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OZET

HAZIR GIYIM SEKTORUNDEKI LUKS MARKALARIN SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: INSTAGRAM UZERINE KARSILASTIRMALI BIR ARASTIRMA

Cagla Cansu Toprak Ersen
Pazarlama lletisimi ve Halkla Iliskiler Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigsmani: Dog. Dr. Burcu Eker Akgoz

Haziran 2018, 78 sayfa

Tiiketim triinleri, tiiketicilerin satin alma davranisina gore kolayda, begenmeli, liiks ve
aranmayan {lriinler olmak tizere dort kategoride incelenmektedir. Biitiin gruplarda yer
alan iriinlerin kendilerine 06zgii pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Liiks marka
konumlandirmasi, likks markalarinin pazarlama iletisim stratejilerini ayrica incelenmesi
gereken bir konu haline getirmektedir. Bu tezin amaci, kitle tiretiminin artmasi, toplumsal
degerlerin maddilesmesi ve tiiketim kiiltiiriiniin giderek yayilmasi sebebiyle hizla
biiyiime egiliminde olan liks hazir giyim markalarinin sosyal medya kullaniminin
incelenmesidir. Sosyal medyanin internetin gelisimi ile yayginlagsmasi ile kurumlar sosyal
medya hesaplart agmaya ve buradaki alanlar ic¢in iletisim stratejileri gelistirmeye
baslamislardir. Moda sektoriinlin yogun olarak kullandigi sosyal medya platformlarindan

birisi olan Instagram bu aragtirmanin evrenini olusturmaktadir.

Liiks ve kitlesel giyim markalarinin sosyal medyada hedef kitleleri ile nasil iletisim
kurduklar1 ve hangi noktalarda farklilastigi bu arastirmanin temel problemidir. Tez
kapsaminda segilen 3 liikks ve 3 kitlesel markanin Instagram hesaplari incelenerek, icerik

analizi ve gostergebilimsel analiz yontemi ile bu farklar ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Liiks Marka, Gostergebilim



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA USES OF LUXURY BRANDS IN CLOTHING INDUSTRY: A
COMPARATIVE RESEARCH ON INSTAGRAM

Cagla Cansu Toprak Ersen
Marketing Communications and Public Relations

Thesis Supervisor: Dog. Dr. Burcu Eker Akgoz

June 2018, 78 pages

Consumer's goods examined in 4 categories according to buying behaviors of the
consumers; convenience goods, preference goods, shopping goods, specialty goods. The
goods in all groups have their own unique marketing strategies. The aim of this study is
to examine the use of social media in the luxury commodity market, which is growing at
an exponential rate due to the increase in mass production, the materialization of social
values, and the widespread dissemination of consumption culture. Luxury brand
positioning is pushing luxury brands to use a more selective communication language.
This makes the marketing communication strategies of luxury fashion brands a subject
that needs further investigation. Along with the Internet age, many new communication
tools have been effective in reaching the target audience. With the development of
internet and social media, institutions have started to open social media accounts like their
target groups and develop communication strategies for this areas. Instagram, one of the
social media platforms heavily used by the fashion industry, is the universe of this

research.

The main problem of this thesis is how the luxury and mass-market clothing brands
communicate with the target groups on social media and where they differ. Instagram
accounts of selected 3 luxury and 3 mass clothing brands examined in the scope of the
research and these differences revealed by content analysis and semiotics analysis.

Keywords: Social Media, Luxry Brands, Semiotics
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1.GIRIS

1980’1 yillarda 20.yy’a damgasin1 vuran en 6nemli olay ya da bulus, kusku yok ki
internetin bulunmasi ve toplum hizmetine sunulmasidir. Bilgisayar teknolojisinin
bulunmasindan sonra iletisim uydular1 ile gelisen teknolojinin birlesmesinden dogan bu
yeni iletisim olgu ve siireci, ¢cagimiza “Bilgi Cag1” adinin verilmesine neden olmustur

(Aziz 2008, s.71).

90’11 yillar ve sonrasinda yasanan iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile bir¢ok alanda
degisim meydana gelmis, hem tiiketici tarafinda hem de marka tarafinda degisimlere
sebep olmustur. Bu gelismeler markalarin dis diinya ile iletisimini saglayan pazarlama
iletisimi faaliyetleri iizerinde Onemli etki gostermistir. Giiniimiizde, internetin giin
gectikce yayginlasmasi, tiiketicilerin giderek bilinglenmesi ve piyasada farkli ad ile
satilan pek cok ayni {irliniin olmasi, isletmeleri digerlerinden farklilasarak, bir “marka”

olmaya tesvik etmektedir.

Internet ile beraber sosyal medya da yayginlasarak, giindelik hayatin bir parcas1 haline
gelmistir. Markalar, geleneksel medyaya gore daha diisiik biitceli pazarlama firsatlari
sunan sosyal medyay1 kullanarak, hedef kitleleri ile iletisimlerini siirdiirmek ve yeni
miisteriler bulma cabasindadirlar. Sosyal medyada cift tarafl1 bir iletisim s6z konusudur,
tiikketiciler goriis ve sikayetlerini artik dogrudan marka ile paylasabilmekte ve marka
adina yaptig1 iirlin ve hizmet paylasimlari ile markanin sosyal ag icinde daha genis kitleye

ulagmasini saglamaktadirlar.

Internetin akilli cihazlar sayesinde mobil hale gelmesi ve mobil uygulamalarin ortaya
cikis1 ile tiiketiciler daha fazla g¢evrimig¢i olabilmektedirler. Bu durum kurumlarin
geleneksel medyadan ¢ok yeni medyaya odaklanmalarina neden olmaktadir. Geleneksel
pazarlama iletisimi stratejileri tiiketiciye ulagmakta yeterli goriilmemektedir. Markalar,
pazarda rekabet avantaji elde edebilmek i¢in, geleneksel medyanin yani sira, tiiketicinin
yogun olarak kullandig1 ¢evrimici platformlarda pazarlama iletisimi faaliyetlerini

gerceklestirmek durumundadirlar. Markalarin, internet ve sosyal medyayi iletisim kanali



olarak tercih etmelerinin baslica nedenleri, tiiketici ve marka arasinda kurulabilen iki

yonlii iletisim firsati, ulagilan hedef kitle sayisi, makul reklam bedelleridir.

Sosyal medyada yapilan pazarlama iletisim faaliyetleri, sagladig1 avantajlar nedeniyle
hazir giyim sektoriindeki markalar tarafindan tercih edilmektedir. Markalar, web
sitelerine ve sosyal medya hesaplarina hedef kitleyi ¢gekmek konusunda biiyiik bir rekabet
icindedirler. Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren markalarin ¢ok genis kitlelere, cok
hizli bir sekilde ulasabildikleri sosyal medyaya olan ilgileri yogundur. Tez konusu olan
hazir giyim sektoriinde markalar {irlin kaliteleri, fiyatlart ve hedef kitlelerinin S.E.S
grubuna gore, liiks ve kitlesel olarak ikiye ayrilmaktadir. Basta sosyal medyay1 kullanma
konusunda c¢ekimser kalan liiks markalar i¢in sosyal medya, barindirdig1 avantajlardan

dolay1 6nemli ve yonetilmesi gereken bir mecra haline gelmistir.

Fakat liiks markalarin pazarlama iletisim stratejileri kitlesel markalardan farklilik
gostermektedir, kitlesel bir markanin halk otobiisiinii yeni kreasyonunun tanitimi i¢in
reklam mecras1 olarak se¢mesi dogru bir strateji olarak goriilebilirken, likks bir saat
markasiin yeni modelinin tanitimi i¢in yanlis bir strateji ve mecra se¢imi olarak
gorilmektedir. Ayni durum sosyal medyada da gegerlidir, kendini liiks olarak
konumlandiran markalarin sosyal medyada marka kisiligini dogru yansitacak bir iletisim
dili kullanmas1 markanin pazarlama iletisimi kapsaminda 6nemlidir.

Tezin amaci liikks ve Kitlesel markalarin, sosyal medyadaki etkinlikleri ele alinarak, liiks
markalarin, kitlesel markalardan hangi noktalarda farklilastigi ve hangi noktalarda

benzestigini ortaya koymaktir.

Tez amacina uygun olarak, arastirma evreni sosyal medya, érneklem olarak Instagram
secilmistir. Calisma kapsaminda yerli giyim markalarindan liiks segment marka
kategorisinde en ¢ok takip edilen ilk 3 marka olan Vakko, Beymen ve Ipekyol ile kitlesel
segment marka kategorisinde en ¢ok takip edilen 3 giyim markasi olan Koton, Defacto,
LCW secilerek, yayinlanan igeriklerin 6zellikleri karsilastirilmistir. 1 Temmuz 2017 - 31
Aralik 2017 tarihlerini kapsayan 6 aylik siire iginde 6 markanin resmi Instagram hesabi
tizerinden paylasilan igerikler giinliik olarak incelenerek, liiks markalarin sosyal medya

platformunda pazarlama iletigimlerini nasil kurguladiklar arastirilmastir.



Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden i¢erik analizi yontemi kullanilarak veriler
toplanmistir. Igerik analizi teknigi 6 asamali olarak uygulanmustir. Bunlar: Problemi
tanima, arastirma evreninin belirlenmesi, 6rneklem sec¢imi, arastirma kategorilerinin
olusturulmasi ve tanimlanmasi, kodlama cetvelini sinama ve son olarak veri girigi ve

analizi olarak siniflandirilmistir (Hansen 2003 ss. 59-60).

Tez 5 temel boliimden olusmaktadir, 1. bolim Giris kismidir. 2. boliim olan “Literatiir
Taramasr” boliimiinde, marka kavrami, liiks kavrami, hazir giyim sektorii, sosyal medya
kavrami ve gostergebilim alt basliklart ele alinmistir. 3. bolim olan Arastirmanin
Metodolojisi ile amag ve arastirma sorulari, arastirmanin 6nemi, arastirmanin sinirliliklar
ve arastirma yontemi ele alinmistir. 4. bolim olan Arastirma Bulgular: ve Yorum
boliimiinde, igerik analizi bulgular1 ve gostergebilimsel analiz bulgularina yer verilmistir.
5 boliim olan Sonug, Tartisma ve Yorum bdlimiinde ise elde edilen bulgular dogrultusunda

konu ana hatlariyla ele alinarak degerlendirilecektir.



2. LITERATUR TARAMASI

2.1 MARKA KAVRAMI

Marka literatiirde bir¢ok tanimi yapilan bir kavramdir. Marka bir isletmenin iiriin ve
hizmetlerini diger isletmelerin {iriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaci ile uzun
yillardan beri kullanilan bir kavramdir. Koken olarak marka sozciigii Almanca Marc
(sin1r) ve Fransizca Marque sozciiklerinden Tiirk¢e’ye gecmistir. “Brand” yani “Marka”
kelimesi, gecmiste Amerikali ¢iftgilerin siiriilerini birbirlerinden ayirmak igin
kullandiklar1 damgalama anlamina gelen kelimeden “brandr” (yakmak-yaki) tiiremistir.
AMA’nin (American Marketing Association) tanimina gore: Marka bir iiriinii veya
hizmeti tanimlayan ve digerlerinden ayiran ad, terim, tasarim, sembol veya firmay1

rakiplerinden ayiran bir dzelliktir. (Taskin 2018, s.2-3)

Marka sadece somut bir {irlinii diger iirlinlerden ayirt etmek i¢in ve bir hizmeti yalniz
farklilastirmak i¢in kullanilmaz. Unlii bir sanatg1, siyaset adam, bir sehir veya bir iilkede
“marka” olabilir. Marka, yalniz tescil belgesi degildir. Ayn1 zamanda, iiretici tarafindan

miisteriye verilmis diizenli kalite ve performans soziidiir (Zengin vd. 2005, s.38).

Gilinlimiizde bu tanim markanin anlamini tam olarak karsilamakta yetersiz kalmaktadir.
Marka bir ad, logo veya ambalaj tasarimi olmanin ¢ok 6tesindedir. Marka, bir kurulusun
miisteriye sadece islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve sosyal anlamda markanin
simgeledigi seyi verme soziidiir. (Aaker 2014, s.9)

Markanin simgeledigi seyi verme sozii ile kastedileni 6rneklemek gerekirse, markalar
reklamlarinda dogrudan fonksiyonel fayday: belirtmek yerine {iriine sahip olmak ile ne
hissedileceginin kiiciik bir diisiinii yasatirlar. Bu markanin sembolik faydaya odaklanarak
tiiketiciyi ikna etme yOntemlerindendir, bu sekilde tiiketici ile duygusal bag kurmay1

amagclarlar.



Marka, bir iiriinii, hizmeti ya da bir 6rgiitii digerlerinden farkli kilan her seye verilen addir.
Bir marka, mirasi ve kalic1 gelenekleri, karakteristik davranis tarzi ve kiiltiirii, gelisiminin

stirekliligini saglayan riiyasi olmak iizere ii¢ bilesenin {Uriiniidiir. (Bruce vd. 2010, s. 5)

Marka, karsilikli iliskiye dair bir s6z ve kalite garantisidir. Marka, firma ve firmanin
miisterileri arasinda bir iligki kurar. Giiglii bir marka, ayirt edilebilir, tercih nedeni ve

itibar unsurudur. (Perry vd. 2003, s.12)

Markanin bir¢ok farkli bakis agisiyla ele alinan genis kapsamli bir kavram oldugu
goriilmektedir. Bir¢ok farkli bakis acis1 ortak bir noktada birlesmistir, giinlimiizde marka
artik lirlinden ayr1 ve kendi basina deger tasiyan bir kavrama doniismiistiir. Marka; kalite,
teminat ve fonksiyonelligin Gtesinde tiiketicilerin marka {izerinden kendilerini ifade

etmesidir.

Tiiketici bakis agisiyla marka, lireticinin hizmeti siirekli olarak sunacaginin bir vaadi

olup, belirli bir standart ve kalite garantisini de vaat etmektedir.

Keller’e gore, marka finansal, sosyal, psikolojik, fiziksel ve fonksiyonel olmak iizere

tiikketiciyi temelde 6 riske kars1 korumaktadir:

i.  Fonksiyonel risk: Uriiniin performansiyla ilgili risklerdir. Uriin ilk defa satin
alintyorsa, iriin hakkinda bilgi yoksa veya iirliniin kullanimi uzmanlik
gerektiriyorsa fonksiyonel riskin artmasi beklenir.

i.  Finansal risk: iiriiniin bedeli ve maddi kaypla ilgili risklerdir. Uriiniin fiyat:
arttik¢a finansal riskin artmasi beklenir.

iii.  Sosyal risk: Bir iirlin veya markanin kullanilmas1 durumunda diger insanlarin
tiikketici hakkindaki olumsuz diistinmeleri riskidir.

iv.  Fiziksel risk: Saglik veya fiziksel durumla ilgili risktir. Bir iirliniin kullanim1
sirasinda karsilagilan tiim saglik ve fiziksel durumla ilgili endiseler bu risk

grubuna girer.



v.  Psikolojik risk: Tiiketicinin 6zgiiveniyle ilgili risktir. Tiketicinin kendisinin
iirtiniin sahibi olmaktan veya iriinii kullanmaktan memnun olmamasiyla ilgili
endiseleridir.

vi.  Zaman riski: Yanlis liriinilin tercih edilmesi nedeniyle maruz kalinan zaman kaybi

riskidir. (2008 s.10)

Marka, iirtinlerinin tiiketici tarafindan tercih edilmesinin temelinde yukaridaki risklere
kars1 markanin tiiketiciye verdigi teminattir. Aslinda tiiketici begendigi veya gevresi
tarafindan tavsiye edilen markanin {iriinlerini alarak maddi ve manevi olarak kendini

giivence altina alma beklentisindedir.

2.1.1 Marka Kimligi

Marka kimligi veya kurumsal kimlik kavrami 1986 yilinda Kapferer tarafindan ilk kez
ortaya atilmistir. Marka kimligi markanin adi, ticari markasi, iletisimi ve gorsel gériinlimii
de dahil olmak tizere disa doniik ifadesidir, tiiketici bilincinde markanin rakiplerinden

farklilasmasini saglamaktadir. (Taskin 2017, s.101)

Sekil 2.1: Marka kimligi prizmasi
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Kaynak: Kapferer, J.N., 1998. Advanced insights and strategic thinking. New York: The Free Press, s.100.

Kapferer (1998, s.100) marka kimliginin olusumunu anlatan 6 farkli boyuttan olusan

“Marka Kimligi Prizmasini” gelistirmistir. Marka kimligi prizmasinin 6 yonii vardir (bkz.



Sekil 2.1). Dikey bir ¢izgi prizmay ikiye bdler, sol taraftaki yonler, disavurumla goze

carpan niteliklere sahip yonlerdir. Prizmanin saginda ise i¢sellestirmeye ya da ilk bakista

algilanamayan ancak diisiinceye dayanan niteliklere sahip yonler bulunur. Bu 6zellikler,

prizmanin {ist ve alt kisminda birbirini tamamlar.

Kapferer’e gore marka kimligi prizmasinin ogeleri asagidaki gibidir:

Vi.

Fizik: Markaya ait fiziksel 6zelliklerden olusur. Bu yoniin, markanin temeli olarak
kabul edilmesi gerektigini belirtmektedir.

Kisilik: Markanin karakteridir. Bu, belirli tasarim &zellikleri veya kurumsal
renkler veya bir yaz stili kullanilarak gergeklestirilebilir. Markay1 canlandirmak
ve bir kisilige biirlindiirmek icin kullanilabilir.

Kiiltiir: Bir markanin davraniglarini temel almasi gereken degerler sistemi ve
temel ilkelerdir. Bulunulan iilke kiiltiirii bu degerlere 6rnek olarak gosterilebilir.
Apple Amerikan degerlerine, Bocsh Alman ve Samsung Kore kiiltiirlerine ait
degerleri i¢inde barindirmaktadir.

Iliski: Marka ve tiiketici arasindaki iliskiyi temsil eder. Baz1 markalar miisterileri
ile arkadas gibi konusurken, bazilarinin resmi ifadeler kullanmasi bu iliskinin
varligina bir kanit olmaktadir.

Yansima: Markayr kullanan tiiketiciye atifta bulunur. Yansitilan tiiketici,
markanin hedef almasi gereken tiiketicidir. Yansitilan tiiketici, diger gruplar1 dahil
etmek icin kullanilmalidir.

Oz-imaj: Kendine ait goriintii, hedef kitlenin kendisine ait bir aynasidir. Liiks bir
tirtin kullanan kisi, baskalarinin kendisi hakkinda zengin oldugunu diistindtigiinii
bilir (1998, s.101).

Marka kimligi aslinda bircok olgunun birlesiminden ortaya c¢ikmaktadir, markanin

slogani, renginin yani sira, kurum kiiltiirii ve marka kisiligini kapsayan kurumun dis

diinyaya nasil goziiktiigiintin bir ifadesidir. Marka kimligi, tiiketicinin marka hakkinda

diisiindiigiinii etkilemektedir. Nasil bir insanin kimlik belgesi ile kisiligi birbirinden ayr1

kavram ise marka kimligi ve marka kisiligi de birbirlerinden kavram olarak



ayirilmaktadir. Bununla beraber marka kisiligi de marka kimliginin olugsmasinda rol

oynar.

2.1.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kuruluslarin birbirinden ayrismak, rakiplerinden farkli yanlarini ortaya
koyabilmek ve tiiketiciye kendini tanitmak icin kullandig1 insana ait 6zellikler olarak
tanimlanmaktadir. Bu bakis agisina gére marka kimligi (kurumsal kimlik) daha ilging ve
zengin igeriklidir. Kisiler gibi markalar da se¢kin, uzman, etkileyici, glivenilir, eglenceli

vb. kisilik 6zelliklerini cagristirabilir (Aaker 1996, s.83).

Giliniimiizde tiiketiciler kendilerini marka kisilikleri tizerinden ifade etmekte ve markanin
temsil ettigi kisilik ile kendilerini 6zlestirmektedirler. insanlarin neden insanlara ait
Ozellikleri markalarla eslestirdigini agiklamaya c¢alisan teorilere goére insanlar
hoslandiklar1 kisilik 6zelliklerini atfettigi markalar1 kendisi i¢in daha tanidik ve konforlu
bulmakta ve diger markalara gore daha az riskli olarak degerlendirmektedirler. (Yener

2013, 5.90)

Jennifer L. Aaker‘in marka kisiligi lizerine yaptig1 ¢aligmalar ve marka kisilik dlgegi ile
marka kisiligi literatiirline 6nemli katkilar saglamistir. Calisma sonucunda markalarin
temelde 5 farkli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu goriilmiistiir. Sekil 2.2°de goriildiigi
gibi: Ictenlik, Heyecan, Ustalik, Sofistikelik, Dayaniklilik. (Aaker J. 1997, 5.347)

Marka kisiligi kavrami 5 farkl kisilik 6zelligi ile tiiketicilere islevsel, duygusal ya da
kendini ifade etme olarak marka ile miisteriler arasindaki iligkinin kurulmasina yardim

etmektedir.



