzer9ne B9r Araştırma”, Sosyal B9l9mler Enst9tüsü, Halkla İl9şk9ler Anab9l9m Dalı, (2013), 107. 
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ŞekRl 5: L’oréal ParRs Facebook İş BRrlRğR ÖrneğR141 

Sosyal medya durum raporuna göre, markaların sosyal medya kullanım ağırlıkları şu 

şekRldedRr: Facebook %48,2, TwRtter %42,8, LRnkedRn %39,1 markaların ürün ya da 

hRzmetlerR tanımak RçRn kullandığı Youtube varlığı %26,0 olarak belRrtRlmektedRr. Araştırma 

bRreylerRn ve markaların sosyal medya aracılığıyla bağ kurabRleceklerR genRş bRr perspektRften 

baktıklarını da ayrıca ortaya koymaktadır. Sosyal medya sadece bRrkaç dRjRtal platform 

aracından Rbaret değRldRr; RyR düşünülmüş bRr stratejR çerçevesRnde uygulanan genRş bRr 

RletRşRm stratejRsR söz konusudur.142 

 
141 Facebook/LorealParLs (ErLşLm TarLhL: 16.09.2024) 
142 Jamie Turner ve Reshma Shah, How to 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    Markaların Sosyal Medya Kullanıcı İçer[kler[ 

Sosyal medya platformları, kullanıcıların oluşturdukları RçerRklerle markalar RçRn 

etkRlR bRr araç halRne gelmRş ve hazırlanan RçerRkler, markaların pazarlama stratejRlerRne katkı 

sağlamaktadır. Kullanıcılar tarafından üretRlen RçerRkler, markalar RçRn bRr tanıtım aracı 

olmasının yanı sıra, aynı zamanda tüketRcR davranışları, marka Rmaj ve marka sadakatR 

açısından da gerR bRldRrRmler sunmaktadır.  

Sosyal medya kullanıcıları tarafından yayılan marka tanıtım mesajları veya ürünle 

RlgRlR bRlgRler kullanıcının yalnızca takRpçRlerRyle sınırlı kalmayıp dRğer kullanıcılarla da genRş 

bRr şekRlde paylaşılabRlmektedRr. Kullanıcıların paylaşımları marka tarafından yenRden 

yayınlanmasıyla dRğer kullanıcılarla etkRleşRme geçebRlmekte ve RçerRğRn görünürlüğünü 

arttırabRlmektedRr. Bu durum kullanıcılarında değer yaratma sürecRne aktRf olarak katıldığını 

göstermektedRr. EtkRleyRcRler tarafından paylaşılan RçerRkler de Rse marka önerRlerRnRn yer 

aldığı ve kullanıcıların RlgR alanlarıyla örtüşmesR durumunda etkRlR bRr marka tanıtımı 

gerçekleşmektedRr.143 

 

ŞekRl 6: Sosyal Medya Kullanıcı Marka İçerRğR ÖrneğR, NYX144 

 
143 Derya Gül Ünlü, Burcu Zeybek, Sosyal Medya Fenomen9 ve Marka İş b9rl9ğ9: İş b9rl9ğ9 Paylaşımlarına 
İl9şk9n Instagram Kullanıcı Yorumları Üzer9nden B9r Değerlend9rmes9, B-l-ş-m Teknoloj-ler- Onl-ne Derg9s9 11, 
(2020) 77. 
144 Instagram/Lorealturkey_ (ErLşLm TarLhL: 16.09.2024) 
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 Sosyal medya kullanıcıların ve etkRleyRcRlerRnRn pazarlama stratejRlerRnde kullanılması 

ürün pazarlamasını desteklemek, marka farkındalığını arttırmak ve yoğun rekabet ortamında 

markanın öne çıkmasını sağlamak amacıyla yaygın olarak kullanılan bRr stratejR olarak kabul 

edRlmektedRr. ÖzellRkle etkRleyRcRler, genRş kRtlelerRn dRkkatRnR çekmede etkRlR bRr araç olmanın 

yanı sıra marka Rmajının zarar gördüğü durumlarda onarıcı bRr rol üstlenebRlmektedRrler. 

Sosyal medya kullanıcılarının ve etkRleyRcRlerRnRn marka mesajlarını daha etkRlR bRr şekRlde 

RletmesRne ve reklam gürültüsünün azalmasına yardımcı oldukları belRrtRlmektedRr. Bu 

bağlamda, sosyal medya kullanıcı ve etkRleyRcRlerR markaların dRjRtal pazarlama stratejRlerRnde 

önemlR bRr yer tuttuğu açıklanmaktadır.145 

2.8      Sosyal Medya Pazarlaması 

En temel anlamıyla pazarlama Türk DRl Kurumu Sözlüğü’ne göre “Bbr ürünün, bbr 

malın, bbr hbzmetbn satışını gelbştbrmek amacıyla tanıtmayı, paketlemeyb, satış elemanlarının 

yetbşmesbnb, pbyasa gereksbnbmlerbnb belbrlemeyb ve karşılamayı bçeren etkbnlbklerbn 

bütünü.”146 Olarak tanımlanmaktadır. 

AmerRkan Pazarlama BRrlRğR’nRn 1985 yılında yapmış olduğu tanıma göre; 

“Pazarlama, kbşbsel ve örgütsel amaçlara ulaşmayı sağlayabblecek stratejblerb 

gerçekleştbrmek üzere, fbkbrlerbn gelbştbrblmesb, ürün ve hbzmetbn pazarlanması, fbyatlandırma, 

dağıtımı ve tutundurulması” sürecR olarak açıklanmaktadır.147 

PhRlRp Kotler’e göre pazarlama; RşletmelerRn hedef pazarlarının belRrlemesR müşterR, 

değerR yaratması bu değerlerRn etkRlR bRr şekRlde RletRlmesR yoluyla müşterR kazanma, elde 

tutma ve gelRştRrme sürecR olarak tanımlanmaktadır. Daha kapsamlı bRr tanım olarak, 

pazarlama karşılanmamış RhtRyaçları ve taleplerR belRrleyerek, bunların potansRyelRnR 

değerlendRren, bRr organRzasyonun hangR hedef pazarlara hRzmet verebRleceğRnR saptayan 

fonksRyondur. Pazarlama müşterRye en RyR hRzmetR sunmayı amaçlamaktadır.148 

 
145 Ayşe Yavuz, “Sosyal Medya Fenomenler9n9n Kaynak Güven9rl9kler9n9n Satın Alma Davranışı Üzer9ndek9 
Rolü”, Sosyal B9l9mler Enst9tüsü, Halkla İl9şk9ler ve Tanıtım Anab9l9m Dalı, Doktora (2024) 49. 
146 https://sozluk.gov.tr/ 25.08.2024 
147 https://www.ama.org/ 25.08.2024 
148 Ph9l9p Kotler, A’dan Z’ye Pazarlama, (İstanbul Med9aCat Yayınları, 2005) 11. 

https://sozluk.gov.tr/
https://www.ama.org/
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Sosyal medya pazarlaması, markaların çevrRmRçR platformlar üzerRnden marka 

bRlRnRrlRğRnR artırmak, ürün ve hRzmetlerRnR tüketRcRlerRne tanıtmak ve satış potansRyelRnR 

yükseltmek amacıyla yürüttüklerR stratejRlerRnR RçermektedRr. Sosyal medya pazarlaması 

temelde sosyal etkRleşRm, medya araçları ve faalRyetlerR gRbR üç temel unsura dayanmaktadır. 

DRjRtal çağın gereklRlRklerRne uygun olarak gelRşmRş bu alan pazarlama kampanyalarının 

duyurulmasında önemlR bRr rol oynamaktadır. Sosyal medya aracılığıyla markalar 

farkındalıklarını arttırabRlRr, sosyal etkRleyRcRlerR Rle Rş bRrlRğR yaparak tüketRcR deneyRmlerRne 

yönelRk bRldRrRmler toplayabRlRr ve vRral kampanyalar oluşturarak satış performansını 

yükseltebRlmektedRrler.149 

BRr dRğer Rfadeyle sosyal medya pazarlaması sosyal ağlar üzerRnde çevrRmRçR 

pazarlamayı tanımlamak RçRn kullanılan bRr terRm olarak açıklanmaktadır. Sosyal medya 

üzerRnde yapılan her türlü çalışmaya sosyal medya pazarlaması denmektedRr. Sosyal medya 

pazarlamasının en önemlR faydası markaların hedef kRtlelerRnRn demografRk özellRklerRne 

ulaşabRlmesR ve hedefleyebRlmesRdRr.150 

2.8.1    Sosyal Medya Pazarlamasının Gel[ş[m[ ve Kapsamı 

Pazarlama kavramında yıllar RçRnde oluşan değRşRm odak noktasının üründen zRyade 

müşterRye odaklanmasıyla farklılaşmıştır. 2000’lR yıllarda ortaya çıkan sosyal medya 

pazarlaması kavramı günümüzde en çok tercRh edRlen pazarlama stratejRlerRnden bRrR 

olmaktadır. 

AşağıdakR tabloda Pazarlama kavramının gelRşRmR ve değRşRmRnR detaylı olarak 

aktarılmaktadır. 

1950’lR Yıllar Pazarlama Karması, Marka İmajı, 

Pazarlama Kavramı, Ürün, Pazar 

1960’lı Yıllar 4P, Yaşan Tarzı Pazarlaması, Pazarlama 

MRyopluğu, GenRşletRlmRş Pazarlama 

Kavramı 

 
149 Derya Öcal, Hıdır Polat, D-j-tal Reklamcılık, (Ankara Nobel Yayıncılık, 2020) 153. 
150 Aytaç Mestç9, İnternette Reklamcılık, (İstanbul Pusula Yayıncılık, 2017) 101. 
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1970’lR Yıllar Hedefleme, Konumlandırma, StratejR, 

Sosyal Pazarlama, Toplumsal Pazarlama 

1980’lR Yıllar Pazarlama Savaşı, Doğrudan Pazarlama, 

MüşterR İlRşkRlerR, Yerel Pazarlama 

1990’lı Yıllar Duygusal Pazarlama, İnternet 

Pazarlaması, Sponsorluk, DeneyRmsel 

Pazarlama, E-tRcaret 

2000’lR Yıllar Yatırım GetRrRsR Pazarlaması, MüşterR 

Varlığı Pazarlaması, OrRjRnallRk, Sosyal 

Medya Pazarlaması 

Tablo 6: Pazarlama Kavramının TarRhsel GelRşRmR151 

Sosyal medya pazarlaması, bRr hRzmetRn ya da ürünün Rnternet üzerRndekR 

görünürlüğünü sosyal medya üzerRnden arttırma, tutundurma ve satın alma davranışına 

dönüştürme çabası olarak da tanımlanmaktadır. Geleneksel medya pazarlama araçları tek 

yönlü yayın teknolojRlerRdRr. Sosyal medya pazarlaması Rse karşılıklı etkRleşRm Rle çRft yönlü 

RnteraktRf bRr RletRşRm sağlamaktadır. Bu çRft yönlü RletRşRm Rle markalar yaptıkları 

yenRlRklerden tüketRcRlerRnR hızlı bRr şekRlde haberdar edebRlRr ve onlarla daha fazla etkRleşRme 

gRrme şansı yakalayabRlmektedRrler.152 

Bu bRlgRler ışığında sosyal medya pazarlamasının geleneksel pazarlamadan 

farklılaştığı yönler aşağıdakR tabloda detaylı olarak gösterRlmektedRr. 

Pazarlama Faal[yet[ Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlama 

Reklam Basılı, vRdeo kayıtlı ya da 
seslR olarak hazırlanır. TV, 
radyo ve gazete gRbR medya 
araçları kullanır. 

Çok genRş kapsamlı bRlgR 
tasarlayarak dRjRtal dünyaya 
yüklenRr. 

