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Oz

Bu arastirmada liiks markalarin sosyal medya araclarint kullanim amagclar1 ve sekilleri
incelenmistir. Calismada 6rneklem olarak LVHM Group ait 60 marka belirlenmistir. Bu
markalar igerisinden 43 marka aranan sartlara uydugundan incelemeye alinmistir.
Belirlenen bu markalar sosyal medya araci olarak segilen Facebook’u kullanim amaglari
dogrultusunda incelenmistir. Arastirmada yontem olarak igerik ¢oziimlemesi ve Ki Kare
testinden faydalanilmistir. Elde edilen bulgulara gore liiks markalar sosyal medyay1
cogunlukla kurumsal bilgilerine yer vermek, yapilan kurumsal etkinlikleri duyurmak,
triinleri tanitmak ve miisterilerle etkilesim kurmak amaci ile yogun olarak
kullanmaktadir. Diger taraftan markalar sosyal medya ortaminda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine, kiiltlir ve sanatsal igeriklere oldukca az yer vermislerdir. Bu
arastirma Ozetle likks markalarin sosyal medya araci olarak belirlenen Facebook

sayfalarindaki iletisim faaliyetlerini tanimlamaya galigmustir.

Anahtar Kelimeler: Liiks, Liiks Markalar, Sosyal Medya, Sosyal Medya iletigimi,

Facebook.
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Abstract

In this research luxury brands purposes of using social media tools and how they are
using it was investigated. As a sample of the study 60 brand are selected which are
within the LVHM Group. Also within these brands 43 brands were choosed for
matching the conditions which were looked for. In the study the brands which were
selected were investigated for the purposes of using Facebook as a social media. As a
research method content analysis and Chi-square test was utilized. According to the
results luxury brands are using social media tools mainly for to include corporate
information, publicize corporate events, promote products and interact with customers.
Otherside brands gave a very little space to corporate social responsibility activities,
cultural and artistic activities in the social media enviroment. As a summary this
research defines the luxury brands social media communication activities on their

Facebook pages.

Keywords: Luxury, Luxury Brands, Social Media, Social Media Communication

Facebook.
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Etik Ilke ve Kurallara Uygunluk Beyannamesi

Bu tez/proje ¢alismasinin bana ait, 6zgiin bir ¢aligma oldugunu; ¢alismamin hazirlik
veri toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢cin kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calisgmanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullamilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigmi ve

hicbir sekilde intihal igermedigini beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun

saptanmas! durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Simge Aksu
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1. Giris

Medya bugiin geldigi noktaya ulasincaya kadar pek cok evrim gecirmistir. Insanlarin
birbirleri ile iletisim kurma arzusu medyanin bugiin geldigi noktada 6nemli bir boyuttur.
Ciinkii insanlik tarihine baktigimizda iletisimin her zaman var oldugunu gorebiliriz.
Teknolojideki gelismeler ve yeni buluslar elbette ki iletisim siirecini olumlu y6nde
etkilemistir. ilk baslarda biiyiik bir bulus olan telgraf giiniimiizde yerini dijital bir
diinyaya birakmuistir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismenin insanlarin hayatlarinda bugiin énemli bir noktada
yer aldigin1 gorebiliriz. Hatta bugiin insanlarin bilgi paylasimina ne kadar a¢ olduklarini
interneti acarak fark edebiliriz. Son donemde yayginlasan sosyal medyada araglari
bunun en giizel 6rneklerindendir. Sosyal medyanin diger medya araglarindan farki o
giine kadar tek yonlii olan medya iletisimini ¢ok yonlii bir hale getirmesidir. Cok kanalli
bir hale doniisen iletisim paylasilan igeriklerin artmasina, herkesin diislincesini

paylasabilmesine olanak saglamistir.

Sosyal medya baslarda daha ¢ok tiiketicilerin faaliyet gosterdigi bir alandi. Fakat
zamanla potansiyel miisterilerine ulagmak isteyen markalarin bulunmasi gerekli bir alan
haline gelmistir. Sosyal medya yapist geregi ¢ok genis bir alandir. Fakat igerik yapisi
genellikle birbirine benzer sekildedir. Sosyal medyada yer almak isteyen markalar
dogru bir iletisim politikas1 giitmek i¢in miisterilerinin bulundugu alanlarda
bulunmalidirlar. Giiniimiizde artik sosyal medyanin dahil edilmedigi bir pazarlama
iletisimi ¢alismasi diisiiniilemez hale gelmistir. Capraz pazarlama i¢inde 6nemli bir yer
edinen sosyal medya tiiketicilere ulagmada geleneksel medya araglarinda daha etkili ve
hizlidir. Sosyal medya tiiketici ile markalarin anlik etkilesim kurabilmelerine de firsat
saglamaktadir. Bu sebeple sosyal medyada yer almak artik her markanin yapmasi

gereken bir pazarlama iletisimi faaliyeti olarak goriilmektedir.

Liiks markalar diger markalardan farkli olarak daha seckin ve prestijli markalardir. Bu
yizden marka degerleri diger markalara gore daha fazladir ve markalar hassas bir

yaptya sahiptir. Bir lilkks marka yonetmenin en 6nemli noktasi her zaman prestiji ve
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kaliteyi korumaktan geger. Bu yiizden sosyal medya liiks markalar i¢in tehlikeli bir alan
olarak goriilebilir. Cilinkii sosyal medya dogasi geregi herkese agik ve serbest bir
alandir. Orada olmak isteyen herkesin orada olmasina firsat sunan bir yapisi vardir.
Geleneksel medyadan farkli olarak tiiketicilerin de icerik paylagsmasina firsat
vermektedir. Bu sebeple liiks markalar agisindan bakildiginda prestiji korumak biraz
daha zordur. Ciinkii tiiketiciler burada markayla ilgili olan tiim sikayetlerini dile
getirebilmektedir. Hatta markanin kullanicisi olmayan bir kisi bile markanin degerine
zarar verecek icerik paylasimlarinda bulunabilir. Fakat burada onemli bir nokta
bulunmaktadir. Liiks markalar sosyal medyada olsa da olmasa da tiiketiciler oradadir ve
eger markalarin1 kendileri profesyonel bir yontemle burada yonetmez, tiiketicileri takip
etmezlerse bu isi onlar adina baskalar1 yapabilir. Bu yiizden liiks markalarin sosyal

medyada yer almas1 ve her daim ¢evrimigi tiiketicilerini yonetmeleri gerekmektedir.

Liiks marka tiiketicileri gelir seviyesi yiiksek kisiler olduklari i¢in yeni teknoloji
iriinlerini takip etmede daha basarililardir. Bu ylizden sosyal medyay: takip edecekleri
mobil araglara kolaylikla ulasabilmektedir. Liiks markalar her daim ¢evrim igi olan bu
tilkketicilerine ulagsmak i¢in sosyal medya araclarina dahil olmalidir. Var olan sosyal

medya araglarinin yaninda nis topluluklar olusturarak da markalarini yonetmelidir.

Bu calismada deginilmek istenen onemli noktalardan birisi liikks markalarin sosyal
medyada nasil bir varlik gosterdiginin arastirilmasidir. Gergekten yapilmasi gerektigi
gibi liiks markalar sosyal medyada markalarin1 yonetmekte midir? Yonetiyorlarsa ne
kadar aktiflerdir ve markalarin1 sosyal medyada nasil temsil etmektedir? Bu calisma
temelde bu sorularin yanitlarini aramaktadir. Bir yorum getirmeden 6nce de var olan
durumu ortaya koyup, markalarin sosyal medya araglarini kullanarak markalarini nasil
yonettiklerini anlamak esastir. Bu bilgiler elde edildikten sonra markalarin sosyal

medya kullanimlarin1 yorumlamak miimkiin olmustur.
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1.1. Problem

Internet ve web teknolojileri her gecen giin gelismektedir. Bu gelisme onceleri tek
boyutlu olan iletisim siirecini ¢ok boyutlu hale getirmistir. Sosyal medya sayesinde artik
her internet kullanicist igerik tiretebilme ve liretilen icerige katki saglayabilme firsatini

yakalamaistir.

Internet dogas1 geregi cok genis ve kontrol edilmesi zor bir alandir. Fakat bu genisligi
kimi zaman onu kullananlar igin faydalar da saglamaktadir. Internet markalarin smirsiz
bir sekilde var olabilecekleri bir ortamdir. Bu ortamda markalar miisterilerine ve
potansiyel miisterilerine yonelik ¢ok genis pazarlama iletisimi faaliyetleri
yirlitebilmektedir. Bakildiginda internette  gerceklestirilen pazarlama iletisimi
faaliyetleri, geleneksel medya araglarindan c¢ok daha etkilidir. Ciinkii yeni medya
araglart ve internet ile hedef tiiketiciye ulasmak ve istenilen mesaj1 iletmek daha

kolaydir.

Liiks markalar acisindan bakildiginda ise durum biraz farkli goriinebilir. Ciinkii liiks
markalar yapilar1 geregi kapalidir ve herkesin bu markalara kolayca ulagmasi istenmez.
Fakat internet lilks markalar1 daha ulasilabilir ve goriiniir kilmigtir. Miisterilerin ve
potansiyel miisterilerin internette uzun zaman gegirmesi, liikks markalarin bu mecralarda
yer alan tiiketicilerini yOnetme geregini dogurmustur. Degisen pazar sartlar1 ve
tilketiciler karsisinda lilks markalar sosyal medyada yer alma geregini hissetmislerdir.
Bu noktada bu arastirmanin ilk problemi likks markalarin sosyal medyada yer alip

almadiklarinin sorgulanmasidir.

Liiks markalar oldukg¢a prestijli markalardir ve bu degerlerinin sosyal medya gibi genis
ortamlarda dikkatlice korunmasi gerekir. Liiks markalarin hangi sosyal medya araglarini

kullanarak tiiketicileri ile iletisime gegtikleri bu aragtirmanin problemleri arasindadir.

Sosyal medyada gergeklestirilen pazarlama iletisimi liiks algisin1 korumali ve markanin
seckinligine zarar vermemelidir. Sosyal medya herkese acik bir alan oldugundan dolay:
bu ortamda markaya zarar verilmesi ve itibarinin zedelenmesi daha kolaydir. Sosyal
medya ayrica tiiketicinin markalarla, markalarin da tiiketicilerle etkilesim kurmasina

firsat saglamistir. Bu sayede tiiketiciler sorunlarin1 ve isteklerini markalara daha kolay
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yoldan iletme firsatin1 bulmuslardir. Markalarla kurulan iletisim her zaman sikayet
seklinde de olmayabilir. Tiiketiciler sosyal medya araglar1 tizerinden markalara karsi
olan begenilerini de dile getirebilmektedir. Bu arastirmanin diger bir problemi ise liikks
markalar ve tiiketiciler arasinda bir etkilesimin gergeklesip gerceklesmediginin

sorgulanmast ve ne tiir bir iletisimin gerceklestiginin agiklanmasidir.

Arastirmanin bir diger problemi ise likks markalarin sosyal medya araglarini kullanim
amaglarmi agiklamaktir. Bu kapsamda secilen Facebook tiim markalar bazinda
incelenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen bir diger konu ise bes farkli kategoriye
ayrilan marklarin arasinda kategoriye gore icerik paylasimlarinda bir farkliligin olup
olmadigidir. Bu baglamda sert icki ve saraplar, moda markalar, kozmetik, saat ve
takilar, parekende satis magazalar1 olmak tizere bes kategoriye ayrilan markalarin igerik

paylagimlart incelenmis farklilik olup olmadigina bakilmaistir.

1.1.1. Liiks nedir? Liiks tiketicileri kimdir?

1.1.1.1. Liiks kavrami

Liiks sozciigiiniin kokii Latince 151k anlamima gelen “Lux” kelimesidir. Fransizca 'luxe’'
kelimesi ile dilimize yerlesmis olan likks kelimesi, her tlir davramista (harcamada,
giyimde, kusamda) gereginin iizerine ¢ikma, ihtiyactan fazlasi olma, gerekli olandan
fazla, gereksiz manalarina gelmektedir (Seyidoglu, 1992: 182).Sombart liiksii nitel ve
nicel olarak iki sekilde tanimlar. Nicel anlamda liiks mallarin ziyan edilmesi, nitel

anlamda ise mallarin daha iyi kullanilmasidir (Sombart, 1988: 88).

‘Liiks tanimlamak icin olduk¢a zor bir alandir. Insan miidahalesi giiclii bir unsurdur.
Oldukega sinirh tedarik ve digerleri tarafindan taninan deger liiksiin kilit bilesenlerdir...
Pazarlama agisindan premium ve liikks arasindaki fark, bir derece farkidir’ (Cornell,

2002:47).
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Tanimlamas1 gii¢c olan liikks, 6zel bir yapidadir ve tiiketici algilar1 tizerine kurulur. Bu
sebeple liikksiin anlami kisiler ve kisiler arasi giidiilere gore degisir (Vigneron ve
Johnson, 2004). Klasik pazarlamada liikks iiriin en pahali, kaliteli ve nadir olandir.
Gilinlimiiz liksiin temelinde ise kisisel mutluluk yatar. Liiksiin bugiin pek ¢cok tanimi

bulunmakla birlikte, kesin bir tanim1 tam olarak yapilmamaktadir.

Liiks triinlere bir simiflandirma getirmeye ¢alisan Heine (2012) goreceli olarak liiksti

alt1 sekilde smiflandirmastir;

e Bolgesel gorelilik: Baz1 mallarin bir bélgede genis ulasimi bulunurken, baska
bolgelerde nadirliginden dolay1 liikks 6zelligi kazanabilecegidir.

e Gegici gorelilik: Liiksiin sabit bir kavram olmadigini zamanla degisime
ugrayabilecegini kasteder. Gelisen teknoloji ve kiiresellesme bu noktada
etkilidir.

e Ekonomik gorelilik: Ekonomik durum kisilerin liikks algisini sekillendirmektedir.

o Kiiltiirel gorelilik: Kiiltiir kisilerin liiks algilarini etkilemektedir. Kiiltiir bir
malin liiks olarak algilanmasinda belirleyici olabilir.

e Bireysel Ogeler: Bir kisi icin liikks olan baska bir kisi i¢in lilks olarak
algilanmayabilir.

e Durumsal gorelilik: Liiks algis1 duruma gore sekillenebilmektedir. Siradan bir

yemek giinlerce yemek yememis bir kisi tarafindan liikks olarak algilanabilir.

(Heine, 2012: 41-43).

Bir baska goriise gore temel ihtiyact asacak bicimde yapilan her tiirlii fazladan harcama
liikstiir. Acikgast bu kavram, temel ihtiyacin ne oldugu bilindiginde ilkin somut bir
igerige kavusan goreceli bir kavramdir (Sombart, 1998: 88). Insanlarin ihtiyaglarin
aciklamaya calisan Maslov bu siireci sdyle agiklamistir; sirasiyla, fizyolojik ihtiyaclar
(yeme i¢me gibi), giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar (ait olma, sevgi), Saygi/statii
kazanma ihtiyac1 ve son olarak da kisisel tatmin/kendini gerceklestirme ihtiyacidir. Bu
kurama gore doyurulan bir ihtiyag motive edici 6zelligini yitirmektedir. Oyleyse

bireyler liiks tiiketime yonelirken biyolojik ihtiyaclarini karsilamis olmasi beklenir.
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Kapferer likksii s0yle 6zetler:

Liiks giizelligi tanimlar; liikks fonksiyonel iiriin i¢inde uygulanan bir sanattir.
Isik gibi, likks aydinlatmaktir. [...] Liiks sadece obje olanlardan daha ¢ok sey
sunar: Liiks iyi bir begeninin 6rnegini sunar. Iste bu yiizden liiks yonetimi
miisteri beklentilerine gore degismemelidir: Liiks markalar kendi ig
programlari tarafindan canlandirilmistir, onlarin kiiresel goriiniigleri, kendi
standartlarini takip etme firsat1 veren 0zel tatlar1 vardir... Liiks nesneler bir
kerede ekstra zevk verir ve tiim duygular1 oksar... Liiks egemen sinifin bir

uzantisidir(Kapferer, 1997°den aktaran Vigneron ve Johnson, 2004: 253).

Oyleyse liiks arzulanan, gereksiz ve siradan olmayandir. Fakat bu durum, bdlgesel,
ekonomik, kiiltiirel ve durumsal acidan degisim gosterebilmektedir. Genel bir kural
olarak likks simdiki ve normal kosullar altinda, kiiresel bir perspektifle
degerlendirilmelidir. Ama kaynaklarin arzulanabilirligi ve liksiin goriiniimii st smif
tarafindan belirlenir (Heine, 2012: 45). Liiks kiiresel ve simdiki zamana gore
degerlendirildiginde ise ge¢cmiste liiks olan seylerin bugiin liiks olmadigin1 gérmekteyiz.
Ornegin renkli televizyonlar bundan 50 y1l &nce liiks iken bugiin degiller ya da tam tersi
olarak eskiden lilks olmayan bugiin liks olabilmektedir. Ornegin 19. yiizyil
Ingiltere’sinde sadece mahkiimlar ve fakir insanlar tarafindan yenilen 1stakoz, bugiin
pahali ve liikks bir yiyecek haline gelmistir (Winter, 2011). Oyleyse liiksiin anlami

zamanla da degisebilmektedir.

Bir tanim Onerisi olarak liks kavrami dogasi ve karakteri olarak alti sekilde

tanimlandirilmistir:

Miikemmel kalite,

e Cok yiiksek fiyat,

o Kitlik ve teklik,

e Estetik ve asir1 duygusallik,
e Ata miras1 ve kigisel gegmis,

o Gereksizlik. (Dubois vd., 2001: 8-15).
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Bu ¢alismada da liiks tanim1 Dubois ve arkadaslarinin tanimladigi sekilde benimsenmis

ve ¢alismadaki liiks kavrami bunun iizerine kurulmustur.

1.1.1.2. Liiks pazart

1990’larin basindan beri likks pazari benzeri goriilmemis bir sekilde biiylimektedir
(Truong vd. 2008: 189). Bain & Company’in agikladigi “Diinya Genelinde Liiks
Tiiketim Uriinleri Pazar Calismasi”na gore 2012 yili igin toplam biiyiime yiizde 10
oraninda gerceklesmistir. Toplam liikks pazarinin 212 milyar Euro olarak agiklandigi
arastirma sonuclarina gore, 2013 ve 2015 yillar1 arasinda ylizde 4 ile 6 oraninda bir
biiylime ile pazar degerinin 240-250 milyar Euro’ya ulagsmasi beklenmektedir (Zaman
Gazetesi, Aralik, 2012). On dort (haute couture moda evleri, hazir giyim, parfiim,
miicevherler, saatler, deri iirlinler, ayakkabilar, arabalar, sarap, sampanya, ispirtolu
ickiler, masa ¢inileri, kristal ve porselen) likks sektoriinde yapilan diinya capindaki
analizi temel alindiginda, liikks {irinler satisinin yildan yila daha da artis gdsterecegi, bu
artis oraninin da yiizde 20’den az olamayacagi tahmin edilmektedir (T1gli ve Akyazgan,
2003: 22).

Liiksiin demokratiklesmesi ile birlikte bugiin liiks mallar ge¢cmisteki geleneksel
perakende satistan ¢ok daha ulasilabilir bir haldedirler. Bu ayrica internetteki liikks
trtinler iginde gegerli bir durumdur (Reyneke, 2011a:5). Liikks pazarin biiyiime
siirecinde Orta Dogu iilkeleri 6nemli bir kiiresel pazar olarak goriilmektedir (Basit,
2012). Bu siirecte Orta Dogu tilkeleri biiyliyen orta sinif niifusu ile yeni liiks tiiketici

profilini de olusturmaktadir.

Likks marka sektorii pazarlama ve satig arttirict stratejiler, miisterinin tiiketim
aliskanliklar ile tercih kriterleri ve marka imaj1 yaratma acisindan diger sektorlerden
farkhilik gostermektedir (Baumgarth vd., 2008: 3). Farkli ekonomik diizeylere sahip
olmalarina ragmen diinya genelinde 6zellikle son yirmi yil iginde birgok {iilkede liiks
marka talebinin yiiksek oldugu gozlemlenmektedir (K.P. Wiedmann, 2007 vd.’dan
aktaran Baumgarth vd. 2008: 537).
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Arastirmalarin da 151k tuttugu gibi liiks pazari biiyliyen bir pazardir ve her gecen giin
genislemektedir. Gerek {iriin segmentinde ¢esitlendirmelere gidilerek ya da farkli seyler
liikks olarak konumlandirilarak, 6rnegin deneyimler, liiks pazardan elde edilen gelir
artmaktadir. Ozellikle bu pazar zenginlesen geng niifusun bu tiir tiikketim pratiklerine ilgi
gostermesi ile bliylimektedir. Orta Dogu iilkeleri ve {i¢lincii diinya iilkeleri su an liiks
pazarin biliylime gosterecegi alanlar olarak goriilmektedir ve arastirmalarda bu
alanlardaki genislemeler lizerine yogunlasmistir. Aymi sekilde diger gelismekte olan

tilkeler gibi Tiirkiye’de liikks pazarinda gelecek vaat eden bir iilke olarak goriilmektedir.

1.1.1.3. Liiks iiriinler

Liiks iirtinler literatiirde pek c¢ok kategori igerisine alinarak tanimlanmistir. Bir tanim
onerisinde liiks, trlinler ve hizmetler olarak iki sekilde ayrilmistir. Bu ayrimda liiks
iriinler; kiyafet, ayakkabi, canta, aksesuar, i¢ ¢amasiri, kozmetik/parfiim, miicevher,
saat, elektronik esyalar ve telefonlar, ev liriinleri, araba, ev dekorasyonu, ev hayvani
tiriinleri, liikks yiyecekler, hediyelerdir. Liiks hizmetler ise, nakliye, seyahat, restoran
yemekleri, disci, plastik cerrahi, saglik ve fitness, eglence mekanlari, otel hizmetleri,
tibbi bakim hizmetleri, ev hizmetleri, finansal hizmetler, macera spor hizmetleri, ¢ocuk

bakim hizmetleri, hayvan bakim hizmetleridir (Ciornea vd., 2012: 145).

Heine yine yaptig1 tanimlarda liiksiin alaninin genisligine vurgu yapmis ve liikksii temel
market segmentlerine gore siniflandirmistir. Heine, liikksii kategorize ederken ilk basta
lic segment yaratmistir. Bunlar liiks {iriinler, hizmetler ve gayrimenkullerdir. Liiks iiriin
segmentini de kendi igerisinde on iki segmente ayirmistir. Bu smiflandirmada liiks
iiriinler sdyledir; Ozel Liiks Uriinler: Kisisel Uriinler, Markali Liiks Uriinler, Firmadan
Miisteriye Liiks Uriinler (B2C), Kurucusu Bagimsiz Liiks Uriinler, Tek-bolgeli Liiks
Uriinler, Dénemin Liiks Uriinleridir. Liiks gayrimenkulleri ise sdyle ayrrmistir; Kamu
Liiks Uriinleri: Ulusal Anitlar, Markasiz Liiks Uriinler, Isletmeden Isletmeye Liiks
Uriinler (B2B), Kurucusu Bagimli Liiks Uriinler, Cok-Bélgeli Liiks Uriinler, Liiks
Antikalaridir (Heine, 2012).
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Bir baska liiks iirlin siniflamast ise liiks tirlinler,
e Ev ic¢i liks iiriinler: Sanatsal iiriinler, ev ici elektronikler, bah¢e esyalari, ev
dekorasyon, mutfak aletleri vb.
o Kigisel liiks triinler: Kiyafet, kozmetik, moda aksesuarlar, miicevherat, saat,
alkollii igecekler, kisisel elektronikler
e Otomobiller
e Yasantisal liks {triinler: aksam yemegi, seyahat, eglence, spa vb. olarak

tanimlanmistir (Danziger, 2010°dan aktaran, Kural, 2011: 42-44)

1900’11 yillardan bugiine ve gelecege liiks iiriinlerin degisimini Heine s6yle tanimlar;

Tablo 1: Liikstin Kronolojisi

Klaus Heine
1900 1910 1920 1930 1940 1950
Model T Kiirk sapkalar Kiirk montlar ~ Baseball Televizyonlar Renkli
arabalar Elektrikli saatler ~ Sesli filmler biletleri Havayolu televizyonlar
Piyanolar Dolma kalemler ~ Cin Konserve ulagimi Credi kartlar1
Radyolar Cadillac Elektirikli yiyecekler Universite Disneyland’1
El yapimi Kodak stipiirgeler I¢ tesisat mezunu olmak  ziyaret etmek
Victorianlar ~ kameralar Camasir Buzdolaplari Cekyatlar
Okyanuslar aras1 makineleri
seyahat
1960 1970 1980 1990 2000 2050
Sterio ses Tasarimeinin Tatil evleri Internet hisse  Diiz ekran Uzay Turizmi
sistemleri kotlart BMW’ler senetleri televizyonlar Okyanuslar arasi
35 Video kaset Mikrodalga Dijital kigisel ~Maybach seyahat
milimetre kaydediciler firmlar asistan Yatlar Ebedi genclik
kameralar Giinesle 1sinan Biyik riskli  Cep
Warhol ev Ornekleri hisseler telefonlar1
tagbaskilar PC’ler Arazi araglari

Sampanya

Kaynak: (Heine, 2012)
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1.1.1.4. Liiks markalar

Liiks markalar gli¢lii marka kisiligi olan markalardir. Bu yiizden diger markalardan
ayrilirlar. Liiks markalar tiiketicilerin onlar1 ekonomik ve fonksiyonel degerlerinden
dolay1 degil de psikolojik degerlerinden (sembolik ve hazci) dolay: tiikettigi normale
gore fazla fiyatlandirilmis markalar olarak tanimlanabilir (Nueno ve Quelch, 1998). Bu
noktada liiks markalar fiyat olarak diger markalardan ayrisirlar. Liiks markalar yiiksek
fiyatlar1 dolayisiyla kendilerini daha ulasilmaz olarak konumlandirirlar. Bdylece

nadirlik algis1 yaratirlar.