Sekil 2.2: Marka Kkisiligi cercevesi

Marka Kisiligi

Pl I

igtenlik Heyecan Ustalik Sofistikelik Dayamklihk
Dost Canlisa Heyecan verici Giivenilir Ust Simf Sert
Gergekei Atesli Ciddi Giizel Dnsadoniik
Diiiriist Eglenceli Basarih Bityiilevici Erkeksi
Sahici Yeniliket Seksi Akl
Kadinsi

Kaynak: Aaker, J. L., 1997. Dimensions of brand personality, Journal of Marketing Research, s. 352.

Markanin kisilik 6zelliklerinde birden ¢ok boyuta ait &zellik olabilir. Ornegin bir marka
hem dost canlis1 hem de yenilikei kisilik 6zelliklerini i¢inde barindirabilir.
David Aaker (2014 ss.52-56) marka kisiliginin kurum agisindan faydalarini sdyle

siralamaktadir;

i.  Islevsel yararlari temsil eder ve hedef kitleye iletir.
ii.  Enerji verir.
iii.  Bir marka iliskisi tanimlar.
iv.  Marka gelistirme stratejilerine yon verir.

v.  Misteriyi anlamaya yardim eder (Aaker 2014, s5.52-56).

Marka kisiligi, marka reklamciliginin ana odak noktasidir. Marka kisiligini en hizh
sekilde yaratmanin yolu, markaya gercek veya sembolik bir kisilik kazandirmaktir. Marka
aynt zamanda bir kiltlirdiir. Giigli marka bir vizyondur, iiriin faydasindan veya

kisiliginden ¢ok daha fazlasidir. (Kapferer 2012, s.159)

Marka kisiligi olusturulurken markanin ulasmaya g¢alistigi hedef kitle, hedef kitlenin
ihtiyag ve beklentileri iyi analiz edilmelidir. Marka kisiligi ile hitap edilecek hedef
kitlenin uyumu g6z ardr edilmesi, markanin yanlis bir strateji ile yonetilmesine neden
olmaktadir. Kurumsal degerler ve hedef kitlesi ile uyumlu bir marka kisiligi giiglii bir

marka i¢in dogru bir adimdir.



2.1.3 Marka Imaji

Marka imaj1 kisaca tiiketicinin zihninde markaya iliskin inanislar biitiinii olarak
tanimlanabilir. Marka imajz ile iirlin imaj1 kavramlar1 baglantilidir, ama temel bir noktada
aynisirlar; tiiketiciler iriinleri ve markalari olugturduklar1 imaja gore degerlendirirler ve
iiriinden ¢ok imaj1 satin alirlar. Marka imajinin boyutlar1 agagidaki gibi siralanabilir

(Taskin C 2018 ss.116-117) :

i.  Uriin nitelikleri
i.  Soyut ozellikler
iii.  Tuketici yararlar
iv.  Goreceli fiyat
v.  Yer, zaman ve kullanim bi¢imleri
vi.  Satin alicilar ve tiiketiciler,
vii.  Markaya eklenen 6zellikler
viii.  Marka kisiligi
ix.  Uriin kategorisi

x.  Rakipler

Marka imaj1 markanin ii¢ bileseninden biri olarak ifade edilmektedir. Arastirmalar marka
imajinin kisilik bileseninin markay1 geng/yaslh, kadinsi/erkeksi olarak gormesine etki
eden bir bilesen oldugunu belirtmektedirler. Sekil 2.3 goriildiig gibi marka imajinin

diger bilesenleri ise iirlin nitelikleri ve tiiketici yararlaridir.
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Sekil 2.3: Marka imaji bilesenleri

Marka Imaji
Uriin Nitelikleri Marka Kisiligi Tiiketici Yararlan
Orjin Ayirt edicilik
Yas fliski/ilgi/alaka
Cinsiyet Hatirlanabilirlik
Sosyal Simf Esneklik

Kaynak: Tagkin, C., 2018. Marka ve marka stratejileri. Bursa: Ezgi Matbaasi, s.119.

Marka imaj1 tablosuna bakildiginda, {i¢ ana birlesenden olustugu goriilmektedir. Uriin
nitelikleri (hesapli, kaliteli, lezzetli), marka kisiligi (heyecanli, cesur, giivenilir) ve
tiikketici yararlart (saglikli olmasi, sicak tutmasi). Marka kisiligi soyut bir kavram iken,
diger iki kavram somut ve elle tutulabilir kavramlardir. Buradan anlagilmalidir ki; marka
imaj1 aslinda somut olgulara da dayanmaktadir, gercekte kalitesiz bir {iriin imaj olarak

asla kaliteli olarak algilanmamaktadir.

2.1.4 Marka Degeri

Marka degeri kavrami 1980’lerde dogmustur. Giinlimiize kadar birgok yazar goriisleri ile
marka degeri kavraminin gelismesine katkida bulunmustur. Marka degeri kavrami igin
ilk tanimlamalardan biri Shocker ve Weitz’e aittir, marka adina karsilik gelen net nakdin
miktar1 oldugu goriisiinii dile getirmiglerdir. Bir bagka tanima gére marka denkligi “iyi

niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinmektedir” (Odabasi vd. 1995, s.372).
Marka degerine dair ¢alismalarda Aaker ve Keller 6nde gelmektedir. Aaker bu fi¢

tanimlamay1 ve markayr icerecek sekilde bir tanimlama yapmustir: Marka degeri

isletmenin, tiiketicilere sundugu {iriin ve hizmetlerin degerini artiran veya azaltan,
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markanin isim veya sembol gibi ayirt edici 6zelliklerine bagli varlik ve yiikiimliiliklerden
olusan bir kiimedir. Keller ise daha tiiketici odakli bir marka degeri tanimi yapmustir;
marka degeri tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina verdikleri tepkiler iizerindeki

marka bilgisine bagl fark etkisi olarak tanimlanabilir (Taskin C. 2018, ss.121-127).

Bu goriislere bakildiginda, marka degeri kavraminda genel olarak finans temelli ve
pazarlama temelli olmak tizere iki farkli tanimin mevcut oldugu goriilmektedir. Marka
degerinin markanin somut yani finans temelli varliklarinin dstiine eklenen soyut

varliklarin1 da kapsadigi diisiiniilebilir.

2.1.4.1 Marka degerinin faydalart

Marka degeri kavraminin is diinyasinda neden ¢ok onemli oldugu konusunda bir¢cok
arastirma vardir. Glinlimiize kadar yapilan aragtirma, marka degerinin uzun vadeli nakit
akislarin1 ve gelecekteki karlari etkiledigini kanitlamistir. Yiiksek marka degeri olan
markalar, yiiksek tiiketici tercihi, satin alma niyeti, tliketici sadakati ve hatta daha yiiksek
hisse senedi getirilerine sahiplerdir. Pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu marka degerine
baglidir. Ayrica, tiiketicinin bakis acisina gore, yiiksek bir marka degerine sahip bir
marka, iirlinle saglanan bilgilerin giivenilirligini artirir, algilanan riski azaltir, tiikketicinin
diistinme ihtiyacini azaltir (Erdem vd. 1998, ss.131-157).

Marka degeri tiiketiciye iirlin ve hizmet ayni olsa bile tiiketicinin yiiksek marka degerine
sahip olan markay1 segmesini saglar. Marka degeri olan ve olmayan arasindaki tiiketiciye

yanstyan maliyet aslinda tiiketicinin markaya duydugu glivenin teminatidir.

2.2.5.2 Tiiketici temelli marka degeri

1988 yilindan 1990'larin ortalarina kadar, marka esitligi konusunda bir¢ok arastirma ve
teorik ¢aligmalar yapildi. 1990'larin sonunda, bunlar1 Tiiketici Temelli Marka Degeri’nin

(TTMD) boyutlari iizerine ampirik arastirmalar takip etti. 1993 ise yilinda Kevin Keller,

ilk kez tiiketici temelli marka degerini kavramsallagtirdi.
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Bu boliimde, kavramin evrimindeki 6nemli ¢calismalar ve tanimlamalar 6zetlenmektedir.
TTMD kavrami. Tablo 2.1’de marka degerinin tanimlar1 ve tanimin sahiplerinin

kronolojik siralamasi yapilmustir.

Tablo 2.1: Kronolojik TTMD tanimlari

Markanin tiiketicilerinden, kanal {iyelerinden ve ana sirketten, markanin
marka isminden yiiksek kar kazanmasini saglayan baglantilar ve

Leutheusser (1988) davranislar kiimesi.

Farquhar (1989) Bir markanin iiriine kazandirdig1 katma deger.

Bir markaya, marka adina ve sembollerine bagli varliklara

Aaker (1991) iiriin/hizmetin veya tiiketicisinin sagladigi degerler kiimesi.
Srivastava ve Shocker Bir iiriinlin marka degeri, uzun vadeli nakit akiglarin1 ve gelecekteki
(1991) karlar etkiler.

Marka bilgisinin markanin pazarlanmasina tiiketici iizerindeki

Keller (1993) farklilastirict etkisi.

Biiyiik reklam biit¢esine sahip marka, 6nemli dl¢iide daha yiiksek marka
degeri seviyelerine sahiptir. Buna karsilik, daha yiiksek 6z-sermayeye

Cobb vd. (1995) sahip marka, daha fazla tercih edilir ve satin alma niyetine sahiptir.

1991°de yapilan diger tanimla ayni. Sadece pazar temelli bir bakis agist

Aaker (1996) getirilmistir.

Marka degeri, marka bilinirliginin ve tiikketicinin markanin

Berry (2000) pazarlamasina yonelik tutumlarini degistiren bir etkendir.

Tiiketicinin markay1 kullanma ve tiiketimi sonucunda elde ettigi

Vazquez vd. (2002) sembolik ve fonksiyonel faydalarin toplamu.

Kaynak: Dhruv B., Juhi S. 2017 Determinants of Brand Equity from the Consumer’s Perspective: A
Literature Review. The IUP Journal of Brand Management 14 (4), s.33.

Marka degeri yiiksek olan bir isletme tiiketicinin iiriin ya da hizmete olan bagin artirir.
Marka degerinin takibi ve 0l¢limii pazarlama iletisim stratejileri olugturmasi i¢in oldukca
onemlidir. Marka degerinin diistiiglinii fark etmeyen isletmeler yanlis stratejiler ile

miisteri kaybedebilmektedirler.
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2.1.5 Marka Farkindahgi

Marka farkindaligi markaya iliskin algilarin, fikirlerin olusmasi i¢in 6n kosul
niteligindedir ve markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izleri ifade eden bir
kavramdir. (Kevin L. Keller 1993, s.2-3). Marka farkindaliginin algilari, begeniyi ve
davramis1 etkiledigi saptanmistir. Insanlar kendilerine tamidik gelen seylerden
hoslanmaktadirlar ve onlara olumlu 6zellikler atfetmeye hazirlardir. Marka farkindaligi
satin alim noktasinda miisterinin diger markalar arasinda o markayr diisiiniip
diisinmeyecegini etkileyebilir. (Aaker 2014, s.214)

Marka farkindalig: tiiketicinin aklina marka isminin ve {riinlerinin seklinin gelmesi ile
alakalidir. Marka bilinirligi pazarlama iletisim faaliyetlerinin en énemli amaglarindan

biridir ¢iinkii marka farkindalig1 olmadan tiiketicide bir marka algist olusturulamaz.

2.2.6 Marka Sadakati

Marka sadakati isletmeler i¢in 6nemli bir kavramdir, tiim isletmeler en yiiksek kar icin
elde etmek i¢in marka sadakatinin islevine odaklanirlar. Gerek markaya gerekse iiriinlere
bagili olan miisterilerin pazarlama maliyetlerini azalttigina dair yaygin bir diisiince vardir.
(Taskin C. 2018, s.94) Marka sadakatinin genel olarak tanimi, bir markayla iliskiyi
stirdiirmeye neden olan gii¢lii tutumdur sekilde yapilmistir. Aaker’a gore, marka sadakati,
miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik derecesini gostermektedir, tiiketicinin
sahip oldugu bir markaya baglanmasimin bir Olglisiidiir . Miisteriler markaya karsi
kayitsizlarsa ve iirtiniin 6zelliklerine ve fiyatina gore satin alirlarsa, marka sadakatleri

diisiiktiir. (1991, s.39).

Aaker burada kullanicilarin bir markay1 fonksiyonel 6zellikleri i¢in almasinin marka
sadakati oldugu anlamina gelemeyecegini ve ancak duygusal baghilik da var ise marka
sadakatinin gii¢lii olacaginin altin1 ¢izmektedir. Uygun fiyatli oldugu i¢in birkag¢ defa ayn1
markanin {iriiniinii tercih eden kisi baska bir rakibin {iriinii ile karsilastiginda o rakibi
tercith etmemesi i¢in bir baglilik durumu s6z konusu degildir. Ancak markanin bir statii
kazandirdigina inaniyor ve marka hakkinda olumlu algilar tasiyorsa, ayni iiriin i¢in daha

fazla maliyete katlanabilmektedir.
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Tiiketicilerin baglilik seviyesini 3 farkli boyutta ele alinmaktadir (Rubinson 1993, ss.6-
7):

I.  Yiksek seviye baglilik: Markay1 satin alma olasilig1 yiizde 50°den fazla olanlar,
ii.  Orta seviye baglilik: Markay1 satin alma olasilig1 yiizde 10 ile yiizde 50 arasinda
degisenler,
iii.  Distk seviye baglilik: Markay1 satin alma olasilig1 yiizde 0 ile yiizde 9 arasinda

degisenler.

Marka baglilig1 yaratmak icin kuruluslarin tiiketicinin markay satin almasi i¢in bir neden
olusturmas1 gerekmedir. Markalar marka sadakati i¢in miisterilerin ihtiyaglarini ve
isteklerini dikkate almalidir. Miisteriler ile stirekli iletisim ve temas halinde olunmalidir.
Bir istek ve sikayet her zaman adresini bulmalidir. Marka her zaman pazarda en iyi olmay1

hedeflemeli ve bunu miisterilerine yansitmalidir (Taskin C. 2018, s.147).

Marka sadakati mutlaka beslenmelidir ve markaya sadik miisteriler icin CRM
uygulamalarina 6nem verilmelidir. Pazarlama iletisimi i¢in klasik ve dogru bir sdylem
cercevesinden bakacak olursak, mevcut miisterileri elde tutmak yeni miisteri

kazanimindan daha az maliyetlidir.

2.1.7 Gorsel Marka Kimligi

Insan goziinii diinyaya actigindan itibaren gevresi renkler ve gorsellikle kusatilmustir.
Gorsellik, insan i¢in sozel ve yazinsal araglara gore cok daha kapsamli ve dikkat ¢ekicidir.
Bu sebeple tiiketici algisi tizerinde en biiyiik etkiye sahip unsurlardan biri gorsel marka

kimligidir. S6zel ve yazili araglara kiyasla alg1 lizerinde daha biiyiik bir etkiye sahiptir.

Markanin dis diinyaya agilan yiizli olarak da nitelendirilebilecek gorsel marka kimligi,
marka tarafindan iretilen her tiirli gorsel materyalde, websitesinde, marka logosunda,
reklamlarda, is kiyafetlerinde, iirlin tedarik noktalarinda, iirlin ambalajinda veya

etiketinde markanin kimliginden etkilenerek olusturulan gorsel kimlik unsurlarinda
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bulunmaktadir. Dowling (1994) kurumsal kimligi "bir Orgiitiin kendini insanlara

tanitirken kullandigi semboller" seklinde ifade ederek gorsel kimlik dgelerinin kurumsal

kimlik olusturmadaki 6nemine deginmektedir.

Teker’e gore (2009, ss.70-72) gorsel marka kimligini olusturan temel unsurlar asagidaki

gibidir:

Gorsel

Marka Logosu & Amblemi: Logo, bir kurum, {irlin veya hizmeti tanitmak
amaciyla tipografik harflerden olusturulan sozciiklerin marka veya amblem
Ozelligi tasiyan simgeler sekline doniismiis bigimleridir. Kurumu temsil eden
isaret veya belli yazi karakteri ile yazilmis marka adlar logo ve sembole 6rnek
gosterilebilir. Markanin hikayesinden gii¢ alan marka logolari ¢okga rastlanan bir
tiirdiir 6rnegin Apple, Newton ile markasi arasina iliski kurmaktadir, Hyundai’nin
amblemi el sikisan iki insandir, anlasmay1 ve uyumu temsil eder. Logo gorsel
kimligin en dikkat ¢ekici unsurlarindan biridir.

Slogan: Tiiketici zihninde markanin konumunun dogru konumlandirilmasini
saglayan en Oonemli gorsel Ogelerdendir. Nike markas1 “Just do it” slogani ile
tilkketiciye markasinin harekete gegirmek i¢in var oldugunu anlatabilmektedir.
“Moda Vakko’dur” slogam1 ise moda sektoriiniin kendisinin yetkinlik alani
oldugunu anlatmaktadir.

Tipografi: Baski ve grafik tasarim diinyasinda iletisimi tasarlama sanati olarak
tanimlanmaktadir. Bir¢ok basili iiriiniin tasariminda énemli bir 6gedir.

Kurumsal renk/renkler: En az tipografi kadar 6nemli bir diger tasarim 6gesi de
renktir. Tasarimda renk, kullanildig1 yere gore okunakliligi artirmasi veya
azaltmasi, tirtine kimlik kazandirarak fark edilme ve taninirligini saglamasi gibi

etkilere sahiptir. (Teker 2009, s5.70-72)

kimlik markalar tarafindan iki amacla kullanilir: Birincisi, Orgiitiin kiiltiirel

degerlerinin altin1 ¢izmek. Ikincisi orgiitiin iletisim ¢abalarinin temellerini olusturmak.

Gorsel kimlik ve marka kimligi birbirine uyumlu olmalidir, liiks bir marka dergi ilaninda

veya brostirlerinde Comic Sans MS yazi tipini kullanmamali veya amatorce ¢ekilmis bir

fotografi paylasmamalidir.
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2.2 LUKS KAVRAMI

Fransizcada “luxe” olarak kullanilan kelime Tiirk¢ede “liikks” olarak kullanilmakta olup
kelime anlam1 giyim kusamda, esyada, harcamada, yasam bi¢ciminde kendini gdsteren
gereksiz, asiri, gosterisli durum anlamina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2018). Genel
olarak ender olan ve segkin azinligin erigebildigi bir terim olarak gdriilmiis, baslangicta
az sayida olan liriin ¢esidi giderek ¢ogalmistir ve eskiden liikks diye tabir edilen iiriinler
kolay ulasilabilir olmasi nedeniyle liiks sinifindan ¢ikmislardir (6rn:¢ikolata, baharatlar).
“Liiks mallar adi verilen bu iriinler, kalite, iscilik, dayaniklilik, basarim veya tarz

acisindan daha iyi olduklar1 iddiasin1 tasirlar” (Kotler, s.75).

2.2.1 Liiks ve Kitlesel Marka Kavramlari

Bir iiriinii likks veya kitlesel olarak ayirabilmek i¢in dncelikle iirtin kavrami hakkinda bilgi
sahibi olmak gerekmektedir. Uriin belirli bir malzemelerin bir araya getirilmesi ve insan
hizmeti ile olusturulmus, yetistirilmis son hali ile kullanilan ya da islenmis ticari egyalar,
maddelerdir. Kitle ya da pazara gore iirlinler/mallar ikiye ayrilmaktadir. Tliketim mallar;
son haline getirilmis, baska bir isleme gerek kalmadan tiiketiciye sunulan mallardir. Satin

alma davranigina gore dorde ayrilmistir (Kavak B. vd. 2012, ss.51-53):

i.  Kolayda mallar: Tiiketicinin giindelik hayatinda siklikla satin aldig1 ve satin alma
kararinin hizli ve kolay oldugu iiriinler. (Gazete, dergi, sakiz, alkolsiiz i¢cecekler,
bakkal ve market iirtinleri gibi)

ii.  Begenmeli mallar: Kolayda iiriinlere gore daha pahalidir ve daha az siklikta satin
alimir. Tiiketiciler begenmeli mallar1 alirken zaman harcar ve marka, 6zellik
kiyaslamalar1 yapar. (Elektronik esyalar, hazir giyim sektorii, otomobil sektorii
gibi)

ii.  Liks (6zellikli) mallar: Belirli bir tiiketici kitlesine sunulan, tiiketicinin satin
almak i¢in para ve zaman harcadigi genellikle marka tercihi yapilan o6zel

gereksinim Uriinleridir. (Miicevher, pahali otomotiv, pahali hazir giyim gibi)
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Iv.  Aranmayan mallar: Sik tiiketilmeyen, tiiketicilerin iiriinlerin varligindan ihtiyag
duymadig1 i¢in habersiz olduklari ve anlik bir durumla ihtiya¢ olusmasi nedeniyle

tanigtig tirtinlerdir (Atel, medikal saglik tirtinleri).