 
151 Ph9l9p Kotler, Pazarlama 3.0, (İstanbul Opt9m9st Yayınları, 2014) 63. 
152 Efend9oğlu, Durma, S:29. 
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MüşterR HRzmetlerR BRreysel görüşmelerden 
odak gruplardan telefon ya 
da mektupla gönderRlen 
anketlerden yararlanılır 

7/24 hRzmet sunulur. İstenRlen 
çözümler dRjRtal olarak aktarılır. 
BRlgRsayar desteğRyle sağlanır 

Satış MüşterRler ve müşterR 
adayları telefonla aranır. 
Ürün ya fRzRksel olarak ya 
da geleneksel medya 
araçlarıyla tanıtılır. 

E-posta veya sosyal medya 
platformları üzerRnden 
RletRşRmRn kurulabRlme Rmkânı 
sağlar. 

Pazarlama 

Araştırması 

MüşterRler mağazaya gelRr, 
yüz yüze görüşülür veya 
telefonla aranır. 

MüşterRlerle onlRne görüşmeler 
ve yazışmalarla bRlgR 
toplanabRlRr. 

Tablo 7: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasının Karşılaştırması153 

 

 

2.8.2    Sosyal Medya Pazarlamasının Avantajlar ve R[skler[ 

Sosyal medya pazarlaması, tüketRcRlerRn takRp ettRğR ürün, hRzmet ve markalara 

erRşRmRnR kolaylaştıran ve tüketRcRlerR tutunduran bRr sRstemdRr. OnlRne ortamdakR tüketRcRler 

gerçek odak grup olarak kullanılmaktadır. Markalar sosyal medya pazarlama RletRşRmlerRnR 

dört temel aşamada sürdürmektedRr. Bunlar; dRnleme, anlama, optRmRze etme ve ölçümleme 

şeklRndedRr.154 

Sosyal medyanın hayatımıza gRrmesRyle bRrlRkte Rnsanlar markaların olumlu olumsuz 

özellRklerR hakkında rahatlıkla konuşabRlmektedRr. Bazı durumlarda markayı zor duruma 

düşürecek olumsuz etkRleyecek gRrRşRmlerde de bulunabRlmektedRrler. Bunlar göz önünde 

tutularak sosyal medya varlıklarını devam ettRrebRlmek RçRn yönetRcRlerRn kazançların yanında 

bu rRsklerR de göz önünde bulundurmaları gerekmektedRr. Tüm bunların yanı sıra medyada 

 
153 Nurett9n Alabay, Geleneksel Pazarlamaya Yen9 Pazarlama Yaklaşımlarına Geç9ş, Süleyman Dem-rel 
Ün-vers-tes-, İkt-sad- ve İdar- B-l-mler Fakültes- Derg9s9, 15 (2010) 218. 
154 Alev Koçak Alan, Ebru Tümer Kabadayı, İlet9ş9m9n Yen9 Yüzü: D9j9tal Pazarlama ve Sosyal Medya 
Pazarlaması, Elektron--k Sosyal B-l-mler Derg9s9, 66 (2018) 496. 
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yer alamama durumu da markaların gelecekte toparlayamayacakları kaçırılacak fırsatlara 

sebep olabRlmektedRr.”155 

Markalar gelRştRrdRğR sosyal medya stratejRlerRnde olumlu olumsuz durumlara yönelRk 

önlemler almalarının yanında, uzun vadelR başarı sağlayabRlmelerR sürdürülebRlRr olmalarıyla 

mümkün olmaktadır. AksR durumlarda yapılan yatırım verRmlR kullanılmamış, süreklRlRğR 

sağlamamış ve en önemlRsR de sosyal medyada marka Rmajını ve satışları olumsuz 

etkRleyebRlecek olumsuzluklarında önüne geçRlememesRne sebep olmaktadır. 

Avantajlar 

Sosyal medya pazarlamasında Rşletmelere sosyal medyanın sunmuş olduğu düşük 

malRyet, anında gerR bRldRrRm gRbR pazarlama bütçelerRnR daha verRmlR kontrol edebRleceklerR, 

dRjRtal varlıklarını güçlendRrRp pazardakR yerlerRnR kalıcı hale getRrmelerRne yardımcı 

olmaktadır. 

Sosyal medya pazarlamasının bRrçok avantajı vardır. ZRmmerman ve SahlRn’e göre 

sosyal medya pazarlamasının avantajları şu şekRlde açıklanmaktadır. 156 

Gen$ş Hedef K$tle ve Ağa Sah$p Olmak 

PotansRyel müşterRlerRn bRrçoğu aktRf bRr şekRlde sosyal medyada vakRt 

geçRrmektedRrler. Sosyal medya üzerRnden web sRte yönlendRrmesR yaparak daha çok 

tüketRcRye ulaşma Rmkânı bulunmaktadır. Sosyal medyanın popüler kullanımlarından bRrR 

olan web sRteler daha fazla müşterR çekme ve genRş bRr ağ kurmayı sağlamaktadır. 

Markalama 

Sosyal medya üzerRnde tüketRcRlere doğru zamanda yapılan gösterRmler marka 

bRlRnRrlRğRnR arttırıp akılda kalma olasılığını arttırmaktadır. TüketRcRlerRn markaların ürün ve 

hRzmetlerRne duyacağı RhtRyaç anında RşletmenRn RsmRnR hatırlaması ve tanıması sosyal 

medyanın sunduğu önemlR bRr avantajdır. 

 

 
155 Süleyman Barutçu, Melda Tomaş, Sürdürüleb9l9r Sosyal Medya Pazarlaması ve Sosyal Medya Pazarlaması 
etk9nl9ğ9n9n Ölçümü, İnternet Uygulamaları ve Yönet-m- Derg9s9, 4 (2013) 9. 
156 Rubathee Nadaraja, Soc9al Med9a Market9ng: Advantages And D9sadvantages, 117 (2013) 6-7. 
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İl$şk$ Gel$şt$rme 

Sosyal medyada etkRlR ve kalıcı tüketRcR ve fRrma RlRşkRsR kurabRlmek RçRn bRrçok olanak 

bulunmaktadır. Bu olanaklardan faydalanabRlmek RçRn; 

• Uzmanlığının bulunduğu alanda güvenRlRr ve net bRr tanınırlığa sahRp 

olunmalıdır 

• Sosyal medya aktRf olarak kullanılmalıdır. 

• Reklamların aşırılığından kaçınılmalıdır. 

• TüketRcRlere değer sağlayan bağlantı ve kaynaklar sunulmalıdır. 

İş Süreçler$n$ Gel$şt$rme 

TüketRcRlerden gelen gerR dönüşler doğrultusunda RşletmelerRn pazarlama 

stratejRlerRnde bRr takım gelRştRrme ve değRşRmler yapmaları gerekmektedRr bunlar; 

• MüşterR gerR dönüşlerRnR dRkkate alıp kısa zamanda çözüm üretmek 

• YenR ürün ve hRzmetler hakkında tüketRcRlerden gelecek gerR dönüşlerR dRkkate 

almak 

• TüketRcRlere teknRk destek sağlamak 

• Sektör ve rakRpler hakkında krRtRkler toplamak 

• Yerel trafRğR takRp etmek, coğrafR konum kullanılarak yenR müşterR kazanmak  

Arama Motorlarında Sıralamayı İy$leşt$rmek 

Web sRtelerRnde yapılan optRmRzasyonu arama motorları RçRnde optRmRze edRlmektedRr. 

Bu optRmRzasyon arama motoru sıralamalarında öne çıkmayı sağlamaktadır bu durumda web 

sRtelerdekR trafRğR de arttırmaktadır. 

Yen$ Doğan Fırsatları Satışa Çev$rme 

Sosyal medya marka tanınırlığı ve etkRleşRmden zRyade şRrketlere satış fırsatları da 

sunmaktadır. MüzRk ve eğlence gRbR sektörler RçRn doğrudan satış RçRn uygun bRr alandır. 

TakRpçRlere özel kodlar, mağaza bağlantıları, promosyon kodları tüketRcRlerR satışa 

yönlendRren bRr stratejRdRr. 
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Reklam Harcamalarında Tasarruf 

Doğru bRr hedef kRtle RçRn tRtRzlRkle hazırlanmış planlama sayesRnde doğru kanaldan 

yapılmış olan reklam çalışmaları sayesRnde fRrmaların düşük malRyetle hedef kRtlesRne dRrekt 

ulaşma Rmkânı bulabRlmektedRr. FRrmalar sosyal medya avantajlarından yararlanarak 

malRyet/yatırım açısından cRddR tasarruf etmektedRrler.157 

Dezavantajlar 

DRjRtal ortamlar avantajların yanında bazı rRskler taşımaktadır. Bu durum sosyal 

medya pazarlama sürecRnde sorunlar oluşmasına neden olmaktadır. Sorunların oluşmasına 

sebep olan beş temel dezavantaj vardır. Bunlar şu şekRldedRr; 

Yoğun Zaman 

İşletmelerden en az bRr kRşRnRn yorum, mesaj ve soruları karşılamak, müşterRnRn 

değerlR bulduğu bRlgRlerR aktarmak ve tüm ağları kontrol altında tutması gerekmemektedRr. 

Bu durum sosyal medyaya yoğun bRr zaman yatırımı yapılmasına sebep olmaktadır. 

T$car$ Marka ve Tel$f Hakkı Sorunları 

İşletmeler ürün ve markalarını tanıtmak RçRn sosyal medyayı kullanırken tRcarR marka 

ve telRf haklarını korumaları son derece önemlRdRr. Markaların fRkrR mülkRyelerR sundukları 

hRzmet ve ürün kadar önemlRdRr. Sosyal medya kullanırken Rşletmeler telRf haklarını düzenlR 

olarak RzlemelRdRr. 

Güven, G$zl$l$k ve Güvenl$k Sorunları 

İşletmelerRn marka ve hRzmetlerRnR tanıtmak RçRn sosyal medyayı kullanırken güven, 

gRzlRlRk ve güvenlRk sorunlarını da beraberRnde getRrmektedRr. ŞRrketlerRn bu sorunların 

farkında olması ve kRşRsel verR toplama, kullanma ve bakımıyla RlgRlR yükümlülüklere maruz 

kalmalarını en aza RndRrmek RçRn önem almalıdırlar. 

 

 
157 Jan Z9mmerman, Doug Sahl9n, Soc9al Med9a Market9ng All In All One For Dumm9es, W9ley Publ9sh9ng, 
2010. 
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Kullanıcı Tarafından Oluşturulan İçer$kler 

Son yıllarda kullanıcılar Rnternet aracılığıyla dRjRtal platformlarda daha fazla zaman 

geçRrmRş ve daha fazla bRlgR, düşünce ve görüşlerRnR paylaşmışlardır. Ayrıca RçerRk 

paylaşımların etkRleşRmlerRn atmasıyla Rnternette yenR RçerRk oluşturma, Rş bRrlRğR bRçRmlerR 

ortaya çıkmıştır. 

Olumsuz Ger$ B$ld$r$mler 

Sosyal medya tüketRcRlerR bRr bakıma pazarlamacılara ve reklamcılara 

dönüştürmektedRr. Sosyal medyalarda yapılan pazarlama kampanyalarına zarar veren önemlR 

bRr nokta olumsuz yorumlardır. Mutsuz müşterRler ve sektör rakRplerR aşağılayıcı saldırgan 

RçerRkler gönderebRlRr. Olumsuz durumların yaşandığı zamanlarda hemen yanıt vermek, 

etkRsRz hale getRrmek RçRn sosyal medya hesapları etkRlR şekRlde yönetRlmelRdRr. 