Liiks markalar iddialar1 ve ozellikleri geregi pahalidir. Pazar tarafindan bu seklide
belirlenirler ve fiyatlar1 zaten yliksek olmalidir. Diger bir goriise gore de, likks markalar
pazara ve bircok tiiketiciye gore liikks olmayan ikame markalara gore fonksiyonel bir
avantaj saglamayan onemsiz Uriinlerdir. Dolayisiyla, liikks marka iireticileri hedef kitle
olarak tist gelir grubunu tanimlamiglardir (Dikmen, 2008: 59). Vigneron ve Johnson ise
liks markalar1 ‘prestijli’ markalar olarak tanimlar. Onun tanimina gére liikks markalar

diger markalardan daha prestijli bir imaja sahiptirler (Vigneron ve Johnson, 2004).

Tablo 2: Liiks Markalarin Ozellikleri

Imalat Karakteri Somut Uriin Karakteri Soyut Uriin Karakteri
Ureticinin uzmanlig Fiyat
Imalat karisiklig1 Materyal & Bilesenleri Dayaniklilik & Deger
Insa & Fonksiyon
prensipleri Konfor & Kullanilabilirlik
Iscilik Fonksiyonluluk &Performans
Ozellik Estetik
Uriin boyutu Siradigilik
Hizmet Sembolizm
Nadirlik

Kaynak: (Heine, 2012).
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Bu tanimlara gore lilks markalar fiyat, kalite, estetik, nadirlik, siradisilik ve sembolik
anlamlar ile diger {iriinlerden ayrisir. Ornegin {iriiniin kalitesi bazinda iiriiniin imalatin1
yapan kisinin ustalig1, kullanilan malzemeler, {iriinlin dayaniklili1 siradan iirtinlerden
farklilagmaktadir. Yine iirliniin tasarimindaki farkliliklar, estetik boyutlari, nadir olusu,

kullanicist i¢in tasidigi sembolik anlam liiks markalar1 farklilagtiran 6zelliklerdir.

Kapferer likks markalarin dort tipi oldugunu sdyler. Her birinin tiiketici tarafindan
algilanan 6nemli Oznitelikleri vardir. Ilk segmentte ‘nesnenin giizelligi’, ‘iiriiniin
mitkemmelligi’, ‘biiyii’ ve ‘teklik’ en 6nemli bilesenler olarak yer alir. Bu bolim Rolls-
Royce, Cartier and Herme's gibi markalari igerir. ikinci segmentte ‘yaraticilik’ ve “{iriin
duygusalligr’ en 6nemli bilesen olarak yer alirken, ‘teklik’ ve ‘iiriin miikkemmelligi’ az
vurgulanir. Buna &rnek olarak T. Mugler, Gucci ve Boss verilebilir. Ugiincii grupta
‘giizellik’ ve ‘sihir’ on plandadir ve bu iriinler klasik ve asla modasi gegmeyen
riinlerdir. Buna 6rnek olarak Louis Vuitton ve Dunhill markalar1 gosterilebilir. Son
olarak dérdiincii segmentte ‘seckinlik’ en énemli bilesendir. Uriinii kullanan tiiketiciler
ayricalikli bir azinlik olmalidir. Bu markalara 6rnek olarak Mercedes ve Chivas
gosterilebilir (Kapferer, 1998: 9-44) .

Marka kisiligi liks markalar tliketicinin zihninde dogru konumlandirmak agisindan
onemlidir. Tiketicinin zihninde dogru imaji yaratmak i¢in verdigi mesajlar agik ve
uyumlu olmalidir. Marka kisiligi hatirlanabilir ve olumlu olmalidir ayrica rakiplerinden

farklilasmalidir (Okonkwo, 2007:111).

Okonkwo’ya (2007: 105) gore likks markalarin tagimas: gereken on 6zellik vardir;
e Yenilik¢i, yaratici, tek ve cekici iriinler,
e  Ust kalitenin tutarl olarak dagitilmas,
e Mallarin iiretiminde ayrigsma,
e Siki dagitim kontrolii,
e Zanaatgilik mirasi,
e Belirgin marka kimligi,

e Kiiresel itibar,

11
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e Duygusal cekicilik,
e Yiiksek fiyatlandirma,

e Yiiksek goriiniirliliiktiir.

Vigneron ve Johnson (2004: 489) liikks markalar1 likks olmayan markalardan ayiran bes

boyut oldugunu soyler ve bu boyutlari kisisel odakli ve kisisel odakli olmayan seklinde

aywrir. Kisisel Odakli Boyutlar:

Algilanan Haz: Hazci tiikketim liiks tiiketicilerinin kendilerini ddiillendirmek i¢in
aldiklar iiriinleri degerlendirirken onlar1 fonksiyonel acidan degil de duygusal
acidan degerlendirdiklerini sOyler.

Genisletilmis Benlik: Tiketicilerin liiks markalar1 kendilerini digerlerinden
ayirmak icin kullanirken ayni zamanda markanin sembolik anlamini kendi
kimlikleri ile birlestirdiklerini sdyler. Sosyal siniflandirma liikks tliketiminde

onem kazanir.

Kisisel Odakli Olmayan Boyutlar:

Goze Carpict Olma: Marka tiiketimi sosyal statii temsilinde 6nemli rol oynar. Bu
demektir ki marka sosyal statli temsilinde gosterisci tiiketim olarak énemli rol
oynar.

Teklik: Kisinin 6zel zevklerine ve sosyal imajmma uyumlu bir sekilde
bagskalarmin kullandigi tiriinlerden kaginmasidir.

Algilanan Kalite: Markanin kalite olarak lilks olmayan markalardan ayrigmasi

beklenir.

1.1.1.5.Liiks marka cesitleri

Liiks markalar arasinda da bir ayrim bulunmaktadir. Bu ayrimda liikks markalarda kimi

markalarin daha iist degere sahip oldugunu gosterir. Bir marka belki liiks olarak

tanimlanabilir. Fakat bu tiim liikks markalarin ayn1 degerde oldugunu gostermez. Bir liiks

marka digerinden daha fazla degerli olarak algilanabilir (Vigneron ve Johnson, 2004).

Luks

markalar ulasilamaz, orta derece ve wulasilabilir liiks markalar olarak

siiflandirilmaktadir. Kendi iginde kategorilere ayrilan bu liikkslin pazarlama stratejileri

12
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de kendi i¢inde ayrilmaktadir. Bu {i¢ liikks ayrimina 6rnek verecek olursak, ulasilamaz
liiks i¢in Louis Vuitton, Gucci ve Prada, orta derece liks i¢in Hermes, Lalique,
Baccarat, Chanel, and Dior. Ulasilabilir liiks i¢in ise L’Oréal, Unilever, P&G ornek
olarak verilebilir. (Ward ve Chiari, 2008: 12-13).

Bir baska liiks marka kategorisi taniminda liikks markalar, giris seviyesindeki liiks
markalar, orta seviye liiks markalar, iist seviye liikks markalar ve elit seviye liiks
markalar olarak tanimlanir. Fakat markalar zamanla kategori degistirebilmektedir

(Heine, 2012).

Liiks markalar marka farkindaliklarina gore usta ve yi1ldiz markalar olarak ayrilabilir.

Usta markalar: Siirli bir marka farkindaligina sahiptirler. Ornegin, Goyard gibi nis
bir pazarda yer alirlar ve daha ¢ok arkadaglar arasinda agizdan agza iletisimle Onerilirler

(Belz 1994°den aktaran Heine, 2012).

Yildiz (star) markalar: Bu markalar, yiiksek marka bilinirligine sahiptirler. Genis bir
kitle tarafindan bilinseler de sinirlt bir kesim tarafindan tiiketilirler. Gosterisci tiiketim
irlinleri olarak adlandirilabilir. Bu markalarda kendi igerisinde;
e Kiiciik yildizlar: Yiiksek oranda farkindalik i¢in ugrasirlar ama hala sinirh
bilinirlige sahiptirler. Ornegin Asprey, Brioni ve Shanghai Tang.
e Biiylik yildizlar: Global yildizin gerisinde kalmislardir ama biiyiikk oranda
farkindalik yaratmislardir. Chloé, Fendi and Moschino.
e Kiiresel yildizlar: Kiiresel anlamda bilinen markalardir. Hugo Boss, Louis

Vuitton ve Rolex gibi (Heine, 2012).

Gegtigimiz yirmi yilda markalar zengin orta siif tiiketicilerine {iriinlerini pazarlamak
igin yeni {irlin veya iriin uzantilar1 baslatmistir (Vigneron ve Johnson,2004:488).
Liikstin demokratiklesmesi olarak agiklanan bu kavram yeni liiks olarak da
bilinmektedir. Ward ve Chiari’nin (2008) c¢alismalarinda kitle (mass) liiksii olarak
tanimladigi bu liiks ulagilamaz ve orta derece likksten derece olarak alt premiumdan bir

iist markalardir. Yeni liikks markalar, geleneksel likks markalara gore daha uygun fiyata
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aliabilen ve bir¢ok aligveris merkezinde ya da magazada bulunabilen markalardir. Bir
Polo Ralph Lauren ya da Calvin Klein tisorti outlet magazalarinda 19 Dolar
Amerika’da, 25 Euro fiyata Avrupa’da bulunabilir (Truong vd., 2009: 191).

Yeni liiksiin bu uygun fiyat1 ve ulasilabilir olusu liikksiin demokratiklesmesi durumunu
yaratmigtir. Onceleri sadece zengin ve varlikli kesimin ulasabilecegi liikks markalara
artik kendini 6diillendirmek isteyen ya da 6zel hissetmek isteyen herkes icin agik bir
kap1 haline gelmistir. Zengin ve varlikli kesim liiks markalar1 kullanarak statiisiinii
savunurken ve elit smifa ait olurken, orta smifta statii kazanmak i¢in ayni
{iriinleritiiketebilir hale gelmistir (Truong vd. 2009: 190). Ozetle, klasik liiks markalarin
yaninda fiyat olarak daha ucuz olan bu markalar yeni liikks olarak karsimizda
gecmektedir. Liiks degismeyen birsey oldugunu ima ederken, moda degisimi
vurgulamaktadir. Bu durum liilks moda markalarin karsilastig1 bir problemdir. Modanin
degisen modern ve yenilik¢i konseptine ayak uydururken ayni zamanda secgkinlik ve
kalicilik duygusunu vermek moda liikks markalar i¢in sorun yaratmaktadir. Moda liiks
markalar bazen karlarini arttirmak i¢in markalarinda iirlin genislemesine giderler. Bu
tiriinler i¢ camasiri, aksesuar, giines gozIliigii gibi siradan lriinlerden olusur. Kapferer
(1997) bu durumu lilks markalarin sadece demokratiklesmis degil ayni zamanda
metalasmis olmasi olarak acgiklar. Moda liiks markalar ¢ok ulasilir olmamalidir. Fakat
cok ulasilmaz olursa da modas1 ge¢mis olma tehlikesi ile karsilagir. Kapferer’a (1997)
gore liiks markalar siirekli iiriinlerinin kalitesini arttirmaya calisan basit kaliteli (basic
quality) markalarin tehlikesini asla yok sayamaz. Basit moda markalarin tehlikesinden
dolayi, lilkks moda markalar seckinlik algisin1 yaratmak ic¢in 6zlerini tiiketiciye ifade

etmelidir.

1.1.1.6. Liiks iiriin tiiketicileri

Bir liiks tiiketicisi en basit tanimi ile son bir kag¢ yilda c¢esitli liiks iirinler satin alan
kisiler olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde liiks {irlin tiiketicileri kendi i¢inde ii¢ gruba
ayrilmaktadir. Bunlar, “zaman zaman liiks tliketenler”, (genellikle ulasilabilir liiks
driinleri tiiketirler), “diizenli liiks tiiketicileri” (iist orta smif tiiketicilerdir, siklikla

ulasilabilir liikksii, bazen de nadir liiks iirtinleri tiiketirler) ve “asir liiks tiiketiciler” (bu
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kisiler yillik geliri ¢ok yiiksek olan kisilerdir. (Her liiks {iriinii biiyiik oranda tiiketirler)
(Heine, 2010: 134). Dubois ve Laurent(1996:470) liiks iiriin tiikketicilerini iki kategoride
tanimlar bunlar;
e Hari¢ Tutulanlar: Tiim diinyada niifusun biiylik kismini olusturan liiks mallar
pazarina ulagsmasi miimkiin olmayanlar.
e Zenginler: Liiks mallar1 satin alma talebi ve satin alabilecek finansal giicii

olanlar.

Tiiketiciler, mallar ve markalarla kendileri arasinda bazi baglar kurarlar. Bir mal ile

birey arasinda kurulabilecek iliskiyi Solomon (2007) sOyle aciklar:

Benlik kavramui ile baglanti: Mal, kullanicinin kimligini ifade etmesine yardimci
olur,

e Nostajik baglanti: Mal, bireyin ge¢misinden birseyler hatirlatir,

e Karsilikli bagimlilik: Mal, kullanicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasidir,

e Sevgi: Mal, sicaklik, ihtiras ya da benzeri gii¢lii duygular saglar (Solomon,
2007: 14-15’den aktaran Dikmen, 2008: 54). Liiks friinler agisindan
bakildiginda tiiketiciler iriinlerle genellikle fonksiyonel ozelliklerinden ¢ok
duygusal bir bag kurarlar. Kurulan bu duygusal bag ve markanin tasidigi
sembolik anlama yiiklenen deger, liks marka tiiketiminde Onemli bir rol

oynamaktadir.

Liiks tiiketicilerini {i¢ kategoride tamimlayan Nath SRI Consulting Business
Intelligence’in galismasina dayanarak, (American Demographics, 2002’den aktaran
Nath, 2011: 10-11) bunlar1 s6yle agiklar:

Kullamish ve kaliteli olduguan inananlar: Bu tiiketiciler liikks tirlinleri kullanigh ve
kaliteli olduklar1 i¢in tiiketirler. Bu kategorideki tiiketiciler ileri yasta ve varlikl
tilkketicilerdir. Bu tiiketiciler liiks {iriinlerin kalici degerlerinden dolay:1 fazla 6demeye
razidirlar. Genis bir yelpazede liikks tiiketimi yaparlar. Duygusal bir satin alma
gerceklestirmezler ve satin alma dncesinde aragtirma yaparlar. Bu grupta iiriiniin kalitesi

ve bilgi edinmek 6nemlidir.

15



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Statii sembolii olarak gorenler: Bu grupta bir onceki gruptan daha geng, iiclincii
gruptan daha yash kisiler yer alir. Bu gruptaki kisiler liikks tirtinleri statii sembolii olarak
kullanirlar. Fakat elestiri almak istemediklerinden hazci bir tiikketim imaj1 ¢izmek

istemezler.

Liiksii tutku olarak gorenler: Bu gruptaki tiiketiciler en geng liiks tiiketicileridir ve
daha c¢ok erkek tiiketicilerdir. Liiks {iriinleri, kisiliklerini ifade etmek ve liiks iirtinlere
kars1 duyduklari tutkudan dolay: tiiketirler. Elestirileri dikkate almazlar. Uriinlerin uzun

stireli dayanikliligin1 6nemsemezler. Satin alimlarda daha duygusal davranirlar.

Liiks tiiketicileri acisindan bakildiginda liiks tiiketicilerinin de tiiketim pratiklerinin
kendi igerisinde ayristigr goriiliir. Her bir tiiketicinin liiksti tilketmede kendi kisisel
motivasyonu baskin rol oynar. Schafer vd. (2008: 5) liikks tiiketicilerinin tiiketim
pratiklerini arastirdiklar1 arastirmalarinda ilk etapta liiks tiiketicilerini iki grupta ele alir.

Bunlar, onay arayanlar ve i¢ motivasyon arayanlardir.

e Onay arayanlar: Bu tiiketici tipi liikks tirtinleri kendi sosyal gevrelerinde one
ctkmak i¢in kullanirlar. Uriinlerde fonksiyonel fayda aramazlar. Duygusal
acidan secgkin iriinleri satin alma giiclerinin olmasi kendilerini 6zel hissettirir.
Uriinleri statii sembolii olarak kullanirlar. Yukarida da bahsedildigi gibi yeni

nesil bu kesime ornek gosterilebilir.

e Ic¢ motivasyon arayanlar: Bu grup liiks iiriinleri kendi kisisel zevkleri icin
tiikketir. Uriiniin fonksiyonel faydalarinda kalite ve miikemmellige 6nem verirler.
Duygusal agidan tatmin olma vardir ve kendilerini ifade etme noktasinda

urtinleri statii sembolii olarak kullanmazlar.

Liiks tiiketimin sebeplerini arastirdiklar1 arastirma sonucunda Schafer vd.
(2008:6)ii¢ tip liiks tiiketicisi oldugu sonucuna varir. Bu tiiketiciler:
e Onay arayanlar

e I¢ motivasyon arayanlar
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e Kalite arayanlardir.

Literatiirdeki tanimlara gore liikks tiiketici tanimlar1 aslinda birbiri ile benzesmektedir.
Genel bir yorum getirmek gerekirse liiks tiiketicileri liikks dirlinleri onay goérme,
farklilagsma, kaliteli idirlin kullanma ve kendini o6diillendirme amagclart ile
kullanilmaktadir. Bu amaglardan bazen bir kag1 bir arada olabilirken bazen sadece biri
i¢inde tiiketilebilmektedir. Ornegin sosyal ¢evresinde onay gdérmek icin liiks tiiketen biri
aynt zamanda bu {riinleri kaliteli buldugu iginde tliketebilir. Bu agidan liiks
tilkketicilerini sadece bir kategoriye koymakta yanlis ifade olarak degerlendirilebilir.
Fakat genel anlamda liiks tiiketicisi tanimlanirken belirli kategorilere ayirma cabasi

bulunmaktadir.

1.1.1.7. Liiks tiiketici davranislart

Tiiketim, kiiltiirel bir pratik olarak sosyal hayata katilmanin bir yolu ve sosyal iliskileri
gelistirmenin 6nemli bir elemanidir (Tigli, Akyazan, 2003: 22).Bundan dolayi, liiks
markalar seckin sosyal sinifin ya da yasam tarzinin bir yansiticist olmakta ve liikks mal
tilketmek de o smifin varlik nedeni haline gelmektedir (Dikmen, 2008: 54). Bireylerin
tilketim pratiklerinde elbette pek c¢ok cesitli etmen bir arada rol oynamaktadir. Bu
etmenler sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kokenli olabilir. Fakat genel bir kabul olarak liiks

tirtinlerin tiiketimi genellikle gelir seviyesi yiiksek kisiler tarafindan gerceklestirilir.

Ekonomide liiks iirlinler(6rnegin liikks moda firiinler) normal ya da kalitesiz tirlinlere
karsit olarak gelir artis1 oraninda tiiketimi artan {irtinlerdir. Bu yiizden liiks {iriinlerde
talebin gelir esnekligi yiiksektir. insanlarm gelir seviyesi arttik¢a daha fazla liiks {iriin
satin alma egilimi gosterirler (Ward, Secondi, 2005: 7-8).Talep ile fiyat esnekligi
arasinda pozitif bir iliski vardir. Ornegin, bir parfiimiin fiyatinin yiiksek olmasi, o
parfiimiin algilanan degerini arttirabilir (Ward ve Chiari, 2008:5). Liiks {iriin talebinde
sadece maddi faktorlere ve sosyal degerlere bagli olmayip, toplumsal kiiltiiriin de biiytlik

ol¢iide etkisi bulunmaktadir (Elliott, 1997: 290).
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Bir kisi ne kadar fazla gelir sahibiyse, liiks {iriin satin alma egilimi de o derece
defazladir. Bu genel bir kanidir. Ayn1 zamanda liiks iiriin alimmnin sadece ekonomik
faktorlere bagli olmadigi da agik¢a goriilmektedir. (Tighh ve Akyazgan, 2003: 21).
Geleneksel goriise gore, kisilerin liiks tirtinler tiiketme sebebi kendisini ait oldugu
gruptan farklilastirmak ya da bagka gruplardan ayirarak tist sinifin bir pargasi olma
arzusudur. (Baudrillard 1968; Baudrillard 1970°dan aktaran Stegemann, 2006: 60). Ust
siif liks iirtinleri kendilerini is¢i sinifindan ayirmak i¢in kullanir (Bourdieu 1979’dan
aktaran Stegemann, 2006: 60). Bu kisiler bu {irlinleri asla ekonomik degeri igin

tilketmezler aksine sosyal statii degerlerinden dolayi tiiketirler (Stegemann, 2006: 60).

Gilintimiizde liiks tiiketicileri liiks tirlinleri sosyal statii sembolii, basar1 sembolii ve
kendilerini ifade etmek igin kullanirlar. Uriinlerin sembolik anlaminin tiiketilmesi
sosyal bir siiregtir ve bu siire¢ sabit degisim altindaki temel kiiltiir siniflarin1 goriiniir ve
duragan yapar. Bagka bir ifadeyle liiks tiriinler somut anlamda tiiketilmezler. Yani, 6z
iriin ikinci plana atilarak {iriiniin sundugu manevi imaj tiiketilir. Bu {iriinler o sosyal

siifin ya da yasam tarzinin bir yansiticist olur (T1gl ve Akyazgan, 2003: 21).

Veblen, Leisure Class kitabinda gosterisin zenginligi ifade etmede 6nemli bir aktivite
oldugunu ifade eder. Gosteris, toplumda yiiksek kisisel statii, prestij, saygi ve kiskanclik
olusturmak isteyenler i¢cin dnemlidir. Veblen gosteris tiiketiminde tiiketiciyi etkileyen
iki giidii oldugundan bahseder. Birinci giidii olarak tanimlanan maddi rekabette
tiiketiciler kullandiklari {iriin ile kendileri iist sinifa ait gdstermek icin cabalarlar. ikinci
giidii de bir karsilagtirmadir. Burada da tiiketiciler kendilerini alt siniftan ayristirirlar
(Veblen, 1899). Statii ve goze ¢arpicilik lilks markalarda en 6nemli iki boyuttur
(Vigneron ve Johnson, 1999:2004). Yine, liikks markalar gosterisci tiiketim ve statii
sembolii olarak tiiketilir (O’Cass ve McEwen, 2006). Amaldoss ve Jain’e gore liiks

markalar zenginlik ve refah gostergesi olarak tiiketilir (Amaldoss ve Jain, 2005).

Amerika’da (“Oh, the Good Life”, Kasim, 2002)arastirma sonuglarina gore
beyaz tliketiciler liiksii “prestijli” ya da “seckin” bir sey olarak tanimlarken,
siyahlar ve hispanikler liiksii “moda” olarak tanimlamigtir. Ayn1 zamanda

arastirma grubu i¢inde yer alan 35-54 yas arasi kusak liiksii tanimlarken
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savurganlik, asir1 ve gereksiz sifatlarini kullanmigtir. 18-34 yas arast kusak
ise liikksii statii sembolii ve prestijli bir sey olarak tanimlamistir (Ward ve

Chiari, 2008:7).

Liiks tiiketiminin gosteris¢i ve statii sembolii olarak tiiketildigini savunan goriislerin
yaninda son zamanlarda liiksiin tiiketiminde daha ¢ok deneyimlerin etkili oldugu 6ne
stiriilmektedir. Artik tiiketiciler liiks iiriin tiiketiminde o siirecte yasadiklari deneyime
onem vermektedirler. “Bugiin liikks, kalite ve kusursuz tasarimdan ¢ok daha fazlasinm
vermek zorundadir. Liiks markalar duygusal odiller ve deneyimsel tatminler

sunmalidir” (Danziger, 2011: 64).