Liiks triinler, sahip olunmasi i¢in zaman ve para harcamasi géze alinan, tiiketicilerin
sahip olmakla beraber, herkeste olmayan bir iiriinle statiisiinii koruma veya statii

kazanmak i¢in aldig1 iirlinler olarak tanimlanabilir.

Liiks tirGinler kendi i¢lerinde de tige ayrilmaktadirlar (Dikmen 2008, s. 53):
i.  Ev ici Liiks Mallar: Mobilyalar, mutfak esyalar1, dekorasyon malzemeleri,
ii.  Kisisel Liiks Mallar: Kiyafet, parfiim, kozmetik, aksesuar
iii.  Yasantisal Liiks Mallar: seyahat, spa, 6zel turlar

Pazarlamada liiks marka, genellikle tist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyatli ve kaliteli
tilkketim {rlinleri sunan markalar olarak tanimlanmistir (Dikmen 2008, s. 53). Herhangi
bir liriiniin en 1yi, en gosterisli ve en iistiin 6zelliklisini yapmay1 hedefleyen liikks markalar
bu drilinlerin yiiksek iiretim maliyetini karsilayabilmek i¢in tiiketicilerine yiiksek
fiyatlarla sunmaktadirlar. Temelde bu markalar, tiiketicilerinin kendisini rasyonel
faydalardan dolay1 (ekonomik ve islevsellik) degil, soyut doyumlar sagladig: igin tercih
etmesini hedefler. Liiks markalarin ortak konumlandirmasi ise fiyat politikasi ile birlikte
ulagilmasi zor, herkeste olmayan ve farklilik yaratacak gosterisli tirlinler sunmasidir. Bu

ozellikleri ile liiks markalar tiiketici zihninde sayginlik algis1 yaratmaktadirlar.

Kitlesel marka ise adindan da anlasilacag gibi, kitlesel marka, ¢esitli yas gruplarina,
yasam tarzlarmma ve tercihlerine ait tiiketicilerden olusan hedef kitleye hitap eden
markalar1 tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Cesitli kitlelere hitap eden, benzer fiyat,
islevsellik ve performansa sahip ¢ok sayida rakip iriiniin bulundugu kitlesel pazar
iriinlerine Ornek olarak elektronik egsyalar, giyim iriinleri, perakende {irlinleri
gosterilebilir (Ranscombe vd. 2012, 5.496).

Kitlesel markalar liiks markalarin aksine kisith bir kitleye hitap etmezler, iiriinlerinin
cogu alim giicii diisiinlilerek iiretilmis ve somut yarar saglanabilen iiriinler olarak

diistiniilebilir.
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2.2.2 Liiks Sektorii

Deloitte’n (2017, s.3) “Liiks Tiiketimin Kiiresel Giicleri” raporunda aktardigi iizere:

Globalde %6,8 biiyiiyen liks iiriinler kategorisi, jeopolitik etkilere ve azalan turist
sayisina ragmen yerelde ¢ok daha iyi performans gostererek yaklasik %8,4 biiyiime
kaydetmistir. Sektordeki kiiresel biiyiimeye ragmen uluslararast marka yaratma giicii
diisiik olan iilkemizden, bu sene de kiiresel bir marka ¢tkaramamis olmamiz son
derece iiziiciidiir. Sahip oldugumuz tekstil fdirtinleri ve miicevherat iiretim
yeteneklerinin dogru kullanilmasi ve gelisen teknolojiden faydalanilmast ile, yakin
gelecekte bir Tiirk markasi da uluslararast liiks markalar: arasinda yerini alabilir.
Listeye bir Tiirk markasimin girebilmesi icin giiniimiiz kosullarinda yaklasitk 180

milyon ABD dolari ciro ¢itasint asmast gerekiyor.

Bu veriler 1s181nda, Tiirk tiiketicisinin kisisel liiks mallar kategorisine olan talebinin her
gecen yil arttigl ve pazarin doyuma ulagsmadigi goriilmektedir. Pazarin heniiz doyuma

ulagsmamasi Tlrkiye’yi yabanci liikks markalar i¢in cazip bir iilke haline getirmektedir.

Ancak yerli liiks markalarin yurtdisina agilmakta ¢ekimser kaldiklar1 ve diinyaca taninir
hale gelemedikleri goriilmektedir. Tiirk tasarimcilar haricinde, bir kurumsal marka olarak
yurtdisinda liiks olarak kabul edilebilecek bir marka ¢ikarmak konusunda Yanik’in
(2013) Tirkiye’deki liiks markalar hakkinda elestirilerini anlatirken aktardiklar dikkat

cekicidir:?

(...)Liiks bir marka yaratmak icin her seyden once yaptiginiz iste olaganiistii bir
zanaata sahip olmalisiniz. Deri, kumas, degerli tas ya da altin... Sattiginiz tiriiniin
materyali hiinerli ellerinizde bir Oykiiye doniismeli. Siz sessiz kalmalisiniz; tiriin
tamamlandiginda sizin adiniza konusmali. Kimse inkdr edemez... Tiirk halki pek ¢cok
ulustan daha yeteneklidir. Konu el is¢iligi ise kendimizi adadigimiz her iiriinde diinya
ile yarigabiliriz. Ancak iiriiniin elle tutulur degerlerinin bittigi ve marka kavramini

varatan diger faktérlerin devreye girdigi anda ¢uvallariz. Sira disi diisiinme, dizayn,

Lyanik 0., 2013, Daha Marka Yaratamazken, Litks Marka da Nereden Cikti?
http://www.thebrandage.com
/daha-marka-yaratamazken-luks-marka-da-nereden-cikti [01 Nisan 2018]
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oykii anlaticiligi, paketleme becerisi ve profesyonel yonetim genetik yapimiza terstir.
Buna bir de dniine gecemedigimiz taklit¢ilik huyumuz, hizmet etmeyi bilmeyisimiz ve
yatirim sahiplerinin sabiwrsizlig eklendiginde sonug kaginilmaz olur. Gergekte iirtin
degil kiiltiir insa etme isi olan liiks marka yaratmak Tiirk insani i¢in imkdnsiz hale

doniistir.

Yanik’in aktardiklar1 yerelde kendilerini liikks olarak lanse eden Tiirk markalarin
yurtdisina agilmak konusunda basarili bir geg¢misleri olmadiginin ispatidir. Tiirk
markalarinin ihtiyaci, farkli, yaratici, taklitten uzak, kendine 6zgii, pazarlamasi basarili
ve profesyonel yonetilen markalar yaratmaktan gegmektedir. Bu anlamda dnce yerelde

sonra ulusalda basaril1 yiiriitiilen bir pazarlama stratejisine ihtiyag¢ vardir.
Deloitte’in (2017) Tirkiye’de liiks sektoriinii ele aldigi raporunda liks pazarimin 5
gelisim evresine sahip oldugundan bahsedilir. Asagidaki tabloda ilk basamaktan

baslayarak liikksilin gelisim evreleri gosterilmektedir.

Tablo 2.2: Liiksiin gelisim evreleri

1 2 3 4 5
Seckin Ziimre Servet Birikimi Gosteris Zamani Icsellestirme Yasam Tarzi
*Gelir dagilimi *Ekonomik gelisim | *Servet yeterince *Liiks hayata adapte *Liiks yasamin bir
dengesizligi vardir. baglamaktadir birikmistir edilmektedir. pargast olmaktadir.
*Yoneticiler ve limitli | *Genis kitleler gida | *Orta gelir grubu *Sofistike bakis agist *Ne aradigini bilen,

sayida zengin liikse

ve giyim dist

liikks segment pazarini

gelismektedir.

liiksii yonlendiren

ulagabilmektedir harcama biiytitmektedir *Liiks arzi miisteri kitlesi
yapmaktadirlar *Liiks ekonomik cesitlenmektedir olugmaktadir.
*Elitler likse statii sembolii olarak *Alternatif liiks
yonelmeye gorilmektedir ihtiyaci one
baslamaktadir ¢ikmaktadir

Az gelismis Afrika Brezilya, Rusya, Tiirkiye Uzakdogu tilkeleri Liiksiin merkezi

ilkeleri Hindistan, Cin ve iilkeler
Giiney Afrika
Cumhuriyeti

Kaynak: https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consumer-business/turkiyede-

luks-sektoru-luksun-yukselisi.pdf, 18.07.2018

Tirkiye’nin gosteris zamani1 evresinde olmasinin en 6nemli 6zelligi olarak liiksiin

ekonomik statii sembolii olarak goriilmesidir. Tirkiye liikks tiiketicisi genel

karakteristiklerini “logo”, “statii” ve “marka bilinirligi” kelimeleri olusturmaktadir.
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“Gosteris Zamani” tiiketicileri lilke prestiji yiiksek global markalar tercih ederler, coklu
markalt magazalardan aligveris yapar, bununla birlikte O6nemli derecede indirim

odaklidirlar (Deloitte, 2017).

Az gelismis ilkelerdeki seckin ziimrenin liikks tiiketimi yapabildigi, liiksiin merkezi
iilkelerin ise Isvigre, Fransa gibi ekonomileri giiclii ilkeleri kapsadig1 goriilmiistiir.

Liiks pazari kiiresel ¢apta biiyiimeye devam etmektedir. En dikkat ¢ekici ytlikselisi ise Cin
gergeklestirmektedir. Orta sinifin zenginlesmesi ile Cinli tiiketici tarafindan yapilan liiks
tiiketim, liiks iirlinlerin ihracaati Cin’de liiks pazari 20 milyon €’ya ulagmasina neden

olmustur.

Uzakdogu’ya bakildiginda Cinli miisteriler tarafindan yapilan yerel alimlar, Cin'deki
satiglari cari doviz kurlarinda% 15'lik bir artigla toplam pazar biiyiikliigii olan 20 milyar
€ 'ya yiikseltti. Diinyanin geri kalani ile diisiik fiyat farklar1 da yerel piyasay1 yeni yiiksek

seviyelere itmeye yardimci oldu. Yurtdisinda da satin alma artmistir.

Kiiresel olarak, Cinli vatandaslarin satin aldig kisisel liiks esyalarin pay1 2017 yilinda%
32'ye ulast1. Japonya da ise 2017 yilinda liiks pazar1 %4 oraninda biiyliyerek 22 milyon
€’ya ulagmustir.

Avrupa iilkeleri ise %6 biiylime kaydederek, 87 milyon € cariye ulagmistir, boylece en
cok biiyiime kaydeden bolge haline gelmistir. Amerika pazarinda ise %?2 biiyiime
kaydedilmis, 84 milyon €’ya ulasiimistir. diisiik biiyliime oranina ragmen hacim olarak en

genis pazarlardan biri olmaya devam etmektedir (Bain & Company, 2017).

Ulkelerin refah ve ekonomik seviyesinin liiksiin tiiketiminde ve liiksiin tiiketici gdziindeki
yerinde birincil etken oldugu goriilmektedir. Kiiresel ¢apta bir lilkks marka olabilmenin
salt markalarin ¢abalar1 ile olamayacagi, markanin dogdugu iilkenin de lilks marka

olabilme yolunda markaya destek kuvvet olusturdugu sdylenebilir.
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2.2.3. Liiks Markalarin Pazarlama Iletisimi Stratejileri

Liiks sektorii diger sektorlerden farklidir. Bir sosyal statii semboliidiir, sosyal statiisiinii
topluma gostermek isteyen tiiketiciler i¢in kendini ifade etme seklidir. Bastien ve
Kapferer’e (2012, s.489) gore gelencksel pazarlama iletisimi stratejileri liks giyim

sektoriinde uygulanamaz, onlara gore liiks markalarin kendine 6zel kurallar1 vardir:

I. Konumlandirma yerine marka degerine odaklan.

ii. fletisimi, satmak igin degil, riiyalar: siislemek igin yap.
ii. Tiiketiciyi yonlendir.

iv. Sinirl sayida tiretimi vurgula.

V. Hedef kitlen olmayan kitle i¢in de iletisim ¢aligmalar1 yap.

Bu bes kurali yorumlamak gerekirse, liikks markalar konumlandirma yerine marka
degerine odaklanmalidir, geleneksel pazarlama stratejilerinde en énemli adimlarindan
biri, rakiplerden 6nce pazarda bir agik aramak ve o agig1 karsilayacak sekilde marka ve
irtin konumlandirmas1 yapmaktir. Liiks giyimde bu konumlandirma stratejisi mevcut
degildir, c¢ilinkii liks markalar karsilastirllmak degil, pazarda benzersiz olmayi
istemektedirler. Liiks markalar iletisimi satmak i¢in degil, insanlarin riiyalarini siislemek

icin yapmalidir (Bastien vd. 2012).

Geleneksel pazarlamada talep artisina bagl olarak {iretim artigi yoluna gidilmektedir.
Buna karsilik liiks markalar talebin artmasina bagl olarak fiyatlarini yiikseltir. Uretimi
artirarak karsilik vermek liikks markanin satis ve prestij kaybetmesine yol acabilmektedir.
Ciinkii daha onceki tanimlarda da goriildiigii iizere, bir ihtiyaca degil, bir ‘hayal’e yanit
vermelidir. Liiks markalar kitlesel olarak ya da talepteki artisa tepki olarak iiretimi
artirmamalidir, liretmesi durumunda liiks ve marka araciligiyla hayallerini yasamaya

calisan miisterilerinin goziinde, 6ziinii, benzersizligini ve degerini kaybedebilmektedir.
Bastien ve Kapferer’a (2012) gore, lilkks markalar tiiketiciye karst baskin olup,

tiiketicilerini kibarca yonlendirmelidir. Kitlesel markalarin tiiketici ile arkadas olma

cabalarinin aksine, Liiks markalar tiiketicisine Ust bir kademeden seslenmeli kimlik,
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kiiltiir sanat ve sosyal statii satin alan miisterilerine bir danigman, egitimci veya bir rehber

rolii iistlenerek yaklagsmalidir.

Tiketiciye bir iist kademeden seslenmenin nedeni tiiketicinin saygisini kazanma ve tist
smnif bir marka oldugunun simgesi olarak goriilebilir. Tiiketici gdziinde danigsman,
egitimci veya rehber rollerini iistlenmek, kitleleri etkileyen ve yonlendiren bir marka

olma yolunda dogru bir adim olabilir.

Diger bir kural olan sinirli sayida iiretim stratejisi liikks pazarlamada en sik kullanilan
stratejilerden biridir (Bastien vd. 2012). Liiks, tikketicinin kazandigi bir sey olmalidir, liikks
bir parcaya ulagsmasi ne kadar zor olursa bu onu tiiketicinin goziinde daha arzu edilebilir

kilar.

Bastien ve Kapferer tarafindan ele alinan, liikks marka pazarlama iletisim stratejilerinde
sadece hedef kitleye degil, tiim kitleleri kapsayacak sekilde iletisim ¢alismalar1 yapilmasi
gerektiginden s6z edilir. Sebebi ise, likks markalar sanildiginin aksine sadece kendi hedef
kitlesi ile ilgilenirse bu markalara erisemeyen kitle onlar1 tantyamaz, marka bu nedenle
toplum go6ziindeki degerini kaybeder. Liiks moday1 tiim izleyicilere diinya ¢apinda
iletmek en yaygin kullanilan stratejilerden biridir, Oscar gibi kiiresel etkinliklerde liiks

markalarin {inliiler tarafindan kullanima ile tiim izleyicilere ulagsmak amaclanir.

Liiks iriinlerin kendi pazarlama stratejilerine sahip olmasi ve kendini Kkitlesel
markalardan tiiketicinin goziinde ayrigtirmasi igin bu kurallar liks marka imajinin

devamin saglamaktadir.
Kitlesel markalarin kullandig1 geleneksel pazarlama yontemlerinin liiks markalar i¢in

gecerli olmamasi, likks markalara pazarlama iletisim stratejilerinin de farklilagmasina yol

agmaktadir.
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2.3 HAZIR GIYIM SEKTORUNE GENEL BAKIS

Hazir giyim sektorii 6rme ve dokuma kumastan giyim esyasi lretimini kapsamaktadir.
Hazir giyim sektorii insan emeginin yogun olarak kullanildigi bir yapiya sahip
olmasindan dolayr isgiici maliyetinin diisik oldugu iilkelerde yogunlagmaktadir.
Bununla birlikte, kiiresel markalar, agirlikli olarak moda ve tasarim kabiliyetleriyle 6ne
cikan gelismis iilkelerden ¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, hazir giyim iiriinlerin {iretimi
hizla artan rekabete bagli olarak yillar i¢inde ucuz isgiicline sahip olan {ilkelere

kaymustir.?

Diinyada baslica tekstil pazarlari incelendiginde, Cin, Hong Kong, ABD, Almanya,
Italya, Ingiltere, Fransa, Japonya ve Ispanya’nin diinya tekstil pazarlarinin %54 {inii
olusturdugu gézlenmektedir. DTO (Diinya Ticaret Orgiitii) 2017 raporuna gére diinyanin
en biiyiik tekstil iireten ve ihra¢ eden tilkesi %35 ile Cin olarak goriilmektedir. Cin’den
sonra diinyanin en biiyiik ikinci tekstil ihracatgr bolgesi olarak Avrupa Birligi
gelmektedir. AB’nin Tekstil ihracatinda kiiresel pazarin yaklasik %25’ine denk
gelmektedir. 3. olarak Hindistan yer almaktadir. Tiirkiye ise diinya genelinde 7. sirada

yer almaktadir.

DTO’niin 1960’11 yillardan bu yana yiiriirliikte olan tekstil ithalat kotalarinm, 1 Ocak
2005 tarihinde kalkmasiyla birlikte, diinya hazir giyim pazari rekabet acisindan son

derece saldirgan bir pazar haline gelmistir.

Kiiresel ¢apta yasanan ekonomik kriz ile beraber, A.B.D, Almanya ve Japonya gibi biiyiik
ilkelerde tiiketicilerin satin alma kararlarinda fiyatin 6nemi artmaya baslamistir.
Tiketicilerin kaliteli hazir giyim {riinlerini daha uygun fiyata alma talebi ile beraber
giyim sektoriinde fiyat baskis1 olusmustur. Kotalarin kalkmasi diinya tekstil sektoriinde
kokten degisikliklere neden olmus ve iiretilen iiriinlerin kalitesinde ve tedarik siirecinde
sorunlara yol agmistir. Diinya tekstil ve hazir giyim ticaretine etki eden en 6nemli olay,
Cin’in 11 Aralik 2001 tarihinde DTO’ye 143. iiye olarak girmesi olmustur. Cin bu
iiyelikle, DTO niin “Tekstil ve Konfeksiyon Antlasmasi”na tabii olmus ve 2005 yilindan

2 https://ekonomi.isbank.com.tr/UserFiles/pdf/sr201705 _hazirgiyim.pdf
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itibaren ithalat kotalarinin kaldirilmasiyla tekstil ve konfeksiyon ihracatini 6nemli oranda

artirmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanligi 2016).

Tekstil insanlarin yasam siireclerinde gida gibi 6nemli bir yasam ihtiyaci oldugundan
diinyada da tekstil sektoriiyle pazar yapisindaki yerini alan her iilkeye ciddi oranlarda
kazanglar saglamaktadir. Ulkeler bu kazancin sagladig avantajlari fark edip tiiketicinin
bu ihtiyaglarini karsilamayi kendi lehine doniistiirebildiklerinde tekstil sektoriiniin

sagladig biiyiik katkilardan yararlanabilir.