 

2.9 Etk[ley[c[ Pazarlama 

EtkRleyRcR pazarlama dRjRtal teknolojRlerRn gelRşRmRyle bRrlRkte pazarlamanın önemlR 

stratejRlerR arasında yer almaktadır. Sosyal medya platformları üzerRnden genRş kRtlelere 

ulaşabRlen, markalarla Rş bRrlRğR yapan ürün hRzmet tanıtımları yapılmaktadır. Bu durum 

markaların müşterR kRtlesRyle samRmR ve kRşRsel olarak etkRleşRmde bulunmasını 

sağlamaktadır. EtkRleyRcR kRşRler sayesRnde tüketRcRler yenR ürünler ve hRzmetler hakkında 

bRlgR almaktadırlar. EtkRleyRcR pazarlama sayesRnde markalar ve tüketRcRler arasında organRk 

bRr RletRşRm kurarak hedef kRtlelerRne etkRlR şekRlde ulaşmalarını sağlamaktadır. 

Başka bRr tanıma göre etkRleyRcR pazarlama; yetenek ve etkRn oldukları alanlara göre 

kullanıcıları etkRleme özellRğRne sahRp olan kRşRlerRn, sosyal ağları kullanarak ürün veya 

hRzmetlerR tanıtımlarını yapmalarıdır.158 

 

 
158 Hüsey9n Bulut, Influencer ve Fenomen Aracılığıyla Pazarlama Kavramlarının Değerlend9r9lmes9 ve Bu 
Çevrede Influencerların Tak9pç9ler9ne Karşı Doğan Sorumluluğu, Dokuz Eylül Ün-vers-tes- Hukuk Fakültes- 
Derneğ- Derg-s-, 24 (2024) 26. 
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Ayrıca etkRleyRcR pazarlama, sosyal medyada belRrlR bRr kesRmRnR etkRleyRcR kRşRlerRn 

takRpçRlerRnR etkR altına alabRleceklerR şekRlde ürün ve hRzmetlerR pazarlayarak satın alma 

güdüsü yaratan tanıtım faalRyetlerR olarak tanımlanmaktadır.159 

 

EtkRleyRcR pazarlama dRjRtal dünyada gRderek artan bRr etkRye sahRp olmaktadır. Bunun 

yanında etkRleyRcR pazarlamaya yenR bRr teknolojRk gelRşmeyle katılan sanal etkRleyRcR 

pazarlaması kavramı ortaya çıkmakta ve gelRşRmRnR sürdürmektedRr. Kullanılan bu pazarlama 

stratejRlerR dRjRtal pazarlama dünyasında önemlR değRşRklerRn devam edeceğRnR ve gelRşeceğR 

RzlenRmRnR vermektedRr. 

2.10 Sanal Etk[ley[c[ Pazarlama 

Sanal etkRleyRcR pazarlaması, pazarlamanın dRjRtal dünyasında yükselen bRr trend 

halRne gelmektedRr. DRjRtal ortamda oluşturulan sanal etkRleyRcRler Rş bRrlRğR yaptıkları 

markaların hedef kRtlelerRne RletRlerRnR bRr şekRlde aktaran araçlar olarak kullanılmamaktadır. 

Sosyal medyayı aktRf kullanan ve kRşRlRk özellRklerRyle dRkkat çeken sanal karakterler 

takRpçRlerRyle bağ kurup genRş kRtlelere hRtap ederken, markaların pazarlama stratejRlerR RçRnde 

önemlR bRr yer almaktadır. 

Sanal etkRleyRcRler Rnsanlara benzeyen özellRklerR sayesRnde takRpçRlerRyle güven 

duygusu üzerRne bağ kurarak güven duygusu oluşturmaktadırlar. Markaların sanal 

etkRleyRcRlerR tercRh etmelerR onlara rakRplerRyle olan rekabet ortamında avantaj sağlamaktadır. 

Ayrıca yenR kuşaklara markayı tanıtmak RçRn etkRlR bRr araçtır. Bu sayede markalar hem 

güncelR yakalayıp teknolojRk gelRşRmlerden de gerR kalmamaktadırlar. 

TeknolojRk gelRşmelerle bRrlRkte pazarlama stratejRlerRnde dönüşüme uğramıştır. Sanal 

etkRleyRcR pazarlama faalRyetlerRnde kullanılması dRkkat çekRcR bRr hal almıştır. DRjRtal 

ortamlarda bulunan sanal etkRleyRcRler hedef kRtlenRn sanal bRr yansımasıdır. Gerçek 

dünyadakR kRşRlerRn sanal yansıması olan sanal etkRleyRcRler, etkRleyRcRyR oluşturan kRşRnRn de 

alışverRş alışkanlıklarını ve tercRhlerRnR yansıtmaktadır.160 

 
159 Müge Yardımcı, Influencer B9reyler9n Tak9pç9ler9 Üzer9ne Etk9s9, İstanbul Aydın Ün9vers9tes9, Internat-onal 
Journal Of Med-a, Culture and L-terature, 2, (2024) 119. 
160 Chen Lou, Authent-cally Fake? How Costumer respond to the Influence of V-trual Inluencers, (Journal of 
Advert9s9ng 2022) 1-18. 
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Sanal etkRleyRcRlerRn şRrketler tarafından tercRh edRlmelerRnRn artması, Rş bRrlRklerRnRn 

artması etkRleyRcRlerRn etkRsRnR açıkça ortaya koymaktadır. TakRpçRler sanal etkRleyRcRlerRn 

günlük yaşantılarındakR RnsanR davranış ve duygularına RlgR duymakta, ancak gerçek 

olmadığının bRlRncRndedRrler. Sanal etkRleyRcRler yer zaman kavramı olmadan her an her yerde 

olarak takRpçRlerRne etkRleyRcR RçerRkler sunabRlmektedRrler.161 

Gerçek Rnsanlardan oluşan etkRleyRcRlerle çalışmaktansa sanal etkRleyRcRlerle çalışmak 

hedef kRtleye ulaşması RstenRlen mesajı aynı etkRye sahRp olamayacağı anlamına 

gelmemektedRr. ÖnemlR olan sanal etkRleyRcRlerRn kampanyanın başarısı RçRn takRpçRlerRyle 

güçlü bRr RletRşRm halRnde olması gerektRğRdRr. Sanal etkRleyRcRler, ürettRklerR RçerRklerRnde 

önerRler, etRketlemeler, hesaplarını kontrol etme şekRllerRyle sosyal medya kanallarında 

etkRleyRcR pazarlama stratejRlerRne yenR bRr soluk getRrmRşlerdRr.162 

Sanal etkRleyRcRler pazarlama alanında Rlk kullanılmaya başlandıklarından bu yana 

kendRlerRne genRş bRr yer edRnmRşlerdRr. İçRnde bulunduğumuz pazarlama 4.0 ve sonrası RçRn 

sanal etkRleyRcRlerRn Rlerleyen dönemlerde daha fazla gelRşeceğR ve tercRh edRleceğR 

düşünülmektedRr. 

2.10.1 Sanal Etk[ley[c[ Pazarlamada Ünlü Kullanımı 

 Sanal etkRletRcRlerRn dRjRtal ortamlarda ulaştıkları genRş kRtleler ve RnsanR özellRklerRnR 

kullanmaları markalara avantaj sağlamaktadır. Sanal etkRleyRcR pazarlamasında ünlü kRşRlerRn 

kullanılması pazarlama stratejRsRnde önemlR bRr yer tutmaktadır. Sanal etkRleyRcR 

pazarlamasında ünlü kullanımlarının sanal etkRleyRcRler açısından da önemR bulunmaktadır. 

BRlRnRrlRklerRnRn artmasına ve yenR takRpçRlerR kazanmalarına olanak tanımaktadır. Sanal 

etkRleyRcRlerRn gerçek Rnsanlarla yapmış olduğu Rş bRrlRklerR etkRleyRcRlere olan bağı 

kuvvetlendRrRp bunun yanında güven duygusunu da aşılamaktadır. Bu şekRlde tüketRcRler 

tarafından olumlu yönde etkRlerRnRn olduğu markaların tüketRcRyle olan bağını da 

kuvvetlendRrmektedRr. 

 Sanal etkRleyRcRlerRn ünlülerle yapmış olduğu Rş bRrlRklerR pazarlama stratejRlerRne yenR 

bRr yaklaşım getRrmRştRr. Ünlülerle yapılan kampanyalar dRjRtal ortamlarda büyük ses 

 
161 Mauro Cont9, Jen9l G., P9er P. T., V9trual Influencer 9n Onl9ne Soc9al Med9a, IEEE Social Media 
Conference (2022) 1-2. 
162 Mehmet Yakın, D-j-tal Reklamcılık B-ze Ne Anlatır, (İstanbul, Urzen9 Yayınları, 2019) 197. 
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getRrmektedRr. Burum markalarında sosyal mecralardakR dRjRtal varlıklarını 

güçlendRrmektedRr.163 

 Sanal etkRleyRcRlerRn ünlülerle bRr araya gelerek Rş bRrlRklerR özelRnde yapılan 

çekRmlerde, görsellerde sanal etkRleyRcRlerRn kullandıkları kıyafetlerRn gerçekçRlRğR bu 

etkRleyRcRlerRn gerçek Rnsan ve dRjRtal kurguyla oluşturuldu güçlü bRr varsayım olmaktadır. 

Sanal etkRleyRcRlerle poz veren gerçek Rnsanlara sorulduğunda Rş bRrlRğRnR sözleşmelerRne bağlı 

kaldığını ve detayları belRrtemeyeceklerRnR söylemektedRrler.164 

 DRjRtal platformlarda yayınlanan ünlü kullanımı ve sanal etkRleyRcR kullanım örneklerR 

şu şekRldedRr; 

 

ŞekRl 7: CalvRn KleRn Bella HadRd ve LRl MRquela İş BRrlRğR165 

 Sanal etkRleyRcR olan LRl MRquela ve ünlü manken Belal HadRd’Rn kullanıldığı CalvRn 

KleRn markasının reklam çekRmlerRnde Rlk kez bRr sanal etkRleyRcR Rle gerçek kRşR reklamda 

oynamış ve kendRnden çokça bahsettRrmRştRr.  

 BRrçok alanda yer alan sanal etkRleyRcRler lüks markaların kıyafetlerRnR gRyerek bRrçok 

alanda yer almışlardır. NoonoourR DRor gRbR markalarla Rş bRrlRğR yapmış ve One Young 

World’de sunuculuk yapmıştır. 

 
163 We9lan Sjh9, V-trual Human Influencer and Its Impact on Costomer Purchase Intertıon, (Emlyon Bus9ness 
School, 2023) 23, 81. 
164 Em9l9a Petrarca, M9quela Sousa Has Over 1 M9ll9on Followers on Instagram and was recelty hacked by a 
Trump Troll. But She Isn’t Real, (Er9ş9m Tar9h9: 01.08.2024) 
https://www.thecut.com/2018/05/l9l-m9quela-d9g9tal-avatar-9nstagram-9nfluencer.html 
165 https://www.thecut.com/2019/05/bella-hadid-lil-miquela-calvin-klein-apology.html (Erişim Tarihi: 
01.08.2024) 

https://www.thecut.com/2019/05/bella-hadid-lil-miquela-calvin-klein-apology.html
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ŞekRl 8: Sanal EtkRleyRcR NoonoourR Vogue DergR kapağında166 

  

Sanal etkRleyRcR olan Imma Gram ve Instagram’da 64,5 mRlyon takRpçRsR olan ünlü 

sanatçı Maluma Rle paylaşım yapıp ünlü sanatçıyı etRketlemRştRr. Bu durumda kendR 

bRlRnRrlRğRnR de desteklememRş olmaktadır. 