Liiks tliketimindeki egilimler nesil olarak da ayrisma gostermektedir. Baby boomer
olarak bilinen 40-58 yas araligindaki kusak liiksii gosteris olarak degil de derin
anlamindan dolay1 tiiketirken (Danziger, 2011), 20-30 yaslar1 arasindaki kusak liiksii
daha ¢ok gosteris ve statii sembolii olarak tiiketmektedir (Yanik, 2011).Bu noktada geng
kusak liiksii ayrisma amacl kullanirken, eski kusak liikksii sundugu yasam tarzindan

dolay tiikettigi sdylenebilir.

1.1.1.8. Bugiiniin liiks tiiketicileri

Liiks tiiketen kitle zaman igerisinde degisime ugramaktadir. Ornegin, 19 yiizyilda liiks
tiiketim sadece soylular tarafindan yapilmaktaydi. Fakat bugiin alim giicii olan herkes
liks triinleri tiiketebilir hale gelmistir. Markalar agisindan bakildiginda bugiiniin liiks

tiikketici profili de degisim gostermektedir.

“15-20 y1l 6nce, Louis Vuitton, Cartier, Channel gibi koklii markalar i¢in ideal miisteri
profili servetini kendi kazanmis, belli bir tilketim olgunluga erismis 40 yas isti
misterilerken, bugiiniin kusursuz miisterisi 20-35 yas arasi1 gen¢ likks severlerdir”
(Yanik, 2011: 62). Ozellikle Cin’de liiks tiiketicileri Avrupa ve Amerika’daki liiks
tiiketicilerinden oldukca genctir. Bu tiiketiciler gelirleri iyi olan ya da ailelerinin
varliklar1 ile bu iirlinlere ulasan kesimdir. Batidaki ailelerin aksine Cin’li yetiskinler

cocuklarmin da liikks iirlinler tiikketmesini tesvik etmektedir (People’s Daily Online,
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2012). Avrupa, Amerika ve Japonya’da liiks tiiketim diigiis géstermesine ragmen Cin’de
liks tirtin satiglart 2010 yilinin Aralik ayinda, kiiresel pazarda yiizde 30’a yilikselmistir
(Branigan,2011’den aktaran, Ngai ve Cho, 2011). Bu durum Cin’deki potansiyel liikks
tiikketicisine dikkat cekmektedir.

Bugiiniin liiks tiiketicileri gecmisteki liiks tiiketicilerinden farklidir. Gegmiste varlikli
tiikketicileri tatmin etmek simdiye gore daha kolaydi. Fakat simdiki tiiketicileri belirli
kaliplara gor ayirmak artik zordur. Ciinkii bugiiniin tliketicileri daha bilgili ve ne
istedigini bilen tiiketicilerdir (Okonkwo, 2007: 65). Liiks iiriinleri de kendilerine gore
kisisellestirmektedirler ve bu yiizden bir liiks iirlin her yastan kisi tarafindan tiiketilebilir
hale gelmistir. Okonkwo (2007) ayni eserinde bugiiniin liiks tiiketicilerini soyle

tanimlamistir:

e Zeki ve yeteneklidir.

e Gigcludiir; likks pazarin kontroliinii ellerine almiglardir.

e Bireyseldir.

e Zor tiiketicilerdir; her seyi kolayca kabul etmezler. Kisisellestirilmis hizmet
isterler.

e Beklentileri ytiksektir.

e Tek kullanimlik tutumlar vardir; teknolojini gelismesi ve seceneklerin artmasi
tiiketicilerin tek bir markaya bagl kalmasini engellemistir.

e (Giglii degerleri ve prensipleri vardir; etik degerlere onem veririler.

Yeni medya ve internet teknolojileri, sosyal medyanin gelismesi tiiketici profilini de
degistirmektedir. Bu tiliketici degisimlerine ilerleyen boliimlerde deginilecektir.
Bugiiniin liiks tiiketicileri c¢evrimici ortamlarda fazla vakit geciriyor olmasi ile de
bilinmektedir. Varlikli tiiketicilerin biiyiilk bir ¢ogunlugu ¢evrimici hizmetleri
kullanmaktadir. Ozellikle bu hizmetleri uzun saatler calistiklari zaman tercih
etmektedirler. Buna ek olarak, yiizde 80’inden fazlasi satin alma kararini kolaylastirmak
igin ¢evrimigi Onerileri degerlendirmektedir (JCK, 2007). Bu noktada liiks tiiketicilerin

tirtinler hakkinda bilgi almak i¢in yorumlari takip ettikleri sdylenebilir.
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Liiks miisterilerinin tigte ikisinin kadin oldugu bilinmektedir (Danziger, 2011). Fakat
erkekler ve cocuklarda liiks pazarinda 6nemli yere sahiptir. Geng kadin liiks tiiketiciler
lizerine yapilan bir arastirmada bes farkli liiks tiiketicisi tanimlanmistir. Arastirmada
dikkat ¢ceken noktalardan birisi bu tiiketicilerin ailelerinin finansal durumlar istikrarsiz
olsa da liiks tiiketmeyi arzulamaktan vazgegmemeleridir. Liiks tiiketim pratiklerine gore

ayristirilan bu tiiketiciler;

o Kozmetik tiiketicileri: Sadece liikks kozmetik ve parfiimleri tiiketirler.

e Hazci tiiketiciler: Liiks servis tiiketimine ¢ok 6nem verirler.

e Materyalistik tiiketiciler: Goriinen liiks tirlinlere cok dnem verirler.

e lyi giyimli tiiketiciler: Liiks kiyafetlere, yiyeceklere ve eglenceye dnem verirler.
e Maceraci tiiketiciler: Liiks iirlin ve servisleri en yogun kullananlardir. Macera

sporlar1 yapmayi severler olarak tanimlanmistir (Cicornea vd. 2012).

‘Son on bes yilda lilks mallar pazart iki ana sebepten dolayr fark edilir bir bigimde
degisime ugramistir. 'Herkes likks mal kullanabilir' diisiincesi tiim toplumlarda algilanir
hale gelmeye baslamistir ve 'Zaman Zaman Liiks Mal Alma Egiliminde Olanlar' diye
bakilabilecek tigiincii bir kullanici grubu ortaya ¢ikmaktadir. Bu gruba gore liiks tiiketim
her zaman i¢in bir yasam bi¢cimi olmamaktadir; sadece giinliik yasantilarina gore 6zel ve
farkli bir hal teskil eden istisnai bir durumdur’ (Dubois ve Laurent, 1996: 470’den
aktaran Dikmen, 2008: 55).

1.1.2. Liiks markalar ve pazarlama iletisimi

1.1.2.1. Pazarlama iletisimi

“Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis c¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve lirlin kavraminin, kurulus kisiliginin
tilkketicilere sunulusunu igeren bir siirectir” (Odabast ve Oyman, 2006: 35). “Pazarlama
iletisimi, genel iletisim modeline dayanir ve tiim iletisim 6gelerini igerir. Kaynak,

mesaj, kanal ve alic1 olarak bilinen bu 6geler, pazarlama boyutu icerisinde ele alinip
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incelenmektedir” (Ercig, 2010:111). Pazarlama iletisimi kavram ile iirliniin tiiketiciler
tarafindan fark edilip tiliketicilerin satin alma kararmi etkileyebilmek i¢in pazarlama
yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya calisilir (Odabasi ve
Oyman, 2006: 35). Duran’a’ gore pazarlama iletisimi bir kurulusun var olusuyla iirtin ve
hizmetleriyle iligkide bulundugu ve bulunacagi kesimlere neler vaat ettigi, neler
saglayabilecegini anlatmasii saglayacak iletisim c¢abalarinin tiimiidiir. Pazarlama

iletisimin amaglar1 konusunda iki degisik yaklasim vardir. Bu yaklagimlar;

“Satis yonlii yaklasim: Isletmelerin tek ve anlamli amacinin satis oldugunu
ifade eden yaklasimdir. Bu yaklasima gore yapilacak tiim pazarlama iletisimi

caligmalarinin satisa yonelik olmas1 hedeflenmektedir.

Tletisim yonlii yaklasim: Bu yaklasim tiiketicinin baz1 asamalardan gegtigini ve
tim pazarlama iletisimi araglar1 ile satis ve satis dist amaglara ulasildigin
savunmaktadir. Bu yaklasima gore her pazarlama iletisim siireci, bir sonraki

siireci getirecek sekilde planlanmaktadir.”

Pazarlama iletisimi iknaya dayali bir iletisimdir. Bu siiregte tiiketicide markaya dair
olumlu bir imaj birakmak, tiiketicinin markaya kars1 olan tutumlarini sekillendirmek ve
en sonunda onu satisa yonlendirmek hedeflenir. Her pazarlama iletisimi ¢alismasinin
amaci satis olmasa da satis tiiketicide ulagilmak istenen nihai sonugtur. Bir kurulusun

pazarlama iletisiminde yer alan 6geleri Odabasi ve Oyman (2006) sdyle agiklar;

e Tutundurma: Reklam, halkla iliskiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel
sat1g, tutundurma karmasini olusturur.

e Uriin: Marka ismi ambalaj, dizayn, renk, sekil, iiriiniin fiziksel 6zellikleridir.
Biitiin bunlar, iiriin hakkinda tiiketiciye mesajlar ileten bir iletisim biitlinligi
icinde degerlendirilir.

e Fiyat: Fiyat iletisimi, insanlara farkli kosullar altinda farkli anlamlar iletir.
Uriiniin niteliklerini, kalitesini ve sembolik anlamlarini aktarmada fiyat dnemli

gorevler istlenir.

'http://www.danismend.com/kategori/altkategori/pazarlama-iletisimi-ve-stratejileri/ (Erisim Tarihi:
13.12.2012).
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e Dagitim: Uriinlerin tiiketiciye sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim
0gesidir. Aynm1 ya da benzer Uriinleri satan iki magaza tiiketicilere farkli {iriin

imajlar1 yansitabilir.

Pazarlama iletigimi iki yonlii bir iletisimdir. Yeni teknolojik gelismeler de bu iki yonli
iletisime katki saglamaktadir. Veri tabanlarinin olusturulmasi, karar almada
kullanilmasi, pazarlama iletisimine biiylik olanaklar saglamaktadir. Ayrica pazarlama
iletisimini olusturan araglar arasinda bir uyum vardir (Ercis, 2010: 114). “Reklam satis,
tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj, sponsorluk,
satin alma noktalar1 materyalleri gibi araglarla olusturularak dagitilan mesajlara
planlanmis mesajlar denir. Planlanmamis mesajlar ise tliketicilere mesajlari
ulastirabilecek marka ve isletmeyle ilgili tim unsurlar kapsar”(Odabasi ve Oyman,
2006: 55). Ornegin, kurumun calisanlarin tavirlari vb. planlanmamis mesajlarda
tilketicide marka hakkinda bir imaj olusturur. Bu mesajlar olumlu ya da olumsuz

sekillerde gerceklesebilir.

Gilinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler pazarlama iletisimi siirecini bir doniisiime
mecbur birakmistir. Dijital teknolojilerin gelismesi ve internet pazarlama iletisiminde
yonetilmesi gereken yeni mecralar ve kanallar yaratmistir. Ayrica yeni tiiketicilerin
zamansiz ve yiikksek beklenti icerisinde olusu, geleneksel pazarlama iletisimi
yontemlerini etkisiz birakmistir. Kitlesel bir pazarlamadan, bireysel pazarlamaya kayan
bu silirecte bireysellesmis mesajlar onem kazanmistir. Tiiketiciye tek bir kanaldan
ulagmanin zor oldugu giinlimiizde biitiinlesik pazarlama iletisimi 6nem kazanmistir. Bu

pazarlama siirecinde her kanaldan ortak bir ses ile tiiketiciye mesaj gondermek esastir.

1.1.2.2. Biitiinlesik pazarlama iletisimi

“Pazarlama iletisimi araglarmin bir biitiin olarak kullanilmasi gerekliligi, biitiinlesik
pazarlama iletisimi kavramini ortaya c¢ikarmistir” (Erdem, 2009: 42). “Amerikan
Reklam Ajanslart Dernegi’nin tanimina gore, biitiinlesik pazarlama iletisimi, g¢esitli
iletisim dallarinin, yani genel reklamciligin, dogrudan satisin, satis tutundurma ve halkla

iligkilerin stratejik rollerini degerlendiren ve bu dallar1 agiklik, tutarlilik ve azami

23



@ ANADOLU UNIVERSITESI

iletisim etkisi saglamak amaciyla birlestiren kapsamli ve ayrintili bir planin saglayacagi

yararlar1 kabul eden bir pazarlama iletisimi planlama yaklagimidir” (Erdem, 2009: 44).

Bozkurt’a gore biitlinlesik pazarlama iletisimi, “organizasyonlarin iirettigi iiriin ya da
hizmetler ile ilgili alinacak her kararin miisteri bazli ve satin alma davraniglarina etki
edecek iletisim boyutunu diisiinerek alinmasi ve bu farkli kararlarin bir disiplin i¢inde
orkestra edilerek, stratejik bir yaklasim ile planlanmasi ve sinerji yaratilmasi siirecidir”
(Bozkurt, 2000a’dan aktaran Tarhan, 2009: 68).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), pazarlama iletisiminin farkli bir yaklasimla
tasarlanmasi ve iletisimin tiim bi¢imlerinin bir arada planlanmasidir (Biiyiikbaykal,
2001). BPI, kavrami; reklami, dogrudan pazarlamayi, halkla iliskileri, promosyonu,
aragtirma ve Ol¢limlemeyi ayr1 ayr1 ama bir orkestra ahengiyle biitlin halinde yonetmeyi
amaglar (Ercis, 2010: 151). Ayrica bu kavram insan ve miisteri merkezli bir yonetim
anlayisi ile beslenen ve pazarlama karmasinin tiim degiskenlerinin bir araya toplandigi
ve faaliyetlerinin bir plan cergevesinde diizenlendigi bir pazarlama iletisimi yaklagimi

olarak tanimlanir (Bilbil, 2004: 198).

Isletmeler tutundurma metotlar1 olarak kisisel satis, reklam, halkla iliskilerden
yararlanmaktadirlar. Bu metotlara son olarak satig gelistirme yontemleri eklenmistir.
Isletmeler tutundurma metotlarii farkli yonlerde kullandiklarinda hedef kitlelerde
istenilen davrams tepkileri olusmamaktadir. Oysa BPI cabalar1 iginde yer alan biitiin
araclar hedef kitlelere tek ses birlestirilmis bir mesaj ve imajla ulasmasi i¢in koordine
edilir (Yolag ve Demir, 2004). BPi’de mesaj biitiinliigii esastir. Ciinkii pazarlama
iletisimini gerceklestirme siirecinde her birimin markaya dair ayr1 bir mesaj iiretmesi

tilketici zihninde karisikliga yol acacaktir.

BPI artan rekabet kosullar1 altinda ortaya ¢ikmustir. Kitlelere yonelik olan klasik
pazarlama stratejilerinin etkisini yitirmeye baslamas1 pazarlama iletisiminde Yyeni
yontemlerin aranmasina sebep olmustur. Bozkurt (2004’den aktaran Ercis, 2010:160)

BPI, &zelliklerini sdyle tanimlar;

24



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Biitiin iletisim araglarinin pazarlama karmasi ile biitiinlesmesi ve planlanmasi,
Teknolojinin tam anlamiyla kullanilmasi,

Tiiketici ve miisterilere odaklanmast,

Tek tek insanlarin satin alma davraniglarinin temel alindig1 bir yapilanma,
Farkindalik seviyelerini degil, dogrudan satin alma davranislarini etkileme,
Pazarlama ve iletisim konusundaki biitlin ¢alismalarin 6l¢timlenebilir olmasi,
Interaktif bir iletisim siireci olusturmast,

Veri tabani bazinda planlama ve uygulama,

Iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama,

Uretim temelli degil miisteri temelli planlama,

Sifir temelli planlama.

BPI’nin gelismesinde mesajlarda biitiinliik ve tutarhiklik saglanmasi 6nemlidir. Bir

biitiinlik halinde tiiketiciye ulasan mesajlar,

tiikketicide mesajlarin anlasilirhig

kolaylastirir. Biitlinlesik pazarlama iletisiminin sagladig1t yararlar1 bir ¢at1 altinda

toplamak miimkiindiir. “Bunlar; sinerji yaratmak, mesaj tutarliligt olusturmak ve

kurumsal biitiinlik saglamaktir. Bir kurumun kendi igerisinde tutarliligini saglamasi

kadar, biitlin iletisim unsurlarinin da tutarlilik i¢inde olmasi ve sinerji yaratmasinda

onemlidir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi de mesaj tutarliligi ve sinerji yaratmasi

nedeniyle kurumlara faydali olmaktadir” (Oyman ve Inam, 2007: 56).

Biitlinlesik pazarlama iletisiminin gelismesinin bazi nedenleri bulunmaktadir. Bu

nedenler sirasiyla;

Reklam ajanslarinda goriilen yapisal degisimler,

Reklam verenlerde ve dagitim kanallarindaki degismeler,
Geleneksel reklam ortamlarinin artan maliyetleri,
Kiiresellesme,

Reklam verenlerin beklentileri,

Geleneksel reklam ortamlarinin azalan etkisi ve zaping olgusu,
Teknolojik gelismeler ve veri tabanl sistemler,

Tiiketici egilimlerindeki degisimdir (Odabasi Oyman, 2006; Ercis, 2010).
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Liiks markalar a¢isindan bakildiginda ise biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanilmasi
tiiketicinin kendini 6zel hissetmesi ve her an marka ile i¢ ige olmasinda 6nemlidir. Liiks
tiiketicisi daha onceden bahsedildigi gibi markaya kars1 bir sadakati ve begenisi olan
tiiketicidir. Bu tiir tiiketiciler marka ile ilgili yeni mesajlara daima acik tiiketicilerdir.
Ciinkii marka ile ilgili en yeni haberleri herkesten once almak isterler. Ozellikle liiks
markalar1 gosteris amagl ve statii sembolii olarak tiiketen tiiketiciler markanin en yeni
tirtinlerine herkesten once sahip olmak istedikleri i¢i tiim markanin pazarlama iletisimi
faaliyetlerini takip edebilirler. Bu yiizden biitlinlesik bir pazarlama iletisimi tiiketicinin

zihninde tutarli mesajlarin olusmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

1.1.2.3. Sosyal medya ve pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi karmasimin 6gelerine reklam, satis promosyonu, halkla iligkiler,
kisisel satig ve direkt pazarlama sundugu firsatlar agisindan web ortami gii¢lii ve essiz
nitelikte bir platform olusturuldugu goriiliir (Basfirinci, 2008: 55).internet
teknolojilerinde yasanan gelismeler dijital pazarlamanin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Sosyal medya da bu pazarlama iletisiminin bir ayagidir. Bu pazarlama
iletisiminde Onemli olan farkli dijital kanallarin nasil yonetilecegi ve markaya nasil
deger eklenecegidir (Chaffey, 2010: 187).Web ortami, bir pazarlama iletisim araci
olarak zengin ve esnek yapisi ile hem tiiketici pazarlarina hem de endiistriyel pazarlara

etkin bir bi¢imde hizmet edebilir(Basfirinci, 2008: 55).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikmasi ile birlikte miisterilerle kurulan iletisim sekli de
degismistir. 21. ylizyll internet temelli mesaj gonderiminde bir patlama yasandigi
donemdir. Bu mesajlar farkindalik yaratma, bilgi edinme, diisiinceler, tutumlar, satin
alma davranisi ve sonraki satin alma iletisiminde miisteri davranislarindaki cesitli
yonleri etkilemede, 6nemli bir faktor olmustur (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Sosyal
medya pek ¢ok yonden tiiketici ile firmalar arasindaki iletisimi sekillendirmistir.
Eskiden tek boyutlu olarak gerceklesen pazarlama iletisiminde sosyal medyanin ortaya

cikist bu tek boyutlulugu ¢ok boyutlu bir ortama doniistiirmiistiir. Béylece pazarlama
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iletisiminde kullanilan araglar sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ile biiyiik oranda degisime
ugramistir. Clinkii sosyal medya ayn1 anda tiiketicinin tiiketici ile tliketicinin firmalar ile
firmalarin tiiketici ile iletisim kurmasina olanak saglamaktadir (Mangold ve Faulds,

2009).

Sosyal medya tiiketicinin aktif olarak icerik iiretmesine firsat sunan bir ortamdir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ile pazarlama stratejileri de biiyiik oranda degismek zorunda
kalmistir. Ciinkii geleneksel iletisim araclarinin aksine sosyal medya tiiketiciyi aktif bir
sekilde konumlandirmistir. Bilgiye ulagmadaki hiz, tiiketicilerin birbirleri ile olan
etkilesimi pazarlama iletisimi siirecinde goz ardi edilemeyecek bir durum olarak

markalarin karsisina ¢ikmuistir.

Sosyal medya ayrica miisteriler arasi iletisime de olanak sagladigi i¢in biitiinlesik
pazarlama iletisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Kullanicinin olusturdugu medya yeni
yiizyilin en énemli gelismelerindendir. Bu yeni medya ile artik her internet kullanicisi
ayn1 zamanda bir yayimciya donligsmiistiir. Artik isteyen herkes bir blog araciliiyla

diisiincelerini ifade edebilir, fotograflar ya da makaleler yayinlayabilir hale gelmistir.

Kullanicinin olusturdugu icerik (user-generated content), disiinceler, deneyimler ve
sikayetler web ortaminda tiiketici tarafindan yayinlanir. Bu igeriklerin pazarlamacilar
tarafindan anlagilmasinin bir dizi 6nemli vardir. Bunlardan ilki tiiketici tarafindan
olusturulan ¢ok sayida igerigin olmasi, ikincisi de bu igeriklere diinyanin her yerinden,
herkes tarafindan ulasilabilinmesidir (Foux, 2006: 38). Boylesine genis bir igerik viral
pazarlama agisindan pazarlamacilar i¢in onemli bir veri kaynagidir. Ayrica tiiketici
tarafindan olusturulan medya etkisi diisliniildiigiinde olusturulmasi oldukc¢a ucuz ve
kolaydir. Bu etki kurumun pazarlama calismalarindan, markaya, miisteri destegine,
miisteriyi anlamaya kadar uzanir. Kullanicinin olusturdugu igerik ayrica miisteri destegi
saglamak amaci ile kullanilmaktadir. Baz1 teknoloji markalar1 online forumlar: ile
tiketici destegi saglamaktadir (Foux, 2006: 38). Boylece tiiketicide miisteri sadakati

yaratmak ve marka imajini giiclendirmek amaclanir.
Sosyal medya ortaminda tiiketicinin takip edilmesi ve desteklenmesinin Onemi

bulunmaktadir. Fakat bagka bir arastirmaya gore tiiketicilerin sosyal medyada igerik

tiiketen bir yapisinin olmasi onlarin markalara iliskin igerige katki saglamada yetersiz
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oldugunu gostermektedir. Heinonen (2011), tiiketicilerin sosyal medyadaki aktivitelerini
tanimlamak i¢in tiiketici girisi ve tiikketici motivasyonu ig¢eren bir model gelistirilmistir
ve bu modele gore tiiketicinin sosyal medyay1 kullanma motivasyonlari eglence, sosyal
baglanma ve bilgi arama olarak tanimlanmistir. Tiiketicinin sosyal medyadaki
davraniglarinin genellikle tiiketime yonelik oldugunu sdyleyen Heinonen (2011), katk1
saglama noktasinda tiiketicilerin soylenildigi kadar aktif olmadigir belirtilmistir.
Tiketiciler sosyal medyay1 daha ¢ok eglence ve bilgi alma amacli kullanmaktadir. Bu

modele gore tiiketicilerin sosyal medyadaki genel davranislar1 soyledir:

Tablo 3: Sosyal Medya Aktivitelerine Genel Bakis

Tiiketici Motivasyonu

Gercek hayattan kacma ve
rahatlama, kendini
eglendirme

ilham verici olma,
duygudurum yénetimi

Eglence Kendini ifade etme

Sosyal gbzetleme Ait olma, Sosyal bir ag yaratma
paylasam ve digerleri giincel kalma ve ybnetme,
Sosyal Baglanma ile paylasma iletisimde kalma

Uriin yada igerigi
Bilgi hakkinda bilgi almak,
bilgi aramak

Bilgilerini paylasmak,
dusiincelere ve
yorumlara ulagsmak ve
paylasmak

Titketim Katki Uretim

Tiiketici Girigi

Kaynak: Heinonen, 2011.