Tiirkiye’de hazir giyim sektorii, imalat sanayii i¢inde ihracat geliri en fazla olan ve en
yiiksek net doviz girdisi saglayan sektorlerden biridir. Tiirk hazir giyim sektorii diinyanin
en Onemli ireticileri arasinda yer almakta ve diinya ihracatindan %3’ilin {izerinde pay

almaktadir. (TC Ekonomi Bakanlig1 2016)

Tekstil ve hazir giyim sektorii, 1980 yilinda uygulamaya konulan ihracata yonelik
kalkinma politikasi ile hizla biiylimeye baslamis ve bu tarihten itibaren sektore yapilan
yatirimlar artmistir. Tekstil ve hazir giyim sektorii birlikte degerlendirildiginde net doviz
girdisi, istihdam, agisindan Tiirkiye’nin 6nemli sektorlerinden biridir. Bugiin Tiirk tekstil
ve hazir giyim sektorii biiyilik oranda ithracat odakli bir sektordiir. Mevcut kapasiteler yurt

ici talepten oldukga fazladir. (TC Ekonomi Bakanlig1 2016)

Hazir giyim sektorii iiretim kapasitesi ve is giicli ile gittikce biliyiiyen bir sektor olarak
goriilmektedir. Ancak sektoriin markalagsma yolunda g¢abalar olsa da fason iiretim ile
biliylidiigli goriilmektedir. Yerel markalarin durumlarina bakacak olursak Euromonitor
International raporuna gore pazar lideri LCW’yi Defacto, Koton ve Beymen izlemektedir.
Lider olan ilk ii¢ markanin kitlesel markalar olup en géze ¢arpan 6zellik uygun fiyatlar
oldugu goriilmektedir. Diisiik gelirli Tiirk tiiketicisinin fiyat oncelikli tutumu yereldeki

liiks, nis, butik markalar i¢in pazar1 daha da zorlu bir hale getirmektedir.®

3 https://modakariyeri.com/hazir-giyim-rekabet/
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2.3.1. Hazir Giyim Sektorii ve Moda

Hazir giyim sektdrii modanin belki de en hizli degisim gosterdigi alanlardan biridir. Moda
akimlar1 bir giysinin tasarim, model, renk, desen ve dikim gibi gibi 6zelliklerini
belirlemektedir. (Ozgoban, 2003, s.47-48) King ve Ring “Moda, herhangi bir zamanda
gorilebilir olan ve zamanla bir sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda
degisen, 6zel maddi ya da maddi olmayan bir fenomende, kiiltiirel olarak desteklenmis

bir anlatim bi¢imidir.” tanimini yapmustir.

Modanin tarihine bakacak olursak, tarihte barinma beslenme gibi ve giyim de insanlarin
temel gereksinimlerindendir. Giyinmeye duyulan gereksinimin eski ¢aglarda insanlarin
viicutlari1 hava kosullarina karst koruma diisiincesinden dogmustur. Insanlar antik
caglardan beri giyim ihtiyacit duymuslardir.

Sanayi Oncesi toplumlarda giyim davranislar1 kisinin toplumsal yapidaki konumunu
acikca gosterirdi. Sanayi devrimi ve hazir giysilerin ortaya ¢ikisina kadar, giysiler
genellikle kisinin en degerli mallarindan sayilird1. Is¢i sinifi igin erisilmez olan giysiler,
modanin varlik sebebini bor¢lu oldugu iist smiflarin kolaylikla elde edebildikleri
esyalardi. Diger siniflarin modaya uygun bir goriiniise biiriinmeyi isteyen iiyelerinin iist

siniflar taklit etmeleri gerekiyordu (Crane 2003, ss.14-15).

Insanlarin giizel gériinmek ve dikkat cekmek igin, daha yeni ve giizel olani edinme istegi
moda kavraminin dogusuna neden olmustur. Giiniimiizde ¢caga ve degisen kosullara ayak

uydurmak i¢in moday1 yakindan takip etmek tiiketiciler acisindan kaginilmaz olmustur.

2.3.2 Hazir Giyim Sektorii ve Liiks

Is Yatirrm Menkul Degerlerin yaymladig: rapora gore liiks hazir giyim markalarmin

gelismesinde 5 dinamik bulunmaktadir®:

i.  Varlik artis etkisi
ii.  Elverisli demografik yap1

iii.  Tiketim artis1

4 https://www.isyatirim.com.tr/SiteAssets/pdf/beymen/beymen_brosur.PDF
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iv. E-ticaret

V.  Turizm sektor biiylimesi

Bu dinamikler Tiirkiye’de tiiketimi gittikce artan liiks hazir giyim markalarinin

biiyiimesinde etkin rol oynamaktadir.

Yaymlanan bir bagka rapora gore, likks pazari Tirkiye’de 2010-2014 asinda yilda
ortalama %10 oraninda artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulagsmistir. Liiks pazar1 i¢inde
en biiyiik pay1 hazir giyim sektori elde etmistir. (Deloitte 2017).

Hazir giyim liiksiin dinamiklerinin en hizli degistigi ve liiksiin en ¢ok tiiketildigi sektor
olmasindan dolayr sektdrde bircok likks marka yer almaktadir. Diger sektorlerle
karsilagtirildiginda, hazir giyim sektoriinde yer alan liiks markalarin diger sektorlerden

daha baskin oldugu goriilmiistiir.

2.4 SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya internet teknolojilerinin gelisimi ve web 2.0’ hayatimiza girmesiyle
birlikte bilgiye ulasma ve bilgi paylasmada anindalik yaratan, kullanicilarin kendi
urettikleri icerikleri kelimeler, resimler, videolar ve sesler bi¢ciminde yayimladigi,
paylastig1 dijital platformlar biitlinlinii olusturmaktadir. Bu bdliimde bu biitiinii olusturan

sosyal medyaya ait kavramlardan bahsedilecektir.

2.4.1 internet

Kisilerin bilgi aligverisinde bulunmak, eglence, iletisim ve daha bir¢ok farkli amag icin
kullandig1 haberlesme altyapis1 veya bir protokol araciligi ile bir uctan bir uca veri aktaran

ag sistemine “Internet” denilmektedir. Kisaca tiim diinya {izerine yayilmis, internet

destekli her cihazin baglanabildigi ¢ok genis agdir.
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Aksoy’a (2005, s.12) gore, internet 1960’larin baginda askeri ve bilimsel arastirma ve
gelistirme alaninda, bilgisayar yardimiyla bilgi paylasiminda biiyiik potansiyel deger

oldugunu goéren bir grup insanin ¢alismalarinin bir sonucudur.

Internet baslangigta bilgisayar uzmanlar1 ve kiitiiphaneciler tarafindan kullanild1 Siradan
insanlarin kullanabilecegi kadar kolay degildi. 1972 yilinda elektronik posta kavrami
olusturuldu. 1986 yilinda ise e-posta, FTP ve Telnet komutlar standartlagtirilarak, siradan
insanlarin internet kullanmasi kolaylastirilmistir. 1991 yilinda, Minesota Universitesi’nde

tarihin ilk kullanici dostu internet arayiizii gelistirilmistir. (Aksoy R. 2005, s.13).

1989 yilinda Avrupa Parca Fizigi Laboratuvari bilgi dagitimi i¢in Cern adiyla bilinen yeni
bir protokol 6nerdi. Bu protokol giliniimiizde yaygin olarak kullanilan, “www” olarak
bilinen genis bant internet protokoldiir. 1998 yilinda Microsoft 98 siiriimii isletim sistemi
bireysel bilgisayar kullanimini son derece kolaylastirmistir, bu sayede internet ¢ok hizli

bir sekilde yayilmaya baslamistir. (Aksoy R. 2005, s.12)

Son 20 yilda internetin toplumsal yasama adaptasyonu ¢ok hizli olmustur. Bankalarin,
devlet kurumlarinin dijital doniislim siirecine girmesi ile artik uzun zaman isteyen
islemler internet ortaminda hizla yapilmaya baslanmistir. Kurumlar gibi insanlar da
internete adapte olmus, sosyal medya platformlar1 ile insanlar arasi iletisim ve
enformasyon son derece hizlanmistir. Bugiin yayginlasan bilgisayar ve akilli telefon

kullanimi sayesinde internet glinliik yasantimizin bir pargasi haline gelmistir.

Her gecen giin internetten yapilan ticaretin artmasiyla, markalarin pazara olan bakisi da
stirekli degismektedir. Tiiketici tek yonlii iletisimden ¢ikmus, intekatif bir diinyada yeni
tiikketici olmustur. Yeni tiiketici markalara kolay ulasabilen, onlarla iletisime gecebilen,
aradig1 veya inceledigi iirin hakkinda bagkalarinin yorum ve diisiincelerine erisebilen
veya yorum yapan ve tiim bu olgularla karar veren tiiketicidir. Markalar ise hedef kitlesine

daha kolay ulasabilen ve interaktif hale gelmislerdir.
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2.4.2 Sosyal Medya

Sosyal medya anlam olarak herkesin bilmesi gereken tanidik iki kelimenin bir araya
gelmesiyle olusur. Insanlar hayatta kalmak i¢in baskalariyla etkilesim kurma ve etkileme
yeteneklerine sahip sosyal varliklardir. “Medya” ise, geleneksel anlamda kitlelere
ulagmak icin iletisimi saglayan gazete, radyo, televizyon ve dergi gibi basin ve yayin
organlarin1 kapsayan kitle iletisim araglarini temsil eden bir kavramdir. Medya, ilginizi
¢eken seyleri okumak, izlemek ya da dinlemek igin insanlar1 bir araya getirmekte her

zaman 1yi olmustur (Safko ve Brake 2009, s.23).

Ayn1 zamanda medya biiyiik kitleleri yonlendirme 6zelligine sahiptir. Ancak giiniimiizde
bu kavram internetin ortaya ¢ikmasiyla ¢ok daha genis bir tanimi i¢ine almaktadir. 20.
yiizyilin bilgi ¢ag1 olarak adlandirilmasina sebep olan internet sundugu olanaklar ile
geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Medya’daki tek yonli iletisim ve anindalik iizerine
kurulu olmayan bilgi servisinin aksine sosyal medya c¢ift yonlii iletisim sunmast,
teknolojinin destegiyle herkesin bilgi/icerik yaratmasi ve paylagmasi da hizlanmistir.
Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki en biiyiikk fark, geleneksel araglarinn
izleyicileri pasif konuma getirmesi, sosyal medyanin ise izleyiciyi merkeze koymasi ve
izleyiciye geri bildirim imkan1 sunmasidir. Gelisen bilgisayar, internet ve mobil teknoloji
ile ortaya ¢ikan, kullanicilarin zamandan/mekandan bagimsiz bir sekilde interaktif olarak
etkilesimde bulunduklari sanal platformlar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir.
Geleneksel medya yazili ve gorsel basinda yani gazete, televizyon ve diger araglarda
iletisim tek yonliidiir. Ancak, sosyal medyada hedef kitle ile karsilikli etkilesim
mevcuttur. Bu etkilesim ise, herhangi bir konu ya da olay ile ilgili olarak ¢ok farkli ve
bambagka agilimlart beraberinde getirmektedir (Bulunmaz 2014, ss.25-26). Sosyal

medyada insanlar hem izleyici hem de igerik olusturucudur.

2.4.2.1 Sosyal medyanin ozellikleri

Vural ve Bat’a gore (2010 ss 348-382) sosyal medyanin ozellikleri asagidaki sekilde

siralanabilir:
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1.Etkilesim Kurma: Sosyal medya insanlar1 etkilesim icinde olmaya tesvik eder, arada
anketdrler veya aragtirmacilar olmadan geri bildirim almaya imkan verir.

ii.Cift Yonlii iletisim: Geleneksel medyada izleyici edilgen konumda iken, sosyal medya
cift yonlii iletisime olanak tanir.

iii.Sosyallesme: Sosyal medyada ayni begenilere veya goriislere sahip kisiler kolayca
topluluk olusturabilir. Topluluk arasinda ilgili olunan konuya dair fotograf ve goriis
paylasimlar1 yapilabilmektedir.

iv.i¢ Ice Yap1: Insanlar sosyal medya platformlari arasinda baglant1 paylasimi yapabilir,
platformlari birbirine baglantili sekilde kullanabilir. Karmasik ve i¢ i¢e olan yapida bir¢ok

kaynaktan veri platformlar arasinda dolasabilmektedir.

Sosyal medya herkes tarafindan kullanilabilmektedir insanlar 6zgiir bigimde sosyal
medyada goriislerini belirtebilmektedir, geleneksel medya ise genellikle medya kartelleri
veya gliclii yapilar tarafindan kontrol edilebilmektedir. Herkesin tiretebildigi bir ortamdir,
geleneksel medya gibi sadece profesyonellerin iiretebildigi bir mecra degildir, herkes
tiretime katkida bulunabilmektedir. Sosyal medyada yeniden diizenle tusu ile her icerik
diizeltilebilmektedir, bir yayin, yaymlandigi tarihten sonra da kaldirilabilir veya
degistirilebilmektedir, geleneksel de ise bir yaymn yaymlandiktan sonra
degistirilememektedir (2010 ss 348-382).

Internet kullanim oraninin artmasi, teknolojik gelismeler, mobil cihazlarin yayginlagsmasi
ile yasanan gelismelerle sosyal medya platformlarina olan katilim her gecen giin
artmaktadir. Sekil 2.4°te goriilebilecegi lizere; 2013 yilinda sahip olunan sosyal medya

hesap sayis1 ortalama 4.3 iken 2018’de bu oran 7.6 olarak yiikselmistir.
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Sekil 2.5: Sosyal medya hesaplarimin yillara gore ortalama sayisi

2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/788084/number-of-social-media-accounts, [erigim:
04.04.2018]

Sosyal medya cografi engelleri kaldirarak, en uzak noktadaki iki kisinin birbiri ile
etkilesim kurmasina yol agmaktadir. Bugiiniin diinyasinda Litvanya’da yasayan biri
Butan’da yasayan biriyle kolaylikla iletisim kurabilmektedir. Bunu miimkiin kilanlar ise,
bir ag baglantis1 ve bir sosyal medya hesabidir. Sosyal medya markalara da hedef
kitlesiyle cografi ve demografik sinirlar olmaksizin, cok az maliyetle ve aninda iletisime

gegme sansi vermistir.

2.4.2.2 Sosyal medya terimleri

Cogu kisi sosyal medyanin baslangici olarak ilk e-posta hesaplarin1 gostermektedir, ancak
bugiin sosyal medyadan anlasilan oldukga farklidir. Her gegen giin, yeni bir sosyal medya
platformu olusmaktadir ve her giin daha fazla internet kullanicis1 amacina gore bu
platformlarda yer almaktadir. Safko ve Brake (2009) tarafindan ele alinan sosyal medya
mecralarinda genel olarak kullanilabilen 6zelliklerden bahsedecek olursak:

i.  Kronolojik akis: Sosyal medya mecralarin genellikle yeniden eskiye dogru bir

icerik akis1 vardir, ancak son zamanlarda bu kisin ilgilerine gore
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Vi.

Vil.

viii.

Xi.

Xii.

Xiil.

Xiv.

XV.

deginmektedir, en yeni yerine kisinin profiline daha uygun igeriklerin bagta
gosterilmesi s6z konusudur. Bu akisa Facebook’ta zaman tiineli denmektedir.
Bahsetme (Mention): Bir gorselde veya metinde bir kisiden veya kurumdan
@ isaretini ve kullanicin1 adin1 kullanarak bahsetmektir (6rn:(@vakko).
Etiketleme (Hashtag): belirli ilgi alina goére kullanicilarin istedigi gibi
kullandig1 etiketlerdir ( Orn: #terrarium ), kisiyi aradigi konuya hizlica
ulastirmasi biiyiik kolaylik saglamaktadir.

Yeniden Paylasim (Repost): Bir baska sayfada paylasilmis bir i¢eriki kaynak
gostererek paylagma.

Direkt Mesaj (DM, Direct Message): Twitter ve Instagram’da kullanilan
mesajlagma tabiri

Hikaye (Story): Facebook ve instagramda 24 saat iginde silinen 60 saniyelik
videolar.

Canli Video: Facebook, Instagram’da kullanilan canli video 6zelligi.
Bildirim (Push Notification): Telefon uygulamalarinin anlik olarak
telefonunun ekranina gonderdigi mesajlar, gorseller, davetler ve duyurular.
Begeni: Bir gonderinin altindaki emoji setinin kullanilma yolu ile yapilan
etkilesim.

Gortintiilenme: Bir gonderinin kisilerce goriintiilenme sayisi, tekil ve ¢cogul
veri olarak degismektedir.

Influencer: Sosyal medyada popiiler olan, kitlelerin takip ettigi ve marka
isbirlikleri yapan kimse.

Youtuber: Youtube’da kanali olup video iireten kimse.

Blogger: Kendine ait web sitesine kisisel ilgi alan1 ile alakali yazilar yazan
kimse.

Vlogger: Video giinliikleri ¢ceken kimse.

Sponsorlu icerik: Sosyal medya mecralarinin, isletmelerin reklamlarini hedef
kitleye gosterebilmesi i¢in ii¢iincii taraf site ve uygulamalardan alinan bilgileri

hedefe yonelik pazarlama olarak kullanmasina denilmektedir.
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2.4.3 Sosyal Medya Platformlar1 Ve Ozellikleri

Sosyal medya platform ve uygulamalarinin her gegen giin artmasi nedeniyle sosyal

medyanin ekosistemini sistemli bir yapida siniflandirmak kolay degildir. Safko ve Brake

(2009) tarafindan evrensel olarak kabul edilmemis olsa da sosyal medya ekosistemini

belirlemek adina 15 siniflandirma yapilmistir. Bu kategoriler Tablo 2.2°deki gibidir:

Tablo 2.3: Sosyal medya platformlarinin ¢esitleri

Sosyal Paylasim Platformlari

Facebook, LinkedIn, MySpace gibi kendin ve ilgilendiklerin hakkinda arkadaslarin,
meslektaslarin ya da digerleriyle bilgi paylasimimnda bulunulan uygulamalardir.

Yayinlayicilar

Wikia, Wikipedia, Wordpress, Blogger.com, Slideshare gibi uygulamalarla ¢alisanlar ve
miisteriler ya da hedef kitle ile etkilesim kurma amagh platformlardir.

Gorsel & Fotograf Paylagimi

Kategori 3-: Instagram, Flickr, Potobucket, Picasa gib direkt olarak fotograf icerik
paylasim tizerine kurulu uygulamalardir.

Miizik Paylasim Platformlari

iTunes, Spotify Podcast.net gibi uygulamalar tizerinden ulasildigi milyonlarca telifli ve
cretli/iicretsiz miiziklerin ulasilabildigi dijital platformlardir.

Video

Youtube, Vimeo gibi uygulamalar iizerinden anlik olarak haber, spor, eglence ve daha
bircok kategoride icerik paylasimi anlik olarak yapilmaktadir.

Mikroblog Siteleri

Twitter gibi giinimiizde milyonlarca kullanicisi olan, anlik bilgi paylagim ve iiretim
uygulamasidir.

Canli yayin Platformlart

Twitch gibi canli video yaymlar1 ya da radyo kanallarmm dijital uygulamalar1 gibi
platformlardir.

Sanal Diinyalar

Second Life, Active Worlds gibi {i¢c boyutlu deneyim sunan sanal yasam simiilasyon
uygulamalaridir.

Interaktif Oyunlar

World of Warcraft, Ultima Online gibi oyun deneyimini interaktiflestiren uygulamalardur.

Uretkenlik Uygulamalari

Google Alerts, Google Docs, Google Gmail, survey Monkey gibi is iiretimini arttirmaya
yonelik uygulamalardir.

Toplayici

iGoogle, Google Reader, My Yahoo gibi bilgiyi toplama, giincelleme ve saklama gibi
imkanlar sunan dijital uygulamalardir.

RSS (Zengin site 6zeti)

RSS 2.0 uygulamasi sayesinde takip edilen websitenin igerik yayinlarindan aninda
haberdar olunur.

Arama Motorlar1

Google, Yahoo, Bing gibi arama motorlar1 uygulamalari iizerinden yapilan kelime ve
gorsel gibi arama sorgularina karsilik hizmet veren uygulamalardir.

Mobil Uygulamalar

Sosyal medya platformlar1 ayn1 zamanda mobil cihazlara 6zel uygulamalarda sunar. Daha
hizli ve kolay erigebilen dijital uygulamalardir.

Kisiler Arasi Iletisim Platfomlar:

WhatApp, Skype gibi temel mantig1 gorsel, isitsel ya da kelime tabanli bilgi ve veriyi kisiler
arast iletisim kurdurmaya yonelik platformlardir.