 
166 İnstagram.com/noonoour9 (Er9ş9m Tar9h9: 01.08.2024) 
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ŞekRl 9: Sanal EtkRleycR Imma Gram ve Maluma167 

 

2.11     Sanal Etk[ley[c[ler 

Sanal etkRleyRcRler dRjRtal teknolojRlerRn gelRşRmRyle pazarlama stratejRlerR arasında 

yerRnR alan ve merkeze yerleşen bRr stratejRdRr. Markaların hedef kRtlelerRne ulaşmak RçRn 

dRjRtal platformların yaygınlaşmasıyla bRrlRkte etkRleyRcRler kullanmayı ve Rş bRrlRğR yapmayı 

zorunlu hale getRrmRştRr. Pazarlama faalRyetlerRnde kullanılan sanal etkRleyRcRler markaların 

bRlRnRrlRğRnRn artmasında ve markaya duyulan RlgRnRn güçlenmesRnR saplamaktadır. DRjRtal 

platformlarda genRş takRpçR kRtlelerRne sahRp olan sanal etkRleyRcRler takRpçRlerRyle olan 

karşılıklı RletRşRmlerR ve güven duyguları sayesRnde markaların güçlü stratejRlerR olmalarını 

sağlamaktadır. 

Sanal etkRleyRcRlerRn sadece ürün ve hRzmet tanıtımı yapmalarının yanında marka 

algısının şekRllenmesRne, marka bRlRnRrlRğRnRn artmasına ve markaların dRjRtal platformlarda 

sürdürülebRlRr uzun vadelR olmalarına katkı sağlamaktadır. Sanal etkRleyRcRler tüketRcRlerR 

doğrudan etkRledRğR ve satın almaya dRrekt yönlendRrebRldRklerR RçRn satın alma kararlarında 

dRrekt şekRllendRrRcR olabRlmektedRrler. Markaların sanal etkRleyRcR kullanmaları onlara kısa 

 
167 İnstagram.com/9mma.gram (Er9ş9m Tar9h9: 01.08.2024) 
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vadelR kazançların yanında oluşturduğu müşterR kRtlesRnRn sadık olmasını ve tüketRcR 

bağlılığının da gelRşRmRne katkı sağlamaktadırlar. 

Gelenekselden uzak dRjRtal dünyanın RçRnde olan Z kuşağını etkRsR altına almak 

amacıyla tasarlanmış sanal etkRleyRcRlerRn tanınırlıklarının artması ve sanal etkRleyRcR 

kavramının bRlRnmesRnde en büyük rolü bu kuşak oluşturmaktadır. BRrçok markanın tercRh 

ettRğR yenR bRr trend olan sanal etkRleyRcRler markaların dRjRtal teknolojRlerden gerR kalmamak 

güncelR yakalayıp devam ettRrmek RçRn pazarlama stratejR ve bütçe planlarında yer ayırmaları 

gerekmektedRr. 

Sanal etkRleyRcRler, faalRyet alanı yapay zekâ ve robotRk alanları olan marka ve 

şRrketlere tarafından gelRştRrRlmektedRr. DRjRtal ortamda bellR bRr algorRtmaya bağlı 

tasarlanmaktadır. BellR bRr kuşağı hedef alan bu teknolojR özellRkle Z kuşağını etkRlemek 

öncelRklR amacı olmaktadır.168 

2.11.1  Sanal Etk[ley[c[ Tanımı 

 Sanal etkRleyRcR kavramı, Rlk temellerR masaüstü ve dRjRtal oyunlardan alan, Rnternet ve 

sosyal medya platformlarının gelRşmesRnden etkRlenerek karakter kazanan dRjRtal bRr 

oluşumdur. DRjRtal görüntü teknRklerRnRn gelRşmesR, sosyal medya ortamlarında kRşRsel 

çevrRmRçRn yayıncılığın gelRşmesR sonucunda ortaya çıkmıştır. Günümüzde günlük 

yaşamımızın parçası olan mobRl cRhazlarla da oluşturup gelRştRrRlebRlmektRr.169 

DRğer bRr tanıma göre sanal etkRleyRcR; DRjRtal dünyanın hızla gelRşmesRyle yapay zekâ 

ve CGI’nın kullanılmasıyla yaratılan görüntüler ortaya çıkmıştır. Pazarlama dünyasında 

etkRnlRğR artan sanal etkRleyRcRler markaların değRşen tüketRcR profRllerRnR etkRsR altına 

almaktadır. DRjRtal ve gerçek yaşan arasındakR bağı yakalamaya çalışan markaların 

ulaşılamayacağını düşündüklerR hedef kRtleyR yakalama çabalarının bRr göstergesR 

olmaktadır.170 

 
168 Funda Güleç Yalçın, Influencer Market-ng’-n Sanal Yolculuğu, D9j9talage, Er9ş9m Tar9h9: 01.09.2024 
https://d9g9talage.com.tr/9nfluencer-market9ng9n-sanal-yolculugu/ 
169 Hüsnü Çağlar Doğru, Avatar 9le İlet9ş9m: Sanal Influencer ve Üret9m9 Üzer9ne İnceleme, Journal of 
Interd-sc-pl-nary Art, 16 (2023) 95. 
170 Mehmet Yakın, D-j-tal Reklamcılık B-ze Ne Anlatır, (İstanbul, Urzen9 Yayınları, 2019) 194. 
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Ayrıca sanal etkRleyRcR, bRlgRsayar tabanlı ya da yapay zekâ kullanılarak oluşturulan 

kRşRsel özellRklerR, davranış ve fRzRksel özellRklerRyle Rnsanlara benzeyen sosyal medya 

karakterlerRdRr.171 

PhRlRp Kotler’Rn “Pazarlama 5.0” kRtabında belRrttRğR gRbR teknolojRnRn RlerlemesRyle 

değer yaratmak, sunmak, anlamak ve pekRştRrmek RçRn Rnsan becerRlerRnR taklRt etmeyR 

amaçlayan bRr teknolojRdRr. Sanal gerçeklRk, arttırılmış gerçeklRk, robot teknolojRsR, yapay 

zekâ, doğal dRl Rşleme, nesnelerRn RnternetR ve blok zRncRrR bu teknolojRler RçRnde 

bulunmaktadırlar.172 

KRşRsel RçerRklerRn ve sunum bRçRmlerRnRn günlük hayatın parçası olarak kabul görmesR 

sanal karakterlerRn normalleşmesRne, toplum tarafından benRmsenmesRnR kolaylaştırmaktadır. 

İlk sanal etkRleyRcR olarak bRlRnen “LRl MRquela” 2018 yılında yapılan bRr araştırmada TRme 

dergRsRnde yayınlanan dRjRtal ortamdakR Rlk 25 kRşR arasına gRrdRğR görülmektedRr. StRl Rkonu 

ve sanatçı olarak sunulan sanal etkRleyRcRnRn bRrçok kRşRsel özellRklerRnden, hobRlerRnden, 

albümlerRnden ve dRğer sanal karakterlerden oluşan bRr arkadaş grubu olduğunda 

bahsedRlmektedRr. Bu sanal karakter bRrçok marka ve ünlü kRşRlerle Rş bRrlRğR yapmış ve 

markaların reklam yüzü olmaktadır.173 

Sanal etkRletRcRler hızla popüler kültürün bRr parçası halRne gelmRştRr. Bu durum 

çeşRtlRlRklerRnRn oluşmasına sebep olmaktadır. Bu çeşRtlRlRk markaların sektörlerRne göre hedef 

kRtlelerRne ulaşabRleceklerR etkRleyRcR bRr pazarlama kanalı halRne dönüşmektedRr. Markaların 

kendR sektörel dünyasında fark yaratmak ve marka bRlRnRrlRğRne cRddR katkı sağlayacak sanal 

etkRleyRcRler gelenekselRn yanında markaların dRjRtal dünyada da büyüt etkR alanı 

oluşturmalarını sağlayabRlecektRr. 

Markaların yanı sıra artık günümüzde Rnsanlar da dRjRtal ortamlarda gerçek hayattan 

daha RyR vakRt geçRrRlen bRr dünya olarak görmemektedRrler. Sanal etkRleyRcRler bu bağlamda 

gerçek ve sanal dünya arasındakR ayrımın zamanla ortadan kalkmasının bRr göstergesR 

 
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 Ph9l9p Kotler, Pazarlama 5.0, (İstanbul Med9acat K9tapları, 2021) 18. 
173 T9me Derg9s9, The 25 Most Influent-al People on the Internet (Er9ş9m Tar9h9: 01.08.2024) 
https://t9me.com/5324130/most-9nfluent9al-9nternet/ 
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olmaktadır. Günümüzde somut yerRne sanal ortamların tercRh edRlmesR Rnsanların psRkolojRk 

doyum noktalarına ulaşmalarını sanal üzerRnden gerçekleştRrmektedRrler. 

Jean BaudrRllard bu durumu, SRmülasyon Kuramı Rle “SRmülarklar ve SRmülasyon” 

kRtabında şu şekRlde açıklamaktadır. HakRkatle ya da gerçekle olan RlRşkRmRz bRttRğRnde, tüm 

gönderen sRstemlerR ortadan kalktığında sRmülasyon çağına gRrRldRğRnR Rfade etmektedRr. 

Burada görünüm, Rmaj, suret, taklRt ve tasvRr değRl “aslı yerRne göstergelerR koyulmuş bRr 

gerçek”, “bbr kökten ya da gerçeklbkten yoksun gerçeğbn modeller aracılığıyla üretblmesb” 

şeklRnde açıklamaktadır.174 

Sanal etkRleyRcRlerRn markalar ve Rnsanlar tarafından tercRh edRlmesR bellR hedef 

kRtleler doğrultusunda çeşRtlenmemelerRne sebep olmuştur. TeknolojRk gelRşRmRnde bu RlgR 

alanına duyulan alaka sebebRyle kullanıcı kolaylığı sağlayan uygulamalarda kRşRlerRn 

kendRlerRnRn de oluşturabRleceğR bRr sRstem olmaktadır. 

2.11.2  Sanal Etk[ley[c[ Türler[ 

Sanal etkRleyRcR türlerR, yapay zekâ ve CGI teknolojRsR kullanılarak oluşturulan farklı 

sosyal medya platformlarında yer alan ve farklı RçerRkler oluşturan ayrıca farklı formlarda 

olabRlecek şekRlde üretRlen etkRleyRcRlerdRr. Hedef kRtle büyüklüklerR, statüsü, oluşturduğu 

RçerRkler ve etkR alanı açılarından çeşRtlRlRk göstermektedRrler. 

Sanal etkRleyRcR türlerRnRn oluşmasının farklı yollarının olduğu görülmektedRr. Sanal 

etkRleyRcRlerR dRjRtal platformlardakR RlgR alanlarına göre değRl, etkR alanına yanR takRpçR 

kRtlesRne göre çeşRtlendRrRlmektedRr.175 Markaların sanal etkRleyRcRlerR tercRh etmelerRndekR 

öncelRkler etkRleyRcRnRn ulaşmak RstedRğR hedef kRtleye yeterlR erRşRm sağlayıp 

sağlayamayacaklarıdır. TercRh edRlebRlRr olmak ve Rş bRrlRğR yapabRlmelerR RçRn sanal 

etkRleyRcRlerRn öncelRkle oluşturması gereken potansRyel olabRlecek ölçüde organRk takRpçR 

kRtlesR olması gerekmektedRr. 

 

 

 
174 Jean Baudr9llard, S-mülakrlar ve S-mülasyon, (Ankara, Doğu Batı Yayıncılık, 2021) 13-15. 
175 Erica Eriksson, Rebecca Jamkemyr, Do You Give in to your Inner Shopaholic (2018) 7-10. 
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Görünüş B$ç$mler$ne Göre 

Sanal etkRleyRcRler, dRjRtal ortamlarda oluşturulmuş karakterler olarak karton ve 

Rnsansı karakterler olarak RkRye ayrıldığı görülmektedRr. Instagram profRllerRnde Rnsan 

görünümlü sanal etkRleyRcRlerRn reklam anlaşmaları ve gerçek bRr Rnsan gRbR günlük hayatını 

paylaştığı görülmektedRr. Karton karakterler Rse yRne yüksek takRpçRlere sahRp oldukları 

görülmektedRr. İnsan görünümlü sanal etkRleyRcRler 114, karton etkRleyRcRlerRn sayısı 86’dır. 