Bu noktada kurumlarin daha etkili bir sosyal medya stratejisi gelistirmek icin tiiketiciyi
sosyal medyada yonetmeleri gerekmektedir. Tiiketicilerin sosyal medya davraniglarini
belirlemek aynm1 zamanda sosyal medya yoOnetimine de katki saglar. Arastirma
sonuglarina ve Heinonen (2011) 6nerilerine gore kurumlar sadece pazarlama iletisimine

giivenmeyerek tiiketicilerinde sosyal medya aktivitelerine katilimini1 saglanmalidir.
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Boylece, marka farkindaligi yaratilirken ayni zamanda tiiketici sadakati kazanilir ve
potansiyel miisterilerle etkilesim arttirtlir. Heinonen (2011) kurumlarin tiiketicilerin
sosyal medya faaliyetlerini yonetmesi i¢in gelistirdigi strateji tablosu ise soOyledir.

Boylece tiiketicinin igerige daha aktif bir katilim saglamasi beklenir.

Tablo 4: Kurumlarin Tiiketicilerin Sosyal Medya Aktivitelerine Dayanan Stratejileri

Tiiketici Motivasyonu

Eglence

Sosyal Baglanma

Bilgi

IVERSITESI

Oyun ve online igerik
yaratma

Titketicilerin giinlak
pratikleri icin yaratici
araclar yaratma
Farkl UGC temeli
eglence uygulamalari
saglama

Kullanicilarla gercek
zamanh oyunlarla
baglanti kurmak

Kullanilar arasi
etkilesimi miimkiin
kilma, chat ve online
topluluk ortami
yaratma

Etkilegimleri
destekleme
Kurumun online
imajini agiga cikarma

Yeni sosyal
baglantilan
kolaylagtirmak
Ogrenmeye ve
tartismaya adapte
olmak

Uriin bilgisi ve ticretsiz
indirme saglama
Kurumla ilgili son
olaylari link verme ve
tiiketici destegi

Uriinlerle ilgili gercek
zamanh yorum ve
testler olusturma
Kurum ve miisteri
yagami arasindaki

Giinliik uygulamalan
kolaylastiracak araglar
saglamak

Tuketicileri yeni
dneriler igcin davet

saglama baglantiyi etmek
netlestirmek
Tiiketim Katki Uretim
Tiiketici Girigi

Kaynak: Heinonen, 2011.

1.1.2.4. Pazarlama iletisimi ve eWOM

Tiiketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da
kendileri arasinda sozel ve bigimsel olmayan bir iletisim ag1 icerisinde yer alirlar. Bu
iletisime “agizdan agza” iletisim (word of mouth) denir (Argan ve Argan, 2006: 234).
Agizdan agza iletisim insanlarin giinlilk yasaminda siklikla karsilastiklar bir iletisim

tiriidiir. Bu iletisim tiiri insanlarin hayatinda yiizyillardir vardir (Burton ve Khammash,
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2010) “Agizdan Agza Iletisimle Pazarlama Birligi (WOMMA), agizdan agza iletisimle
pazarlamay, lirlin ve hizmetlerle ilgili konusmak i¢in insanlara bir sebep verme ve bu
tarz konugmanin olmasii kolaylastirmak olarak tanimlamaktadir. Agizdan agza
iletisimle pazarlama, aslinda agizdan agza iletisim yaratmakla ilgili degildir, bunun
pazarlama amagclar1 igerisinde nasil yiiriitileceginin 6grenilmesiyle ilgilidir” (Akar,
2009: 118). “Geleneksel agizdan agza iletisim, bir maksat ve kasit olmaksizin yapilan
yliz yiize sozli iletisimlerdir. Buna karsilik pazarlama baglaminda agizdan agza
iletisim, planh bir sekilde pazarlama faaliyetinin bir pargasi olarak yapilan ve

desteklenen yiiz ylize sozlii iletisimleri icermektedir” (Akar, 2009: 119).

Agizdan agza iletisim tiiketiciler arasinda hi¢bir pazarlama kaygisi olmadan
gerceklestirilir. Tiiketiciler birbirleri ile iriinler hakkinda olumlu ya da olumsuz
diisiinceleri herhangi bir ¢ikar beklemeden paylasirlar. Internet sayesinde bu iletisim
daha etkili bir sekilde gergeklesmeye baslamistir. Internette agizdan agza iletisim cok
sayida kurum ve insana internet yoluyla saglanabilir hale getirilen, bir iirlin ya da sirket
hakkinda potansiyel, ger¢ek ya da eski miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir pozitif
ya da negatif agiklama olarak tanimlamaktadir (Akar, 2009: 122). Bu yeni iletigim tiirii
olan internette agizdan agza iletisim, Ingilizce kisaltmasi (eWOM) icin yeni bir ¢ag
baslattigi da soylenebilir. Ciinkii internet sayesinde tiiketiciler zaman ve mekan
problemi olmadan diislincelerini 6zgiirce paylasabilir hale gelmislerdir (Yeh ve Choi,
2010). Internet sayesinde agizdan agza iletisim sadece yiiz yiize gerceklesmek zorunda

degildir (Burton ve Khammash, 2010).

eWOM, internette tiikketiciler tarafindan biiyiik kabul gérmiistiir. Bu siire¢, e-mail, anlik
mesajlagma, online tartigsma tahtalar1 ve bloglar sayesinde olduk¢a kolaylasmistir (Yeh
ve Choi, 2010). Internet, bilgisayar temelli ortamlarda insanlarin ticari amagl olmayan
cesitli sanal topluluklarda birbirleriyle iletisim kurmasima firsat yaratmistir (Huang,
2010: 197). Elektronik ortamda gerceklesen bu iletisim tiiketicinin tutumlarini
etkilemede pazarlama amagli iletisimden ¢ok daha giigliidiir (Chiou veCheng, 2003’den
aktaranHuang, 2010: 197). Sosyal medya araglar1 ile kurumlar gesitli platformlarla
tiikketicileri ile konusabilmektedir. Diger bir sekilde miisteri de diger miisteriler ile

konusabilmekte, bdylece miisteriler aras1 agizdan agza iletisim (WOM) gelismektedir
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(Mangold ve Faulds, 2009: 359). Bu tiir iletisim markalar tarafindan baslatilan ve
yonetilen iletisimlerdir. Fakat internetin ortaya ¢ikmasi agizdan agza iletisimin yoniinii
degistirmistir. Tiiketicilerin birbirleri ile olan etkilesimi pazarlama iletisiminin
kontroliinii pazarlamacidan, tiiketiciye devretmistir (Burton ve Khammash, 2010).
Tiiketiciler eWOM sayesinde kendi pazarlama iletisimlerini ger¢eklestirmektedirler ve
bu iletisim onlar i¢cin markalarin gerceklestirdigi iletisimden daha gilivenilirdir. Ciinkii

tiikketiciler herhangi bir ticari kaygi duymadan iletisim kurarlar.

Online ortamda markalar tarafindan tiiketicilere her giin binlerce mesaj gonderilir.
Gonderilen bu viral mesajlarin basariya ulagsmasi i¢in duygulara (sasirma, nese, iizilinti,
kizginlik, korku ve tiksinme) hitap etmesi gerekir. Alici, viral mesaji ancak bu sekilde
arkadas ve aile ¢evresine iletir (Dobele vd. 2007). Kisiler arasi iletisim tiiketicinin satin
alma davranisinda olduk¢a 6nemli bir rol oynar. Agizdan agza iletisim (WOM) {irlinii

yargilamada basil1 bilgiden ¢ok daha fazla etkiye sahiptir (Mangold vd. 1999: 74).

eWOM, pazarlamacilarin kontroliiniin yiiksekligi ve diistikliigline gore de kategorilere
ayrilir. Bu kontroliin yiiksek oldugu alanlar viral pazarlama, e-referans pazarlama ve
tilkketici profil hedefleme olarak iice ayrilir. Pazarlamacinin kontroliiniin diisiik oldugu
iletisim girisimleri ise, sosyal aglar, marka topluluklar1 ve tiiketici biiltenleri/mesaj
tahtalar1 olarak tice ayrilir, (Eaton, 2008’den aktaran Akar, 2009: 126). eWOM
platformlar1 pazarlamaci tarafindan olusturulan ve olusturulmayan web siteler olmak
izere ikiye ayrilir. Web siteyi olusturan kurum ya da kisi kendi web sitede olusturulan
bilgiyi istegi dogrultusunda kontrol edebilir, ekleme ya da ¢ikarma yapabilir (Lee ve
Youn, 2009). Pazarlama baglaminda internette agizdan agza iletisim, bir marka, iiriin
veya hizmetleri hakkinda pazarlama amaclar1 dogrultusunda igletme tarafindan
etkilenen kisilerce planli bir sekilde internet yoluyla yapilan iletisimler olarak
tanimlanabilir (Akar, 2009: 128). Bu noktada web site kurum tarafindan olusturulmus

ise tiiketiciler buradaki bilgilerin pazarlama amagli oldugundan siiphelenebilirler.
Internette agizdan agza iletisimle pazarlamanin bazi avantajlar1 vardir. Maliyeti

diisiiktiir, sik ve ¢abuk degistirilebilir. Basarili bir pazarlama c¢abasi gergekte ¢ok yonlii

destekleyici amaglara erisebilir. Bu uygulama marka farkindaligini arttirmanin yaninda
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dogrudan satin almalari motive edebilir (Akar, 2009). Bu pazarlamanin dezavantajlari
da bulunmaktadir. Bunlar;

e Pazarlamacilar her ne kadar miisterilerin pozitif deneyimlerini
digerleriyle paylasacagini umuyor olsalar da bu varsayim gercekei
degildir. Deneyimler, negatif deneyimlerle karsilasan miisterilerin daha
fazla digerleriyle memnuniyetsizliklerini paylastiklarini gostermektedir.
Sonugta negatif internette agizdan agza iletisim, pozitif internette
agizdan agza iletisimden daha hizli bir kartopuna doniisebilir ve
pazarlamacinin iyi amacini raydan ¢ikarabilir.

e (Cogu insan bu tarz c¢abalart siklikla asir1 derecede istenmeyen ricalar
olarak kabul etmekte, bu tarz e-posta mesajlarini rahatsiz edici telefonla
mal ve hizmet satis1 (telemarketing) tipinde aramalara benzetmektedir.
Istenmeyen (spam) tarzda maillerin, bilgisayarlarda kurulu filtre
programlart ile maksatli hedeflere ulasmasi da engellenebilmektedir
(Eaton, 2008’den aktaran Akar, 2009:128-129).

1.1.2.5. Sosyal medya ve litks marka iletisimi

Sosyal medya yOnetimi marka ile ilgili deger yaratmada 6nemli bir yerdedir. Ayrica
sosyal medya artik miisteri iliskileri yonetiminde ikinci bir adimdir ve bir¢ok caligsma
bunu artitk sosyal CRM olarak ifade etmektedir. Sosyal CRM geleneksel CRM
stratejilerinin bir uzantis1 olarak, giderek artan bir hizmet ortaminda tiiketicide giiven
insa etmeyi hedefler (Rapp ve Panagopoulos, 2012). Bdylece tiiketiciler markalar
hakkinda daha genis bilgiye ulasirken, markalarda sayisiz potansiyel tiiketiciye ulasir.

Sosyal medya ayrica tiiketicide marka farkindaligi yaratmak iginde ideal bir alandir.

Marka farkindaligi, bir markanin pazarda ne kadar kisi tarafindan bilindigi ile
aciklanabilir. Marka farkindalig1 iki elementten olusur. Bunlar, markay1 hatirlama ve
tanimadir. Markay hatirlama marka ile iligkili bir durumda (6rnegin basili bir reklamin

goriilmesi) hatirlanmasi iken, tanima markay: kendi kategorisinde taniyor olmaktir.
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Ormnegin Gucci kadmlar ve erkekler arasinda akla gelen ilk liiks moda markadir

(Okwonko, 2007).

Okonkwo (2007) liiks marka bilinirligini arttirmanin en iyi yolunun gorinirligi
arttirmaktan gectigini sdyler. Liiks markalar gorliniirliiklerini asiriya kagmadan, dogru
kitle iizerinde gergeklestirmelidirler. Dubois ve Paternault (1995) Amerika’da yaptiklari
bir ¢alismada lilkks markalarda basarili marka konumlandirmanin sirlarmi agiklaya
caligmiglaridir. Bu amagla cevaplayicilara satin alma aliskanliklari, tutumlart ve
markaya karsi olan algilart sorulmustur. Analiz edilen veriler sonunda “riiya formiilii”
gelistirilmistir. Bu denklem marka farkindaligi, riiya degeri (sahip olma istegi) ve satin
alma davranis1 arasindaki iliskiyi agiklarken sunu vurgular, liiks iiriinden haberdar
olmak, onu satin alma istegi dogurmaktadir. Eger haberdarlik yoksa satin alma arzusu
da ger¢eklesmemektedir (Phau ve Prendergast, 2000). Tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi
olmadiklart markalar1 ne kadar degerli olsalar da satin alma egilimi
gostermemektedirler. Tiiketicinin bir markaya karsi satin alma istegi onun hakkinda

bilgi edindik¢e artmaktadir.

Sosyal medya tiiketicilere markalar hakkinda derin bilgi sahibi olma firsati verse de liiks
markalar i¢in hazir olmadiklar1 bir sonucu dogurmustur. Gegmiste lilkks markalar seckin
tilketicilerine yonelik olan pazarlama iletisimini basili araglar, televizyon ve direk
pazarlama gibi geleneksel yontemlerle gerceklestirmekteydiler. Fakat sosyal medya liiks
markalarin kapisimi liiks tiikketmeyen tiiketicilere de agmis durumdadir. Artik sadece
likks tiiketicileri degil, likksii tiiketmeyenler de markalar {izerinde olumlu ya da olumsuz

etki birakabilmektedir (Abrahams Research, 2012a) .

Sosyal medya, pazarlama diinyasinda pek ¢ok seyin degisimine sebep olmustur.
Tiketicilerin birbirleri ile etkilesim kurabilmesi ve fikir aligverisinde bulunabilmesi,
ayni zamanda igerik iiretmesi yonetilmesi gereken bambagka bir mecray1 yaratmistir. Bu
mecra liiks olmayan markalar kadar lilkks markalarin da iletisim yOnetimlerini
etkilemistir. Sosyal medyanin liikks marka iletisiminde rol almaya baglamasi, liiks
markalar1 hi¢ olmadiklar1 kadar seffaf kurumlara doniistiirmiistiir. Sosyal medya sadece

kurumlarin ve markalarin miisterilerle olan etkilesimini degil ayn1 zamanda is yapis
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sekillerini de degistirmistir. Artik kurumlar miisterilerine ¢evrimigi olarak ulagmanin
yaninda, onlarin iletisiminin de bir parcasi haline gelmislerdir (Okonkwo, 2010).
Sosyal medyadaki gelismelere ayak uydurabilmek i¢in goz Oniinde bulundurulmasi
gercken bes kuralin oldugunu sOyleyen Abrahams Research CEO’su Dan Abrams

bunlar soyle agiklamaktadir.

e Sosyal medyadaki gelismelere ayak uydurmak i¢in e-ticaret ufuklari
genisletilmelidir.

e Mobil ticaret biiylimektedir. Toplam mobil ticaret hacminin 2016’da yiizde 55
biiyiimesi beklenmektedir. Pazarlamacilar mobil stratejilerini gelistirmelidir.

e Sosyal ticaret Facebook’un oOtesinde ve lokasyon temelli daha gelismis ve
ozellestirilmis aglarda biiytimektedir.

e Pazarlamacilar birden ¢ok magaza diisiinmelidir ve hepsine esit sorumluluk
gostermelidir.

e Mobil ticaret markanin statiisiine ayak uyduracak seckin deneyime sahip

olmalidir (Luxury Daily, Agustos, 2012).

Internet dogas1 geregi oldukca genis bir mecradir ve bu alanda nasil bir strateji
izlenmesi gerektigi onemlidir. Bu noktada liiks markalar internette marka yonetim
stratejileri gelistirirken bu mecrayi, yeni miisterilere ulasma, mevcut miisterilerle
iligkileri gelistirme, marka imajin1 giiclendirme, ¢evrimici satis ve servis saglama ve
marka deneyimini arttirma gibi ¢ok kanalli bir savunma sistemi olarak gormelidir.
Ayrica liiks markalar farkli sosyal aglarin 6zelliklerini kavramali ve bu aglar1 ona gore
kullanmalidir (Okonkwo, 2010: 97). Sosyal medya araglart her ne kadar birbirlerine
benzeseler de ayni degillerdir. Her bir sosyal medya platformu ayr1 demografik kitleye
ulasir ve kullanicilar birbirleri ile farkli igerikleri paylasirlar. Ayni zamanda da
markalardan kullandiklar1 sosyal medyada yeni ve segkin icerikler beklerler. Bu yiizden
markalar her bir sosyal medya platformunda 6zel kampanyalar iiretmelidir (Abrahams

Research Social Media Guide Luxury, 2012b).

Sosyal medya her ne kadar herkesin kullanimina agik ve ulasilmasi kolay bir alan olsa

da bu mecrada da lilks markalarin tiiketicilerine lilks deneyimler hazirlamasi
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miimkiindiir. Bir sosyal medya stratejisi olarak liikks markalar internet stratejilerini
zenginligi merak eden ve zengin kategorisine katilmak isteyen cesitli topluluklara gore
diizenlemelidir. Liiks markalar sosyal medyada mikro topluluklar olusturarak bu
gruplara yonelik olarak pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Olduk¢a karmagik bir
kitleye hitap eden Facebook, Twitter gibi platformlardan ziyade sec¢kin bir kitleye hitap
etmek icin A Small World ve ZeroTwoNine gibi siteler varlikli tiiketici kitlesine hitap
eder. Bu sitelerde gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri direk hedef kitlesine ulasacaktir
(Okonkwo, 2010: 97-98). Seckin bir kitleye hitap etmenin disinda internet ve dijital
teknolojiler basarili kullanildiginda sosyal aglarda da seckin bir imaj yaratmak ve

markanin kiltirini sirdirmek mumkiindir.

Sosyal aglar liiks markalarin tiiketicilerle ilgili bazi niteliksel ve niceliksel verilere
ulagsmasin1 saglar. Bu veriler markanin ¢evrimigi ortamda izlenmesi sonucu elde
edilebilir ve internetin gilizel taraflarindan birisi Olgiilebilir sonuglar sunmasidir.
Markanin ¢evrimigi ortamdaki durumunu analiz etmek i¢in su sorulara cevap vermek

gerekir (Okonkwo, 2010: 98):

e Marka ¢evrimi¢i topluluklarda ne kadar siklikla bahsediliyor?
e Hangi aglar ve neden bu aglar?

e Insanlar marka hakkinda ne soyliiyor?

e Kim soyliiyor?

o Sesleri ne kadar etkili?

e Kag kisiyi etkiliyorlar?

e Bu iletisimin markanin pazarlama ve satis stratejileri tizerindeki etkisi ne?

Bugiin liiks markalar artik sosyal medyada olup olmamalar1 gerektigini sorgulamiyorlar.
Onun yerine sosyal varliklarini dijital medyadaki degisikliklere nasil adapte
edeceklerini sorguluyorlar (Abrahams Research Social Media Guide Luxury, 2012-
2013). Varlikli tiiketiciler dijital teknolojileri genel niifustan daha fazla
kullanmaktadirlar ve alim gii¢lerinden dolay1 yeni {iiriinleri takip edebilmektedirler.
Glinlimiizde sosyal medyay1 ve interneti akilli telefonlari aracilifiyla kullanan bu

tiiketicilere nasil bir mobil strateji izlenecegi de 6nem kazanmistir. Gelecekte varlikli
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tiiketiciler interneti biiylik oranda akilli telefonlar1 araciligi ile kullanacaklardir. Bu
yiizden liiks markalar kullanilmas1 kolay ve etkili mobil siteler hazirlamalidir ve bu site

igerigi ¢esitli uygulamalarla stirekli giincel tutulmalidir (Hutzler, 2012).

Sosyal medya yapis1 geregi olduk¢a demokratik ve herkesin katilimina agik bir sanal
ortamdir. Bu ortama dahil olmak icin sadece internete ulagmak yeterlidir. Ama liiks
dogas1 geregi kapali, ulasilmasi gii¢ ve nadir olandir. Kapferer (2010), Heine (2012)
tanimina gore iist sinifa aittir. Vigneron ve Johnson’a (2004) gore prestijlidir. Ozetle,
liikks herkesin ayn1 anda ulasmamasi gereken bir yapiya sahiptir. Yoksa liikks olma

degerini yitirir.

Liiks markalarin sosyal medyada var olmas1 diisiincesi bu sebeple bir¢ok liikks markay1
asilmasi zor bir durumla karsi karsiya getirmistir. Degisen tiiketiciye ayak uydurmak,
bir yandan liikksli sosyal medyada liiks olarak konumlandirmaya ¢aligmak markalar i¢in
basa c¢ikilmasi zor sliregler olarak goriilmiistiir. Fakat nihayetinde bu mecraya ayak
uydurmak zorunda kalmislardir. Liiks tiiketicilerinin beklentileri yliksektir. Bu yilizden
internette konumlandirilan bir lilkks marka sitesinin digerlerinden ayiran 6zelliklerinin

olmasini beklerler (Okonkwo, 2007).

Yine bu mecrada kontroliin tiiketicide olmas1 markalar i¢in endige yaratan bir durum
olmustur (Reyneke vd. 2011b). Eskiden geleneksel medya araglar1 ve miisteriye 6zel
olarak gerceklestirilen liiks marka iletisimi izleyicinin yorumuna acik degildir. Fakat
sosyal medyanin liikks iletisimine dahil olmasi liiks tiiketmeyenlerin bile markalar
tizerinde s6z hakkina sahip olmasma yol agmistir. Bu durum markalarin kontrol
edilmesi glic ve genis bir mecrada markalarimin imajin1 koruma zorunlulugunu
yaratmistir. Sosyal mecrada kullanicilar tarafindan olusturulmus, liiks markalarla ilgili
pek cok blog bulunmaktadir. Bu bloglarda tiiketiciler bir marka fani olarak icerige
katkida bulunmakta, iiriinler hakkinda bilgi aligverisi yapmaktadir. Hatta bu blog

sayfalarma katilan ¢ogu kullanici liiks iirtinleri tiiketmemektedir.

Tiketicilerin olusturdugu bloglarin disinda markalar tarafindan olusturulan bloglarda

bulunmaktadir. Fakat bu bloglar tiiketicilerin olusturdugu sayfalar kadar samimi
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bulunmamaktadir. Ciinkii tiiketiciler bu sayfalarin markalar tarafindan kazang odakli
olarak yonlendirildigini bilmektedirler. Bu yiizden iirtinlerle ilgili bilgi almak i¢in tirinii
deneyen kullanicilarin fikirlerine deger vermektedirler. Bu siteler 6rnek olarak In Love

With Louis Vuitton (www.louisvuittonlover.blogspot.com) ve Louis Vuitton Addict

(www.louis-vuitton01.skyrock.com) 6rnek verilebilir (Okonkwo, 2007).

Liiks marka iletisimini yonetmede ve markay1 sosyal mecralarda konumlandirmada
markanin sosyal medya goriintirliigli onem kazanmaktadir. Bu noktada marka hakkinda
sosyal medyada ne sdyleniyor, hangi siklikla sdyleniyor ve 6zellikle hangi mecralarda
sOyleniyor olduk¢a onem kazanmaktadir (Reyneke vd, 2011b). Markalar hakkinda
uygunsuz mecralarda sdylenen olumsuz yorumlarin lilks markalarin tiiketicideki

algisina ve imajina zarar verebilir.

Okonkwo (2010) sosyal medyanin bazi olumsuz yanlarini s0yle tanimlar;
e Cok genis ve kontrol edilmesi zor bir alan olusu nedeniyle marka ile ilgili
yapilan olumsuz yorumlarin marka imajina ve algisina zarar vermesi,
e Herkesin igerik iiretebilme firsatinin olmasinin, yazar giivenirligini saglamada
zorluk yaratmasi,
e Bilginin hizli yayilmasindan dolay1 yanlis bir bilginin kuruma zarar verme
durumu,

e Sosyal medyanin ger¢ek yasami ¢almasidir.

Sosyal medya hakkindaki endiselerin yaninda bu medyanin liiks marka iletisimine bazi
faydalar1 bulunmaktadir. Sosyal medya sayesinde liikks markalar varliklt ve potansiyel
miisterilerini tanima firsatt bulmuslardir. Sosyal medyani lilks markalara olan
faydalarin1 Okonkwo (2010) soyle agiklamistir:
e Sosyal web marka farkindaligi insa etmede ve marka kimligini giiclendirme de
onemlidir.
e Rakiplerin eksikliklerini gérmede 6nemlidir.
e Fikir onciileri marka ile ilgili giincel bilgilerle beslenirse izleyicide olumlu
etkiler birakabilir.

e Tiiketicinin psikolojisini izlemeye olanak saglar.
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e Tiiketicinin istek ve arzularini anlamaya, uygulamalar sunmaya olanak saglar.
e Uriin ve hizmetlerde yaratic1 uygulamalara firsat sunar.

e Kamunun diisiincelerini 6lgmede kullaniglidir.