Kaynak: Safko, L., Brake, D. K., 2009. The social media bible. Canada:John Wiley & Sons, s.23

Goriildigi iizere, kullanim alanina gore birgcok farkli platform bulunmaktadir. Kisiler

ihtiyaclart ve talepleri dogrultusunda bu platformlarda igerik iiretebilmekte veya bilgi

almak icin kullanabilmektedirler.
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2.4.3.1 Facebook

2003 yilinin sonlarina dogru yazilmaya baslanan, 4 Subat 2004 yilinda Harvard

Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan sosyal medya platformu hem

Tiirkiye hem de diinya da en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformudur. Harvard

Universitesinin 6grenci yerleskesinde kurulan Facebook zaman gectikce Sarmasik Ligi

okullarinda yaygimlasmistir. Ogrencilerden sonra is diinyasindaki insanlar da kullanmaya

baslamastyla kurumsallagma yolunda ilk adimlar atilmigtir. 2004 yilinda Zuckerberg ve

arkadaslar1 The Facebook LLC ad1 altinda kurduklar1 girkete ile girisime kurumsal bir

kimlik kazandirmistir. Nisan 2018 verilerine gore diinya genelinde Facebook 2.234

Milyon aktif kullaniciya sahiptir.> Facebook kosullar sayfasinin incelenmesi sonucunda

gore Facebook’un dzellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir ©:

Vi.

Vil.

viii.

Kullanicilar paylagimlarin kimin gorebilecegini se¢ebilmektedirler.
Paylasimlarda metin, fotograf, video, konum, duygu durum emojisi paylasabilme
imkan1 sunmaktadir.

Messenger adli sohbet uygulamasi ile kisiler arasi mesajlasma uygulamasi
mevcuttur.

Kisiler etkinlik uygulamas: ile baglantilarim1 etkinlik hakkinda bilgilendirerek
davet edebilmektedirler.

Canli yayn 6zelligi, canli olarak bilgi ve igerik paylagimi yapilabilir.

Hikaye paylasimi, paylasimindan itibaren 24 saat siire gosterilen iceriklerdir.
Etiket kullanimi, paylasimlarda takipecilerinden bagimsiz daha genis kitlelere
ulasabilmek i¢in kullanilan etiket kelime kullanimidir.

Facebook icinde yer alan Marketplace (Pazaryeri) kisilerin ikinci el {iriin alip-
satabilmelerine imkan tanimaktadir.

Kurumlar Facebook reklamlari ile hedef kitlelerini segerek reklam alanlarindan

ve gosterimlerinden yararlanabilmektedir.

5> https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
6 https://tr-tr.facebook.com/policies?ref=pf
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2.4.3.2 Instagram

Facebook ve Twitter’dan sonra en yaygin sosyal medya platformudur. Ekim 2010’da
kullanima ag¢ilmig 19 ayda 50 milyon kullaniciya ulagsmistir. 2012°de Facebook’un

Instagram’1 satin almas ile biiyiime hizlanmistir’.

Instagramin kurumsal bilgilerinde paylastig1 lizere, Instagram’in temelde fotograf
paylasim platformudur, bu kadar popiiler olmasinin en 6nemli sebebi sundugu fotograf
filtreleri ve Boomerang gibi 6zelliklerdir. Instagram insanlarin kayit olabildigi, arkadas
ekleyip ¢ikarabildigi, mesajlasabildigi gittikge popiiler olan bir agdir. Kullanicilar
fotograflarini paylasmadan once istedikleri filtreleri kullanarak, gorselligi 6n plana
cikartilan fotograflar paylasmaktadir. Instagram mobil uygulama temelli bir
uygulamadir, masaiistii stirtimiinde sadece fotograf ve hikaye paylagimlari

goriilebilmektedir®,

Sekil 2.6: 2013-2017 Yillar1 Arasinda Instagram Kullanic1 Sayilari

1 OO0

By

SR

[rlele]

400

B Late]

i

a0 100

JAm 13 Fel '13 Juam 13 Sep 13 Mar 14 Dec 14 Sep "5 Jum "1 Dec '16 Apr '

Kaynak:https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
05.04.2018

7 https://instagram-press.com/our-story/
8 https://help.instagram.com/581066165581870
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Sekil 2.6’da goriildiigii iizere, Instagram kuruldugu tarihten 3 yil son 90 milyon
kullaniciya ulasmistir, giiniimiizde 800 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir.

Instagram’da paylasimlarin baslica 6zellikleri asagidaki gibidir®.

I.  Etiket paylasimlarda takipgilerinden bagimsiz daha genis kitlelere ulasabilmek
icin kullanilan etiket kelime kullanimidir.

ii.  Hikaye (Story): 24 saat i¢inde silinen 60 saniyelik videolar, canli yayin 6zelligi
bu kisimda kullanilmaktadir, zaman tiinelinde goriilememektedir.

iii.  Video: Video tiiriinde paylasim tiriidiir, Instagram, Snapchat, Vine gibi
mecralarda kisa olmas1 gerekirken, Facebook, Youtube gibi platformlarda uzun
videolar paylasilabilmektedir.

iv.  Karusel: Birden fazla video veya fotografin paylasilabildigi paylasim tiirleridir.

V.  GIF: Cok kisa siireli ayn1 dongii i¢inde olan videolardir.

vi.  Sabit Gorsel: iginde tek bir goriintiiniin oldugu paylasimlardir.

vii.  Repost (Yeniden paylasim): Instagram disi yardimer bir uygulama ile baska bir

Instagram hesabinin paylasimini tekrar paylasma 6zelligidir.

2.4.3.3 Twitter

Diinya’da en yaygin kullanima sahip 2. Sosyal medya platformudur. Mart 2006 yilind1
kurulan Twitter en 6nemli mikroblog sitelerinden biridir. Nisan 2018 verilerine gore 336
milyon aktif kullanictya sahiptir.’® Popiiler sosyal medya platformunun en &nemli
ozelliklerinden birisi anlik olarak haber, bilgi, etkinlik, duyuru gibi amaglarla kullanilan
iletisim ve haberlesme aracidir. Twitter, “tweet” adi verilen internet kisa mesajlarinin
gonderildigi ve bagkalarinin mesajlarmin okunabildigi bir mikroblog servisidir. Twitter,
her gecen giin karmasiklasan internet diinyasinda basit bir takip mekanizmasi olma
ozelligini korumaktadir. 2017 yilinin sonlarma kara 140 karakter sinir1 ile paylasim
yapilabilen platformda giiniimiizde 280 karakterde paylasimlar yapilabilmektedir.

Glinlimiizde politik liderlerin ve taninmig kisilerin Twitter kullanarak giindem olmasi

% https://help.instagram.com/581066165581870
10 https://www.statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/
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oldukga rastlanir bir olgudur. Twitter kullanim 6zellikleri asagidaki sekilde 6zetlenebilir
1

i.  Giindem Konular1 (Trending Topics): Giin i¢inde en ¢ok konusulan basliklar

popiiler basliklar olarak platformun sol iist kosesinden takip edilebilir.

ii.  Yeniden Paylasim (Retweet): Herhangi bir kullanicinin yaymlamis oldugu
icerigin kendi hesabi lizerinden tekrar yayimlanmasina denir.

iii.  Direkt Mesaj: Sosyal medya platformu i¢inde kitlelere ulastirilmadan 6zel olarak
birisine gonderilecek mesaj uygulamasidir.

iv.  Bahsetmek (Mention): Baska bir kullaniciy1 belirterek ve isaretleyerek ya da
baska bir kullanicinin mesajina cevap verirken kullanilan tweet kullanim seklidir.

v.  Etiket: Twitter’in yaratmis oldugu bir uygulamadir, “ # 7 isareti ile ifade
edilmektedir. Temel amaci biiyiik kitlelere belirli kelimeler iizerinden

ulasabilmek veya aranan konuya hizli bir sekilde ulasabilmektir.

2.4.4 Pazarlama iletisimi Kanah Olarak Sosyal Medya

Sosyal medyanin interaktif yapisi sayesinde markalar hedef kitlenin marka hakkinda
goriis ve yorumlariyla birlikte isletmenin temel yapisindan pazarlama faaliyetlerine kadar
tim caligmalarin1 gelistirebilecek ya da degistirebilecek bilgiye ulasabilir duruma

gelmigtir.

Bugiiniin sosyal medya kullanimi ve kullanicilarin birbirlerine ve markalara kolayca
ulagabilmeleri sayesinde markalarin etkili bir sosyal medya kullanimi1 marka bilinirligini
ve giivenini arttirabilecek katki saglayabilir. Ayni sekilde, markalar hakkinda kullanicilar

tarafindan paylasilan olumsuz igerikler markalar i¢in potansiyel krizler olusturabilir.

Sosyal medya, her marka i¢in en Snemli iletisim kanallarindan biri haline gelmistir,
sundugu Ol¢iimlenebilir sonuglar sayesinde, hedef kitleye istenilen zamanda ve yerde

istenilen mesajla ulagabilmek miimkiin kilinmaistir.

1 https://help.twitter.com/en/using-twitter
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Cift yonlii bu iletisimin bir sonucu olarak, markalar da iirlin, hizmet, TV ya da internet
reklam filmi gibi c¢alismalarin genis kitlelere ulastirmadan o©nce, sosyal medya
hesaplarindan takipgileri ile paylasip takipgilerinden geri doniis almaktadir. Bu durum
sosyal medyanin, pazarlama iletisim kanali olarak hem kullanicilar hem de markalar

acisindan ne denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Isletmeler her gecen giin rekabetin arttign kiiresellesen diinyada varliklarini devam
ettirebilmek ve biiyliyen pazarda en yiiksek kar oranina ulasabilmek icin ¢esitli strateji
arayisina girmislerdir. Buna bagl olarak, pazarlama iletisimi stratejileri ile tliketicileri,
dogrudan veya dolayli olarak, sattiklar1 iiriin ve marka hakkinda bilgilendirmeye, ikna
etmeye ve hatirlatmaya calismaktadirlar. Pazarlama iletisiminin bir diger yani ise hedef
kitle ile iletisim kurmaya dayanir. Sosyal medyanin giiclinii anlayan isletmeler, dijital
pazarlama stratejilerine 6nemli biit¢eler ayirmaktadirlar. Dijital pazarlamanin bir kolu
olan sosyal medya pazarlamasi tamamen kurumun kontroliinde olan bir pazarlama
yontemi degildir, kullanicinin katilim1 ve diyaloga yoneliktir. Kotii tasarlanmais bir sosyal
medya kampanyasinin kurum i¢in bir tehdide doniisebilir. (Barker vd. 2012, s.3)

Sosyal medya i¢inde tehdit ve firsatlar iceren oldukca karmasik ve kurumun kontroliinde
olmayan bir yapiya sahiptir. Sosyal medya, 6zellikle genc hedef kitleye ulagsmak i¢in
olmazsa olmaz bir iletisim araci haline gelmistir, Glinden giine daha fazla marka sosyal
medyanin sundugu iletisim kanallarii kullanarak sosyal medyada var olmaya ve hedef

kitlenin dikkatini ¢ekmeye ¢abalamaktadir.

2.4.5 Hazir Giyim Sektorii ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin hedef kitle tarafindan yogunlukla tercih edilmesi, hazir giyim markalari
icin sosyal medyay1 bir cazibe merkezi haline getirmistir. Hazir giyim sektorii i¢inde yer
alan birgok isletme bu platformda hedef kitlesine ulasamaya c¢alismaktadir. Hedef
kitlelerine daha ¢abuk ulasabilmek ve etkilesim i¢ine girebilmek icin markalar kendi

sosyal medya hesaplarini olusturmaktadirlar.

Beymen CEO’su Elif Cap¢1 2011 yilindan 2017 sonuna kadar her yil ortalama yiizde 19

biiyiiyen ve toplamda 3.6 milyar liraya yaklagan Tirkiye lilkks moda pazarinin, hizla

38



biliylimeye devam ettigini, biiylimenin nedenlerinden biri olarak, sosyal medyada {inlii
kisileri biiylik bir merakla takip eden tiiketiciler oldugunu belirtmistir. Bu gelismeyle
ilgili olarak, “Sosyal medya kadar perakendeyi pozitif etkileyen bir sey yok” yorumunu
yapmistir.'?

Tiirkiye’de satis noktas1 fazla ve tanimi bazi yerli giyim marklarinin sosyal medya

kullanimlari tablo 2.3’teki gibidir:

Tablo 2.4: Yerli giyim markalarinin resmi sosyal medya hesaplari

Marka Adi Facebook Twitter Instagram
Mavi Var Var Var
Network Var Var Var
Beymen Var Var Var
Ipekyol Var Var Var
LCW Var Var Var
Defacto Var Var Var
Yargici Var Var Var
Colin’s Var Var Var
Penti Var Var Var
Vakko Var Var Var
Fabrika Yok Var Var
Kigil Var Var Var
Damattween Var Var Var
Jimmy Key Var Var Var
LTB Yok Var Var
Machka Var Yok Var
Mudo Var Var Var
Ramsey Var Var Var
Sarar Var Var Var
Silk and Cashmere Var Var Var

Tabloya genel olarak goz attigimizda, Fabrika ve LTB markalarimin Facebook’ta
hesaplart bulunmamaktadir, buna karsilik Twitter ve Instagram’da resmi hesaplari
bulunmaktadir. Machka markasimin da resmi Twitter hesab1 bulunmay1 diger sosyal
medya hesaplar1 bulunmaktadir. Markalarin sosyal medyaya yogunlukla ilgi gosterdikleri

ve hedef kitlelerine ulagma ¢abasinda olduklar1 soylenebilir.

Tabloda belirtilen markalar incelendiginde sektore ait paylasimlar icerik olarak 10

kategoriye ayrildig goriilmektedir:

12 Evran E., 2018, Liiks tiiketimi sosyal medya biiyiitiiyor. Haber Tiirk [Online] 29.04.2018
http://www.haberturk.com/luks-tuketimi-sosyal-medya-buyutuyor-1940838-ekonomi [01.05.2018]
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i.  Ozel Giin Mesaji: 23 Nisan, 19 Mayzs gibi tarihlerde marka tarafindan paylasilan
kutlama mesajlari.
ii.  Repost: Tiiketici veya farkli bir sayfa tarafindan paylasilan icerigin marka
sayfasinda paylasilmasi
iii.  Ozel Giin Temal1 Uriin: Yilbasi, anneler giinii gibi giinlere hediye 6nerisi olarak
sunulan trtinleri tanitici igerikler.
iv.  Uriin / Tasarimc1 / Koleksiyon Tanitimi: Yeni iiriin, calisilan tasarimdi veya yeni
cikarilan koleksiyonu tanitici ¢caligmalar.
V.  Kullanim Onerisi: Stil &nerisi, kombin 6nerisi veya denediniz mi igerikli
paylasimlar.
vi.  Etkinlik Duyurusu: Magaza agiliglarini, magazada yapilacak etkinlikleri veya
workshoplar: duyuran davet eden igerikler.
vii.  Kampanya Duyurusu: Indirim veya 6zel bir is birligini anlatan icerikler.
viii.  Unlii Kullanimi: Taninmus kisilerin oldugu paylasimlar.
iX.  Kurumsal Bilgi Paylasimi: Kurumsal bilgiler i¢eren icerikler.
X.  Egitici Igerik: izleyiciye iiriin ve markadan bagimsiz, sektérle ilgili veya seyahat
noktalariyla ilgili bilgi verme amaci tasiyan igerikler.

2.5 GOSTERGEBILIM

Arastirmanin kuramsal ¢er¢evesi olusturulurken arastirma kapsaminda incelenen
paylagimlarin markaya ait mesajlari iginde barmndirmasindan dolayr gostergebilim
kuramindan faydalanilmistir, arastirmanin ilerleyen bdliimlerinde gostergebilim

aragtirmaya katki saglayan bir analiz yontemi olarak kullanilmistir.

Semiologie sozciigii Eski Yunanca Semeion (Gosterge), Logia (s6z, kuram) sdzciiklerinin
bilesiminden tliremistir. Tiitk¢eye kazandirilmis Gésterge olarak adlandirilmigtir. Genel
olarak, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini
alabilecek nitelikte olan her gesit bigim, nesne, olgu olarak tanimlanmaktadir. Bu agidan,

sozcikler, simgeler, isaretler, vb. gosterge olarak kabul edilmektedir (Rifat 2009, s.11).

Umberto Eco ise, Yunanlilarin Semeion kavramini kendisinin disinda herhangi bagka bir
seklin bicimin yahut objenin yerine gecen ve onu simgeleyen bir gosterge olarak
kullandigin1 ifade eder. Eco’ ya gore gosterge kavrami stoacilara gelindiginde
Yunancadaki basitce herhangi bir baska seyi imleyen anlami genislemis ve Saussure’ii
onceler bir sekilde gosteren farkliliklarinin arkasindaki gosterilen 6zdesligine gonderme

yapan simgeler ve semboller vb. biitiinliigii olarak kullanilmistir (Unal 2016, 5.380).
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Mehmet Rifat ve Berke Vardar, Barthes’in “Gostergebilimin Ilkeleri” kitabinin ¢evirisini
yaparken, gosterge bilimin tanimi g¢ergevesinde kisa tarihine deginmislerdir. Rifat ve
Berke’ye (1979, s.10) gore, gosterge terimi dilbilim alaninda gosterilen ya da kavram ile
bir gosteren ya da isitim imgesi arasindaki birlesimden dogan 6geyi belirtmek igin
kullanilir. Daha genel olarak, kendi diginda bir sey gosteren 6ge anlamina gelmektedir.
Yiizyillar boyunca gostergelerle ilgili diislinceler dille ilgili diislinceler ile karigmis ve
kaynasmustir. 19.yy sonlarinda bir Amerikali, 20.yy basinda ise bir Avrupali birbirinden
habersiz sekilde gostergebilim ile ilgilenirler: Mantik¢1 Peirce ve modern dilbilimin

kurucusu Saussure.

Peirce’e gore mantik gostergebilimin bir baska adidir. Ustiine egildigi her konuyu bir
gostergebilim olgusu olarak gdérmiis, matematiksel mantikta kesinlige yaklasan bir
bicimsel gosterge kurami tasarlamigtir. Ona gore gosterge herhangi bir kimse igin
herhangi bir 6lciide ve herhangi bir amagla herhangi bir seyin yerini tutan bir seyin yerini
tutan herhangi bir seydir. Gosterge herhangi birine seslenir. Baska bir deyis ile bir
kimsenin zihninde kendisiyle esdegerde ya da geliskin bir gésterge yaratir. Bu yaratilan
gostergeye Peirce, birinci “gdstergenin yorumlayani” adimi verir. Ote yandan gdsterge
herhangi bir seyin yerine tutar. GOstergenin yerini tuttugu sey, “gdstergenin nesnesi’dir.
Gosterge nesnesinin yerini belirli bir alana dayanarak tutar “gosterge alani”. Peirce
gostergeleri 3 unsura indirger: Belirti, goriintli ve simge. (Rifat vd. 1979, 5.10)

Peirce’in gostergebilim anlayisi daha mantiksal bir ¢ergceve ¢izerken; Saussure' e gore
gostergebilim toplumsal niteliklidir. Saussure gostergebilimi gostergelerin toplum
icindeki yasamini inceleyecek bir bilim olarak tasarlar ve dilbilimin yerini belirlemek i¢in

gostergebilimden yararlanir (Unal 2016, 5.384).

Gostergebilim aslinda toplumun ortak bilincinden ileri gelmektedir. Ortak biling ile
olusturulan ama nerede ve kim tarafindan olusturuldugu bilinmeyen kavramlar ele
alarak, bastan dogru olarak kabul edilen bilgileri sorgular. Felsefe ve iletisim bir¢ok bilim

alani i¢in gostergebilimden yararlanmak miimkiindiir.

Gostergebilimin ¢agdas kuramcilarindan Barthes ise toplumsal yasamin sundugu

unsurlar1 (giyim, moda, mobilya, otomobil vb. gibi unsurlar) bildirisim amaci
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icermemekle beraber anlam tasimasi ve anlamlandirilabilir olmasindan dolay1
gostergebilimsel etkinligin yonelebilecegi bir diizlem olarak gdrmektedir. Toplumun
kendi yarattig1 birtakim kaliplar1 nasil dogal anlamlar gibi gordiigiinii ve kullandigini
anlamaya ve betimlemeye adamistir kendini. Gostergebilim Barthes’a gore sinir tanimaz,
ciinkii tiim gostergelerin bilimidir. Ister salt dilsel olsun, isterse salt gorsel nitelik tasisin,
dil, s6ylem, s6z hatta nesneler de gostergebilim ile incelenebilir (Barthes 1979, s.13).