Sanal etkRleyRcRlerden on tanesR temsRlR olarak aşağıdakR tablodadır. 

İnsan Görünümlü  TakRpçR Sayısı Karton Görünümlü TakRpçR Sayısı 

Lu of Magalu 6.800.000 Nobody Sausage 7.800.000 

MRquela Sousa 2.700.000 BarbRe 3.500.000 

DaRsy Yoox 730.000 GuggRmon 1.300.000 

Alara X 546.000 Noodle and Bun 676.000 

Code MRko 105.000 LRvRnthefuture 141.000 

Thalaska 46.700 MRnnRe Mouse 79.700 

Rae 25.000 Ant Malu 68.300 

AR AngelRca 24.000 Hatsune MRku 19.400 

Maya Gram 21.000 FN Meka 17.900 

AyayR 12.000 TRto LRzzardo-Catty  8.113 

Tablo:8 İnsan ve Karton Görünümlü Sanal EtkRleyRcRler176 

Sosyal Medya Mecrasına Göre 

Sanal etkRleyRcRler sosyal medya platformlarını farklı şekRllerde çeşRtlR amaçlarla 

kullanmaktadırlar. Sanal etkRleyRcRlerRn kullandıkları platformlarda oluşturdukları paylaşım 

RçerRklerR ve bu RçerRklere bağlı olarak oluşan konumlarından dolayı farklılık 

göstermektedRrler.177 

 
176 Ece Doğan Erd9nç, Pazarlama Yönel-ml- Halkla İl-şk-ler Bağlamında Markaların Sanal Etk-ley-c- 
Kullanımının Tüket-c- Satın Alma N-yet- Üzer-ndek- Etk-s-, Marmara Ün9vers9tes9, Sosyal B9l9mler Enst9tüsü, 
Halkla İl9şk9ler B9l9m Dalı, (2024) 71. 
177 virtualhumans.org (Erişim Tarihi: 01.08.2024) 
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Bazı sanal etkRleyRcRler tek bRr sosyal medya platformu tercRh ederken bazıları bRrden 

fazla sosyal medya platformunda olduğu ve entegre olan hesaplarından paylaştığı RçerRklerle 

dRğer hesaplarını da aktRf kullanmaktadırlar. 

 

3. LÜKS MARKALARIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINDA SANAL 

ETKİLEYİCİ KULLANIMI: BEYMEN BELLA ÖRNEĞİ ÜZERİNE BİR 

İNCELEME 

Teknolojinin gelişmesi dijital varlıkların güçlenmesi ve hedef kitle iletişiminin 

coğrafi sınırlardan bağımsız hale gelmesi nedeniyle günümüzde markalar da yeni iletişim 

stratejileri geliştirmeye başlamışlardır. 

 

3.1 Araştırmanın Konusu ve Önemi 

Teknolojinin gelişmesi dijital varlıkların güçlenmesi ve hedef kitle iletişiminin 

coğrafi sınırlardan bağımsız hale gelmesi nedeniyle günümüzde markalar da yeni iletişim 

stratejileri geliştirmeye başlamışlardır. Bu durum bir ihtiyaçtan öte markalar için hayati önem 

teşkil eden bir kavram haline gelmeye başlamıştır. Markaların sosyal medyadaki varlıkları 

neredeyse fiziksel varlıkları kadar önemlidir. Bu nedenlerden dolayı dijitalleşmenin de 

sağladığı yeniliklerle birlikte markaların yeni iletişim stratejileri oluşturmaları 

gerekmektedir. Bu bağlamda, sanal etkileyiciler, markaların dijital varlıklarını güçlendirmek 

ve tüketici kitlesine ulaşmak için giderek önem kazanmaktadır. Sanal etkileyiciler, gerçek 

kişiler gibi davranan, ancak aslında tamamen dijital olarak oluşturulan karakterlerdir. 

Bu çalışma, Beymen tarafından yaratılan Bella sanal karakteri üzerinden bir sanal 

etkileyicilerin rolünü incelemeyi amaçlamaktadır. Araştırmanın odak noktası, sanal 

etkileyicilerin kullanımı ve pazarlamadaki etkisi Rle bu etkinin nasıl ölçülebileceği üzerine 

odaklanacaktır. Bu çalışma, sanal etkileyicilerin dijital pazarlama stratejilerindeki rolünü 

anlamak ve markalarda yarattığı etkiyi değerlendirmek için önemli bir adım olacaktır. 
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3.2 Araştırmanın Kapsam ve Sınırlılıkları 

Bu araştırma Türkiye’nin önde gelen moda markası Beymen tarafından dijital iletişim 

çalışmalarında sanal etkileyici olarak gelRştRrRlen Bella’nın tanınırlığı Rle sanal etkRleyRcRlerRn 

sosyal medya pazarlaması çerçevesRnde nasıl bRr rol oynadığını anlamayı amaçlamaktadır. 

Odak grup görüşmesinde demografik sınırlılıkların yanı sıra Türkiye’de moda sektörü ile 

ilgilenen, lüks markalardan alışveriş yapan, sosyal medyayı aktif kullanan, dijital alanlarda 

aktRf olarak görev alan katılımcıların, bu konudaki duygu ve düşüncelerini ortaya çıkartmak 

hedeflenmektedRr.  

Sanal etkileyicilerin sosyal medya pazarlamasındaki rollerini incelemek amacıyla 

hazırlanan bu çalışmada, TürkRye lüks marka pazarında önemlR bRr rol üstlenen Beymen’R 

temsRl eden Bella karakterR lüks marka iletişimini destekleyici rolü ve pazarlama 

stratejilerinde önemli bir yere sahip olması nedeniyle özellikle seçilmiştir. Buna ek olarak 

hazırlanan çalışmada, süre sınırlılığından dolayı profesyonellerin katılım gösterdRğR tek bir 

odak grupla kısıtlanması nedenRyle sınırlı bulguya erRşRlmRştRr. 

3.3 Araştırmanın Çıkış Soruları 

Sanal etkileyiciler hakkında bilgi sahibi olmak araştırmanın ana amacını 

oluşturmaktadır. Bu amaç doğrultuda belirlenen araştırma soruları aşağıdakR gRbRdRr;  

1. Lüks marka kullanım alışkanlıkları nelerdir? 

2. Sosyal medya pazarlamasında sanal etkRleyRcRlerRn rolü nedRr? 

3. Sanal etkRleyRcR Bella’nın, Beymen markasının sosyal medya pazarlamasındakR rolü 

nedRr? 

4. Sosyal medya pazarlamasının geleceğRnde sanal etkRleyRcRlerRn rolü nedRr?  

 

3.4 Araştırmanın Evren ve Örneklemi 

Araştırmanın evreni dRjRtal platformları kullanan lüks marka tüketRcRlerRdRr. Örneklem 

Rse lüks moda sektörü çerçevesRnde alışveriş yapan ve dijital alanda çalışan, yenilikleri 

yakından takip ederek teknolojRk gelRşmelere ilgi duyan bRreyler arasından seçilmiştir. Bu 

örneklemRn dRjRtal platformlara yönelRk alanlarda çalışan bRreyler arasından seçRlmesRnRn 

sebebR, katılımcıların dijital platformlara hâkim ve sosyal medya uygulamalarını aktif 

kullanan kişilerR temsRl etmelerRdRr.  
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Araştırma Rle sosyal medya pazarlamasında sanal etkileyici kullanan markalar ve bu 

markaların sanal etkileyicileri ne kadar aktif kullandıkları, lüks marka iletişimiyle sanal 

etkileyicilerin bRrbRrlerR Rle uygunluğunun önemR ve son olarak katılımcıların buna 

yaklaşımlarının tespit edilmesi amaçlanmaktadır.  

Araştırmanın bulgularının, dijital dünyanın içinde yenilikleri yakından takip eden ve 

yeni teknolojilerden etkilenen, moda sektörüne hâkim ve sosyal medyada aktif olan 

kullanıcıların, sanal etkileyicilerle görüşlerRnR ortaya çıkarması açısından akademRk ve 

profesyonel olarak alan yazına katkı sağlayacağı düşünülmektedir. 

3.5 Araştırma Yöntemi 

Araştırmada araştırma yöntemi olarak odak grup görüşmesi kullanılmıştır. Güler ve 

diğerleri (2013), veri toplama sürecini araştırma yapılacak alanın belirlenmesi, alana 

girilmesi, amaca uygun örneklemin oluşturulması, verinin toplanması, kaydedilmesi ve 

depolanması olarak açıklamaktadır.178 Bu bağlamda, pazarlama, iletişim ve görsel sanatlar 

ile ilgili uzman görüşlerinin alınması ve görüşme formunun temelinin oluşturulması için 

odak grup görüşmesi yapılması planlanmıştır. Odak grup görüşmesinden elde edilen bulgular 

doğrultusunda belirlenen soru başlıkları ile yarı yapılandırılmış görüşme formu hazırlanmış 

ve temel veri bu şekilde toplanmıştır. Bu strateji ile veri toplama sürecinde ilgili alanlarda 

uzmanlıkları olan kişilerin profesyonel yorumları ile daha açık sonuçlar elde edilmesi 

hedeflenmiştir. 

Odak grup görüşmeleri, katılımcıların birbiriyle etkileşim içinde olması nedeniyle, 

akla gelmeyen konuların da tartışılmasına olanak tanıyan, dolayısıyla zengin bir veri kaynağı 

oluşturan interaktif bir süreç olarak değerlendirilmektedir.179 Katılımcılar arasındaki bu 

etkileşim, odak grup görüşmesinin ana özelliği olarak görülmektedir.180 Bu sayede genel 

hatları çizilmiş bir konu üzerinde detaylı bilgi alışverişi yapılmasına zemin hazırlanmaktadır. 

 
178 Güler, A., Halıcıoğlu, M. B. ve Taşğın S., Sosyal Bilimlerde Nitel Araştırma Yöntemleri, (Seçkin 
Yayıncılık, Ankara,2013) 
179 Yıldırım, A. ve Şimşek, H., Sosyal Bilimlerde Nitel Araştırma Yöntemleri, (Ankara Seçkin Yayıncılık, 
2016) 
180 Anita Gibbs, Focus groups. Social research update, 19 (1997), 1-8. 
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Odak grup görüşmesine katılımcıların belirlenmesindekR temel amaç nitelikli ve geniş 

bilgiye ulaşmaktır.181 Bu nedenle, odak grup görüşmesine katılacak kişilerin sayısı ve 

özellikleri önem taşımaktadır. Katılımcı sayısına yönelik farklı görüşler bulunmaktadır. 

Yıldırım ve Şimşek182 odak grup görüşmesinin sekRz kRşR Rle yapılabileceğini ifade etmesR 

nedenRyle araştırmada odak grup görüşmesi sekiz katılımcı ile gerçekleştirilmiştir. 

 

  Yaş C&ns&yet Meslek Eğitim Durumu Çalışma Süresi 

K1 37 Erkek Reklam Ajansı Ortağı Yüksek Lisans 16 

K2 35 Kadın Görsel Sanatlar Uzmanı Lisans 14 

K3 44 Kadın Pazarlama Departman Yöneticisi Doktora 21 

K4 39 Kadın Akademisyen / Grafik Tasarımcı Doktora 17 

K5 29 Erkek Sosyal Medya Kıdemli Uzmanı Lisans 7 

K6 41 Erkek Animasyon Sanatçısı Yüksek Lisans 18 

K7 29 Kadın Sosyal Medya Uzmanı Lisans 5 

K8 41 Erkek Grafik Tasarımcısı Yüksek Lisans 10 

 Odak Görüşmesinin Toplam Süresi: 48 dk. 