1.1.2.6. Varlikl: tiiketicilerin sosyal medya kullanimi

Varlikh tiiketiciler yeni medya araglarina diger tiiketicilere oranlar daha ¢abuk adapte
olmaktadir. Bu tiiketiciler alim gii¢lerinden dolay1 yeni teknoloji iirlinlerini daha hizl
takip edebilmekte ve bu {iriinlere ilgi gostermektedir. Glinlimiizde bir¢ok varlikli
tiketici akilli telefonlar1 kullanmakta ve internete cep telefonlar1 araciligiyla

baglanmaktadir.

Unity Marketing bagkan1 Pam Danziger’in acikladig1 varlikl tiiketiciler iizerine yapilan
arastirmanin sonuglarina gore liiks tiiketiciler dijital degisimlere ayak uydurmaktadir.
Hatta ¢ogu wvarlikli tiiketici internete markalar1 kesfetmek ve satin almak iizere
baglanmaktadir. Unity Marketing’in “Varlikli tiiketiciler, internet, sosyal medya ve
mobil araglar1 nasil kullantyor” adli raporuna gore, varlikli tiikketicilerin sadece yiizde
11’1 magazadan aligveris yapmayi tercih etmektedir. Arastirmaya katilan tiim tiiketiciler
interneti kullanirken, yiizde 80’1 sosyal medyay1 kullanmaktadir. Online aligveris yapan
tiiketiciler internette aligveris yapmayi 7/24 hizmetinden dolayr zaman tasarrufu icin
kullanmaktadir. Yine sonuglara gore internetten aligveris yapma orani 2010 yilinda
yiizde 68 iken, 2011 yilinda yiizde 92’ye c¢ikmistir. Rapora gore varlikl tiiketicilerin
sosyal medya kullanim pratikleri ise, lilkks markalar hakkinda bilgi edinmek, bilgileri
paylasmak ve ayni goriiste olan diger insanlar ile iletisim kurmak olarak agiklanmigtir

(Luxury Society, Kasim, 2011) .

Diinyada varlikli tiiketicilerin yiizde 75’1 sosyal medyayr aktif bir gekilde
kullanmaktadir. Tiiketicilerin geleneksel medya araclarindan sosyal medyayr yogun
olarak kullanma anlayislar1 onlarin tiikketim pratiklerini de temelli degistirmistir. Kuzey
Amerika’daki varlikli tiiketicilerin dortte biri sosyal medya sitelerini kullanmaktadir. Bu

kullanicilarin yiizde 40’1 giinliik olarak bu siteleri ziyaret ederken, yiizde 38’inin en az
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ic sosyal medya sitesine tiyeligi bulunmaktadir. Yillik gelirleri 300 bin dolar tizerinde

olan bu kullanicilarin yiizde 10’unun ise kendi blogu vardir (Okonkwo, 2010).

Varlikli tiiketicilerin blog kullaniminda da aktif olduklar1 goriilmektedir. Bloglar
genellikle bilgi aligverisinde bulunmak, haberleri 6grenmek ve eglence amagh
kullanmaktadirlar. Blog yazan varlikli tiiketiciler, yazmayanlara gore c¢evrimigi
aligverise daha meyillidir. Bu tiiketicilere gore bloglar magazin haberlerine gére daha
giivenilir goriilmektedir. Blog okuyucularin yilizde 75’1t bloglar1 incelemektedir.
Bloglarla yer alan tavsiyeler satin alma davranisini etkilerken ayni zamanda gelecek
algilar1 da sekillendirmektedir (Okonkwo, 2010: 48).

Yapilan bir baska arastirmaya gore de varlikli tiiketiciler dijital medya araclarini
oldukca fazla kullanmaktadir. Yillik hane geliri 100 bin dolar ve iizerinde olan
Amerikalilar {izerinde yapilan arastirmaya gore, varlikli tiiketicilerin internet
kullanimim siireleri, akill1 telefona sahip olma oranlar1 genel niifusa oranla daha fazladir
(Ipsos, Temmuz, 2011). Arastirma sonuglarindan anlasildigi lizere varlikli tiiketiciler
satin alma gliglerinin daha fazla olmasindan dolay1 teknolojik iirlinleri yakindan takip
edebilmektedir ve akilli telefonlar1 sayesinde internete ve sosyal aglara daha aktif olarak

baglanmaktadir.

1.1.2.7. Litks markalar neden sosyal medyada olmali?

Bugiin liiks tiiketsin ya da tiiketmesin, tiiketicilerin ¢ogu sosyal medyada varlik
gostermektedir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki faaliyetlerine iliskin pek ¢ok tanimlama
yapilmaktadir. Gerek eglence gerek bilgi arama ve sosyallesme amacli olsun tiiketiciler
sosyal medyada bir iletisim gerceklestirmektedirler. Sosyal medya araglar1 her gecen
giin artsa da bu araglardan bazilari digerlerine gére daha popiilerdir. Ornegin, like
butonu ile Facebook, video paylasimda Youtube, sosyal paylasim ag1 olarak MySpace,
takip sistemi ile Twitter, profesyonel ag olarak LinkedIn, sosyal isaretmede Foursquare,

fotograf paylasiminda Flicker genellikle en ¢ok tercih edilen sosyal aglardir.
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Bu sosyal aglarin her birinin iglevi birbirinden farklidir ve bu farklilik onlarin farkl
kullanic1 kitlesine sahip olmasia neden olmustur. Isletmeler agisindan her bir sitenin
kullanim amaci, tiiketici ile etkilesim kurmaktir ve her aragta bu etkilesim farkl
boyutlarda ele almir. Ornegin, Facebook ve MySpace profil ve fan sayfasi yaratmada
diger sitelerden daha kullanighdir. Ciinkii sundugu olanaklar diger sitelerden farkli

olarak fotograf, video, kisisel bilgiler ve anlik durum paylasimina uygundur.

Liiks markalarin neden Twitter kullanmas1 gerektigini agiklayan Brand Age (2011) bu
durumu pek cok gerekgeye baglamistir. Twitter, yiiksek egitimli bir grubun Twitter’da
yer almasi, miisterilerin yaninda olabilmek ve rakiplerle miicadele edebilmek, miisteri
sadakati olusturabilmek, markaya deger katmak, hizli olmak, faydali bilgi sunmak ve
markanin kisiligini anlatmak ic¢in kullanilmasi gerekmektedir. Twitter’in firmalar
acisindan da kullanilmas1 gerekilen bir alan oldugu goriisiinde olanlar da bulunmaktadir.
Bu alanin yonetilmesi ile miisteri sadakati yaratilacagi ve miisterilerle birebir etkilesime
gecilebilecegi ve Twitter’in elektronik agizdan agza iletisime olanak sagladigi
diisiiniilmektedir (Jansen vd. 2009b’den aktaran Burton ve Soboleva, 2011). Ayrica
geleneksel medya araglarinda bilgi aramaktan ziyade artik tiiketiciler Facebook, Twitter,
Youtube gibi sosyal medya araclarindan bilgi edinme yoluna gitmektedirler (Foley,
2009). Twitter’da gonderilen mesajlar pek c¢ok kisi tarafindan goriilebilmektedir. Dogru
yonetilen bir Twitter sayfasi ile hedef kitleye uygun pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Twitter bu agidan uygun bir sosyal medya aracidir.

Ayrica likks marka iletisiminde segkin sosyal medya siteleri kullanilarak da belirli bir
hedef kitleye ulasilabilir. Sosyal medya bugiin ¢ag1 yakalamakta ¢evrimig¢i miisterileri
yakalamakta kullanilmasi zorunlu goriilen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
medyanin  basarilt  yOnetimi tiiketicide markaya karst olumlu disilinceler
olusturmaktadir. Yine yeni tliketici profili yaratici uygulamalara agiktir. Sosyal medya
bu tiir uygulamalarin gerceklestirilebilmesi i¢inde uygun bir alandir. Genis bir
perspektifle bakildiginda artik sosyal medya liikks markalarin da vazgegemeyecegi bir

alan olarak web diinyasinda yer almaktadir.
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1.1.2. Yeni medya ve sosyal medya

1.1.3.1. Internet ve yeni medya

Iletisim kurmak sadece insanlarin degil tiim canlilarin hayatlarm siirdiirebilmek igin
ihtiya¢ duyduklart bir olgudur. Fakat insanin diger canlilardan ayrildig1 nokta bilgiyi
isleyebilmesi ve yorumlayabilmesidir. Insan var oldugu ilk giinden beri etrafinda olup
bitenleri anlamaya ve bunu digerleri ile paylasmaya ugrasmistir. Bu yiizden insan ilk
var olusundan beri“dogru, eksiksiz ve taze haber aclig1 i¢cindedir ve rekabet en agik
sekliyle haberlerin ¢abuklugunda s6z konusudur” (Jeanneney,1998: 19).Zaman ileriye
dogru devam eden bir siire¢ oldugu icin bilginin ortaya ¢ikis anindan &grenilmesine
kadar gecen stirecin kisalig1 ya da uzunlugu bilginin degerini etkileyebilmektedir. Kisa
zamanda elde edilen bir bilgi ne kadar degerliyse, uzun zamanda elde edilen de bir o
kadar degerini yitirmis olabilir. Bilginin degerini korumak ona ulagsmanin en kisa
yolunu aramada insan1 hep gilidiilemistir. Gerek politik gerek askeri sebeplerden olsun
hizli ve anlik iletisim kurabilme istegi tiim c¢aglarda varolagelmistir ve medya

araglarmin gelisimi siirecinde hep daha hizli bir iletisim arzusu yatmustir.

“En az gelismisinden baslayacak olursak, ilk medya ¢ok basit ve dngoriilebilir bir olayin
herkese acik bir sekilde anlatilmasidir” (Jeanneney, 1998: 20). Ornegin ilk insanin
magara duvarlarina ¢izdigi sekiller o donem i¢in kitle iletisim araci sayilabilir. Daha
heniliz yazinin icat edilmedigi donemlerde de insan haberlesme ihtiyaci igerisinde
olmustur. Bunu kendince farkli yontemlerle gergeklestirmistir. Yine yazinin icadindan
once haberlerin aktariminda insan hafizasi kullanilmigtir. Insan hafizasiin kullanildig
donemlerde bilginin aktariminda gliven sorunu yaratabilmektedir. Sorun bellek degil,
bilgiyi aktaran kisinin kendi cikarlar1 dogrultusunda haberde ekleme veya ¢ikarmalar
yapmasidir. Yani taginan igerigin oldugu gibi iletilmemesi sorunu bulunmaktadir
(Erdogan ve Alemdar, 2010: 38). Hayvanlarin evcillestirilmesi, haberlerin dagitiminda
insanin yiikiinii biraz paylagsa da modern ¢aglara gelinceye dek haber dagitim siireci

hep zahmetli ve yorucu olmustur.
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Yazmin gelistirilmesi ve matbaanin icadi ile basili haberler ortaya ¢ikmuistir. 1400-
1500’11 yillart kapsayan bu siiregte diizensiz bir sekilde basili haberler yayinlanmaya
baslamistir. Bir sonraki evrede belirli bir diizen ortaya ¢ikmistir ve gazeteci ve okur
arasinda kesin tarihli randevularin olusturdugu bir bag kurulmustur. Gergek anlamda
stireli yayinin dogusu ancak 17. yiizyil baslarinda miimkiin olmustur. Bu baslangi¢tan
sonra diinyanin pek c¢ok yerinde siireli yaymnlar yayinlanmaya baglamistir

(Jeanneney,1998: 26).

“1850-1950 willarinin en 6nemli 6zelligi, bu yillarda iletisimin diinyaya yayilmasi
olmustur. Posta, telgraf ve telefon sebekeleri, sonra da, 1900’den itibaren radyo iletigimi
enformasyonun genel ekonomisi {iizerinde etkide bulunur” (Barbier ve Lavenir,
2001:131). “Avrupa’da Ortagag’in sonunda modern devletlerle ayn1 donemde ortaya
cikan posta sebekeleri, sanayi devrimi boyunca enformasyon tasimaciliginin temel
destekleri olarak kalir” (Barbier ve Lavenir, 2001:132). Posta hizmetleri ¢ok uzun yillar
hizmet vermistir. Hatta bu hizmet giiniimiizde de devam etmektedir. iletisim
teknolojileri olarak o yillardaki 6nemli buluslar, sirasiyla 1837°de telgraf, 1876’da
telefon ve 1899°da radyo olmustur. Donemin sartlari altinda iletisim teknolojileri kitle
hizmeti olmamistir. 1960’larin sonuna kadar telekomiinikasyon araglar1 seyrek ve
pahalidir. Profesyonel kullanimlara ya da hali vakti yerinde seckinlere hizmet

vermektedir (Barbier ve Lavenir, 2001: 140).

Radyonun gelismesinde telgraf ve telefonun gelistirilmesi 6nemli olmustur. Bu siirecte
gerceklestirilen bilimsel calismalar radyo dalgalarmin kesfedilmesine olanak
saglamistir. Radyonun gelistirilmesi siirecinde pek ¢ok amator yaym yapilmistir. Fakat
bu yaymlar daha sonra kanunla engellenmistir. Radyo 1. Diinya Savasi’na dek gelen
donemde ordu ve devlet tarafindan propaganda amagli kullanilmaya baslamistir.
Radyonun propagandadaki giiciiniin anlagilmas1 onun bu amagla kullanimin1 arttirmustir.
Daha sonralarinda ise radyo eglence ve Kitle iletisim aract olarak kullanilmaya

baslamistir.

Televizyonun ortaya ¢ikist ile pek cok kisi radyonun televizyon karsisinda iflas

edecegini Ongdrmiistiir. Amerika’da oldugu gibi Fransa’da da bu sekilde diisiinen bir
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kesim bulunmaktaydi. Ama radyo bugiin hala gegerliligini korumaktadir. Radyonun
eski yerini geri kazanmasinda yayin 6zgiirliigliniin kazanilmasi ve 6zel yerel radyolarin
ortaya ¢ikmasiin 6nemi biiyliktiir (Jeanneney, 1998). “Televizyon, tarihindeki baska
bir aragtan fazla olarak, iizerinde ¢ok fazla yorum ve tartisma yapilan bir ara¢ olmustur”
(Briggs ve Burke, 2004: 262). Televizyonun kitleler {izerine olan etkileri ve kiiltiirii
sekillendirmesi de uzun yillar tartisilan konular arasindadir. Hakkinda olumsuz
elestiriler oldugu kadar olumlu goriislerde yer almaktadir. Fakat ilk zamanlarda
televizyonun ailelere ve toplumlara zarar verici bir sey oldugu diistiniilmistiir.
Televizyon ve diger kitle iletisim araglarinin kitleler ilizerinde etkili bir giiciliniin
oldugunu diisiilmesi (giiglii etkiler donemi) bu araclarin kitleleri yonlendirme amagl

kullanilmasina sebep olmustur.

“Teknolojik gelismeler medya araglarinin gelistirilmesinde Onemli bir
etkendir. Teknolojik gelismelerin yasandigi caglarin higbirinde, bir arag
digerini tamamen ortadan kaldirmamistir. 1960’larda yazili basin giiglii bir
sekilde varligini siirdiirmiistiir. Hatta bu tarihten sonra bazi agilardan
onemini arttirmistir. Televizyon zaman zaman besinci giic olarak
adlandirilmigtir. Ancak radyonun yerine gecememistir. Mektuplar hala posta
hizmeti araciligl ile gonderilmektedir. Teknolojik gelismeler bas dondiirticii
bir hizda olmasina karsin, eski teknolojiler buna meydan okumakta ve her
seyin Otesinde onlarin kurumsal cevresi yeni olarak diisiiniilmektedir. Bu
arada caglarin her birinde benzer konular teknolojinin yapis1 ve igerigi
acisindan medyanin sahipligine iligkin olarak ortaya cikmistir. Her sey
kontrol ile baglantili hale getirilmistir. Her ¢agdaki bilgi gereksinimi
personel, politik ve ekonomik nedenler i¢in simdiyi ve gelecegi kontrol
altinda tutma gereksinimi ile baglantilidir” (Briggs ve Burke, 2004: 284-
285).

Bilgiyi kontrol etmenin ve ona ulagmadaki hizin 6nemi ilk ¢aglardan beri devam
etmektedir. Her zaman oldugu gibi bugiinde toplumsal yasamimizda bilgiye ulagsmak
modern insanin vazgecilmez ihtiyaglar1 arasindadir. “1990’lardaki iletisim

teknolojilerindeki gelismelerin giindelik yasamimizdaki yansimalart g6z Oniine
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alindiginda, bilginin  iretimi, gelisimi, iletimi, saklanmasi1 kolaylasmis ve
yayginlasmigtir. Giiniimiizde zaman ve mekan ayrimi olmadan bilgi akisi hizli bir
sekilde devam eder” (Ispir, 2008: 7). Giindelik yasamda vazgecilmez bir konuma gelen
bilgisayar tabanli iletisim teknolojileri, getirdigi yeniliklerve bilginin aktif bir sekilde
kullanilmasi, toplumsal yagamda biiyiik bir bilgi bombardimaninin hissedilmesine yol
acmistir. Bu durum, “Bilgi Cag1”, “Bilgi Toplumu” gibi tanimlarin ortaya ¢ikmasina

neden olmustur (Ispir, 2008: 8).

Internetin ortaya ¢ikmasi ve gelismesi kitle iletisimi siirecinde olduk¢a 6nemli bir yere
sahip olmustur. Uzun yillar boyu tek boyutlu olan iletisim siirecini iki boyutlu hale
getiren bu teknoloji, izleyici kitlesine yayin igeriklerine aktif olarak katilma ve hatta
icerikleri belirleyebilme giiclinii kazandirmistir. Eskiye gore daha aktif, bilingli ve

elestirel olan bu kitle yeni medyanin sekillenmesinde biiyiik rol oynamaktadir.

Internet, diinyadaki bircok bilgisayar sistemini TCP/IP (Transmission Control
Protocol/Internet Protocol)protokolii ile birbirine baglayan bir iletisim agidir. TCP/IP,
bilgisayarlar ile veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan, bir yerden

digerine veri iletilmesinisaglayan veri iletisim protokoliine verilen addir.

Internetin  kokeni, 1962 yilinda Amerikan Askeri Arastirma Projesi
(ARPANET) ve Massachusetts Institute of Technology'nin tartigmaya actigi
"galaktik ag" kavramiyla birlikte giindeme geldi. ARPANET cercevesinde
ilk baglanti, 1969 yilinda dort merkezle University of California at Los
Angelas, Stanford Research Institute, University of Utah ve University of
California at Santa Barbara arasinda gerceklestirildi. Ana bilgisayarlar arasi
baglantilar ile internetin ilk sekli ortaya c¢ikti. Ekim 1972'de gergeklestirilen
Uluslararas1  Bilgisayar Iletisim Konferansi'nda ARPANET’in NCP
(Network Control Program) ile birlesmesi yasandi. Aymi yil icinde
elektronik posta (e-mail) kullanilmaya baslandi. 1 Ocak 1983'te ise, Iletisim
Kontrol Protokolii (TransmissionControl Protocol) ARPANET ig¢inde
yiiriirliige girdi. TCP/IP bugiin var olan internet aginin ana halkasidir (Cakir
ve Topgu, 2005: 75).
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Diinyada aktif olarak yaklasik yirmi yildir kullanilan internet her gecen giinde kullanici
sayisini arttirmaya devam etmektedir. Hatta 2016 yilinda diinyada internet kullaniminin
zetabyte smirin1 agacagl soylenmektedir (Higginbotham, 2012). Tasimabilir cihazlarin
gelismesi ile internete her yerden ulasimin saglanmasi sonunda internet kullanimi hizla
artmaktadir. Internet ortami ile daha etkilesimli bir iletisim ortami1 dogmustur. Eskiden
okuyucu ve izleyiciden anlik tepkiler alinamazken bu yeni iletisim sekli ile izleyici ile
aninda etkilesim kurulabilmektedir. Ayrica internette geleneksel iletisim yontemlerine
gore daha coklu bir ortam bulunmaktadir. Ayn1 anda gazete, televizyon radyo ve diger
iletisim alanlar1 bir arada bulunmakta ve kullanilmaktadir. internet ve bilgisayar tabanli
iletisim ile degisen medya iletisimi “yeni medya” olarak ifade edilen bir déniisiime

girmistir.

Internet ile yeni medya kavram birbiri ile yakindan iliskilidir. “Yeni medya, 1990’larin
ortalarinda, isletme ve sanat alanlarinda multimedyanin yerini alarak 6ne ¢ikmustir.
Seleflerinden farkli olarak yeni medya uyumlu degildir: Diger medyay eski ya da 6lil
olarak tanimlar. Coklu degil birlesiktir. Televizyon gibi yigin medya degildir.
Degiskendir, bireysellesmis baglanabilirlik saglar ve kontrolii dagitan bir ortamdir”
(Akar, 2010:6). Dijital teknoloji 1980’°lerde ortaya ¢ikan yeni bir teknolojidir (Briggs ve
Burke, 2004: 324). “Yeni medya, dijital medya teknolojileri ile karsilastirildiginda
farklilastig1 noktalar, ister erisilen ister iletilen bilgi olsun, su sekilde siralanabilir:
degistirme, bir araya getirme ve anlik olmadir” (Steel, 2009:491-492°den aktaran Akar,
2010:6).

Geleneksel medya araglar1 ile yeni medya araglari siiflandirilacak olursa bunlar,
geleneksel medya araglar1 olarak; gazete, dergi, fotograf, sinema, televizyon, radyo,
telefon iken, yeni medya araclari; internet, dijital radyo, ve televizyon yayinciligi, mobil

telefon, e-posta gibi iletisim araglaridir (ispir, 2008: 29-30).

Eski Medya,
e Tek yonlii

e Itme yonlii
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e Bolerek/kesintili iletisim
e Marka yonli

e Sonugta bir monologdur.

Yeni Medya,
e Katilimet
e (Cok yonlii (markadan miisteriye, miisteriden markaya, miisteriden miisteriye)
e Kullanici giicli

e Sonugta bir diyalogtur (Awarness, 2008’den aktaran Akar, 2010: 8).
Yeni medya tanimina katki saglayan Polat, (26 Nisan 2012) gelistirdigi tanimda yeni
medyay1 soyle ifade etmistir. Sekilde goriildiigli gibi yeni medyanin, veri, ag ve igerik
arasindaki sinerjinin bir tiriinii oldugunu séylemektedir. Polat’in bu tanimina gore yeni

medya, i¢erigin sayisal veriye doniistiiriiliip ag lizerinde herhangi bir noktadan herhangi

bir noktaya her an erisilebildigi/iletilebildigi alandir.

Bilgi iletisim
Medya
Sekil 1:Yeni Medya

Kaynak: Polat, Kadir Has UniversitesiYeni Medya Konferans: (26 Nisan 2012)

Yeni medyanin yaymcilik ve birey noktasinda da bazi degisim ve doniisiimlerin

gerceklesmesine sebep oldugunu aciklayan Polat, bu siireci soyle 6zetlemistir.
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Yaymcilik

e Gelencekselin dontisiimii
= Gazete/Dergi: Kagittan tablete
= Radyo: Kullanici insiyatifli radyolar, WebRadyo
= TV:IPTV, WebTV, MobilTV
e Yepyeni Formlar
= Blog
= Wiki
= Sosyal Medya
= Apps

e Reklamcilik, Pazarlama, Kurumsal Iletisim

Yeni Birey

e Dijital
» Gergek veya sanal kimlik

o Etkilesimli
* Yalniz ama sosyal
* Duygu ve diisiince iireten tiiketen
* Paylagimci
»  Seffaf

e (Zaman-Mekan)sizlik
= Sanalda kalma arzusu

» Fiziksel/Sanal ayristirma sorunu

Bu tanimlara gore yeni medya yayincilik alaninda bazi doniistimler sergilemistir.
Teknolojinin gelismesi bazi teknik olanaklart arttirmistir. Ortaya ¢ikan yeni formlarda
(blog, wiki, sosyal medya, apps) kullanicilarin medyada {iretilen igerige katki
saglamasina olanak vermistir. Teknolojinin sundugu bu yeni firsatlar ise yeni bireyin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bu yeni birey artik dijital ortama ayak uyduran, hem
gercek hem sanal kimlige sahip, daha etkilesimli ve paylasimcr ve zamansiz bir

bireydir.
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Yeni medya uygulamalar1 aslina bakilirsa geleneksel medyanin tam anlamiyla yok
olmasi degildir. Aksine onlarin bir nevi daha gelistirilmis, ¢oklu ortamdaki halidir.
“Yeni medya ile eski medya arasindaki smirlar1 ¢izmek oldukga zordur” (Flew, 2002:
11). Ayrica geleneksel medya igeriklerinden ¢ok da farkli degildir. Yeni medya
icerikleri yeni bir igerige sahip olmaktan cok siklikla hali hazirda bulunan medya
iceriklerinden (basili yazi, fotograf, film, miizik, televizyon) yeniden iiretilir (Bolter ve
Grusin’den aktaran Flew, 2002: 11). Artik geleneksel medyanin iirettigi tim icerikler
ayn1 anda web ortaminda da varliklarimni siirdiirmektedir. Bu alanin geleneksel olandan
fark: tiiketicinin igerige miidahale etmesine firsat sunmasidir. Yeni medya araglar ile
tiiketiciler belirleyici bir konuma gelmislerdir. Istedikleri programi istedikleri anda ve
mekanda tiiketebilmekte, icerige yorum yapabilmektedirler. Igerik iiretenler agisindan
yeni medyanin bir faydasi ise izleyici yorumlarina aninda ulasabilmesidir. Icerigin

izlenme oran1 ve begeni sayist adeta bir reyting gorevi gérmektedir.