Gosterge, genel olarak, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi
seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir.
Bu acidan, sozciikler, simgeler, isaretler, vb. gosterge olarak kabul edilir. S6zgelimi,
toplumsal bir dizge (sistem) olan ve temelde insanlar arasinda bildirisimi (iletigimi)
saglayan dogal diller, gosterge diye adlandirilan birimlerin (6rnegin sézciiklerin) kendi

aralarinda kurduklari iliskilerden olusur. (Rifat 2009,s.11)

Insanlarin birbiriyle anlasmak igin olusturdugu dil, moda, reklam afisleri, film, miizik,
anlaml biitiin olusturan birimlere gosterge denmektedir. Ornek vermek gerekirse, bir
reklam oyuncusunun giydigi gomlegin ¢evresindeki 6biir birimlerle baglantisina gosterge

denilmektedir.

Temelde Gasteren, Gaosterilen ve Gosterge iliskisine dayanan gostergebilim ¢ok onemli
bir anlatt ¢oziimleme stratejisidir. Rifat’a gore giiniimiizde, anlatilar1 agiklayan,
inceleyen, anlamlarin1 degerlendiren bir¢ok ‘okuma’, ‘elestiri’, ‘yorumlama’ yontemi
bulunmaktadir. Gostergebilimsel yaklasim bu  yontemlerden  biridir.  Ancak
gostergebilimin metin agiklama / yorumlama teknikleri ile yazinsal elestiriye bazi
kavramlar, islemler ve 6rnekler sunmasi, onlarin amacini listlendigini gdstermemektedir.
Gostergebilim anlatilarda, metinlerde anlamlarin nasil birbiriyle eklemlenerek
uretildigini arastiran, Oncelikle de bu {iretim siirecini ortaya koyabilecek bir
kuramsal aygit (diisinme modeli) gelistiren bir bilimsel tasaridir. Bu agidan hizla
olusturulmus betimleme ve gézlemleme amagl s6zde kuramlardan ayrilmaktadir. (Rifat
2009, s. 21-22)

Gostergebilim kavramlari (Barthes 1979 s.28-92):
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I.  Gosterge: Gosterilen ve gosteren gosterge’nin olusturucularindandir. Cok
degisik alanlarda kullanilan ve zengin bir tarihi olan, bundan dolay1 ¢cok fazla
tanima sahip terimdir. Birisine bir anlam ifade eden, bagka bir seyin yerine
gectiginde ortaya ¢ikan kavramdir. Ornekleyecek olursak: Narin bazi
kiiltiirlerde bereketi ifade etmesi bu kavrama bir 6rnektir.

ii.  Gosteren: Gostergenin fiziksel par¢asii olusturur. Onceki drnege gore bu nar
bir gosterendir.

ili.  Gosterilen: Gostergenin gonderme yaptigi kavramdir, bir onceki Ornekten
devam edersek, bereket gosterilendir.

Iv. Diizanlam: Yananlamla beraber anlamlandirmanin iki diizeyinden biridir.
Gosterenden olusur. Gostergenin neyi temsil ettigini ifade eder.

v. Yananlam: Gosterileni ifade eder, gostergenin nasil temsil edildigini ifade
eder. (Barthes 1979 ss. 28-92)

Toplumlarin anlam iiretim siire¢lerini belirlemeye calisan gostergebilim her seyden dnce
“kesinlikle kuramsal bir anlamlandirma” goriisii olarak kabul edilmis ve bircok bilim
adamimi ¢evresinde toplanmistir. Ortak ¢alismalarin sonunda hem “yontembilimsel bir

arag, hem de bir arastirma konusu” oldugu goriisii kesinlesmistir. (Ayse Kiran 2009, s.2)

Kisaca, gostergebilim kurami moda, sinema, roman, dergi ilan1 gibi anlam ifade eden
pargalardan olusan bir biitlinliin, hangi anlamlarla katmanlastirildigini agiklar ve
katmanlar1 s6ylem araciligi ile dizmeyi amaglar. Gostergebilim bu kapsayict yonii
sayesinde bircok iletisim mecrasinda lretilen ve yayinlanan gorselleri, metinleri

anlamlandirma ve analiz etme ¢alismalarinda da kullanilmaktadir.
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3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.1 AMAC VE ARASTIRMA SORULARI

Internetin ve internet teknolojilerin gelismesine bagli olarak, marka ile tiiketici arasindaki
iletisim siiregleri artik daha hizli daha etkilesimli hale gelmistir. Sosyal medya sayesinde
tilketiciler hizli bir sekilde tepki verebilmekte birbirleri arasinda ve kurumlar ile hizlica
iletisim kurabilmekte ihtiyaci olan bilgiye istedigi an ulasip bilgi paylasabilme imkanina

sahip olmustur.

Sosyal medya ayni zamanda karmasik ve ongoriilemez etkenlerin i¢ ice olmasit 6zelligi
ile markalar1 zorlamaktadir. Ozellikle likks markalar1 daha segici iletisim dili kullanmaya
ve daha dikkatli bir sosyal medya stratejisi olusturmaya itmektedir.

Bu tez ile likks ve kitlesel markalarin, sosyal medyadaki etkinlikleri ele alinarak, liiks
markalarin, kitlesel markalardan hangi noktalarda farklilastigi ve hangi noktalarda

benzestigi ortaya konulmaya c¢alisilacaktir.

Bu dogrultuda, likks ve kitlesel giyim markalarinin resmi Instagram hesaplarindan
paylastigr gorsellerin ve metinlerin analizi yapilarak, asagidaki sorularin yanitlarinin

bulunmasi amaglanmaktadir:

. soru . Liiks ve kitlesel markalarin sosyal medyada igerik paylasma siklig1 nedir?
ii. soru . Liiks ve kitlesel markalarin sosyal medya paylasimlarinin icerik dagilim
oranlar1 nedir?

iii. soru : Kitlesel markalar ile liiks markalarin arasinda paylasimlarda kullanilan gorsel
tiirliine gore bir fark var midir?

iv. soru : Kitlesel markalar ile liikks markalarin arasinda hashtag (#) ve mention (@)
kullanimlarina goére bir fark var midir?

v. soru : Kitlesel markalar ile liikks markalarin yogunlukla kullandig1 kelimeler nelerdir?
vi. soru  : Kitlesel markalar ile liiks markalar Instagram’da hedef kitleye aktarmak

istediklerini Instagram gorsellerinde nasil yansitmaktadirlar?
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3.2 ARASTIRMANIN ONEMIi

Bu arastirmada, 6zellikli (liikks) markalarin, sosyal medyada paylastiklar1 igeriklerden
pazarlama iletisim stratejilerini tespit etmek ve kitlesel markalarla aralarindaki

farkliliklar1 ve benzerlikleri ortaya ¢ikarmak amaglanmaistir.

Aragtirma sosyal medyadaki etkinlikleri ¢ergevesinde, birbirinden farkli sosyoekonomik
statiideki (S.E.S.) kitlelere hitap eden liiks ve kitlesel markalarla ilgili bulgular ortaya

koymas1 ve akademik literatiire katkida bulunmasi yoniiyle dnemlidir.

3.3 ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada hazir giyim markalarinin aktif olarak kullandigi Instagram platformu

secilmistir, sosyal medya platformu sadece Instagram’1 kapsamaktadir.

2017 yilinin son alt1 aylik kismi olan Temmuz-Agustos-Eyliil-EKim-Kasim-Aralik aylari
icerisinde, 6 markaya ait 2.632 adet paylasim icerik analizi yontemi ile ele alinmistir.
Hem kitlesel hem de liikks hazir giyim markalar1 yerli markalar olarak segilmistir, bu
sebeple sonuglar Tiirkiye’de hazir giyim sektoriinii kapsamaktadir. Tiirkiye disindaki ve

hazir giyim sektorii haricindeki 6rnekler i¢in bu arastirma sonuglari gegerli olmayabilir.

Icerik analizine ek olarak yapilan gostergebilimsel analiz igin zamansal kisitlardan dolay:
en c¢ok etkilesim alan 6 icerik secilmis olup, markalarin genel olarak kitleye verdigi
mesajlar incelenmistir, her bir paylagim 6zelinde bu mesajlar ayn1 olmayabilir.

Bu analiz ile sosyal medya paylagimlari iizerine detayci bir analiz yapilmis olup,

markalarin yonetimsel siiregleri hakkinda marka calisanlari ile goriisiilmemistir.
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3.4 ARASTIRMA YONTEMI

Bu béliimiinde aragtirmanin modeli, evren ve orneklem, verilerin toplanmasi silirecinde
kullanilacak olan yontemler ve Olgekler ile uygulanacak islemler hakkinda detayli

bilgilere yer verilmistir.

3.4.1 Arastirma Modeli

Arastirma kapsaminda, amaca bagli Orneklem se¢imi yapilarak, yerli giyim
markalarindan liiks segment marka kategorisinde Instagram’da en ¢ok takip edilen ilk ii¢
liiks marka ile ilk ii¢ kitlesel marka secilmistir. Bunlar Beymen (637 bin), ipekyol (658
bin), Vakko (392 bin) ile kitlesel segmentte en ¢ok takip edilen, Koton (1,3 milyon), LCW
(1,3 milyon), Defacto (903 bin) olmak iizere 6 giyim markasidir. Instagram iizerinde

yayinlanan igeriklerin 6zellikleri karsilastirilmistir.

1 Temmuz 2017- 31 Aralik 2017 (6 ay) iginde, 6 markanin resmi Instagram hesabi1
tizerindeki 2.632 adet paylasim nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi yontemi

incelenmistir. Igerik analizi Silverman’in tanimina gore:

Icerik analizi, nitel veri analiz tiirleri arasinda en sik kullanilan yontemlerden biridir.
Icerik analizi agirlikly olarak yazili ve gorsel verilerin analiz edilmesinde kullanilan
bir yéntemdir. Bu yéntemde tiimdengelimci bir yol takip edilmektedir. Icerik
analizinde arastirmact oncelikli olarak arastirma konusu ile ilgili kategoriler
gelistirmektedir. Arastirmaci daha sonra, incelemis oldugu veri setinde, bu
kategoriler icerisine giren kelime, ciimle ya da resimleri saymaktadwr. Kategori
gelistirme asamasinda aragtirmact dikkatli olmali ve ayni metin iizerinden benzer bir
arastirma  yiriitmeyi planlayan baska arastirmacilarin da ayni sonuglara

ulasabilecekleri tiirden uygun kategoriler gelistirmelidir (2001).

Bu tanima uygun olarak, arastirma konusuna en uygun arastirma yontemi olarak icerik
analizi secilmistir. Markalarin Instagram’da paylastiklar1 igerikler a)Uriin Kategorisine,
b)Paylasim Igerigi Kategorisine c¢)Gorsel Tiirii Kategorisine gore kodlanarak, toplamda
19 farkli alt kategorilere ayristirllmistir. Arastirmanin ilk agamasinda ana kategorileri

olusturmak icin, literatlirde ayrintili bir analiz yapilmistir.
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Duygu Celebi ve ige Pirnar’in 2017 yilinda, Uluslararas: iktisadi ve Idari incelemeler
Dergisi’nde yayimlanan “Liiks pazarlama ve liikks pazarlamanin sosyal medya lizerindeki
yansimalari:Vakko 6rnegi” adli ¢aligmalar1 arastirmanin amacina gore giincellenerek

kullanilmistir. Bu giincellemeler:

i.  Arastirmanin sahip oldugu 7 kategori “Paylasim Icerigi Kategorisi” kapsaminda
degerlendirilerek, var olan 7 kategoriye 3 alt kategori eklenerek kullanilmstir.
ii.  Ayrica Celebi ve Pirnar’in arastirmasinda yer almayan 1 kategori eklenmistir:

Gorsel Tirii Kategorisi (sabit gorsel, video, gif, karusel ).

Ikinci asamada ise, arastirma verileri IBM SPSS 25 programi kullanilarak islenmis, iki
kategori arasinda fark olup olmadigi aranan arastirma sorular igin Ki-kare testi (chi
square) testi kullanilmistir. Ornekleme yoluyla elde edilen rakamlarin, anakiitle
rakamlarina uygun olup olmadigi; bir bagka ifadeyle gozlenen degerlerin, beklenen
degerlere uygunluk gosterip gostermedigi ki-kare testi ile tespit edilmektedir. Pearson’un
Ki-kare testi en iyi bilinen ki-kare testi olup, ¢ogu zaman “ki-kare-testi” sozcigii
Pearson’un ki-kare testi i¢in kullanilmaktadir (Kilig 2016, s. 180).

Icerik analizinin yan1 sira her markanin incelenen tarih arasinda en ¢ok begenilen
paylasimi R. Barthes’mn gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmis arastirma
kapsaminda ¢ok katmanli bir arastirma verisi elde edilmistir. Gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilacak en ¢ok begeni alan paylasim secilirken, igerigin iiretilis amacinin
daha kapsamli olarak arastirilmasi i¢in 6zel giin mesaj1 kategorisinde olmamasina dikkat

edilmistir.
3.4.2 Evren ve Orneklem
Arastirma evreni olarak sosyal medya seg¢ilmistir. Moda markalarinin yogun olarak

kullandig1 Instagram orneklem olarak secilmistir. Arastirma gercevesinde “Amach

(Yargisal) Ornekleme Ydntemi” ile Instagram sosyal medya platformunda liiks ve kitlesel
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segmentte en fazla takipgisi olan toplamda 6 marka segilerek, | Temmuz 2017- 31 Aralik

2017 tarihlerinde yayinlanan igerikleri toplanmistir (Bkz. Tablo 3.1).

Tablo 3.1: Evren ve érneklem secimi®

Instagram Gonderileri
Periyot: 1 Temmuz 2017 — 31 Agustos 2017
Beymen 637 Bin
Ipekyol 658 Bin
Liiks Yerli Giyim Markalar1 Vakko 392 Bin
Periyot: 1 Temmuz 2017 — 31 Agustos 2017
Koton 1.3 Milyon
LCWaikiki 1.3 Milyon
Kitlesel Yerli Giyim Markalar1 Defacto 903 Bin

102.04.3018 tarihli takipgi sayilar1 géz éniine alinmustir.

3.4.3 Verilerin Toplanmasi

Bu caligma liiks markalarin Instagram paylasimlarinda kitlesel markalardan hangi
yonlerle farklilagtigini1 ve ortak noktalara sahip oldugunu tespit etmeye caligsmistir.
Bu dogrultuda ¢alismada her iki grup arasindaki ortak nokta ve farklar1 bulmak amaciyla

arastirma igerik analizi ile gostergebilimsel analiz yontemleri kullanilmigtir.

3.4.3.1 I¢erik analizinde verilerin toplanmast

Her iki grubun 1 Temmuz 2017 ve 31 Aralik 2017 tarihi araliginda Instagram’da 6 ay
boyunca yayinladiklari her paylasim incelenmis ve kategorilere ayrilmistir. 4 ana kategori
ve 16 alt basliktan olusan kategoriler icin kodlayicilarla pilot bir calisma
gerceklestirilmistir. Belirlenen kategorilerin Instagram iizerinden nasil gosterildigini
analiz etmek lizere iki kodlayict ile galisilmistir. Arastirma 6rnekleminde yer alan 6
markanin Instagram hesabi iizerinden kodlama cetveli cevaplandirilmistir. Kodlayicilarin
ayni anlayis cercevesinde hareket etmeleri i¢in kategorilerin 6zellikleri agiklanmistir.
Pilot ¢alismanin sonuglarina gore gerekli iyilestirmeler yapilarak kodlama cetveli son
haline getirilmistir. Boylece 3 liiks ve 3 kitlesel markanin Instagram hesabi tanimlanan

kriterlere gore degerlendirilerek ¢aligmanin tamamlanmasi saglanmistir.
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Icerik analizinde veriler asagidaki sekilde toplanmistir:

a. Paylasimlarin igerigine gore kategorize edilmesi,
i.  Ozel giin mesaj1 kategorisi
Ii.  Repost
iii.  Ozel giin temali iiriin kategorisi
iv.  Uriin/Tasarimcr/Koleksiyon ve tanitim kategorisi,
v.  Kullanim 6nerisi kategorisi
vi.  Etkinlik duyuru kategorisi
vii.  Kampanya duyuru kategorisi
viii.  Unlii kullanim1 kategorisi
ix.  Kurumsal bilgi paylasimi kategorisi
X.  Egitici igerik
b. Paylasimlarin gorsel tiiriine gore kategorize edilmesi,
I.  Sabit gorsel
ii.  Video
ii.  GIF
Iv.  Karusel (Coklu gorsel kullanimi)
c. Hashtag (#) ve Mention (@) kullanimlarinin kategorize edilmesi,

d. Paylasimlarda kullanilan kelimelerin yogunluguna gore siniflandirilmasi

Yapilan ¢alismada, kodlayicilarin anlasma degerine bakilmistir. Pallant’a gore (2007, s.
220), 0.5 Kappa degeri makul anlagma degerini, 0.7 nin iizeri iyi anlasma degerini ve 0.8
lizerinin ise ¢ok iyi anlagsma degeri oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismada kodlayicilar
arasinda anlagsma degeri olarak en diisiik 0.72 (ylizde 72) olmak iizere, en yiiksek 1 (yiizde
100) aras1 degerlere ulasilmistir. Bu dogrultuda iyi ve ¢ok iyi anlagsma degerleri oldugu

bulunmustur.

3.4.3.2 Gostergebilimsel Analiz Yonteminde Verilerin Toplanmasi

Her markaya ait 6 paylasim Roland Barthes’in(1979) gelistirdigi gostergebilimsel analiz

yontemi ile asagidaki kavramlara gore analiz edilmistir:
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Vi.
Vii.

viii.

Gosterge
Gosteren
Gosterilen
Diizanlam

Yananlam

Gostergebilimsel analiz asagidaki adimlar izlenerek yapilmstir:

Vi.

Gosterge (fotograf ve fotograf metni) se¢imi,

Gosterenlerin belirlenmesi,

Gosterenler ile neyin gosterildigi belirlenmesi,

Her bir gosterenin digeri ile arasindaki iliski tespit edilmesi ve hangi
iligkilendirmelerin ~ gostergede bulundugu yananlam ve diizanlam
¢ercevesinde analiz edilmesi,

Ve gostergelerin tasidigi anlam ve mantigin belirlenmesi,

Son olarak incelenen gostergedeki fotograf ve metin biitliniinde igaretlerin
ideolojik islevlerinin tartisilmasi, metnin ve fotografin nasil bir gerceklik insa

ettiginin analiz edilmesi.
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4. ARASTIRMA BULGULARI VE YORUM

Bu bdliimde arastirma verilerin toplanmasi ile elde edilen bulgular aktarilacaktir.
Arastirmanin bulgulari a)icerik Analizi Bulgular1 ve b)Gostergebilimsel Analiz Bulgulari

olarak ikiye ayrilmaktadir.

4.1 ICERIK ANALIZi BULGULARI

I. soru: Liiks ve kitlesel markalarin sosyal medyada, igerik paylasma sikligi nedir?

Tablo 4.1: 6 aylik siire icinde yaymlanan toplam ve giinliik paylasim sayilari

Paylasim Sayis1 | Yiizde % | Giinliik Ortalama Pay-
lasim Sayisi
Kitlesel Markalar: 816 31% 4

Liks Markalar: 1.816 69% 10

Liiks markalar ile kitlesel markalarin Instagram hesaplari incelendiginde Instagram’in her

iki grubun, her giin paylagim yaparak Instagrami diizenli olarak kullandig1 goriilmiistiir.

Her iki grubun giinliik ortalama paylasim sayilar1 dikkate alindiginda liikks markalarin

Instagram paylagim sayisinin, kitlesel markalardan daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.

Liiks markalarin hedef kitle ile daha sik iletisim kurma egiliminde oldugu paylasim

sayilarinin kitlesel markalar gore neredeyse 2 kat fazla olmasi ile goriillmektedir.