Tablo 9 Odak Grup Katılımcı Demografik Bilgileri 

Araştırmacı ve tez danışmanı, odak grup görüşme formunun oluşturulması ve 

görüşmeye katılacak kişilerin belirlenmesi için 24.05.2024 tarihinde bir araya gelmişlerdir. 

24.05.2024 tarihinde hazırlanan form, uzman görüşü almak amacıyla iki akademisyene 

sunulmuştur. 24.05.2024 tarihinde uzmanlardan alınan geri dönüşler doğrultusunda, 

 
181 Kitzinger, J., Qualitative research: introducing focus groups. British Medical Journal, BMJ, 311 (1995), 
299-302. 
182 Yıldırım, A. ve Şimşek, H., Sosyal Bilimlerde Nitel Araştırma Yöntemleri, (Ankara Seçkin Yayıncılık, 
2016) 
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araştırmacı ve tez danışmanı bir araya gelerek forma nihai halini verRlmRştRr. Odak grup 

görüşmesi için hazırlanan odak grup soruları Ek 1’de sunulmuştur. 

Görüşme online olarak MRcrosoft Teams uygulaması üzerinden gerçekleştirilmiştir. 

29.05.2024 tarihleri arasında muhtemel katılımcılar belirlenmiş ve telefonla iletişim 

kurulmuştur. Görüşmeye katılmayı kabul eden katılımcılara, araştırmacı tarafından görüşme 

konusu hakkında bilgi verilmiştir. Bu süreçte belirlenen altı katılımcının görüşleri alınarak, 

odak grup görüşmesi için en uygun tarih 04.06.2024 olarak belirlenmiştir. Görüşmelerin kayıt 

altına alınması ve elde edilen bilgilerin araştırma için kullanılmasına ve görüşmeye ait diğer 

hususların yer aldığı bilgilendirme formu da bu süreçte hazırlanmıştır. 

Tablo 4’te görüldüğü üzere, katılımcılar sosyal medya, pazarlama ve görsel sanatlar 

hakkında geniş bilgiye sahip olduğu düşünülen ve konu ilgili farklı bakış açılarına sahip 

olabilecek kişiler arasından özenle seçilmiştir. Bu sebeple, K1 ve K3, ilgili konular özelinde 

yöneticilik tecrübesi olan kişilerden seçilmiştir. K1 ilgili alanda girişimcilik tecrübesi de olan 

birisidir. K3 ise pazarlama departman yöneticisi olarak benzer birçok proje gerçekleştirmiştir. 

K2, K5 ve K6 ilgili konu hakkında sanatsal ve teknik bilgileri olan kişilerdir. K4 benzer 

konularda akademik çalışmaları olan bir eğitimci iken aynı zamanda sektörel tecrübesi de 

bulunmaktadır. 

Katılımcılar, konu ile ilgili farklı bakış açılarına sahip kişiler arasından seçilerek, 

görüşlerde çeşitlilik sağlanması amaçlanmıştır. Odak grup görüşmesi, planlandığı üzere 

04.06.2024 tarihinde tüm katılımcıların gelmesiyle saat 14:00 başlamış ve 14:48’de sona 

ermiştir. Toplantının başında katılımcılara, görüşmenin bir adet ses kayıt cihazı ve bir adet 

kamera ile kayıt altına alındığı belirtilmiş ve her katılımcıya ayrı ayrı hazırlanan 

bilgilendirme formunu kabul etmeleri durumunda imzalamaları istenmiştir. Tüm katılımcılar, 

görüşmenin kayıt altına alınmasında sakınca olmadığını ifade etmişlerdir. 
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3.6 Araştırma Bulgularının Değerlendirilmesi 

Bu bölümde katılımcılarla yapılan odak grup görüşmelerinde katılımcılara yönlendirilen 

sorulara verdikleri cevapların değerlendirilmesinden oluşmaktadır.  

Lüks Marka Kullanım Alışkanlıkları 

Odak grup görüşmesinde katılımcılara ilk bölümde lüks markanın kendilerine ne 

ifade ettiği, lüks marka tercih etme sebepleri, lüks marka ve prestij bağlantısı, lüks markaların 

sosyal medya önerileri hakkında sorular yöneltilmiştir. Sekiz katılımcıya yöneltilen bu 

sorulara cevap olarak büyük çoğunluğu lüks markaların kişiler üzerinde bir prestij göstergesi 

olduğu ve lüks markalı ürünlerin yüksek kaliteli olduğu belirtmişlerdir. Katılımcılar arasında 

K2, K7 ve K8 lüks markaların pahalı olduğunu belirtmişlerdir. Katılımcıların lüks marka 

tercih etme sebepleri moda ve trendleri takip etme isteği hem de premium hissi vermesi 

olarak aktarırlarken K1 satın alma sonrası devam eden hizmetlerden bahsetmiştir. “Lüks 

marka tercih etme sebebim kalitesi ve sonrasında aldığım müşteri hizmetlerinden aldığım 

desteğidir”. Diyerek satın alma sonrasında markaların ürünlerinin arkasında durmalarına, 

karşısında sonrasında da bir muhatap bulabiliyor olmasından duyduğu memnuniyetten 

bahsetmektedir. K8 “lüks marka tercih etmemin sebebi tercih ettiğim ürünün ve verdiğim 

ücretin bana olan karşılığını uzun süre alabiliyor olmam yani aldığım ürünün kaliteli 

olmasından kaynaklı tercih ediyorum” cevabını verirken lüks marka alışverişlerinde aldığı 

ürünün uzun yıllar kalitesini koruduğunu ve bunu çok önemsediğini belirtmiştir. 

Katılımcıların lüks markalardan aldıkları ürün ve hizmetlerde markanın tek başına 

prestij sağlamasının toplumda yerinin olduğunu kabul gördüğünü belirtmişlerdir. Bulunulan 

ortama göre lüks markalı ürünlerin karşı tarafa moda ve trendi takip ettiğini, kişisel 

vitrinlerini beslediklerini belirtmişlerdir. K5, “ben bu konunun kişiden kişiye değiştiğini yani 

lüks marka satın alan kişilerde prestij sağladığını düşündüklerini ve toplumunda gözünde 

prestij göstergesi olduğunu düşünüyorum” şeklinde cevap vermişlerdir. Lüks moda 

markalarının sosyal medya üzerinde sanal etkileyiciler tarafından tercih edilip yayınlanması, 

kişiler üzerinde sosyal statü, seçkin müşteri kitlesi olma isteği, ideal olan olarak gösterilene 

ulaşma isteği duygularının tetiklendiği vurgulanmıştır. Sosyal medya üzerinden öneri olarak 

gösterilen ürün ve hizmetlerin popülerliği arttırdığı, bireylerin satın alma kararlarını 

etkilediği belirtilmiştir. Lüks markaların sosyal medya tanıtımlarında kişilerin toplumda 
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kabul görme isteğinin yanında en önemli konunun bütçenin olduğu belirtilmiştir. K1 “Bu 

durumun kişinin bütçesiyle alakalı olduğunu düşünüyorum. Belli bir statüye sahip kişiler 

üzerinde etkili olduğunu, yeterli bütçesi olmayanların onlar için daha ulaşılabilir markalara 

yönlendirmesi olacaktır” diyerek, bütçenin önemli bir belirleyici olduğunu belirtmiştir. 

Sosyal Medya ve Sanal Etkileyici 

Sosyal medyayı aktif bir şekilde kullanan katılımcılar sosyal medya ve sanal 

etkileyiciler hakkında yöneltilen sorularda sanal etkileyicileri katılımcıların genelinin 

tanıdığını ve dikkat çekici bulduğu belirlenmiştir. Katılımcılar sosyal medya da denk 

geldikleri sanal etkileyicilerin dijital çağın önemli bir unsuru olarak görmektedirler. K1 

“Denk gelmemek elde değil, evet denk geldim”. Şeklinde cevap verirken; K2 “Ben de denk 

geldim, Miquela, Bella ve AlaraX’e denk geldim”. Cevabını verirken; K3 “Ben de denk 

geldim. Ford Türkiye’nin Alin sanal etkileyicisine denk geldim”. Cevaplarını vermişlerdir. 

Denk geldikleri sanal etkileyicilerin hem ülkemizde hem de globalde tanınmış ve geniş 

kitlelere hitap eden sanal etkileyicilerin oldukları dikkat çekmektedir. Markaların kullandığı 

sanal etkileyicilerin kişilerin ilgi alan ve cinsiyetlerine göre değişiklik gösterdiği 

belirlenmiştir.  

Genellikle çoğunluğun teknolojiyle alakalı ürün tanıtımı yapan sanal etkileyicileri 

takip ettiği, dikkatlerini çektiği belirtilmiştir. Markanın kullandığı sanal etkileyicileri 

ürününün vurgulamak, göstermek istediği tüm özelliklerini beşerî risk almadan yapabiliyor 

olması pazarlama stratejisinde markaları önemli ölçüde toplumsal bakış açılarını etkilediği 

belirlenmiştir. Katılımcılardan sanal etkileyicilerin ülkemizde özellikle teknoloji 

şirketlerince tercih edilmesinin markayla daha tutarlı olduğu belirtilmiştir. Örneğin K8, 

“Benim takip ettiğim sadece Ford Türkiye’nin Sanal etkileyici karakteri Alin” cevabını 

vermiştir. “Alin” karakterinin milli ve teknolojiyle bağlantılı olmasının takip etmek için artı 

değer olduğu belirtilmiştir. 

Sanal etkileyicilerin sosyal medya da paylaştığı ürün ve hizmetlerle ilgili genellikle 

katılımcıların genelinin konu hakkında olumlu ve olumsuz yorumları gözlemlenmiştir. Sanal 

etkileyicilerin bilgilendirici, akılda kalıcı, dikkat çekici ve ilgi uyandırıcı gibi olumlu 

yönlerinden bahsedilirken aynı zamanda hayal ürünü, gerçek dışı olduğunu aktarmışlardır. 

K5 “Geneline bakıldığında gerçek dışı olabilir fakat akılda kalıcı olduğunu düşünüyorum” 
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şeklinde yorumlayarak olumlu ve olumsuz etkilerinin bir arada olduğu bir açıklama yaparak 

ifade etmiştir. 

Markalar ve Sanal Etkileyici Kullanımı 

Katılımcılara markaların sanal etkileyicileri kullanımları hakkında yöneltilen 

sorularda takip ettikleri ve sanal etkileyici kullanan Calvin Klein, Beymen, Ford gibi 

markalar olduğu fakat sanal etkileyici kullanımlarının avantaj ve dezavantaj olarak görülen 

görüşleri olduğunu belirtmişlerdir. Markaların sanal etkileyici kullanımları hakkında 

katılımcıların genelinin dijital alanda sürdürülebilir olacağını gelişerek değişeceğini 

öngördüklerini belirtmişlerdir. Sürdürülebilir olmayacağını belirten K6 “Bunun bir teknoloji 

trendi olduğunu ve bu trendin de geçtiğinde teknolojinin yeni imkanlarıyla markaların daha 

yeni bir arayış içine gireceklerini düşünüyorum” şeklinde belirtirken K8 de K6 ya katıldığını 

belirtmiştir. 