“Internet’e erigserek e-posta dolayrmiyla iletisim kurmak, MSN’de sohbet etmek, web
sitelerinde enformasyon aramak, e-alisveris yapmak, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi dijital
oyun oynamak, 0go mobile messenger, I-pod kullanmak vb. sanal uzamda gergeklesen
edimler giindelik yasamimizda geleneksel medyanin kapladigi yeri ve zamani
almaktadir” (Binark, 2007:5). Yeni medyanin geleneksel medyaya gore daha etkilesimli
bir ortam sunmasi ve etkilesime imkan tanimasi kullanicilarinda bir igerik {ireticisi
haline gelmesine sebep olmustur. Tiiketicilerinde igerik iireticisi konumuna gelmesinde
internet teknolojilerinin  gelisimi  6nemli rol oynar. Web 1,0’dan web 2.0.
uygulamalarina gecis teknik bilgi sahibi olmayan pek c¢ok kisinin internette igerik

tireticisi konumuna gelmesini saglamistir.

1.1.3.2. Web 1.0 ve web 2.0
Web 2.0 uygulamalar1 1.0’1n yetersizliginden dogmustur. Web 2.0 terimi ilk olarak,
teknolojik ticari sergi ve konferans direticileri tarafindan 2004 sonbaharinda, ticari

konferanslarin bir serisi igin, bir isim olarak kullanilmistir. Bu yeni dalga i¢in verimli

pazar, isme ve fikre uyarlanmistir(Levy, 2009: 121).

48



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Web 1.0 uygulamasinda kullanicilar sadece okuyucu ve bilgiyi alan konumdaydi.

Kontroller web sitesinin elindeydi ve kullanicilarin daha fazlasin1 yapmasina izin

verilmiyordu. Web, var olan bilgileri elde etmek, web sunuculari tarafindan saglanan

icerigi okumak, program ve dosya indirmek i¢in kullanilmaktaydi. Bu noktada kullanici

pasif durumda kalmaya devam etmekteydi. Web 2.0 web’de insan etkilesimi olarak

nitelendirilebilir. Yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak yarattigi sistemi

tanimlar. Internet kullanicilarina sunulan igerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasina

ve bu igeriklerin baskalar1 ile paylasilabilmesine olanak saglar. Constantinides ve

Fountain, Web 2.0 uygulamalarimi bes kategoride toplar: Bloglar, sosyal aglar,

topluluklar, forumlar ve icerik toplayicilardir (2008: 233’den aktaran Akar, 2010:16-

17).

Tablo 5: Web 1.0 ve Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Cift Tiklama Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai BitTorrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
personal websites Blogging

Tahmini etki alam

Arama motoru optimizasyonu

Sayfa goriintiileme

Tiklama fiyati

Ekran kazima

Web hizmetleri

Yayincihk Katilim
Icerik yonetme sistemleri | Wikiler

Dizin Etiketleme
Yapisma Sendikalagma

Kaynak: (O’Reilly 2007: 18)
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Tiiketicilerinde birer igerik {ireticisi haline gelmesi sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi ile ortaya c¢ikmustir. Bu platformlarda tiiketiciler kolaylikla igerik
yiikleyebilmekte, yorum yapabilmekte ve diger kullanicilarla etkilesime
gecebilmektedir. Bu siirecin gergeklesmesine web 1.0 uygulamalarindan web 2.0
uygulamalarina gegis firsat yaratmistir. Teknolojide yasanan geligsmeler sayesinde artik
tiiketiciler teknik bilgi sahibi olmadan internete icerik yiikleyebilir hale gelmislerdir. Bu

olanak tiiketicilerin internette aktif bir goriiniim kazanmasina firsat yaratmistir.

1.1.3.3. Web 3.0

Web 3.0 semantik web olarak ifade edilen internet teknolojileridir. Bu teknoloji Web
2.0 teknolojilerindeki icerigin anlamlandirilmasi olarak ifade edilir. Web 2.0°da kelime
bazli olarak c¢alisan arama motoru teknolojisi semantik web ile anlamsal olarak
islemektedir. Bu sistem ile makineler ve arama motorlar1 istenilen bilgiyi anlamlandirip
yorumlayarak kullaniciya ulastiracaktir. “Web 3.0 kullanilmak istenen semantik dil,
insan mantiginin muhakeme yetenegini hedef almaktadir. Bu dil, insan zekasinin
sorgulamasini prototip alan bildirimsel derleme lisan1 “Web Ontology Language (OWL)
yani anlamsal web dilidir” (Usta, 2011).

Web 3.0 tiim i§ kanallar1 ve sosyal medya karsisinda web {izerinde bir¢ok bilgiyi gergek
zamanl olarak birlestirir. Akill1 modelleme teknolojisi kisinin ilgi alanlar1 ya da isine
yarayacagl seyleri Ongorebilmektedir (Reh, 2011: 70). Web 3.0 kisilerin riinler
hakkinda ne disiindiigiinii 6lcebilir. Bu Ol¢iimii bloglara yaptiklar1 yorumlardan,
gonderilerden ve diger web uygulamalarindan edinir (Reh, 2011). Bu noktada web 3.0
pazarlama agisindan oldukga faydali olacak bir uygulama olarak goriilmektedir.
Boylece kurumlar miisterilerini daha yakindan taniyarak kisisellestirilmis mesajlar

gonderebileceklerdir.

Bu uygulamalara 6rnek olarak iPhone 4S’in siri uygulamasi ornek gosterilebilir.
Telefonun ses tanima 6zelligi konusmalari anlayarak kullanici ile iletisim kurabilmekte,
mesaj gonderebilmekte ve daha pek cok seyi gerceklestirebilmektedir. Web 3.0’a bir

baska ornek olarak Google’in Goggles imaj tanima teknolojisi 6rnek verilebilir. Bu
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uygulama fotograf tabanli olarak arama yapmaya imkan sunmaktadir. Cekilen fotograf
tarama yaptirilarak hakkinda bilgi edinilebilmektedir. Web 3.0 uygulamalar
yayginlastiginda kullanicilar i¢in ¢ok daha etkilesimli ve anlamsal bir web ortami
yaratilacaktir. Adeta bir sanal yardimci gorevi gorecek olan internet kullanicilarin

hayatinda pek ¢ok degisiklik yaratacak ve bilgiye ulagsmada kolayliklar saglayacaktir.

1.1.3.4. Kullanicinin olusturdugu icerik

Sosyal medya araglarinin yayginlagsmasi ve kullanict sayisinin giin gectikge artmast,
sosyal mecralarda siirekli artan bir igerigin olusmasina neden olustur. Kontrol ve takip
edilmesi zor olan bu igerikler, igerigi {ireten ve tiiketen arasindaki iliski boyutunu da
degistirmistir. Kullanicilarin olusturdugu igerikler, kullanicilarin igerik tiiketimlerini
yeniden sekillendirir, bireylerde sosyal etkilesim saglar, kullaniciyr daha yaratici olmasi
igin cesaretlendirir ve is yapma sekillerini degistirir (Cha vd.,2007). Bu igerikler
amatorler tarafindan olusturulan medya igerikleridir ve en 6nemli 6zelligi katilimer bir
web ortami sunmasidir (Clever vd. 2009). Etkilesimli ve katilimci bir ortam sunmasinin
yaninda kullanicilarin olusturdugu igeriklerin bagka 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu
icerik tiiriine bir tamm getirmeye calisan Ekonomik Isbirligi ve Gelisme Teskilat:
(OECD), kullanicilarin olusturdugu igeriklerin ii¢ 6zelligi oldugunu sdyler; yayin
gereksinimi, yaratici ¢aba ve profesyonel beklenti iginde olmadan tiretmedir (Clever vd.
2009).

Kullanicinin olusturdugu igerik olduk¢a genis bir alani kapsamaktadir. Bu mecralara
ornek olarak, Facebook, Twitter, Youtube, Flicker, Pinterest, Wikiler, Bloglar,

MySpace gibi sosyal medya alanlar1 gosterilebilir.

Gectigimiz bir ka¢ yildir kullanicinin olusturdugu medya kanallart oldukc¢a yogun
kullanilmaktadir. Bu yogunlugu sosyal medya araglarinin gelisimi ile baglamak uygun
olacaktir. Nielsen/NetRatings (2006)’da yaptig1 bir calismaya gore Amerika’da 2005 ve
2006 Haziran aylar1 arasinda en hizli biiyliyen web siteleri kullanici tarafindan
olusturulan web sitelerdir. Bunlar, ImageShack, Heavy.com, Flicker, MySpace ve
Wikipedia olarak siralanabilir  (Shao, 2009: 8). Kullanicinin olusturdugu medya

iceriklerinde bu olagan {istli bliylime, insanlarin medya tiikketimlerinde degisime sebep
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olmustur. Ornegin Youtube ¢evrimi¢i videoda market lideri haline gelmistir. Kiiresel
internet arastirma kurumu olan Hitwise’a gore Amerika’da Aralik ayinda Youtube
(NBC, ABC, CBS ve Fox) yer aldig1 haber sitelerinden bes kat daha fazla ziyaret
edilmistir (Prescott, 2007°den aktaran Shao, 2009:8). Tiiketicinin bu pratikleri
kullanimlar ve doyumlar kurami ile agiklanmaya calisilmistir (Blumler ve Katz,
1974;Fiske, 2003; Yaylagiil, 2008; Erdogan ve Alemdar, 2010). Bu kurama gore

tiikketicilerin medya igeriklerini tiikketerek kisisel bir doyuma ulastiklar1 sdylenir.

1.1.3.5. Kullanimlar ve doyumlar

“Simurlt etki modeli, endiistriye ve iletisimi tliretenlere sadece sinirli destek veriyordu.
Bu sorunun ¢oziilmesi gerekirdi ve ¢oziim olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
gelistirildi” (Erdogan ve Alemdar, 2010: 154). “Psikolog Elihu Katz, bir tartisma
baslatarak medya alanindaki ¢alismalarin medyanin insanlara ne yaptig1 sorusu {izerine
odaklandig1, oysa asil sorulmasi gerekenin insanlarin medya ile ne yaptiklari1 oldugunu
belirtmistir” (Yaylagiil, 2008: 62). Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi Katz’in

calismalarina dayanir. Bu aragtirmalar daha ¢ok 60’11 ve 70’11 yillarda devam etmistir.

Bu yaklasima gore insanlarin bilingli ve istekli olarak medya igeriklerini aramalarini
bulmalarini ve onlar1 tiiketmelerinden bahseder. Insanlar istekleri dogrultusunda
tiikkettikleri bu medya igerikleri dogrultusunda bir doyuma ulagmaktadirlar. Bu anlayisa
gore medya izleyicilerinin kendi ihtiyaglarini gidermelerini saglayan bir aragtir

(Yaylagiil, 2006).

Fiske, insanlarin medyadan elde ettigi doyumlar: su sekilde siralamaktadir (Fiske, 2003:
195-196); yarisma programlarini takip eden izleyicilerin bu programlardan dort temel
doyum elde ettigini belirtmektedir. Bunlar; kendini takdir etme, toplumsal etkilesim,
heyecan ve egitim. Benzer sekilde cinayet dizilerinin takip eden izleyicilerin elde
ettikleri doyumlar ise; heyecan/kacis, bilgi ve kendini giivende hissetmedir. Tiim bu
farkli arastirmalardan hareketle izleyicilerin medya iceriklerinden elde ettikleri

doyumlar dort temel kategoride siniflandirilmaktadir (Fiske, 2003: 198): Oyalanma
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(glindelik yagamin sinirlamalarindan kagis, sorunlarin verdigi sikintilardan kagis,
duygusal bosalma), kisisel iligkiler (arkadas edinme, toplumsal fayda), kisisel kimlik
(kisisel referans, gercekligin kesfi, deger pekistirme), gdzetim islevidir.Internetin
hayatimiza girmesi ile medya igeriklerini tiiketim sekilleride degismistir. Artik
tiketiciler pasif izleyici konumundan aktif bir konuma ge¢mistir. Sadece medya

mesajlarini alan degil ayn1 zamanda tireten hale gelmislerdir.

Kullanimlar ve doyumlar teorisi pek cok kitle iletisim aracinin tiiketici tarafindan
kullanim sebeplerini belirlemek amaci ile test edilmistir. Internetinde medya araglar
arasina katilmasi ve tliketici tarafindan ilgi gormesi, kisilerin bu medya aracini1 neden
kullandig1 sorularina akla getirmistir. internetin kullanim amaclarm belirlemek iizere
bazi c¢aligmalar yapilmigtir. Bu c¢aligmalardan Stafford vd. gergeklestirdigi calismada

internet kullanim siirecinde ii¢ ¢esit doyum oldugu belirlenmistir.

e Siire¢ doyumu (internette sorf yapmak, yeni bir teknolojiyi deneyimlemek gibi),

e Igerik doyumu (bir seyler 6grenmek, bilgi aramak gibi),

e Sosyal doyum (chat yapmak, baskalariyla iletisim kurmak gibi) (Stafford vd.
2004).

Korgaonkar ve Wolin internet kullanicilarinin motivasyonlarint ve ilgilerini yedi
faktorle agiklar. Bu faktorler; sosyal gerceklerden kagma, islem giivenligi ve gizlilik,
bilgi, etkilesim kontrolii, sosyallesme, ekonomik motivasyondur. Korgaonkar ve Wolin
insanlarin interneti sadece bilgi almak i¢in degil eglence icinde kullandiklarim

sOylemektedir (Korgaonkar ve Wolin, 1999).

Papacharissi ve Rubin bes maddeden olusan internet kullanim motivesi gelistirmistir.
Bunlar; kisiler aras1 faydalar, mesgale, bilgi arama, hayati kolaylastirici olmasi ve

eglencedir(Papacharissi ve Rubin, 2000).
Paker ve Plank ise bireylerin internet kullanim siirecini arkadaslik kurma ve sosyal

ithtiyaclar, 6grenme ihtiyaci, heyecan ve rahatlama ihtiyaci olarak aciklamistir (Paker ve

Plank, 2000). Bu agiklamalar dogrultusunda genele bakildiginda internet etkilesimli bir
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medya araci olarak tiiketicilerin hayatina sosyal hayata katilma, bilgi arama ve eglence
unsurlar1 ile katilmaktadir. Internetin geleneksel medya araglarindan farkli olarak
etkilesime acik bir ortam olmasi kullanicilarin sosyallesme ve arkadaslik kurma

ihtiyaclarini karsilamalarinda onlara yardimci olmustur.

1.1.2.6. Sosyal medya nedir?

Sosyal medya bireyler arasinda iletisimi yakalayan, kisilerin arkadaslariyla, sosyal
aglariyla icerik paylagsmasini saglayan teknoloji koleksiyonu anlamina gelir. Sosyal
medyaya sosyal ag siteleri olan Facebook ve Twitter, TypePad ve WordPress gibi blog
yazma teknolojileri, fotograf ve video paylasma siteleri olan Flicker ve Youtube ve
digerleri ornek verilebilir (Treadaway ve Smith, 2010: 24). Sosyal medya Web 2.0’1n
yerine kullanilsa da bazi ¢aligmalar bu iki kavramin arasindaki farka vurgu yapmustir.
(Kaplan ve Haenlein, 2010; Postman, 2009). “Sosyal medyay1 genis anlamda, Web 2.0
teknolojileri ilizerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusuma ve isbirligi
projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir”
(Akar, 2010: 17). Sosyal medya internet ve web tabanli teknolojileri kullanarak
monolog olan medya igeriklerini birgok kisinin karsilikli etkilesimde oldugu sosyal
medya diyaloglarima cevirir. Bilgiye ulagsmanin ve iiretmenin demokratiklesmesini
savunur ve bireyleri sadece de igerigi tiikketen degil iireten bir konuma koyar (Reyneke
vd. 2011b). Bu tanimlara gore sosyal medya Orneklerine Tablo 1’de yer verilmistir.
Sosyal ag siteleri Oncelikle sosyal aglar kurmayi ve silirdirmeyi hedefler. Bu aglar
genellikle agik yada yar1 agik sistemlerdir ve herkesin katilimina olanak saglar (Noort

vd., 2012: 40).

Tablo 6: Sosyal Medya Ornekleri

« Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
o Yaratici seyler paylagma siteleri:
o Video paylasim siteleri (Youtube)
Resim paylasim siteleri (Flickr)
Miizik paylasim siteleri ( Jamendo.com)
Destekler birlestirilmis igerik paylasimi (Piczo.com)
Genel entellektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative Commons)

o O O O

54



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Kullanic1 sponsorlu bloklar (Resmi Apple Blogu, Cnet.com)

Sirket sponsorlu web siteleri/bloglar (Apple.com, P&G’nin Vocalpoint’i)
Sirket sponsorlu hakli neden/yardim siteleri (Dove’nin Real Beauty
kampanyasi, click2quit.com)

Davet ¢agrili sosyal aglar (AsmallWorld.net)

Is ag siteleri (LinedIn)

Isbirlikli web siteleri (Wikipedia)

Sanal diinyalar (Second Life)

Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com)

Podcastlar (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report)
Egitim materyallerini paylasma (Mozilla’nin spreadfirefox.com,
Linux.org)

Kullanicilarin online haber, hikaye, miizik, video vb. gibi Oneriler
yapmasini imkanli kilan sosyal isaretleme siteleri (Digg, del.icio.us,

Newsvine, Mixx it, Reddit)

Kaynak: Mangold ve Faulds 2009: 358.

Sosyal medya uygulamalarini sistematik bir sekilde kategorize etmek zordur. Her giin

yeni bir site siber ortama katildigindan boyle bir kategorize i¢in gelecek olanlarda goz

Oniine alinmalidir.

Tablo 7: Sosyal Varlik/Medya Zenginligi ve Kendini Temsil Etme/A¢iga Vurma Ile

Sosyal Medya Siniflamasi

Sosyal Varhik/Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Ag Sanal Sosyla
Kaplan Kendini Yiiksek Bloglar Siteleri Diinyalar
ve Temsil (Facebook) (Second
Haenlein, | Etme/Ac¢iga Life)
2010: 62 Vurma Sanal Sosyal
Diisiik Is Birligi Icerik Oyunlar
Projeleri Topluluklar (World of
(Wikipedia) (Youtube) Craft)
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Kaynak: (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62-64)

Is Birligi Projeleri: Birgok katilimci tarafindan olusturulan en demokratik kullanici
tarafindan olusturulan igeriktir. Buraya 6rnek olarak Wikipedia verilebilir. Bir wiki
230’dan fazla farkli dilde ulasilmasi miimkiindiir. Kurumsal agidan bakildiginda bu
projeler kullanicilar agisindan bilgi kaynagi olarak goriiliir ve dogru olduguna inanilir.
Bloglar: Sosyal medyanin ilklerinden olan bloglar, tarafindan yonetilen, digerlerinin
yorumlarima agik bir alandir. Yazi temelli bloglar en yaygin olandir. Fakat bazi bloglar
farkli medya formatlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin San Francisco tabanli Justin.tv
kullanicilara kendi kisisel televizyonlarini yaratma imkani1 sunmaktadir.

I¢erik Topluluklari: Bu topluluklar medya igeriklerini kullanicilar arasinda paylasirlar.
Omegin Flickr ile fotograf, Youtube ile video, Slideshare ile sunumlar paylasilir. Bu
sayfalarda kisisel profil sayfalar1 yaratilmaz. Sadece paylastigi igerik sayisi ve topluluga
katildig1 tarih yer alir.

Sosyal Ag Siteleri: Bu aglar kullanicilara kisisel profil yaratma, baskalarin1 davet etme
ve bagkalarinin profiline erisme ve mesaj gonderme imkani saglar. Bu kisisel sayfalar
her tiirlii bilgiyi barindirir.

Sanal Oyun Diinyalari: Bu platformlarda kullanicilar kisisellestirilmis avatarlarinda
diger kullanicilarla gergek diinyadaymis gibi etkilesime gegerler. Bu sebeple sanal
diinyalar kullandig1 uygulamalar, sosyal varlik ve medya zenginligi ile sosyal medyanin
ulastig1 son goriiniimdiir.

Sanal Sosyal Diinyalar: Bu diinyada kullanicilar sanal ortamda gercek diinyalar: ie
benzer bir hayat yasarlar. Yarattiklari avatarlar ile {i¢ boyutlu sanal diinyada etkilesime
gecerler. Bu sanal diinya kullanicilara sinirsiz bir sekilde kendilerini ifade etme imkani

sunar. Buna 6rnek olarak Second Life uygulamasi verilebilir.

1.1.2.7. Sosyal medya kullanicilart

2009’un Ocak ayinda ¢evrimigi sosyal ag olan Facebook’a 175 milyondan daha fazla
insan kayit yaptirmistir. Bu rakam Brezilya’nin 190 milyon olan niifusundan biraz azdir
ve 80 milyon olan Alman niifusundan iki kat fazladir (Kaplan ve Haelein, 2010: 59).
Sitenin kurucusu ve CEO’suMark Zuckerberg’in 2012 Ekim ayinda yaptig1 agiklamaya
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gore bu rakam 1 milyar1 agsmis durumdadir (Son Devir, 2012). Ayrica her dakikada on
saatlik video icerigi Youtube yiiklenmektedir ve fotograf yiikleme sitesi olan Flickr {i¢
milyar fotografa ulagimi saglamaktadir ki bu rakam karsisinda diinyanin en {inli
miizelerinden Louvre’nin 300 bin objelik koleksiyonunu kii¢lik kalmaktadir (Kaplan ve

Haelein, 2010: 59).

Insanlarin kisisel web sayfas1 olusturmalarindaki temel sebep kendileri siber ortamda
ifade etmek istemeleridir (Schau ve Gilly, 2003).Mathwick (2002) dort gesit internet

kullanicr tipolojisi gelistirir. Bunlar;

e Gozlemciler,
e Sosyallesenler,
e Kisisel baglananlar,

e Islem topluluk iiyeleridir.

Bir baska sosyal medya kullanici taniminda ise Li ve Bernoff (2008) alt1 ¢esit sosyal

medya kullanicisi tanimi gelistirmistir. Bunlar;

e Aktif olmayanlar,
e Seyirciler,

e Katilimcilar,

e Koleksiyoncular,
e Elestireller,

e Yaraticilardir.

Tiiketicilerin internet ve sosyal medya ortaminda sadece tek bir kimlige biriindigi
diisiincesine katilmayan Shao (2009) tiiketicilerin ayn1 anda pek c¢ok kimlige birden
biirline bildigini ifade eder. Shao (2009) insanlarin ¢evrimigi olarak pek cok aktivite

gerceklestirdiklerini sdyler:

¢ Bilginin tiikketimi ve eglence,

e Sosyal etkilesime katilma ve toplulugu gelistirme,
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e Kendini ger¢eklestirme ve kendini ifade etmedir.

Sadakat yonetim sirketi olan Aimia (2012) ger¢eklestirdigi arastirmada alt1 gesit sosyal
medya kullanic1 tipi belirlerdi. Bu calismada sosyal medya kullanicilarinin daranig
sekilleri, markalarin onlar1 daha yakindan tanimasi amaci ile belirlenmeye ¢alisilmistir.

Yapilan arastirmaya gore kullanici tipleri su sekildedir:

Goriinmeyenler (% 41):Goriinmezler sosyal medyayr 30 giinde bir kullanirlar.
Cogunlugunu 65 yas iistii erkekler olusturmaktadir. Diislik gliven derecesi sergilerler ve

kendileri ile ilgi paylasim yapmakla ilgilenmezler.