. soru: Liiks ve kitlesel markalarin sosyal medya paylasimlarinin igerik dagilim oranlari

nedir?
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Tablo 4.2: Paylasimlarin icerigine gore dagilim

Kategori
. . I"Jriin / Ku-
Ozel Ozel | Tasa- | o | Etkin- | Kam- | Unlii rumsal | E&F
Giin | Re- | Giin rime1 / - o tici Top-
nim lik panya Kulla- | Bilgi :
Me- | post | Temal | Kolek- | = . . Ige- lam
. P - Onerisi | Duyuru | Duyuru | nim Payla- :
saji Uriin | siyon rik
sumi
Tanmitim
Adet 20 |29 38 194 347 13 13 139 23 0 816
%
Kitle- | Katego
sel -ri 2% (4% | 5% 24% 43% 2% 2% 17% 3% 0% 100%
Mar-
kalar | %
Grup | 42% | 74% | 18% 13% 95% 15% 20% 56% 24% 0% 31%
%
Topla
Grup m 1% (1% |1% 7% 13% 0% 0% 5% 1% 0% 31%
Adet 28 |10 178 1247 18 73 52 108 73 29 1816
%
Katego
Liks | -ri 2% (1% | 10% 69% 1% 4% 3% 6% 4% 2% 100%
Mar-
kalar | o
Grup | 58% | 26% | 82% 87% 5% 85% 80% 44% 76% 100% | 69%
%
Topla
m 1% (0% |7% 47% 1% 3% 2% 4% 3% 1% 69%
Adet 48 |39 216 1441 365 86 65 247 96 29 2632
%
Katego
-ri 2% | 1% | 8% 55% 14% 3% 2% 9% 4% 1% 100%
Toplam
% 100 | 100
Grup | % % 100% | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% | 100%
%
Topla
m 2% 1% | 8% 55% 14% 3% 2% 9% 4% 1% 100%

Tablo 4.2°deki veriler incelendiginde asagidaki bulgular gézlenmektedir:

Ozel Giin Mesaji kategorisine bakildiginda liiks markalarin grup icerisinde yiizde 58

oranla kitlesel markalardan daha fazla paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir. Kitlesel

ve likks markalarin kategori icerisinde 6zel giin paylasimlar1 yilizde 2’dir.

Repost kategorisine bakildiginda liikks markalarin grup icerisinde paylasim orani yiizde

26 ve kategori igerisinde paylagim oran ylizde 1 ile kitlesel markalardan daha az paylagim

yaptig1 sonucu elde edilmistir.
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Ozel Giin Temali Uriin kategorisine bakildiginda liikks markalarm grup igerisinde
paylagim orani yiizde 82 ve kategori igerisinde paylagim orani yiizde 10 ile kitlesel
markalardan daha fazla paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Uriin, Tasarim, Koleksiyon, Tanitim kategorisine bakildiginda likks markalarm grup
icerisinde paylagim oran1 ylizde 87 ve kategori igerisinde paylasim orani yiizde 69 kitlesel

markalardan daha fazla paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Kullanim Onerisi kategorisine bakildiginda liiks markalarin grup igerisinde paylasim
orani ylizde 5 ve kategori igerisinde paylasim orani yiizde 1 ile kitlesel markalardan daha

az paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Etkinlik Duyuru kategorisine bakildiginda liikks markalarin grup igerisinde paylagim orani
yiizde 85 ve kategori igerisinde paylagim orani yiizde 4 ile kitlesel markalardan daha fazla

paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Kampanya Duyuru kategorisine bakildiginda liiks markalarin grup icerisinde paylasim
orani yiizde 80 ve kategori i¢erisinde paylasim orani yiizde 3 ile kitlesel markalardan daha

fazla paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Unlii Kullanimi kategorisine bakildiginda, liiks markalarin grup icerisinde paylasim orani
yiizde 44 ve kategori igerisinde paylasim orani yiizde 6 ile kitlesel markalardan daha az

paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.

Kurumsal Bilgi Paylasimi kategorisine bakildiginda, liiks markalarin grup igerisinde
paylasim orani ylizde 76 ve kategori igerisinde paylasim orani ylizde 4 ile kitlesel

markalardan daha fazla paylasim yaptig1 sonucu elde edilmistir.
Egitici Igerik kategorisine bakildiginda likks markalarm grup icerisinde paylasim orani

yiizde 100 ve kategori igerisinde paylagim orani yiizde 2 ile kitlesel markalardan daha

fazla paylagim yaptig1 sonucu elde edilmistir.
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ii. soru: Kitlesel markalar ile liikks markalarin arasinda paylasimlarda kullanilan gorsel

tiirliine gore bir fark var midir?

Tablo 4.3: Gorsel tiirii kategorileri

Kategori
g’;g':el Video |GIF Karusel | Toplam
Adet 607 95 59 55 816
Kitlesel % Grup igi 4%  |12%  |7% | 7% 100%
Markalar | of Kategoriici  |29%  |48% |24% |44%  |31%
Grup % Toplam 23%  |4% 2%  |2% 31%
Adet 1464 101|182 |69 1816
Liiks % Grup igi 81%  |6% 10% | 4% 100%
Markalar | o; Kategoriici  |71%  |52% |76% |56%  |69%
% Toplam 56% | 4% % 3% 69%
Adet 2071|196  |241 124 2632
% Grup ici 9% | 7% 9%  |5% 100%
Toplam
% Kategoriici  |100% |100% |100% |100% |100%
% Toplam 100% |100% |100% |100% |100%

Liiks ve kitlesel markalarina ait paylagimlarinin gorsel tiirline gore incelenmesi
sonucunda her iki grubun paylasimlarinin gorsel tiiriine gore fark oldugu goriilmistiir

(X*=45,855,401, df=3, p=0,000<0.05).

Tablo 4.3’te incelenebilecegi tizere, her iki kategoride paylagimlarin gorsel tiirii olarak
Tekli Gorsel tizerinde yogunlastiZi, bu kategoriye ait paylagim oraninin yiizde 79 oldugu
goriilmektedir. Ancak, liiks ve kitlesel markalar video, gif ve karusel kullanimlarinda
farklilasmislardir. Kitlesel markalar en az yiizde iki ile gif ve karusel gorsel tiirlinde
paylasim yaparken, lilks markalar video (yiizde 4) ve karusel (ylizde 3) paylasimlarini

diger tiirlere gore daha az yapmislardir.
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iv. soru: Kitlesel markalar ile liikks markalarin arasinda hashtag (#) ve mention (@)

kullanimlarina gore bir fark var midir?

Tablo 4.4: Hashtag (#) ve Mention (@) kullanimlari

Kategori
Hashtag Mention Toplam
Adet 833 203 1036
) % Grup ici 80% 20% 100%
Kitlesel Markalar .
% Kategori ici 16% 60% 19%
Gru % Toplam 13% 3% 16%
P Adet 5173 339 5.512
% Grup ici 94% 6% 100%
Liiks Markalar .
% Kategori i¢i 86% 63% 84%
% Toplam 79% 5% 84%
Adet 6.006 542 6.548
% Grup ici 92% 8% 100%
Toplam
% Kategori igi 100% 100% 100%
% Toplam 92% 8% 100%

Tablo 4.5: Paylasimlarda kullamilan Hashtag (#) ve Mention (@) kaliplari

Kitlesel Markalar

LCW - mention Adet dee Koton - mention Adet dee Defacto - mention Adet %
@aysetolgaiyiyasam 4 40% | @evcenf 19 37% | @handemiyy 23 16%
@armanayse 1 10% | @canbonomo 15 29% | @defactoofficial 16 11%
@evimdergisi 1 10% | @zeyneptosunofficial 7 13% | @iynemliarasbulut | 12 9%
@Ilcwaikiki 1 10% | @arzusabanci 6 12% | @lizamartynchik 7 5%
@myptofficial 1 10% | @tugbatunckaya 1 2% | @zynpzeze 7 5%
Diger 2 20% | Diger 4 8% | Diger 76 54%

Liiks Markalar

Beymen - mention Adet %Zode Vakko- mention Adet %Zode ipekyol- mention  Adet %Z:e
@mr.beymen 100 74% | @vakkopatisseriepetitfour | 9 12% | @yaseminozilhan |9 7%
@beymen_blender 31 23% | @Eliesaabworld 6 8% @allmagazine 8 6%
@boyner_grup 2 1% | @ZuhairMuradofficial 5 6% | @elleturkiye 4 3%
@MrBeymen 1 1% | @oscardelarenta 3 4% | @perwollturkiye 4 3%
@mr.beymen'de 1 1% @monsemaison 3 4% @marieclairetr 4 3%
Diger 0 0% | Diger 51 66% | Diger 98 7%

Kitlesel markalar ile liks markalarin arasinda hashtag ve mention kullanimlarina gére
anlamli bir fark olup olmadig: incelendiginde (X*<207,622, df=1, p=0,000<0.05) liikks
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markalarin kitlesel markalara gore daha fazla hashtag (#) kullandiklari sonucu elde

edilmistir.

Tablo 4.4. incelediginde liiks markalarin mention ve hashtag kaliplarmi kitlesel
markalarindan daha ¢ok kullandig1 tespit edilmistir. Tablo 4.5’te ise Mention (@)
secimlerinde ise marka ve grup olarak siniflandirildiginda kitlesel markalar, kadin, gocuk
ve inlii kategorilerine ait mention(@) segimleri yaptiklar1 gozlemlenirken, liiks
markalarin yogunlukla marka ismi ve moda ile ilgili mention(@) se¢imleri yaptiklar

gorilmiustir.

v. soru: Kitlesel markalar ile litks markalarin yogunlukla kullandigi kelimeler nelerdir?

Tablo 4.6: Paylasimlarda kullanilan kelimelerin yogunlugu

Kitlesel Markalar Kelime Agirligi | Oran Liiks Markalar | Kelime Agirligi | Oran
TL 109 14% Yeni 298 16%
Uriin 103 13% Vakko 271 15%
Kis 69 9% fwl7 148 8%
Koton 67 8% Yilbasi 127 7%
Yeni 63 8% Beymen 112 6%
Baglayan 59 7% Ozel 99 5%
DeFacto 50 6% Ipekyol 84 5%
Sonbahar 29 4% fwl718 78 4%
Rahat 27 3% Yaz 76 4%
Simdi 27 3% Modern 70 4%
New 25 3% Kesfetmek 67 1%
Winter 22 3% Kesfedin 59 3%
Kazak 20 3% Renkli 55 3%
Moda 20 3% Farkli 54 3%
LCW 19 2% Giigli 54 3%
Ozgiir 19 2% iTham 53 3%
Yilbasi 18 2% Sonbahar/Kis |52 3%
Jean 16 2% Sonbahar 39 2%
Summer 16 2% Erkek 34 2%
Ozel 14 2% Sik 31 2%

Tablo 4.6°da kitlesel ve liiks markalarin paylasim metinlerindeki kelimeler ayristirilip
tekillestirilmistir. Cikan sonucta her kelimenin kag¢ defa kullanildigi belirlenmis kitlesel
ve liikks kategorilerine gore ayrilmistir. Bu ¢alisma sonunda tekil kelimelerin yogunlugu
ve kullanim siklig1 dikkate alindiginda, her iki gurubun da marka adlarini yogunlukla

paylasimlarda kullandiklar tespit edilmistir.
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Liiks markalarin sik, giiclii, farkli, renkli, modern gibi sifatlari metinlerinde kullandiklari
gorilmektedir. Liiks markalar {iriinlerin fiyatina dair paylasim metinlerinde bilgi
vermeyip, fwl7 - fwl718, gibi kelimelerle sektorel ve ortak bir dil kullandiklari
goriilmistiir. Litks markalarin Yilbasi kelimesini ¢ok sik kullandig1 goriilmiistiir, sebebi
0zel giin eslestirmeli tirlin tanitimina agirlik vermeleridir. Markanin kesfetmek-kesfedin
kelimelerini kullanmasi tiiketiciyi bir eyleme davet ederek ve satin alma asamasina

yonlendirdigini géstermektedir.

Kitlesel markalar ise 6zgiir, rahat ve 6zel gibi sifatlarla kendisini kitlesine tanitmaktadir.
Kitlesel markalarin kelime bulutunda yer alan bir baska dikkat g¢ekici nokta ise, TL,

baslayan, iirlin, yeni kelimeleri ile {iriin ve fiyat odakl iletisim dilidir.

4.2 GOSTERGEBILIMSEL ANALiZ BULGULARI

Bu baslik altinda arastirmanin 6. sorusu olan: Kitlesel markalar ile likks markalar
Instagram’da hedef kitleye aktarmak istediklerini Instagram gorsellerinde nasil
yansitmaktadirlar? Sorusuna yanit aranmaktadir. Aragtirmaya yonelik, Liiks ve kitlesel
markalarin Instagram paylasimlari1 arasindan en ¢ok begeni alan 6 paylasim, Roland

Barthes’in gelistirdigi gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir.

Her paylasim gosterge, gosteren, gosterilen, diizanlam ve yananlam bagliklariyla
aciklanmigtir. Paylasilan gorsel ve metin iletilerde kullanilan gostergeler tiiketicinin
zihninde marka hakkinda kodlarin yerlesmesini saglamaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelen marka segmenti ve adlari:

a.Kitlesel markalar (Koton, Defacto, LCW)
b.Liiks markalar (Beymen, Vakko, Ipekyol)
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I.Koton (Kitlesel Marka)

Sekil 4.1:Koton Instagram paylasim

kuzubaose Bu urun Mdeni fiyat nedr
wukrann gk Fryat nedic?

sy anemin we 5/m bedeni bulana &gk okur

okdr kusith mu olur yaa m

htnbyen Ne raman stokts olur scabe’

© Q

448407 begenme

Kaynak: Instagram [online] https://www.instagram.com/p/BYv30KXjl4Z/ [erisim tarihi 03.04.2018]

Tablo 4.7: Koton gostergebilimsel analiz

Marka Koton

Tarih 07 Eylil 2017

Begeni 44.607

sayisl

Gosterge Koton, Fahriye Evcen Instagram paylasimi

Gosteren Fahriye Evcen, kumlarin iizerinde sirtinda nakis islemeleri ve
piskiilleri olan siyah montu ve kotuyla birlikte oturuyor. “Paylasgim
metni: Fahriye Evcen sizin icin tasarladi. Simdi Ozgiir Ruhlu Jean
Moda. #Modakotonda

Gosterilen | Ozgiirliik, yalniz olma, gii¢ sahibi olmak, kendine giivenen, asilik, ¢dl,
western, gizem, Kizilderili, dogada olma, farkli olma

Diizanlam | Fahriye Evcen, kumlarin {izerinde siyah kotu ve nakis islemeli
piiskiillii siyah montuyla elini diz hizasina koyarak oturuyor.

58




kadin olarak ¢6lde oturuyor.

Yananlam | Fahriye Evcen’in tasarladigi siyah kot ve etnik islemeleri olan

puskiillii mont jean ile kendine giivenen, giiclii, 6zgiir, 6zgiin ve asi bir

Koton markasinin en ¢ok begeni alan paylasiminda Fahriye Evcen siyah etnik motifli jean
pantolon ve jean gémlek tanitimi yapmustir. Paylasim metninde “Simdi Ozgiir Ruhlu Jean
Moda.” iletisi fotograf ¢ekimi Fahriye Evcen’in kumlarin tizerinde etnik motifli {iriinlerle
ve ag¢ik havada iiriin ¢ekimi yapmasi uzak bir iilkede ¢ekildigini gostermek icin ¢olde ve
acik havada yapilmistir. Boylelikle Fahriye Evcen’in seyahat ettigi simgelenmistir. Uzak
bir tilkeye seyahat etmek yeni bir macera ve kendine giiven demektir. Paylasim metninde

kullanilan simdi 6zgiir ruh jean moda kelimesi ve fotografta kullanilan gostergeleriyle

marka kendini 6zgiir ruh olarak temsil eder.

I.Defacto (Kitlesel Marka)

Sekil 4.2:Defacto Instagram paylasim

ke defacto @ « Takip £1

defacto Bubiningen gk birbwnden ranki
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Defacto'ya davetlismiz! B @handemiyy
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defacto Qguisenkanimomer Merhaba

Hginuz +pn tegekkOr sder: iyl gunier ddenz.
orhan2310 Biz tegekkor aderiz

amervekn| @ busrakoo

oQ

1115.427 gbriintlleme

Kaynak: Instagram [online] https://www.instagram.com/p/BccvgOJBShb/ [erigim tarihi 03.04.2018]
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Tablo 4.8: Defacto gostergebilimsel analiz

Marka Defacto

Tarih 08 Aralik 2017

Begeni 73.671

sayisl

Gosterge Defacto, Aras Bulut ve Hande Ergel reklam filmi paylasimi

Gosteren Hande Ercel ve Aras Bulut Defacto magazasindan birgok {iriin
deneyerek hayranlartyla etkilesim kuruyor. “Paylasim metni:
Birbirinden sik, birbirinden renkli binlerce tiriin Kis Festivali’nde.
Defacto’ya davetlisiniz! @handemiyy @iynemliarasbulut

Gosterilen Moda, {inlii, popiiler, siklik, farkindalik yaratma, karizma, iiriin
cesitliligi, kolay 6deme

Diizanlam Defacto reklam filmi, Aras Bulut ve Hande Erg¢el’in birlikte Defacto
magazasina yiirliyerek girmeleriyle bashyor. Kadin ve Erkek
iiriinlerinin yerlerini tespit ettikten sonra Hande Ercel ve Aras Bulut
Defacto magazasinda birgok lriin degistiriyor, deniyor. Hayranlari
fotograf ¢ekiyor ve giydikleri tiriinleri ¢cok begendiklerini sdyliiyorlar.
Reklam filmi kadin dis sesi ile birbirinden sik ve birbirinden renkli
binlerce iiriin kis festivalinde. Defactoya davetlisiniz erkek dis sesi ile
bitiyor.

Yananlam Defacto, iinliilerin de tercih ettigi, herkese hitap eden bir marka. Kadin,

erkek ve cocuk olmak lizere herkes icin iiriin ¢esitliligi bulunuyor.
Magazada yapilan defilede herkes d{irlinlerden ¢ok etkileniyor.
Hayranlik uyandiran ve sasirtan {iriinleriyle Defacto renkli ve sik tarzda

diriinlerini satin alma kolaylig1 saglaniyor.

Defacto markasinin en ¢ok begeni alan reklam filmi paylasiminda Aras Bulut ve Hande

Ercel yer almistir. Paylasim metninde “Birbirinden sik, birbirinden renkli binlerce iiriin

Kis Festivali’nde. Defacto’ya davetlisiniz” iletisi video(produksiyon) ¢cekiminde defacto

magazasinda birgok {iriin deneyen ve giydigi her {irlinle ¢ok sik olan iinliileri goriiyoruz.

Unliilerin Defacto magazasinda olmasi ve diger miisterilerle etkilesime giriyor olmasi
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Defacto markasinin hedef kitlesinin genisligini simgelemektedir. Festival tarihi, siiresi,
yapildig1 cevre, katilanlarin sayisi ve oOzellikleri onceden hazirlanan bir izlenceyle
belirtilen ve 6zel 6nemi olan sanat gosterisi anlamina gelir. Marka kendisini sanat ile

temsil etmektedir.

1i.LCW

Sekil 4.3:LCW Instagram paylasim
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© Q

14,007 bagmame

Kaynak: Instagram [online] https://www.instagram.com/p/BaT1Y3jndmC/ [erisim tarihi 03.04.2018]

Tablo 4.9: LCW gostergebilimsel analiz

Marka LCW
Tarih 16 Kasim 2017

Begeni sayis1 | 14.509

Gosterge Defacto, ¢icek desenli iiriin paylagimi

Gosteren Zemin iizerinde ¢icek desenli siyah kazak, yavruagzi sweatshirt ve gri
kazak duruyor. “Paylasim metni: Sonbahar konusu: Cicekler (¢igek

emoji) Fall for florals (¢igek emoji) 7K128578 44,95 TL #lcwaikiki

Gosterilen Doga, glizellik, biiyiileyicilik, estetik

Diizanlam Pembe zemin iizerinde siyah ¢igek nakisli kazak, pembe giil desenli gri

triko ve kirmizi giil desenli yavru agizi sweatshirt birlikte sunuluyor.

61



Yananlam LCW sonbahar iirlinleri dogadan ve cigeklerin giizelliklerinden
esinleniyor. Estetik motifleriyle sonbahar iiriinleri uygun fiyath

satiliyor.

LCW markasinin en ¢ok begeni alan paylasiminda diiz bir zemin iizerinde ¢igek motifli
¢ {irlin tanitimi yapilmistir. Ayni modelin 3 farkli rengi vurgulanmak istercesine
birbirine tezat renklerden olusan bir kombinasyon secilmistir. Uriinlerin birbirinden farkli
boy olmasi ile markanin her yasa ve her zevke hitap etmesine dikkat ¢ekilmeye
calisilmigtir. Paylasim metninde “Sonbahar konusu: Cigekler” iletisi fotograf ¢ekiminde
pembe bir zemin tizerinde ¢igcek motifli {i¢ list giyim {iriin kullanimi yapilmistir. Pembe
renk kadini simgeler, cigekler ise doganin estetigi ve giizelligini vurgulamaktadir. Marka

kendini dogal, estetik ve kadinsi olarak temsil etmistir.

iv.Beymen (Liiks Marka)

Sekil 4.4:Beymen Instagram paylasimi

Indomitatioag e Great
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Kaynak: Instagram [online] https://www.instagram.com/p/BXckRf-gVNo/ [erisim tarihi 03.04.2018]
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Tablo 4.10: Beymen gostergebilimsel analiz

Marka Beymen

Tarih 06 Agustos 2017

Begeni 6.891

sayisi

Gosterge Beymen deniz, kahvalt1 ve kadin gorselli Instagram paylasimi

Gosteren Beyaz bir tasin iizerinde beyaz bir bornoza sarili oturan kadin, denize
bakiyor. Hemen 6niinde birgok cesitli kahvalti iirlinleri bulunuyor.
“Paylagim metni: Santorini uzun sabah kahvaltilar1 i¢in mavi beyaza
uyanan manzarastyla en etkileyici yerlerden biri. Mutlu Pazarlar!”