Sanal etkileyicilerin paylaştığı ürünlerin toplumda merak duygusu uyandırdığını tek 

seferlik de olsa böyle bir deneyim yaşamak istediklerini belirtmişlerdir. K4 “henüz bir 

deneyimin olmadı fakat bunu deneyimlemek isterdim” şeklinde belirtmiştir. Paylaşılan ürünü 

deneyimleme şansı olan K5 ve K6’nın deneyimleme şanslarının olduğunu fakat bilindik bir 

ürün aldıkları için herhangi bir farklılık hissetmediklerini belirttiler. Katılımcılar sanal 

etkileyicilerin paylaştıkları ürünlerin hangi sektör ürünü olmasının güvenirlikle alakalı soru 

işaretlerini beraberinde getirdiklerini belirtmişlerdir. Tüm katılımcıların hem fikir olduğu 

diğer bir konu çevrelerinde genellikle belli yaş gruplarının ve kendileri gibi sosyal medya da 

aktif, benzer meslek dallarında olan kişilerin takip ettikleri etkileyicilerin sanal bir karakter 

olduğunun bilincinde olarak takip ettiklerini belirtmişlerdir. 

Beymen Sosyal Medya Pazarlamasında Bella Sanal Etkileyicisinin Rolü 

Katılımcılara sonraki süreçte Beymen’in Bella sanal etkileyici karakterine denk 

gelip-gelmedikleri, psikolojik satın alma motivasyonlarının nasıl etkilendiği, markayla 

bütünleşmesi ve sanal etkileyicilerin genel görüntüsünün ve amacının yorumlanmasıyla ilgili 

sorular yöneltildiğinde katılımcıların geneli Beymen’in sanal etkileyicisi “Bella” 

tanıdıklarını belirtmişlerdir. Genel olarak bakıldığında Bella’nın tasarım, stratejik ve 

teknolojik olarak değerlendirdikleri görülmektedir. Beymen markasını tercih eden 
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katılımcılar Bella karakterinin kendilerini satın almaya yönlendirebileceğini belirtmişlerdir. 

K1 “Beymen markasının takip ettiğim için eğer dikkatimi çeken bir ürün olması durumunda 

satın alabileceğimi düşünüyorum” şeklinde cevaplarken K2 “ürünü merak etmem 

durumunda sitesindeki diğer çekimlerine bakma ihtiyacı hissederdim”,  K8 “Beymen 

markası genel olarak takipte olduğum bir marka olduğu için Bella karakteriyle yapacağı 

koleksiyon tanıtımları dikkatimi çekecektir. Bu koleksiyonda beğeneceğim bir ürünü satın 

alma düşüncemde olumlu olabilecektir” şeklinde cevaplanmıştır. Diğer katılımcılar 

markaların tamamen kontrolü altında olan bir ürün tanıtımından satın almayı 

gerçekleştirmeyeceğini belirtmektedir. Katılımcılar markaların yarattığı sanal etkileyicilere 

karşı genellikle en dikkat çeken konunun güven konusu olduğunu vurgularlarken Beymen 

gibi bir markanın sanal etkileyicilerinin tanıttığı ürün hizmetleri deneyimlemek için 

psikolojik olarak güvenirlik duygusunun Beymen markasıyla ilgili olduğu belirtmişlerdir. K5 

“genel olarak bakıldığında Bella karakterini görmeye alıştığım andan itibaren Beymen 

ürünü olduğunu bildiğim için arka planda Beymen garantisini hissedeceğim için çok uzak 

bir ihtimal olarak görmüyorum” şeklinde cevaplarken K8 “genellikle farklılıklara açık 

olduğum ve arka planda Beymen markası olduğu için Bella’nın sanal olması ve o ürünü 

almanın ihtiyaç dışında farklı bir deneyim olduğunu düşündüğüm için satın alma işlemini 

gerçekleştirebilirim” şeklinde belirtilmiştir. 

Katılımcılar Beymen Bella sanal etkileyicileri incelediklerinde geneli tasarımsal 

olarak yeterli bulmadıklarını, sanal karakterine çok daha fazla yatırım yapmaları gerektiğini 

belirtmişlerdir. K1 “tasarım açısından Beymen’in daha gerçekçi örneğin Ford markasının 

sanal etkileyicisi kadar gerçekçi olması beklerdi” şeklinde cevaplarken K8 “Bella markasını 

şu an Beymen’le maalesef bütünleştiremiyorum üzerine tasarımsal iyileştirmelerin yapılması 

gerektiği düşüncesindeyim” cevapları verilmiştir. K3, K4, K5 marka ve Bella’yı 

bütünleştiremediklerini belirtirlerken, diğer katılımcılar sosyal medya da çok daha aktif 

kullanılmasıyla ve teknolojik iyileştirmelerle ilerde daha bütünleşmiş olabileceği konusunda 

hem fikir olduklarını belirtmişlerdir. 
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Sanal Etkileyicilerinin Sosyal Medya Pazarlamasının Geleceğindeki Rolü 

Katılımcılara sosyal medyadaki sanal etkileyicilerin gelecekte dijital dünyadaki 

sosyal medyadaki yeriyle alakalı sorulara katılımcıların geneli teknolojinin gelişmesiyle 

markalar, sosyal medya ve pazarlamada çok ciddi bir köprü görevi göreceğini belirtmişlerdir. 

K2 “ben artacağını gelecekte normal insanlardan bunları ayıramayacağımızı düşünüyorum. 

Yeri şu an önemli ilerleyen zamanlarda daha da önemli olacağı düşüncesindeyim” şeklinde 

belirtirken K6 “markalar sanal etkileyici kullanımlarında daha gerçekçi olursa ve içerikleri 

arttırıp doğru kullanımında bulunurlarsa çok fazla markanın bunu avantaja çevireceğini 

düşünüyorum. İnsan faktörünün aradan kalkmış olması maliyet açısından ve risksiz bir ürün 

hizmet tanıtımını yapmalarında sağlayacaktır” şeklinde açıklamıştır.  

Sanal etkileyiciler toplumsal ve sosyal olayların etkileyeceği markaların sosyal 

medya pazarlamalarında bu etkilere de dikkat ederek stratejik girişimler yapmalı aynı 

zamanda estetik, esneklik ve yenilikçi olmaları gerektiği yönünde anahtar kelimeler 

aktarmışlardır. K7 “bence gelecekte bu durum iyi/kötü olacak, teknoloji şirketleri bu 

konumun lokomotifi olacaktır. Gelecekte psikolojik olarak bize yakın iletişim kurduklarında 

olayın rengi değişecektir” yorumu Rle sanal etkileyicilerin gelecekte toplumsal dinamiklere 

önemli etkilerde bulunacağı markalarında bu değişimleri pazarlama stratejilerinde göz 

önünde bulundurmaları belirtilmiştir. 

Katılımcıların sanal etkileyicilerin markaların müşteri sadakatlerine sağladıkları katkı 

anlamında bakıldığında genelinin sadakat duygunun sanal etkileyici ile değil markanın 

bilinirliği ve alışverişlerinde geçmiş tecrübeleriyle markanın kişilerdeki imajıyla alakalı 

olduğu konusunda hem fikir olmuşlardır. Markanın imajının sanal etkileyicileri beslediği bu 

durumda da ürün hizmet paylaşımı yapan tanındık markanın sanal etkileyicisinin müşteriye 

sadakat duygusu geçirebileceği belirtilmiştir. K3 “sanal etkileyicilerin müşteri sadakati 

markaların belirlediği ve markaların alanlarına göre değişeceğini düşünüyorum. Teknoloji 

ve otomasyona yönelik şirketlerin müşteri sadakatinin daha fazla olacağını düşünüyorum” 

şeklinde belirtmiştir. Sanal etkileyicilerin müşteri sadakatini gelecekte daha gerçekçi olan 

tasarımlarıyla arttırabileceği, şeffaflığı ön planda tutarak çeşitli fırsatlar sunun pazarlama 

stratejileriyle desteklemesi gelecekteki rolünü arttıracaktır. 
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3.7  Bulguların Yorumlanması 

Lüks markaların sosyal medya pazarlamasında sanal karakter kullanımı çerçevesinde 

hazırlanan bu çalışmada tüketicilerin lüks markalara karşı olan tutumu, lüks marka satın alma 

tercihleri, sanal etkileyicilerin sunduğu ürün ve hizmetlere karşı olan tutumları, sanal 

etkileyicilere karşı hissettikleri ve gelişen teknolojiyle birlikte sanal etkileyicilerin 

gelecekteki durumlarının ne olacağı, “Beymen Bella” karakterinin üzerinde bıraktıkları 

davranışsal etkiler ve satın alma davranışlarına ne şekilde katkı sağladığı yönelik bulgular 

elde edilmiştir. Çalışmanın araştırmaları yapılıp örnekleminin belirlenmesinin ardından ana 

hatlar oluşturulmuştur. Bu çalışmada odak grup yöntemi kullanılmıştır. Alanında uzman, 

ortak noktaları olan, yaratıcı işler ortaya koyan kreatif direktör, kıdemli sosyal medya 

uzmanı, dijital alanda her gün aktif mesleklerini icra eden kişilerin katılımlarıyla 

gerçekleştirilen araştırmada ortak bir dil ve ortak bakış açılarına sahip oldukları saptanmıştır. 

Çalışmanın kapsamıyla yapılan odak grup görüşmesinde katılımcılar tarafından lüks 

marka alışverişlerinde satın alma davranışlarının en büyük etkisinin satın alınan ürünün 

yüksek kaliteli, trend parçalar ve prestij göstergesi olduğu için tercih edildiği tespit edilmiştir. 

Sosyal medyayı aktif kullandıkları ve karşılarına çıkan sanal etkileyici karakterlerinin 

dikkatlerini çektiği, akılda kalıcılığının sanal etkileyicilerin tanıtımını yaptığı ürün ya da 

üzerinden olduğu fark edilmiştir. Sanal etkileyicilerin tasarımsal olarak gelişme göstermesi 

gerektiği ve gelecekte ayırt edilemeyecek hala gelecekleri katılımcıların yorumlarından 

çıkarılmıştır. 

Genel olarak katılımcılar sanal etkileyicilerin sürdürülebilir olacağını düşünmektedir. 

Sanal etkileyicilerin duygusal bir bağ kuramasa da sosyal medyada paylaşılan ürün ve 

hizmeti psikoloji satın alma motivasyonunun farklı bir deneyim olacağı için satın alma 

tercihlerini etkileyebileceği saptanmıştır. Sanal etkileyicilerin ürün ve hizmetlerinin 

tüketiciler için farklı ve denemeye değer gördükleri alışılmışın dışında olduğu için sanal 

etkileyici tanıtımını denemek istedikleri gözlemlenmiştir. Yapılan odak grup görüşmelerinde 

katılımcıların markalara olan sadakatlerinin sanal etkileyicilere bağlamadıkların markaların 

kaliteli ürün ve satın alma sonrasındaki aldıkları hizmetler olarak saptanmıştır. Katılımcılar, 

sanal etkileyicilerin gelecekte daha gerçekçi tasarımlardan oluşmasıyla birlikte markaların 

müşteri sadakatlerini olumlu yönde destekleyebileceği görülmektedRr.  



 
 

82 

SONUÇ 

1960’lı yıllarda ortaya çıkan ve günümüze kadar gelişerek gelen internet kavramı 

zaman içerisinde bilgi paylaşımı, iletişim, eğlence, arkadaşlık ve ticaret gibi insanların 

hayatlarına işleyen ve değiştiren vazgeçilmez bir parça haline gelmiştir. Web 2.0 dönemiyle 

kullanıcılar dijital platformlarda içerik üreticisi ve paylaşıcısı konumunda yer almışlardır. Bu 

durum internet kullanıcılarının hızla artmasına sebep olmuştur. Gelişen teknoloji ve 

internetle birlikte cihazlar yeniden tasarlanmıştır. Bu dönem kullanıcıların fotoğraf, video, 

metin gibi içeriklerle seslerini anlık tepkilerini duyurmalarına olanak sağlamıştır. Bu 

kapsamda, sosyal medya platformlarının insanların bir araya gelme gücünü de gösterdRğR 

söylenebRlmektedRr. Dijital platformlar küresel düzeyde kullanıcılar arasında bağlantı kurma 

ve bilgi aktarımı sağlamalarının yanında kendi dijital kimliklerininde oluşmasına olanak 

sağlamaktadır. Bunun yanında dijital platformlar kullanıcılarının kişisel, sosyal ve 

profesyonel hayatlarında aktif oldukları alanlar haline gelmiştir. Sosyal medya platformları 

aracılığıla içerik üreten sanal etkiliyiciler ortaya çıkmış ve bu markaların pazarlama 

stratejilerinde önemli rol alamaya başlamıştır. Geleneksel sanal etkileyicilerinin yanında 

teknolojik gelişmelerin her gün artış göstermesiyle bRrlRkte yapay zeka Rle üç boyut 

kullanımının hayatlarımıza girmesinin ardından sanal etkileyiciler ortaya çıkmıştır. 