Yeni Gelenler (% 15):Yeni gelenler tipik pasif sosyal ag kullanicilaridir. Sosyal aglara
ornegin Facebook’a isteksizce katilirlar. Katilma amaglar1 ise bir seylerden geri

kalmamaktir. Sosyal medyayi ilk olarak online iligkilerini gelistirmek i¢in kullanirlar.

izleyiciler (% 16):Seyirciler birden fazla sosyal ag iizerinde bulunurlar fakat nadiren
paylasim yaparlar. Sosyal aglara baskalarimin ¢evrimici hayatlarina yetisebilmek ve
giincel kalmak i¢in giivenirler. Fakat kendileri hakkinda paylasim yaparken

isteksizlerdir. Kendi ¢evrimigi bilgilerini kontrol altinda tutmak isterler.

Tiklaticilar (%6):Tiklaticilar aktif olarak tek bir sosyal ag kullanirlar, o da
Facebook’tur. Cogunlugu kadinlardan olusan bu tipte kullanicilar sik¢a fotograf
paylasirlar, durum giincellerler ve yorum yaparlar. Aileleri ve yakin arkadaslarinin

bulundugu kendi kiiciik sosyal aglarinda etkin konumdadirlar

Kokteylciler (% 19):Birgok sosyal platforma katki saglarlar. Markalar takip ederler ve
onlardan teklif almak isterler. Markalar takip etmeyi ve markalarla ilgili son haberleri
O0grenmeyi severler. Ayrica veri gizliligine de 6nem verirler. Online ortamda arkadaslar

ile vakit gegirirler ve kendi aglarinda etkilidirler.

Meshurlar (% 3):Sosyal medyanin en aktif ve etkin kullanicisidir. Sosyal medyay1

kendilerini ifade etmek i¢in kullanirlar. Cevrimigi gizliliklerine 6nem verirler ve
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cevrimici iletisimlerini kontrol altinda tutarlar. Sosyal aglar arasinda en aktif olan
meshurlar, markalarla da siklikla iletisim kurarlar. Favori markalar i¢in elgi gorevi

gortirler.

1.1.3.8. Sosyal medya araglar:

Sosyal aglar, insan gruplarinin ya da topluluklarin benzer goriis, bakis agis1 ve diisiince
paylastig1 aglardir (Treadaway ve Smith, 2010). Sosyal ag siteleri kullanicilara pek ¢ok
seyi bir arada yapmasina firsat sunan sitelerdir. Bu sitelerde kisisel profiller yaratma,
paylasimlarda bulunma, 6zel mesajlar gonderme gibi pek ¢ok sey ayni sayfa lizerinden
yapilabilir. Sosyal ag siteleri daha ¢ok kisiye 6zel profil yaratilmasinda kullanighdir.
Gilinlimiizde insanlar bos zamanlarinin biiyiik bir kismini sosyal aglarda harcamay:
hercih etmektedirler (Hamilton ve Hewer, 2010: 272). Sosyal aglar ¢ok hil1 bir sekilde
bliylime ve yayilma gostermektedir. Nielsen, (2009) raporuna gore sosyal aglar 2008
yilinda kiiresel tiiketici fenomeni olmustur (aktaran Hamilton ve Hewer, 2010). Bu
durum gilinlimiizde de artan bir sekilde devam etmektedir. Sosyal ag kullanicilarini

sayist her gegen glin artmakta ve sosyal ag ortamlar1 yaratilmaktadir.

“Web 2.0 teknolojilerini kullanan en iyi sosyal aglardan biri olan Facebook e-posta
gonderme, aninda mesajlasma, fotograf, miizik ve video paylasma hizmetlerinin yani
sira, yaklagik bir milyon farkli kisi tarafindan gelistirilen 300.000’den fazla uygulamaya
erigim saglar” (Tonta, 2009: 748). Bu bulusma yeri biiyiik yada kii¢iik topluluklara
mesaj paylasmay1 kolaylastirmaktadir (Kinsey, 2010). Harvard yatakhane odasindan
Mark Zuckerberg ve kurucu ortaklart Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
Subat 2004°’te Stanford, Columbia ve Yale tiniversitelerine agilmistir (Akar, 2010:130-
131). Baslangicta sadece tliniversite 6grencilerine agik olan bu mecra daha sonralarinda
herkesin kullanimina agilmistir. Facebook’un 2012 Nisan? ayinda agiklanan aktif
kullanict sayist 1 milyar1 gegmistir. Bu rakam diinya niifusu diisiintildiiglinde oldukca
biiyiilk bir rakamdir. Nielsen Online raporuna goére 2009 Nisan ayinda insanlar

Facebook’ta 13.9 milyar dakika harcamistir. Bu rakam 2008 oSlgiimiinden 1.7 milyar

*http://newsroom.fb.com/News/457/One-Billion-People-on-Facebook (Erisim Tarihi: 01.12.2012).
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daha fazladir. Facebook kullanimi bir yilda yiizde 699 biiylimiistiir (Treadaway ve
Smith, 2010: 15).

Facebook, sahip oldugu igerigi siirekli yenilemektedir ve bdylece kullanicilarina daha
kisisellesmis sayfalar sunarak kendilerini en iyi sekilde ifade etmelerini saglamaktadir.
Ayrica Facebook kisisel sayfalarin disinda kendi iginde de online topluluklar
olusmasima firsat sunmaktadir. Kullanicilar bu topluluklar etrafinda gruplasarak

paylasilanlar1 takip ederler ve diger iiyeler ile etkilesimde bulunurlar.

Facebook’a benzer sekilde MySpace’in kullanicilarin  internette  durumlarini
giincelleme, ayarlama, blog yazma ve kisisellestirilmis profil sayfalarini hizli bir sekilde
hazirlamak i¢in arayiizii bulunmaktadir (Treadaway ve Smith, 2010). Facebook’un
ortaya ¢cikmasindan 6nce popiiler olan MySpace, “yiiksek derecede kisisellestirilmis bir
eglence tecriibesi sunarak yeni nesli sosyal interaktiviteye ve sevdikleri miizik, tinliiler,
TV, filmler ve oyunlar gibi bir¢ok alana yonlendirir. Bu tecriibeyi mobil cihazlar ve

etkinlikler de dahil olmak iizere bir¢ok platformdan sunmaktadir™

. Myspace ozellikle
heniiz {inlii olmamis grup ve sarkicilarin yararma bu geng sanat¢i adaylarina herhangi
bir iicret vermeden sarkilarini siteye yiikleyip biiyiik kitlelere sunma imkéni verir®.
MySpace de Facebook gibi kullanicilarina ticretsiz hizmet vermektedir. MySpace
sosyallesme ve arkadaslarla iletisime gegme amaci ile kullanilabildigi gibi is ¢evresini

genisletmek amaci ile de kullanilabilmektedir.

MySpace 2006-2008 yillar1 arasinda market lideri konumunda olsa da bugiin popiilerligi
azalmistir. MySpace, Facebook’un karsisinda varligini siirdiirebilmek icin bazi
yeniliklere gitmistir ve 2012 Haziran ayinda el degistirmistir. Yeni yiizii ile daha ¢ok

miizik odakli olan Myspace boylece sitesine tekrar eski trafigi saglamaya ¢aligmistir.

Sosyal ag siteleri sadece Facebook ve MySpace ile sinirli degildir. Bunlarin diginda pek
cok sosyal ag sitesi vardir. Ornegin, Badoo, Hi5, Yonca, Friendster, Bebo, LinkedIn

gibi pek cok arkadaslik kurma ve sosyallesme amacli sosyal ag sitesi bulunmaktadir.

*http://www.myspace.com/Help/AboutUs?pm_cmp=ed_footer (Erisim Tarihi:01.12.2012).
*http://tr.wikipedia.org/wiki/Myspace (Erisim Tarihi:01.12.2012).
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Fakat bunlardan farkli olarak LinkedIn profesyonel anlamda ig diinyas1 i¢cinde kullanilan

bir sitedir.

LinkedIn, is yasaminda birbirleri ile tanismak isteyen profesyonellerin olusturduklari
profil sayfalaridir. Bu sosyal ag ile is hayatinda ulasilmak istenen kisilere kayith veri
tabanindan ulasilabilinir ya da eklenmek istenilen kisilere davet gonderilebilir (Bunzel,
2010).2003 yilinda kurulan profesyonel is agi LinkedIn, son zamanlarda ciddi bir
yiikselistedir. DreamGrow’un yaptigi bir arastirmaya gore diinyanin en biiyiik
profesyonel ag1 olan LinkedIn, diinya ¢apinda 120 milyondan fazla profesyoneli birbiri
ile bulusturmaktadir. Eylil 2011 ol¢iimlerine gore LinkedIn’in ziyaret¢i sayisinda
%0.64 artig olmus durumdadir (Kallas, 2011). Diinyada en sik kullanilan sosyal aglarda
Facebook’tan sonra gelmektedir. Su anda onsekiz dilde hizmet veren LinkenlIn, kisilerin
kendi profesyonel profil sayfalarin1 hazirlamasina olanak sunar. LinkedIn’in kurulug

amaci1 diinya profesyonellerinin birbirleri ile iletisim kurmalarini saglamaktlrs.

Blog, “Weblog” isminden tiiretilmistir (Elley ve Tilley, 2009: 81’den aktaran Akar,
2010:45). “Bloglar, kisilerin duygu ve diisiincelerini anlatmaya firsat sunar. Fakat bu
bloglarin yapabildigi tek sey degildir. Bloglarin asli giicii sadece sizin gonderilerinizi
okuyabilmesi degil ayn1 zamanda sizinle etkilesim kurabilmesidir” (Romero, 2009).
Bloglara igerik ekleyen ve bunu devam ettiren kisilere blogger adi verilir. Bloglardan,
bloggerlardan ve blog gonderilerinden olusan alana blogosfer “blogosphere” adi

verilmektedir (Wright, 2006: 7).

Tablo 8: Bloglarda Siklikla Kullanilan Terimler

Terim Tanim Aciklama

Blog ve Weblog terimleri ayni
Metin girislerini yada gonderileri anlama gelmektedir. Bloglar
Blog kronolojik bir sekilde siralayan kisisel giinliik olarak
websitesidir. kullanilabilir. Cesitli
paylasimlar yapilabilir.

*http://www.linkedin.com/about-us (Erisim Tarihi: 02.12.2012).
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Bir gonderide yazi, resim, ses,
video yada  baskalarinin

Gonderi (Post) Bloga kisisel bilgi girigidir. gonderilerini/websitelerini
iceren linkler  yeralabilir.
Gonderi her zaman yaratildigt
tarih ve zaman igerir.

Yorumlar blogger ve blog
Yorum (Comment) Gonderiye yapilan yazi bazli ziyaretcileri igin  oldukca
cevaptir. kullamghdir. iki yénlii iletisim

kurulmasina olanak saglar.

Haber beslemeleri RSS

Haber Beslemeleri Blogtan  gonderilen en son yardimi ile baska bir blogtan

(Newsfeed) gonderilen gonderi ve yorumlarin en son bilgileri almaya
XML formatindaki bir yardimc1 olur. Ayrica bu
koleksiyonudur. bilgiler ~ kisisel  blogtada

oOnerilebilir.

Haber Okuyucusu Bir yada birden fazla RSS’in Okuyucu, herhangi bir blogu

Beslemeleri (Newsfeed  okunmasinda kullanilir. ziyaret etmeden en son

Reader bilgileri almaya yarar.

Kaynak: (Romero, A. V., 2009).

Blog yazmak kisisel bloglardan kurumsal bloglara kadar cesitlilik gosterebilmektedir.
Ucuz ya da iicretsiz bir iletisim arac1 olmasi blog olusturmay:1 oldukca yaygin hale
getirmistir. Bloglar hizli etkilesim saglamasi ve anlik geri doniitler alinabilmesi ile
isletmeler acgisindan miisterilerle iletisim kurmak ve onlar1 tanimak amaci ile
kullanilmaktadir. Baslica isletme blog tiirleri su sekildedir: Yonetici bloglari, sirket
bloglari, iiriin bloglari, miisteri hizmetleri bloglari, savunma bloglari, c¢alisan bloglari
(Holtz ve Demopoulos, 2006: 29-37’den aktaran Akar, 2010: 48-49). Diger blog tiirleri
ise, video-blog (vbloging), foto-bloglar, mobil-bloglar (moblog), linkloglar,
mikrobloglar (Newman ve Thomas, 2009: 217-218’den aktaran Akar, 2010: 53-54).

Bir igerik yonetim sistemi olarak ortaya c¢ikan ve microblog uygulamasi olan Twitter,
zamanda en kiiresel ve devasa kitle mesajlasma sistemine doniigsmiistiir. Microbloglar
anlik gelisen cabuk ve siirekli giincellemeler i¢in kullanilir (Scmidt ve Ralph, 2011:
39).Microbloglarda, bloglardan farkli olarak kisa ve 6z anlatimlarla var olan durum

ifade edilir.
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Insanlarin iicretsiz bir sekilde sosyal mesajlasmasini saglayan Twitter milyonlarca
kisiye anlik iletisim kurma firsati yaratmaktadir (Foley, 2009).Twitter kullanicilarin
birbirleri ile en fazla 140 karakter kullanarak iletisim kurmasina olanak saglayan bir
sitedir. Blog gonderileri seklinde olan bu igerikler yaninda Twitter’da anlik mesajlasma,
e-mail gonderme, link baglantilar1 ile bagka baglantilara yonlendirme 6zellikleri vardir.
Twitter’da mesajlar herhangi bir sey hakkinda olabilmektedir. Kullanicilar kendi takip

listelerini olusturarak sayfalarini kisisellestirebilmektedirler.

Sosyal medyanin yeni formlarindan olan mikroblog uygulamasi artik ¢ogunlukla
Twitter ile Ozdeslestirilmektedir. Twitter kuruldugu giinden bu yana 175 milyondan
fazla kullaniciya sahiptir (Burton ve Soboleva, 2011). Takip edilen kisilerin paylastig
icerikler, kars1 tarafi 6zet bir sekilde bilgilendirir. Ayn1 zamanda arkadaslarla ve sosyal
cevre ile iletisim kurmaya da olanak saglar. Twitter, markalarin kendileri hakkinda kisa
mesajlar gondermesine, takipgi yaratmasina imkan sunan bir sitedir. Twitter’da
paylasilan icerikler (one to many) c¢oklu etkilesim saglar. Twitter’in giizel yani diger
uygulamalar1 da birlikte kullanabilme kapasitesidir. Ornegin TweetDeck, website
linklerini, fotograflar1 ve videolar1 paylasir. Ayrica tek bir Tweet’in RTs (Re-Tweet)
sistemi ile birgok kisiye ulasma potansiyeli vardir (Yost 2010°dan aktaran Schmidt ve

Ralph, 2011: 40).

Wiki kelimesi Hawaii dilinde hizli anlamina gelmektedir. “Oregon merkezli bilgisayar
programcist Ward Cunningham tarafindan 1994 yaratilan Wikiler, kiitiiphanecilere
HTML bilgisine ya da sunucuya erisime sahip olmadan web kaynaklar1 iiretmelerine
olanak saglar” (Stephens, 2006a: 52). “Web tabanli bir sistem olan wiki, isbirligi ile
web sayfalarini diizenlemeye firsat sunar. Wikilerin en 6nemli 6zellikleri arasinda esnek
ve agik yapilar1 vardir” (Schaffert vd., 2008: 8). Wikiler igerige katki saglamak isteyen
her kullaniciya acik igbirlikli sitelerdir. Kullanicilar web tabanli diizenleme 6zelligi
sayesinde wikilere ¢ok kolay icerik ekleyebilir. Wikipedia wikiler arasinda en c¢ok
bilinendir. Wikipedia 100'den fazla dilde, 3.800.000 madde iizerinde ¢alisan 48.000

aktif editor vardir®. Birgok wikinin sahip oldugu 6zellikler arasinda sunlar yer alir

6http://tr.wikipedia.org/wiki/Vikipedi:Hakk%C4%Blnda#.C4. BOstatistikler
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Makale: Wiki iizerinde belirli bir konu {izerine ayrilmis sayfa,

Sayfa diizenleme modu: Olusturma ve diizenlme yer alir,

Konusma ve tartigma sayfasi: Her makale icin okuyucularin tartigabilecegi ve
soru sorabilecegi boliim,

Gecmis sayfasi: Her makaleyle ilgili degisiklikleri ve stirlimleri izleme,

Kaynak segenegini diizenlemek veya goriintiilemek: Wiki makalenin kodunu
gorlintiilemeye ve diizenlemeye izin verir,

Arama fonksiyonu: Wiki arar (Stephens, 2006a: 52).

Isletmelerin Wikileri kullanma amaglar su sekilde siralanabilir:

Fonksiyonellik, glivenlik ve tiim gereksinimlerin somutlastirildigi ucuz ve hizh
intranet araci,

Fazla ve bosa zaman harcamaksizin tek bir yerde bulunan, genis farklh
dokiimanlar1 diizenli bir sekilde yayimlama,

Notlari, ajandayi, takvimi ve takimla ilgili veri ve planlar1 kolayca yonetme,
Ucuz, kolay ve orgiitteki herkes tarafindan erisilebilen proje yonetimi araci,

Kolayca dokiiman paylasimi ve hem ¢alisanlarin hem miisterilerin dokiimanlari

gorebilecegi merkezi bir yer (Akar, 2010: 73-74).

YouTube, bir video paylagim sitesidir. “Broadcast Yourself, Kendini Yayinla” slogani

ile yola c¢ikmistir. 2005 yilinda ii¢ PayPal ¢alisani tarafindan kurulmus 2006

yilindaGoogle tarafindan satin alinmistir. Youtube diinyada en fazla kullanilan video

paylasim sitesidir. Youtube’a her dakikada 60 saatlik video igerigi yiiklenmektedir. Her

giin 4 milyardan fazla video izlenmektedir. 39 iilkede ve 54 dilde yerellesmis olan

Youtube’u her ay 800 milyondan fazla kullanici ziyaret etmektedir’.

Video paylagim sitesi olarak kullanilan bir baska site olarak Vimeo’dan bahsedilebilir.

Vimeo, Youtube’den farkli olarak video ylikleme islemi sirasinda kullanicidan iicret

talep etmektedir ve paylasilan video igerikleri i¢in iicret talep eder. Vimeo’da paylasilan

"http://www.youtube.com/t/press_statistics (Erisim Tarihi: 03.12.2012).
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icerikler, Youtube’den farkl1 olarak estetik kaygi ile yaratilmstir. igerik paylasanlar ise
daha ¢ok bu alanda uzman kisilerdir. Son zamanlarda biiylimeye ¢alisan Vimeo sitenin
ozelliklerini de buna gore degistirmektedir. Ornegin bagis butonu, begenilen videoya
bagis yapma Ozelligidir. Boylece {iretilen Kkaliteli igeriklere destek saglanmasi

hedeflenmistir.

Video paylasim siteleri i¢cinde 6nemli bir kullanic1 sayisina sahip Dailymotion,
kullanicilarina video izleme ve paylasma imkani sunar. Dailymotion’un Nisan 2012
tarihli Ol¢limiine gore 10 milyon ziyaret¢isi bulunmaktadir ve ayda 1,8 milyon video

izlenmektedir®.

Fotograflar giinlik yasamimizda olduk¢a onemli bir yere sahip oldular. Web ol¢iim
sirketi comScore, Inc. gore kabaca Amerika’daki internet kullanicilarinin yaris1 2010
Mart ayinda fotograf paylagim sitelerini ziyaret etmistir. Bu rakam bir onceki yilda
yiizde 26 daha fazladir. Yine the Pew Internet & American Life Project raporuna gore
tiim internet kullanicilarinda yiizde 46°1s1 fotograflarin1 baskalar1 ile paylasabildikleri

bir web siteye yiiklemektedir (Douglas, 2010).

Fotograf paylasim sitesi olarak pek cok site mevcuttur bunlardan bazilari; Flicker,
Picasa, Deviantart, Photosig, Photopoints, Photo.net, 1x, Coloflot, Snapixel, 500px gibi
pek cok site sayilabilir. Fotograf paylasim siteleri kullanicilarin ¢evrimigi ortamda
fotograflarin1 saklamasini ve paylasmasini saglar. Ornegin, Google’in denemesi olan
“Picasa Web Albiimleri” her bir kullnaici hesabi i¢in 250 megabytelik {iicretsiz
cevrimigi depolama alani sunar. Bu da yaklasik olarak 1000 fotografi kapsamaktadir.
Ayrica kullanicilar ticret Odeyerek bu hesaplarini alti gigabyte ¢ikarabilmektedir
(Boudreau, 2006).

Fotograf paylasim sitesi olan Flicker giiniimiizde olduk¢a popiilerlik kazanmigtir. 2005
yilinda Yahoo tarafindan satin alinan site 2008 yilinda video paylasimina da olanak
saglamistir. Fotograf paylasim siteleri online topluluk olusumu i¢in oldukca uygundur.

Belirli kategoriler altinda kisiler fotograf paylasimi igin bir araya gelirler. Ornegin bir

®http://www.dailymotion.com/tr/about (Erisim Tarihi: 03.12.2012).
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fotograf grubu sadece su damlalar1 iizerine bir toluluk olusturmustur. Bir baska 6rnek
ise Lego literatiirii izerinedir (Douglas, 2010). Topluluk olusumunu yani sira fotograf
paylasim siteleri kisisel paylasimlar da icerir. Ornegin, gezi fotograflari, arkadas ve aile

fotograflar1 gibidir.

Sanal diinyalar, kullanicilarin {i¢ boyutlu olarak diizenlenmis ortamlarda kendi
yarattiklar1 avatarlar ile gergek hayattaki gibi var olmalaridir. Bu diinyada kullanicilar
yarattiklar1 karakterler ile sanal ortamda bir araya gelirler. Genellikle oyun amaci ile

kullanilan bu diinyalar markalar i¢inde 6nemli reklam alanlar1 olmaktadir.

Sanal diinya oyunlar1 arasinda en ¢ok bilinen Second Life ve World of Warcraft
oyunlaridir. Ornegin, Second Life sadece dzel tiiketiciler tarafindan kullanilmaz, ayni
zamanda taninmis kurumlar ve devlet kurumlar: tarafindan da kullanilir. Sony “Sony
Home”, MTV “Virtual Laguna Beach” ile kendi sanal diinyalarini yaratmislardir.
Markalarin buradaki amaci, yeni iirlin ve servis yaratmadaki potansiyeli kesfetmek ve
marka etrafinda ¢evrimigi topluluk olusturmaktir (Pannicke ve Zarnekow, 2009: 185).

Sanal diinya oyunlar1 genellikle literatiirden esinlenir ve oyunlarda 6zellikle bilim kurgu
ve orta ¢ag fantezi tiirleri bliylik 6nem tasir. Bu tiir oyunlara 6rnek olarak Diablo ve
World Of Warcraft 6rnek gosterilebilir. Her ili oyunda da fantastik bir diinya i¢inde
oyuncular degerli esyalar1 toplayarak ilerler. Second Life bu oyunlar igerisinde marka

toplulugu olusturmaya olduk¢a uygundur.

RSS, haber saglayicilan tarafindan olusturulan ve yeni eklenen igerigin kolaylikla takip
edilmesini saglayan bir XML dosyasidir. RSS, otomatiklestirilmis web sorfiidiir.
Toplayicilar bu sorfiin anahtaridir. Bir toplayict kullanicinin RSS aboneliklerini yonetir
ve cesitli kaynaklardan gelen RSS beslemelerini otomatik olarak giinceller. Bu Web
2.0’ en 6nemli araglarindan birisidir. Kullaniciya tek bir yerde bircok site igerigini
okumaya olanak saglar (Stephens, 2006b). “Diger sitelerin igeriginden bazilarini
yayinlamak isteyen bir web site, bir RSS belgesi olustutur ve belgeyi RSS yayimcisina
kaydettirir. Web tarayici ya da 6zel bir RSS istemci programi otomatik olarak belirlenen
sitelere yeni icerik bildirimi ve baglantilar1 alir ve farkl bir site lizerinde kullanabilir”

(Kay, 2004: 30).
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RSS sayesinde takip edilmek istenen bloglar, haber siteleri tek bir sayfa iizerinden
izlenebilir. Boylece yeni haberlere ulasmak i¢in bircok sayfanin dolasilmasina gerek
kalmaz. Zaman kazanimi ag¢isindan oldukg¢a kullanishdir. RSS ilgi alanlarina gore
diizenlenebilir ve sadece takip edilmek istenen igerikler izlenir. RSS, kullanicinin
istedigi bilgiyi anlayan ve otomatik olarak alip, kullaniciya kisisellestirilmis listeler
sunan  bir  sistemdir. RSS  programlarna  6rnek  olarak, = NewsGator

(www.newsgator.com), NetNewsWire (www.ranchero.com/ netnewswire), Feedreader

(www.feedreader.com), Radio UserLand (www.radiouserland.com)sdylenebilir (Kay,
2004: 30).