Gosterilen | Ege, Akdeniz, Yunanistan, tatil, konfor, liikks, rahatlik, zenginlik

Diizanlam | Yiiksek bir noktada beyaz tas iizerinde bornozuyla oturan kadin denize
bakiyor. Yaninda cok cesitli kahvalti var.

Yananlam | Rahat ve etkileyici bir bornoz iginde, konfordan 6diin vermeden liiks
tatil yapan kadin manzaranin keyfini ¢ikartiyor.

Beymen markasinin en ¢ok begeni alan paylasiminda, seyahat ve tatil unsurlari
islenmistir. Paylasim metninde “Santorini uzun sabah kahvaltilar1 i¢in mavi beyaza
uyanan manzarastyla en etkileyici yerlerden biri. Mutlu Pazarlar!” iletisi kullanilmistir.

Fotograf ¢cekimi bir otelde deniz manzarasi esliginde yapilmis liikks, zengin ve konforlu

bir tatili islemistir. Marka kendisini liikks, zengin ve konforlu olarak temsil etmektedir.
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v.Vakko (Liiks Marka)

Sekil 4.5:Vakko Instagram Paylasim
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Kaynak: Instagram [online] https://www.instagram.com/p/BZBuaSrlhso/ [erisim tarihi 03.04.2018]

Tablo 4.11: Vakko gostergebilimsel analiz

Marka Vakko
Tarih 14 Eyliil 2017
Begeni sayis1 7.126

Gosterge Vakko, somon rengi davet elbisesi paylagimi

Gosteren Pembe davet elbisesi giymis geng kadin. Paylagim metni: “@Berta ve
ipeksi tasarimlar1 6zel davetlerde sizi bilytili bir yolculuga ¢ikartyor!
#VakkoCouture #Vakkolifestyle

Gosterilen Zerafet, giizellik, sadelik, sik, masumiyet, masal, prenses, liiks

Diizanlam Pembe renkli davet elbisesi giymis gen¢ kadin poz veriyor.

Yananlam

Ozel davetlerde Vakko davet elbisesi sade, zarif, sik ve liiks bir elbise ile

farkl bir deneyim sunuyor.

64



https://www.instagram.com/p/BZBuaSrlhso/

Vakko markasinin en ¢ok begeni alan paylasiminda pembe bir davet elbisesi tiriin tanitimi
yapilmistir. Paylasim metninde “Berta ve ipeksi tasarimlart 6zel davetlerde sizi biiyiili
bir yolculuga ¢ikariyor!” iletisi kullanilmis olup fotograf ¢ekiminde pembe bir zemin
oniinde 20’li yaslarinda piriltili 6zel bir davet elbisesi giyen manken kadinsi, masumiyet,
zenginlik, sik, zarafet ve ¢ekici bir durus sergilemesiyle iirlinlerine anlam yiiklemektedir.
Marka kendisini kadinsi, masumiyet, zenginlik, sik, zarafet ve g¢ekici olarak temsil

etmektedir.

vi.Ipekyol (Liiks Marka)

Sekil 4.6:Ipekyol Instagram paylasim

pekyoltr @ »

1L.571 beganme

Instagram [online] https://www.instagram.com/p/Bag6xOLFzSu/ [erigim tarihi 03.04.2018]

Tablo 4.12: Ipekyol gostergebilimsel analiz

Marka Ipekyol
Tarih 21 Ekim 2017

Begeni sayisi 11.615

Gosterge Ipekyol Instagram paylasimi
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Gosteren Siyah topuklu ayakkab1 ve elbise giyen kadin. Paylagim metni: “Maskiilen
durusun giiglii parcalar1 #yaseminozilhanforipekyol koleksiyonunda.

Gosterilen Erkeksi, giic, sade, sik, modern, kendine giivenen, resmi, is

Diizanlam Siyah topuklu ve siyah elbise giyen kadin eli cebinde duvarin 6niinde poz
veriyor.

Yananlam Frak benzeri erkeksi bir takim giyen modern gériiniimlii ipekyol kadmn,
sade ve sik oldugu kadar kendine giivenen ve giiclii durusuyla poz veriyor.

Ipekyol markasinin en ¢ok begeni alan paylasiminda siyah topuklu ayakkabi ve takim

elbise lriinlerinin tanittimi yapilmistir. Paylasim metninde “Maskiilen durusun giicli

pargalar1 #yaseminozilhanforipekyol koleksiyonunda™ iletisi kullanismis olup beyaz bir

zemin Oniinde modern goriniimlii, 30’lu yaslarinda kendinden emin, giicli durus

sergileyen, sade ve sik bir mankenle iirlinlerine anlam yiiklemektedir. Model, erkeksi bir

kiyafet ve son derece kadinsi bir ayakkabi i¢inde farkli bir durus sergilemektedir. Marka

kendisini, kendine glivenen, giiclii, sade ve sik olarak temsil etmektedir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Sosyal medyanin tarihi 1972 yilinda e-posta kavraminin olusturulmasi ile baglamis, 2004
yilinda Facebook’un kurulmasi ile sosyal medya giinliik hayatin vazgeg¢ilmez bir pargasi
haline gelmistir. Bugiin, yani Facebook’un hayata gegcmesinden yaklagsik 15 yillik donem
sonunda, sosyal medya olmayan bir diinya diisiiniilemiyor. Bugiin diinyada amazon, e-
bay, gibi pek cok biiylik veya kiiclik marka sosyal medya ve internet teknolojileri

sayesinde gelismis veya var olmustur.

Bu durum tlim iletisim kanallarina yansimaktadir, liikks markalar kitlesel markalarla ayni
pazarlama araglarini kullansalar da iletisim dili olarak kendilerini kitlesel markalardan

farklilastirmak durumundadir.

Bu tez kapsaminda

Tez, liks markalarin ve kitlesel markalarin pazarlama iletisim stratejilerinin bir pargasi
olan sosyal medya platformlarindaki igerikleri arasinda fark ve benzerlikleri arastirarak,
birbirinden farkli sosyoekonomik gruplardaki kitlelere hitap eden liiks ve Kkitlesel
markalarla ilgili bulgular ortaya koymasi ve ¢ok yeni olan sosyal medya platformlar

hakkinda akademik literatiire katkida bulunmasi yoniiyle 6nemlidir.

Bu tez ile liiks markalarin ve kitlesel markalarin, sosyal medyadaki etkinlikleri ele
alinarak, hangi noktalarda farklilagtiklari ve hangi noktalarda benzestikleri ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Bunun i¢in, 6rneklem olarak Instagram platformu secilmistir.
Platform gorsel ve metnin i¢ ige gec¢tigi moda diinyasimin en aktif kullandigi

platformlardandir.

Tezin arastirma ¢aligmalri kapsaminda, 1 Temmuz ve 31 Aralik 2017 tarihleri arasindaki
6 aylik siirecte paylasilan gorseller giinliik olarak incelenmis, igerik analizi ile kodlanmis
ve veri analizine hazir hale getilmistir. Arastirma konusuna en uygun arastirma yontemi

olarak, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yontemleri secilmistir. Amaca bagh
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orneklem se¢imi ile, Instagramda en cok takipgisi olan liikks ve kitlesel markalar
belirlenmis, liilks marka grubu olarak Beymen, Ipekyol ve Vakko secilmistir. Kitlesel
marka grubu olarak yine bu grupta en g¢ok takipgisi olan Koton, Defacto ve LCW

secilmistir.

Arastirma kapsaminda 5 ana kategori altinda toplamda 6 ay siire ile paylasilan 2.632
icerik kodlanmistir. Icerik analizi kapsaminda olusturulan ana katgeoriler asagidaki
gibidir:
I.  Alt1 aylik siire i¢inde yayinlanan toplam ve giinliik paylasim sayilari
ii.  Paylasimlarin icerigine gore kategorize edilmesi,
iii.  Paylasimlarin gorsel tiiriine gore kategorize edilmesi,
iv.  Hashtag (#) ve Mention (@) kullanimlarinin kategorize edilmesi,

v.  Paylagimlarda kullanilan kelimelerin yogunluguna gore siniflandirilmasi

Arastirmanin inceledigi 6 soru bulunmaktadir, bunlardan 5°1 igerik analizi ile veri toplama
yontemi ile elde edilmistir. Igerik analizi yontemi ile toplanan veriler, SPSS 25 iizerinden
kikare analizi ile iki grup arasinda fark bulunup bulunmadigmni incelemek igin
kullanilmistir. Elde edilen sonuglarda iki grup arasinda rasyonel sonuglarin farkli oldugu
ve arastirma c¢ercevesinde incelenen stratejik unsurlarin farkli oldugu tespit edilmistir. 1’1

ise gostergebilimsel analiz ile incelenmistir.

Aragtirma sonucunda tiim markalarin Instagram’da diizenli post paylasimi yaptig1 gorsel
kullanim ¢esitliligi (gif, video, sabit gorsel, karusel) ve fonksiyonel kullanim gesitliligi (
hashtag (#), mention (@) ) dikkate alindiginda Instagram’in tiim Ozelliklerini
kullandiklar1 gézlemlenmistir. Sosyal medyada en fazla takipgiye sahip bu markalarin
sosyal medyanin vermis oldugu gorsel esneklikten yararlanarak tiiketicilerin ilgisini
cekecek hareketli gorseller ile sosyal medya paylasimlarini destekledikleri goriilmiistiir.

Liikks markalar giinde ortalama 10 paylasim ile kitlesel markalarin 2 katindan fazla
paylasim yapmaktadir. Liiks markalarin ¢ok ¢esitli hedef kitlelerin ulasabildigi sosyal
medya platformlarinda kitlesel markalardan daha sik iletisim yapmasi, toplum goziinde
taninma ve marka degerini artirma adina dogru bir liiks pazarlama iletisimi strateji olarak

goriilebilir.
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Paylagim igerigi kategorisinde elde edilen veriler liikks markalarin sosyal medyada nasil
bir iletisim stratejisi izledigine dair 6nemli ipuglar1 vermistir. Liiks markalarin bayram,
yilbasi veya globalde 6zel olarak kabul edilmis giinleri igeren, dzel giin kategorisinde
baskin bir sekilde (%58) paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda, lilkks markalar
tirtinlerini 6zel giin temalr olarak tanittiklart ozel giin temalr tiriin kategorisinde Kitlesel
markalara oranla fazla paylasim yapmuislardir (%82). Bahsi gecen oranlara bakildiginda,
liikks segment {irtinlerinin kendisini hediye veya 6zel giinlerde kullanilacak iiriinler olarak

tanittig1 ¢cikarimi yapilabilir.

Bu ¢ikarim liiks tiriinlere 6zel pazarlama stratejisi ile ortiismektedir. Tiiketiciye {iriiniin
ancak yilda birka¢ defa olan 6zel giinlerde sahip olunabilecek bir parca oldugu mesaji
verilerek, liiks markalarin pazarlama stratejileri bolimiinde de deginildigi tizere, liks

markalar tiiketiciye bir ihtiyag¢ degil bir hayal satmaktadir.

Liiks iiriin pazarlama stratejilerine gore kampanya gibi duyurular liikkslin ulasilamaz
oldugu imaj1 ile ortismemektedir. Buna karsilik icerik kategorileri incelendiginde
kampanya duyurularinin kitlesel markalardan daha fazla yapildigr goriilmistiir.
Ulasilabilir liiks kavrami son senelerde ortaya ¢iksa da, liiks pazarlamada genel goriis,
ulagilamaz imajini1 yakalamak ve iiriinii bir arzu nesnesi olarak tiiketicide yer edinmesini
saglamaktir. Incelenen yerel liiks markalarinin kampanya duyurusu igeriklerini kitlesel
markalardan daha yogun olarak kullanmalarinin lilks marka iddiasini tasiyan bir marka

i¢cin dogru bir strateji olmadig1 sdylenebilir.

Liiks markalarin bir diger pazarlama stratejisi ise genis kitlenin takip ettigi etkinliklerde
tnliiler aracihigr ile kendi hedef kitlesi haricinde farkli hedef kitlelere ulasmak ve
markanin goz oniinde olmasini saglamaktir. Taninmig kisilerin oldugu sosyal medya
gonderileri bu dogrultuda degerlendirildiginde, hedef kitle harici genis kitlelerin tanimasi
amaci ile Ortiistligli ancak {irlinlin tanitildig1 iinlii se¢iminin son derece dikkatli yapilmasi

hedef kitlenin tepkisini ¢ekecek bir se¢gim olmamasi 6nemlidir.
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Diger bir arastirma konusu olan paylasim igeriklerindeki kelimelerin analiz edildigi
verilerde liikks markalarin sosyal medyada liiks pazarlama iletisimi stratejileri ile liiks
marka kimligini destekledikleri goriilmiistiir. Sosyal medyadaki kelime yogunlugu
analizinde liiks markalarin fiyattan s6z etmedigi ya da tirlinle alakal1 bilgi verirken fiyatla
alakal1 bir bilgi vermedigi ortaya ¢ikmustir. Liikks markalarin sik, gii¢lii, farklh, renkli,
modern gibi sifatlar1 kullandiklart goriilmektedir. Liiks markalarin, sembolik faydalar
metinlerinde ¢ok daha yogun bir sekilde kullandig1 sdylenebilir. Kitlesel markalar ise
yogunlukla ozgiir, rahat ve o6zel gibi kelimelerin yaninda gibi TL, baslayan, iiriin
kelimelerini kapsayan paylasimlarla, indirim ve fiyat uygunluguna isaret eden gorsel ve

metinler kullanilmaktadir.

Gorsel yogunluklu bir platform olan Instagram’daki igeriklerin gorsel analizinin de
arastirmaya boyut katacagi ve liiks pazarlama iletisim stratejileri hakkinda daha fazla veri
elde edebilmesi i¢in gostergebilimsel analiz ile 6 markaya ait Instagram’da en ¢ok begeni
alan gorseller gosterge, gosteren, gosterilen, diizanlam ve yananlam basliklar1 altinda

incelenmistir.

Gostergebilimsel analiz sonucunda, likks markalarin kendi arasinda birbirine benzer
mesajlar veren gorsel ve metinler kullandiklari tespit edilmistir. Liiks, gii¢lii, ¢ekici, zarif,
kendine giivenen, sade, sik, konfor ve zengin gibi anlamlar yiiklenilen gorsel ve metin
kullanimlar1 ile marka ve hedef kitle arasindaki iletisimin liikks marka kategorisi ile
anlamli oldugu degerlendirilmistir. Paylagilan gorseller ile liiks markalar tiiketiciye statii
vaadinde bulunmaktadir. Liiks pazarlama stratejilerine gore iletisim iirliin satmak i¢in

degil insanlarin riiyalarini doldurmak igin yapilmalidir.

Kitlesel markalarin en ¢ok begeni alan paylasimlari gostergebilimsel olarak
incelendiginde ise kendi aralarinda ortak bir strateji kurmadiklar1 tespit edilmistir.
Defacto kendisini sanat ile temsil ederken, Koton kendisini 6zgiir ruhlu, LCW dogal,
estetik ve kadinsi olarak konumlandirmaktadir. Ozetle kendi kisiligi olan markalar oldugu
izlenimini vermislerdir. Kitlesel markalar belirgin olarak yansittiklar1 karakterler

rakiplerinden farklilagmaya ¢aligmaktadirlar.
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Pazarlama iletisimi kapsaminda degerlendirildiginde liiks markalar kitlesel markalar gibi
kendilerini belli kisilikler iizerinden konumlandirmamaktadir bu da onlarin kendine 6zgii,
marjinal ve 0zgiir iceriklere sahip olmasini saglamaktadir. kitlesel markalar ise
olusturduklar1 konumlandirmaya uygun icerik ve gorsel secimleri yaparak sektorde

rakiplerinden farklilagmaya ve alanini korumaya caligmaktadir.

Ozetle arastirma sonucunda lilks markalarin ve kitlesel markalarin sosyal medya
stratejilerine dair ¢ikarimlar asagidaki gibidir:

Liiks markalar ve kitlesel markalarin her giin diizenli olarak paylasim yaptiklari, sosyal
medyanin sagladigi gorsel esneklikten ve tiliketicinin olarak kolayca ulasabilecegi
sektorel hastaglarden kullandig1 goriilmiistiir. Bu sosyal medya mecralarinin her iki grup

icin 6nemli ve stratejik olarak yonetimi bir alan oldugu anlamina gelmektedir.

Liiks ve kitlesel markalar taninmis kisiler ile markalarini bir araya getirerek daha fazla
kisiye ulagsmaya calismaktadirlar, ancak kitlesel markalar bunu satis amacli yaparken,
lilks markalar daha fazla g6z oniinde olmak ve marka degerini korumak igin yapar. Bu
noktada Liiks markalarin taninmis kisileri secerken son derece segici olmasi statii satin

alan liiks tiiketicisi goziinde deger kaybetmemesi i¢in 6nemlidir.

Liiks markalar i¢in 6zel giinlerin ayrica bir nem tasidig1 goriilmiistiir, 6zel glinlerin nadir
olmasindan dolay: likks markalarin bu giinlerle kendini bagdastirmas: liikks pazarlama

kurallar1 kapsaminda tiiketiciye 6zel oldugu mesaj1 vermektedir.

Incelenen litks markalarin sosyal medyadan kampanya duyurularmi yogun olarak yaptigi
goriilmistiir. Bunun likks pazarlamanin kendine ait kurallar1 kapsaminda dogru bir strateji

olmadig1 goriilmiistiir.

Kelime yogunlugu analizi ile liikks markalarin iletisimlerinde fiyat bilgisi vermemeyi
tercih ettigi, buna karsilik kitlesel markalarin fiyat bilgisi ile {riinlerini tanittiklar:
goriilmistiir, bu her iki segmentin pazarlama iletisimi stratejilerinin farkliligina bir

Ornektir.
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Liiks marka ve kitlesel markalar gostergebilimsel olarak incelendiginde liiks markalarin
hedef kitlesine statii ve benzersizlik vaadinde bulundugu, kitlesel markalarin ise
kendilerini miisterinin ihtiyaclar ¢ercevesinde uygun fiyatli ve kendi karakteristigi olan

markalar olarak yansittiklar1 goriilmiistiir.

Arastirma sonucunda, kitlesel ve liikks markalarin sosyal medyada pazarlama iletisimi
stratejilerinin ¢ogunlukla benzer olmadigi belirlenmis. Liiks markalarin kitlesel
markalarla sosyal medya kullanimlar1 yonii ile ayristigi goriilmiistiir. Aynmi iletisim
mecralarini farkli sekillerde kullanmalari liikks ve kitlesel markalarin birbirinden farkl
olan sosyo-ekonomik diizeydeki hedef kitlelerinin olmasina bagli olarak beklenir bir

durumdur.

Moday1 yonlendiren liiks markalardan her zaman daha farkli olmalar1 beklenmektedir.
Yiksek gelir grubuna hitap eden lilks markalarin geleneksel pazarlama iletisimi
stratejileri ile yonetilemeyecegi anlayigsina uygun olarak, sosyal medyada da kendine
0zgl kurallar ¢ergevesinde yer almaya ¢alistigi goriilmiistiir. Her seyin anindalik {izerine
kuruldugu ve milyonlarca igerigin arsivlendigi sosyal medyada, liikks markalarin
iletisimlerini gerceklestirirken ¢ogunlukla liiks pazarlama iletisimi stratejilerine uygun ve

dikkatli secimler yaptig1 arastirma ile desteklenmistir.
llerideki arastirmalar igin yerel ve diinya gapinda liiks markalarm nerede farklilasip,

benzerlik gosterdiklerinin aragtirilmasi, yerel lilks markalarin sosyal medya kullanimlari

hakkinda daha farkli sonuglar elde edinilmesini saglayabilir.
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