Sanal etkileyiciler, dijital platformlarda tasarlanmış, bilgisayar ortamlarında 

gelRştRrRlen dijital karakterler olarak Rfade edRlebRlmektedRr. Markaların bu karakterleri tercih 

etmelerinin en belirgin sebebi hata payının düşük olması ve kontrol edilebilir olmalarıdır. Bu 

karakterler markaların tanıtımlarını yapmalarının yanında markaların dijital varlıklarını da 

güçlendirmektedir. Sanal etkileyicileri markaların yeni nesle ulaşmaları ve hedef kitlelerine 

ekledikleri gençlere ulaşmak için en etkili stratejidir. Sanal etkileyiciler sayesinde markalara 

geleneksel medyanın dışına çıkıp yeni pazarlama yöntemlerine ulaşarak yenilikçi ve dinamik 

bir marka imajını oluşturmalarında önemli rol oynamaktadır. 

Sosyal medya platformların markalar ve tüketicileri arasında iki yönlü iletişimin 

kurulabildiği platformlar olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu kapsamda, markaların teknolojRk 

gelRşmelerle dönüşen dRjRtal RletRşRm stratejilerinde sosyal medya pazarlamasına yönelRk 

yaptıkları ciddi yatırımlar, marka konumlandırmalarına da yeni bir boyut kazandırmaktadır. 
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Lüks markalar, hedef kitlesRne yüksek fiyatlı, kaliteli ve kişilerin prestij göstergesi 

olarak kullandıkları ürünler sunmaktadır. Lüks markalar taklit olmayan, özgün, markanın 

konumlandığı yer dolayısıyla sahRp oldukları prestRjR kaybetmemek adına tüm tasarım ve 

çalışmalarını titizlik yürütmektedRr. Bu bağlamda, lüks marka ürünlerinin sınırlı sayıda 

üretilmesi, tüketicilerin gözünde daha özel olarak konumlanmasını ve değerli kılmasına 

sebep olmaktadır. Sınırlılık bRreylerRn günceli takip etme arzularını, trendlere ayak uydurma 

isteğinR tetRklemektedRr. Lüks markalardan yapılan alışverişler tüketicilerin satın aldıkları 

ürünlere yatırım gözüyle bakmalarına sebep olmasıyla birlikte markanın cazibesini 

katlayarak, müşterilerini sadık bir kitleye çevirme stratejinde onlara destek olmaktadır. 

Bu çalışmanın amacı, lüks moda markalarının sosyal medya pazarlaması için dijital 

mecralar üzerinde kullandıkları sanal etkileyicilerin, ortak ilgi alanları olan tüketiciler 

üzerindeki bakış açılarını ve yönelimlerini değerlendirmektir. Görüşmede yer alan sorular 

katılımcıların sanal etkileyici kullanan moda markalarına yönelik tutumlarını kategorize 

etmek amacıyla oluşturulmuştur. Katılımcıların sanal etkileyici hakkındaki görüşleri ve 

gelecekte dijital dünya içerisinde nasıl konumlanacakları üzerinden fikirleri anahtar 

kelimelerle filtrelenmiştir.  

Elde edilen bulgulara göre katılımcılar genellikle sanal etkileyiciler hakkında bilgi 

sahibi fakat sosyal medya üzerinden genelinin takip etmemesini yanında takip edenlerin ilgi 

alanlarına örneğin teknoloji alanında sanal etkileyicileri takip ettiği görülmektedir. 

Katılımcıların en çok benzerlik gösterdiği diğer konu Rse sanal etkileyicilerin markalar 

tarafından kullanılmasının önemR olduğu tespRt edRlmektedRr. 

Katılımcılar, markalar RçRn teknoloji şirketlerinin daha da önem kazanacağı 

konusunda ortak görüşe sahRptRrler. Bu kapsamda, elde edRlen bulgular ışığında sanal 

etkileyicilerin gerçek kişiden ayırt edilmeyecek seviyelerde tasarımsal olarak gelRştRrRlmesR, 

yRne marka ve tüketRcR arasındakR RlRşkRyR güçlendRrdRğR görüşü öne çıkmaktadır. DRğer bRr 

Rfadeyle, sanal etkileyicilerin tasarımsal olarak gelRşmesR, gelecekte markalar tarafından 

Rnsan etkRleyRcRlerRn önüne geçebRleceğR görüşünü de ortaya çıkarmaktadır.  

Sanal etkileyicilerin kullanıldığı tüm alanlarda sürdürülebilirliği konusunda 

çoğunluğun markaların teknolojik trendleri takip ettiği ilerleyen zamanlarda da bunun yerini 

başka gelişmelerin tamamlayacağı düşünülmektedir. Sürdürülebilir olduğunu düşünen 
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katılımcılar gelecekte sanal etkileyicilerin çok daha büyük kitlelere hitap ederek daha geniş 

alanlarda kullanılacağını düşünmektedir. Markanın sanal etkileyici için sürdürülebilirliğini 

desteklemek adına teknolojik yatırımlar yapılması, marka kimliğine ve stratejisine uygun bir 

karakter olması gerekmektedir. Bu yaratılan karakterin insanların en çok etkileşim halinde 

bulunduğu sosyal medya da aktif şekilde kullanıyor olması müşteri deneyiminin ve marka 

sadakatinin artmasını sağlayacağı düşünülmektedir. 

Sanal etkileyicilerin gelecekteki durumlarıyla alakalı sürdürülebilirlikleri ve 

gelişimleriyle alakalı markaların bu alanlara daha fazla yatırım yaparak marka 

konumlanmasıyla birbirini tamamlayan, bağdaştırılan çalışmalar olması gerektiği sonucu 

çıkarılmaktadır. Bella’nın gerçek bir kişi olarak görülmesini sağlayacak bir tasarıma 

ihtiyacının olduğu ve o şekRlde olması durumunda Beymen’Rn dRjRtal RletRşRm stratejRsRne daha 

fazla katkı sağlayacağı sonucuna erRşRlmektedRr.  

Sonuç olarak bu çalışmada lüks marka kavramı, yeni medya ve sanal etkileyiciler 

derinlemesine incelenmiştir. Araştırma bulguları sonucunda sanal etkileyicilerin 

bilgilendirici, akılda kalıcı, dikkat çekici ve ilgi uyandırıcı gibi olumlu yönlerinden 

bahsedilirken, aynı zamanda hayal ürünü, gerçek dışı olması durumu da aktarılmıştır. 

Katılımcılar RçRn genellikle teknolojiyle alakalı ürün tanıtımı yapan sanal etkileyicilerin, 

teknolojRk bağlamı nedenRyle daha RlgR çekRcR olduğu sonucu ortaya çıkmaktadır.  

Markaların kullandığı sanal etkileyicilerin ürün ya da hRzmetR vurgulaması, Rnsan 

temellR hata rRskR barındırmaması markaların dRjRtal pazarlama stratejilerRnde önemlR bRr rol 

üstlenmesRne neden olmaktadır. Buradan hareketle marka RletRşRmRnde hızla popülerlRk 

kazanan sanal etkRleyRcRlere yönelRk gerçekleştRrRlen ve gelecek araştırmalar RçRn kaynak 

nRtelRğRnde olması öngörülen bu araştırmanın alan yazına önemlR bRr katkı sağlaması 

amaçlanmaktadır. 
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EKLER 

EK-1 Odak Grup Soruları 

1- Lüks markalar sizin için ne ifade ediyor? 

2- Lüks marka tercih etme sebebiniz nedir? 

3- Lüks markalardan yapılan alışverişin size prestij sağladığını düşünüyor musunuz? 

4- Lüks markalı bir ürünü satın almadan önce sosyal medyada karışınıza öneri olarak 

çıkması satın alma kararınızı etkiliyor mu? 

5- Sanal ınfluencerlara denk geldiniz mi? 

6- Sosyal medyada takip ettiğiniz sanal ınfluencer var mıdır? 

7- Sanal Infuencerın paylaştığı ürünlerle ilgili deneyimlerini nasıl açklarsınız? 

(Bilgilendirici, Gerçek Dışı, Akılda Kalıcı, Doğal) 

8- Sanal ınfluncer kullanan markaları paylaşabilir misiniz? 

9- Sanal ınfluncer kullanan markalar hakkında neler düşünüyorsunuz? 

10- Sanal Influencerların paylaştığı ürünleri deneyimleme şansınız oldu mu? 

11-  Çevrenizde sanal ınfluencer takip eden tanıdıklarınız var mı? 

12-  Eğer almadıysanız, alma imkânınız olsa ürün veya hizmet alır mısınız? 

---- Görseller gösterilecek. ---- 

       

13- Bella’yı ilk gördüğünüzde düşündüğünüz üç şey nedir? 

14- Bella’nın ürün tanıtımlarına denk gelseniz sizi satın almaya yönlendireceğini 

düşünüyor musunuz? 

15- Bella’nın tanıtımını yaptığı ürün-hizmetleri psikolojik olarak satın alma motivasyonu 

yaratır mı? 

16- Bella’yı Beymen markasıyla bütünleştirebiliyor musunuz? 

17- Beymen’in sanal influencer kullanımını nasıl yorumlarsınız? 

18-  Sanal Influencerların markalara müşteri sadakati sağladığını düşünüyor musunuz? 

19-  Sanal Influencerların ilerleyen zamanlarda dijital dünyadaki yeri sizce nasıl olacak? 
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EK-2 Odak Grup Katılımcı Bilgilendirme Formu 

Bu görüşme İstanbul Kültür Üniversitesi İletişim Sanatları Ana Bilim Dalında 

gerçekleştirilen “Lüks Markaların Sanal Karakter Kullanımının Tüketici Davranışlarındaki 

Rolü: Beymen Bella Örneği” yüksek lisans tez çalışması için yapılmaktadır. Cevaplarının 

KVKK kuralına uygun şekilde saklanacak. Bu nedenle aşağıda size yöneltilen soruları 

deneyimleriniz ve bilgileriniz ışığında yanıtlamanız büyük önem arz etmektedir. 

1- Araştırmaya katılım gönüllülük esasına dayanmaktadır. Katılımcılar istemedikleri 

konularda konuşmayabilir, istedikleri zaman sebep bildirmeksizin araştırmadan 

çekilebilir. 

2- Bu durumda edinilen bilgiler kullanılmayacaktır. 

3- Araştırma gizlilik esasıyla yürütülecektir. Verilerin toplanması, analizi ve araştırma 

sonuçlarının yayınlanması aşamalarında katılımcı bilgileri kesinlikle gizli 

tutulacaktır. 

4- Görüşmenin 40 dakikadan fazla sürmesi beklenmektedir. 

5- Toplantı, katılımcıların izni doğrultusunda ses kayıt cihazına alınacaktır. Ayrıca 

araştırmacı, toplantı boyunca izlenimleri ile gerekli diğer hususları not edebilecektir. 

6- İstenildiği takdirde çalışma araştırma tamamlandıktan sonra genel özeti katılımcılara 

iletilebilecektir. 
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