Online toplulugun bir¢ok tanimi yapilmistir. Bunlardan bazilari, ¢evrimigi topluluk,
tiyelerin goniillii olarak bir araya geldigi ve bilgisayar temelli sanal bir ortamda aktif
olduklar1 topluluktur. Bir bagka tanima gore ortak ilgi alan1 ¢evresinde bir grup insanin
birbirleri ile ¢evrimi¢i etkilesime gegmesidir (Ridings vd. 2002). Bu iiyeler sanal
ortamdaki faaliyetlere katilarak ya da izleyerek bir iletisim gergeklestirirler. Sanal
topluluklarin en oOnemli Ozelliklerinden birisi bu geleneksel toplulugun internet
sayesinde zamandan ve mekdndan bagimsiz olarak etkilesimde bulunabilmesidir
(Andersen, 2005). Online topluluklar dort cesit tiiketici ihtiyacinin karsilanmasina
yardim eder. Bu ihtiyaclar: kaynaklar1 paylagma, iliski kurma, fantezileri alip satabilme

ve yasatmadir (Hagel ve Armstrong 1997°den aktaran Casalo vd. 2008:21).

Online topluluklar1 Kindsmiiller vd. dort boyutta tanimlamistir:

1. Goniilli katilim

2. Teknik servis saglayicilar: kullanma

3. Yiizylize iletisimden ziyade ¢evrimigi etkilesimde olma

4. Ozel toplulugun bir iiyesi olundugunun farkinda olmaktir (Kindsmiiller vd.,

2009).

Siber ortamda pek cok cesit ¢evrimici topluluk bulunmaktadir. Bu gruplarin her birini
ayni bir kategori olarak siniflandirmak oldukg¢a zordur. Fakat bu topluluklar yinede

belirli tiirlere gore siiflandirilabilir. Bunlar:®

*http://en.wikipedia.org/wiki/Online_community (Erisim Tarihi: 09.11.2012).
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e Icerik topluluklari: Grup iiyellerinin ilgisini ceken makaleler, bilgiler ve
haberlerin oldugu topluluklar.

e Forumlar, haber gruplar1 ve e-mail: Bu guplarda iiyeler ertelenmis bir iletisim
gerceklestirebilirler.

e Chat ve anlik mesajlagma: Burada {iyeler anlik bir mesajlasma gergeklestirirler.

de Valck ve arkadaslariiiyelerin bilgi tizerinden gergeklesen iletisim ve katilim

faaliyetlerini temel alarak alt1 ¢esit sanal topluluk tiyesi tanimlamistir. Bunlar sirasiyla:

e Topluluga bilgiyi kazandirarak ve tartigsarak katki saglayan cekirdek tiyeler.
e Tartismay1 organize eden hos sohbetli kisiler.

¢ Bilginin dolagimin saglayan kisiler.

o Kendi kisisel bilgilerini internette paylasan kisiler.

e Bilgi almakla ilgilenen kisiler.

e Siteden sadece marjinal igerikleri takip eden kisilerdir(de Valck vd., 2009).

Kisilerin ¢evrimigi topluluklara katilmalarinda cesitli motivasyonlar1 oldugu o6n
goriilmektedir. Ferneley ve Heinze’den aktaran Poynter, kisilerin ¢cevrimi¢i topluluklara
katilan yedi tiir oldugunu sdyler. Bunlar; sosyal sorumluluk arayanlar, giic arayanlar,
ticretsiz oldugu i¢in katilanlar, bilgi arayanlar, bilgi aglari, hobiciler ve bilgisayar

seviyesi yiiksek ama sosyal olan kisilerdir (Poynter, 2010: 210-211).

Online topluluklarda etkilesim saglamak i¢in kullanilabilecek pek ¢ok ara¢ vardir. Bu
araclar; tartismalar, bloglar, ¢evrimici sohbet, fotograf ve video yiikleme, eglence,

offline aktviteler, anket, kisi 6zellestirmeleridir (Poynter, 2010:189).

Online topluluklarin bir¢cok ¢esidi oldugundan bahsetmistik. Bu noktada pazarlama
acisindan 6ne ¢ikan cevrimigi topluluklar bulunmaktadir. Bu topluluklarda genellikle
marka temelli tartismalar ve paylasimlar yer almaktadir. Topluluk {iyeleri iiriinler ve
markalar hakkinda birbirleri ile igerik paylasiminda bulunurlar. Bdylece marka

iletisimine olumlu ya da olumsuz katki saglarlar. Online topluluk etkilesimleri agizdan
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agza pazarlamaya benzerlik gostermektedir (Spector, 2000). Burada gerceklesen
etkilesimde topluluk iiyeleri marka temelli deneyimlerini ve fikirlerini paylasirlar.
“Online marka topluluklar1” diye adlandirabilecegimiz bu topluluklar, tiyeleri ile iiriin,
satin alma deneyimi ve sonraki satin alma faaliyetleri acisindan bilgi paylasiminda

bulunurlar.

Online marka topluluklar1 (OMT) etkilesimleri ¢ogunlukla marka odakli paylasimlar
olan sosyal grubu temsil eder (Yeh ve Choi, 2001:146). Bu topluluklarda grup tiyeleri
genellikle marka ile ilgili igerikler hakkinda diistincelerini ifade ederler. Bunlar genelde
begeni, elestiri, hayranlik gibi duygulardir. Ya da bir markayr satin almadan Once

onunla ilgili bilgi arastirmasi sirasinda diger tiyelerle fikir alisverisinde bulunurular.

OMT, tiiketicilerin birbirleri ile iletisim kurmasina izin veren etkin araglardir (Adjei vd.,
2009: 634). Online marka topluluklar1 pazarlamacilar i¢in olduk¢a Gnem arz eder
(Casalo, 2008: 21). Tiketiciler bu topluluklar:1 iiriinler ve firmalar hakkinda bilgi
aramak amacli kullanmaktadir (Yeh ve Choi, 2001). OMT’lar tiiketicilerin iriinler
hakkinda bilgi edinme siirecinde, marka ve triinle ilgili belirsizligi azaltmada olumlu
bir etki yaratmaktadirlar (Adjei vd., 2009). Topluluk iiyesi baska bir iiye ile bir
belirsizlik hakkinda (iirliniin kalitesi, miisteri hizmetleri vs. olabilir) iletisim kurdugunda
bu belirsizligin azaldig1 goriilmiistiir. Fakat bu noktada online iletisimin kalitesi dnem
kazanmigtir (Adjei vd., 2009). Burada sdylenmek istenen gerceklesen iletisimin

etkilesimli olmasidir.

OMT’lar marka kimligi olusturmaya, marka ve miisteri sadakati yaratmaya olanak
saglar (Thomson ve Sinha, 2008; Muniz ve O’Guinn, 2001; Andersen, 2005). Ayrica bu
topluluklar tatmin edici bir etkilesim gerceklestirdiginde tiiketicide giiven duygusu
yaratir (Casalo vd. 2008). Topluluklarda deneyimli miisterilerin verdigi bilgiler iirlin
hakkinda belirsizligi azalttig1 i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica bu tiiketicilerin verdigi
bilgiler tiiketicilerde hizli satin alma kararina yol a¢tigindan 6nemlidir (Adjei vd.,

2009).
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Tiiketicilerin ¢evrimici topluluklara katilmasi da toplulugun varligini siirdiirmesi
acisindan Onemlidir. Topluluga katilim ve igerik paylasimi topluluga karsi aidiyet
duygusunun gelisiminde 6nemlidir. Ornegin, Youtube ve Mycoke sitelerine insanlar
siklikla katilim gostermekte ve boylece tiyeler arasi etkilesim artmak ve topluluga katki
saglanmaktadir. Tiiketicilerin ¢evrimig¢i marka topluluklarina katilma siirecinde bireyler
topluluga ve onun liyelerine giivenmek isterler. Toplulukla olan dnceki etkilesimlerinin
tatmin edici olmasi ve iletisimin kaliteli olmasi, katilimcilarin sanal topluluga olan

giivenini arttirici etkisi vardir (Casalo vd. 2008: 20).

Isletmeler tarafindan sosyal medyada marka topluluklar1 yaratilmaktadir. Ornegin,
MyStarbucksIdea Starbucks tarafindan kurulmustur. Basarili bir 6rnek olan bu topluluk
Amerika odakli olsa da Amerikali olmayan pek cok {iyesi de bulunmaktadir.
MyStarbuckldea temelde Starbucks miisterilerinin Starbucks’a fikir 6nermesini, diger
fikirlere yorum yapmasini ve oylamasina firsat saglayan bir topluluktur. Bu uygulama
ile Starbucks’a ilk alt1 ayda 75 bin fikir onerilmistir. MyStarbucksldea 2008 yilinda
Forrester Groundwell 0&diiliine layik goriilmiistir (Poynter, 2010:185). Online
topluluklar kurumlarin sanal ortamda marka iletisimini yonetmesi agisindan 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar iyi degerlendirildiginde profesyonel hayatta basarili

orneklerle karsilasilabilinmektedir.

1.2. Amacg

Bu aragtirmanin amaci lilkks markalarin sosyal medyada nasil faaliyetler
gerceklestirdiklerinin incelenmesidir. Bu kapsamda su arastirma sorularina cevap

aranmigtir:
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e Markalar Facebook sayfalarini hangi amaglarla kullanmaktadir?

e Markalar Facebook sayfalarinda kurumsal bilgilerine yer vermisler mi?
e Markalarin Facebook sayfasindaki paylasimin igerigi nedir?

e Ne siklikla igerik paylagilmaktadir?

e Markalarin Facebook sayfasindaki etkilesimleri nelerdir?

e Markalarin igerik paylasimlarinda kategoriye gore bir farklilik var midir?

1.3. Onem

Bu calisma liikks marklarin sosyal medyada nasil bir iletisim gergeklestirdiklerinin
aciklanmasi agisindan 6nemlidir. Boyle bir calisma liikksiin gelisen web ve internet
teknolojileri karsisinda pazarlama iletisiminin nasil etkilendiginin ortaya koyulmasi
noktasinda Onemlidir. Ortaya c¢ikan sonuglar lilkks markalar ve sosyal medya

iletisimlerine dair bilgiler igermektedir.
1.4. Varsayimlar
Bu calismada yer alan varsayimlar sunlardir:

e Liiks markalar sosyal medya araglarinda ¢esitli faaliyetlerde bulunmaktadir.
e Liiks markalar sosyal medyay1 marka iletisimi i¢in kullanmaktadir.

e Tiiketiciler liikks markalar1 sosyal medyada takip etmektedir.

1.5. Smirhhiklar

Bu arastirma LVMH Moét Henness, Louis Vuitton S.A,(LVHM) grubunun biinyesinde
bulunan 60 marka ile smirhdir. Arastirmanin kapsami dolayisiyla bazi markalar
incelemeye aliamamistir. Bu sebeple arastirma segilen 52 marka ile sinirlandirilmagtir.
Bu markalar igerisinden de bazi markalarin incelenen Facebook sayfalarina sahip

olmamalari1 sebebi ile arastirma geriye kalan 43 marka iizerinde yapilmistir.

Aragtirmada sosyal medya olarak sadece Facebook iizerinde gerceklestirilmistir. Bu

sebeple bu arastirma sosyal medya kapsaminda Facebook ile sinirlidir.
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2. Yontem

Bu c¢alismada nicel arastirma yontemleri benimsenmistir. Tanimlayic1 yontemin
kullanildig1 arastirmada igerik analizi ve Ki Kare Testi kullanilarak liikks markalarin

sosyal medyada gergeklestirdikleri pazarlama iletisimi faaliyetleri arastirilmistir.

Tanimlayic1 arastirma yontemi nitel ve nicel olmak iizere sadece bir ydntemden
yararlanmak yerine iki arastirma yontemini de birlikte kullanabilen bir yontemdir.
Tanimlayici aragtirma belli bir konu iizerine uygulanacak arastirma sorusu, tasarim ve
veri analizi tiirlinii ifade eder. Cikarimsal istatistik neden-sonug iliskisini belirlemeye
calisirken tanimlayict istatistik ne oldugunu sdyler. Tanimlayici yontem ilk olarak
“Nedir?” sorusuna cevap arar. Ornegin, “Ogretmenler okulda bilgisayar kullanimina
kars1 olumlu bir tutum sergiliyorlar m1?, Altinc1 simif 6grencileri igin ne tiir teknoloji
iceren faaliyetler bulunuyor ve ne siklikla uygulaniyor? Liselerdeki bilgisayar kurslari
son on yilda nasul degisti?” gibi sorular sorulur. Tanimlayic1 yontem niteliksel ya da

niceliksel olabilir.*

Bir siniflamaya gore arastirma tiirleri dorde ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla, Tanimlayici,
nedensel, genelleme ve kuramsaldir. Bagka bir tanima gore aragtirmalar belgesel ve
ampirik olarak ikiye ayrilmaktadir. Ampirik arastirmalarda kendi igerisinde tarama ve

deneysel yontem olarak ikiye ayrilmaktadir.
Tanimlayic1 arastirmalarin 6zellikleri sOyledir:

e Mevcut durumu ve ya gegmisten gelen sorunlari inceleyen arastirmalardir.

e Genelde verilen bir durumu aydmnlatmak, standartlar dogrultusunda
degerlendirmeler yapmak ve olaylar arasinda olasi iliskileri ortaya ¢ikarma
amagcli arastirmalardir.

e Bu tir arastirmalarda amag¢ incelenen durumu etraflica tanimlamak ve
acgiklamaktir.

e Tanimlayict yontemde inceleme silirecinde dogan sartlar1 bozmadan veya

inceleme yapilan ortamda herhangi bir degisiklik yapmadan arastirmalarin

%http://learngen.org/~aust/EdTecheBooks/AECT HANDBOOK96/41/41-01.html (Erisim Tarihi:
24.06.2013).
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yiriitillebilmesi nedeniyle, bu yontem birgok arastirmaci tarafindan tercih
edilmektedir.

e Egitim sorunlarinin pek ¢ogu betimsel niteliktedir. O nedenle bu yontem egitim
calismalarinda siklikla kullanilir.

e Baslica bes tiirlii tanimlayict arastirma vardir. Bunlar; 6rnek olay aragtirmalari,
aksiyon arastirmalari, etnografik arastirmalar, gelisimci arastirmalar,

fenomenografik arastirmalardir (Gurbetoglu, 2008).

2.1. icerik Analizi

“Igerik analizi, mesajlarin Kkantitatif olarak analiz edilmesi sonucunda ortaya cikan
bulgularin 6zetlendigi bilimsel nitelikteki bir arastirma metodudur” (Neuendorf,
2002’den aktaran Basfirinct, 2008: 53). “Detaylica tanimlamak gerekirse; igerik analizi,
mesaj degeri tasiyan her tiirlii verininbir ama¢ dogrultusunda taranmasi, kategorilere
ayrilmasi, 6zetlenmesi ve bulgularin arastirma amacidogrultusunda analiz edilmesi ve

yorumlanmasi iglemlerini i¢eren bilimsel bir aragtirma yontemidir” (Basfirinci, 2008) .

“Igerik analizi; a. isaretlerin siniflanmasi ve b. bu isaretlerin hangi yargilar1 icerdigini
ortaya koymak icin, c. agikca formiile edilmis kurallar 15181nda, d. arastirmacinin ortaya
koydugu yargilarin bilimsel rapor olarak degerlendirilmesini saglar”(Janis, 1949’dan
aktaran Kogak ve Arun, 2006: 22). “Icerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli
yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya konuldugu bir arastirma teknigidir. Bu
yorumlar, mesajin géndereni, mesajin kendisi ve mesajin alicist hakkindadir”(Weber:

1989°den aktaran Kogak ve Arun, 2006).

Bu arastirmada liiks markalarin sosyal medyadaki varliklar1 ve nasil bir pazarlama
iletisimi gerceklestirdikleri igerik ¢oziimlemesi ile incelenmistir. Bu baglamda ilk
olarak markalarin hangi sosyal medya araglarini kullandiklar tespit edilmis ve bu
araclarda gerceklestirdikleri eylemler gelistirilen amag¢ sorular1 dogrultusunda
incelenmistir. Arastirma esnasinda her markanin resmi Facebook sayfasi incelenmistir.

Calismada icerik analizi kodlamalar1 arastirmaci tarafindan yapilmastir.
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2.2. Verilerin Toplanmasi Siireci

Verilerin toplanmasi silirecinde ilk olarak markalarin kullandig1 sosyal medya araglari

belirlenmistir. Bdylece arastirilacak olan markalarin hangi sosyal medya ortamlarinda

faaliyet gosterdikleri belirlenmis ve medya ortaminda bir diizenleme ve sinirlama

yapilma imkanina kavusulmustur. Daha O6ncede bahsedildigi gibi arastirmada segilen

markalarin sadece Facebook sayfalar1 incelenmistir. Bunun sebebi olarak tiim

markalarin sosyal medya sahipligi noktasinda Facebook’ta ortaklik gdstermeleridir.

Asagidaki tablodan da anlagilacagi gibi Facebook sosyal medyayr kullanan tiim

markalarin ortak noktasidir.

Toblo 9: Markalarin Sosyal Medya Kullanimlart

Daily
Markalar Facebook | Twitter | Y.Tube | LinkedIn | Inst. | Flicker | Fours. | Pinterest | Tumblr | Google+ m.
Moét &
Chandon Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Dom Pérignon Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Krug Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Mercier Yok Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Ruinart Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Veuve Clicquot | Var Var | Var Yok | Var | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Chateau
d'Yquem Var Var | Var Yok | Yok | Var | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Chateau
Cheval B. Yok Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Belvedere Var Var | Var Yok | Yok | Var | Yok | Yok Yok Yok Yok
Cheval des
Andes Yok Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Hennessy Var Var | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Numanthia Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
10 Cane Rum Var Var | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Wenjun Yok Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Fendi Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Var Yok Var Yok
Donna Karan Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Var Yok Yok
Givenchy Var Var | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Kenzo Var Var | Var Yok | Var | Yok | Yok | Var Yok Yok Yok
Berluti Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Louis Vuitton Var Var | Var Var | Yok | Yok | Var | Var Yok Yok Yok
Marc Jacobs Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Loewe Var Var | Var Var Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
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Céline Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Thomas Pink Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Var Yok

Emilio Pucci Var Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
Edun Var Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok
Christian Dior Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Guerlain Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Var

Kenzo Parfums Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Var

Parfums

Givenchy Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Perfumes

Loewe Var Var | Var Var Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Acqua di

Parma Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Fresh Var Var | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Var Yok Yok Yok
Make Up For

Ever Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Benefit

Cosmetics Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Fendi Perfumes | Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Nude Var Var | Yok Var Yok | Yok | Yok | Yok Yok Var Yok
TAG Heuer Var Var | Var Yok | Yok | Var | Yok | Yok Yok Yok Yok
Zenith Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Hublot Var Var | Yok Var Yok | Yok | Yok | Yok Yok Var Yok
Chaumet Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok
Fred Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Var Yok Yok Yok Yok
De Beer Var Yok | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Var Yok Yok Yok
Bulgari Var Var | Var Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok | Yok | Yok
Sephora Var Var | Var Yok | Var | Yok | Yok | Var Yok | Yok | Yok
DFS Var Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Le Bon Marché Var Yok | Var Yok Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Miami
Cruiseline Var Var | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Royal Van Yok Yok | Yok Yok | Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Cheval Blanc Yok Yok | Yok Yok Yok | Yok | Yok | Yok Yok Yok Yok

Arastirmada incelenecek olan Facebook sayfalarinda aranilan bilgilere ulagmak i¢in bir
kodlama sistemi gelistirilmistir. Amag sorular1 dogrultusunda gelistirilen bu sorularda
markalarin Facebook sayfalarin1 hangi amagclarla kullandig1 sorusunda yer alan
kategoriler, promosyon, kurumsal haberlerin/etkinliklerin duyurulmasi, {iriinlerin
tanitilmasi, kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin gosterilmesi, miisteri iliskileri

yonetimi seklindedir.
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Verilerin toplanmasi siirecinde markalarin kurumsal bilgilerinin olup olmadiginin
aragtirtlmasi i¢in Facebook sayfalarinda kurumsal logolarina ve bilgilerine yer verip
vermediklerine bakilmistir. Markalarin Facebook sayfalarindaki paylasimin igerigini
analiz etmek i¢in gelistirilen kategoride, yeni koleksiyonun tanitimi, yapilmis/yapilacak
etkinlikler (basin toplantisi, sanatsal etkinlikler, defileler, davetler vs.), katalog
cekimleri, triinlerin sergilenmesi, magazin haberleri, kiiltiir/sanat haberleri, kurumla
ilgili gorseller, kurumla ilgili haberler, {inliilerin iirlinleri tanitmasi, kampanyalar, 6zel
uygulamalar seklindedir. Paylasim olarak markalarin sayfalarinda video paylasip

paylagmadiklarina da bakilmistir.

Markalarin paylagimlarinin sikligini 6lgmek icin dort kategori gelistirilmistir. Bunlar,
kesintisiz her giin, bazen her giin bazen bir kag giinde bir, {i¢ dort giin arayla, haftada
bir, bir haftadan fazla arayladir. Tiiketicilerin markayla, markanin tiiketicilerle
etkilesimini Olgcmek icin gelistirilen sorular, tiiketicilerin iceriklere yorum yapip
yapamadiklarini, tiiketicilerin markalarin sayfalarinda icerik paylasip paylagsmadigini,
markalarin tiiketicilere karsilik verip vermedigini ve markalara direk mesaj gonderilip
gonderilmedigini sorgulamistir. Markalarin tiiketicilere ne siklikla karsilik verdigini
6lcmek amact ile gelistirilen sistem siklikla, ara sira, ¢cok nadir ve vermiyor seklinde

kodlanmustir.

Yine markalarin diger sosyal mecralara olan yoénlendirmelerinin olup olmadigina
bakilmis var ise bu ortamlar kodlanmistir. Markalarin Facebook sayfalarini1 satisa
yonlendirici bir mecra olarak goriip gdérmediklerini anlamak i¢in satis yapilan web

sitelerine yonlendirme olup olmadigina bakilmigtir.

Aragtirmada yapilan bir diger inceleme ise kategorilere gore markalarin arasinda igerik
paylasim sikligi, sosyal medyayr kullanim amaclar1 ve paylagim igeriklerinde bir
farkliligin olup olmadig: arastirilmistir. incelenen markalar kendi igerisinde sarap ve
sert ickiler, moda markalar, kozmetik ve parfiim, saat ve takilar ve seckin marka
parakende satis magazalar olarak bes kategoriye ayrilmaktadir. Bu kategoriler arasinda
belirtilen noktalarda bir farkliligin olup olmadigina bakmak i¢in Ki Kare Testi

uygulanmigtir.
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2.3. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini LVMH Moét Henness, Louis Vuitton S.A,(LVHM)olarak
bilinen Fransiz holdingin sahip oldugu 60 liiks marka olusturmaktadir. Arastirmada
LVHM grubunun se¢ilmesinin sebebi liikks pazarinda iiriin kategorileri bazinda zengin
bir marka koleksiyonuna sahip olmasi ve liikks segmentini giiclii bir temsil O6rnegi
olmasidir. Ayrica bu grubun sahip oldugu markalar bu ¢alismanin temel aldigr liiks

tanimi ile uyumluluk gostermektedir.

LVHM Group diinyada liiks tiiketim mallar1 iireten biiyiik kuruluslardan birisidir. Moét
et Chandon ve Hennessy firmalarinin birleserek kurmus oldugu grup konyak iiretiminin
de lideri konumundadir. Grup farkli kategorilerde birgok liikks markaya sahiptir. Bu
markalar, Sarap ve Sert Ickiler, Moda Giyim ve Deri Uriinler, Parfiim ve Kozmetik,
Saat ve Taki, Seckin Markalar Perakende Satis Magazalar1 ve Diger olmak iizere alt1
kategoriden olusmaktadir. LVHM grubun incelenmesi farkli liiks kategorilerinde sosyal
medyada nasil bir pazarlama iletisiminin gerceklestiginin ac¢iklanmasinda Onemli
olacaktir. Bu grubun tercih edilmesinin baslica sebepleri arasinda farkli kategorilerde
liiks tirtinlere sahip olmasi gelmektedir. LVHM grubun se¢ilmesinin diger bir sebebi ise
grubun her liiks kategorisinde marka degeri yiiksek lilks markalara sahip olmasi

gelmektedir.

Inceleme esnasinda LVHM gurubun sahip oldugu bazi markalar kapsam disinda
olduklarindan dolayr incelemeye alinmamigslardir. Bu markalar sarap ve sert ickiler
kategorisinden “Domaine Chandon California, Bodegas Chandon Argentina, Domaine
Chandon Ausralia, Cloudy Bay, Cape Mentelle, Terrazas de los Andes, Newton
Vineyard” markalarm LVHM’nin kategorisi igesinde premium kalite olarak
belirtildiginden incelemeye almmamistir. LVHM grup igerisinde yer alan Groupe Les
Echos medya grubu oldugundan inceleme kapsamina alinmamistir. Jardin
d'Acclimatation eglence parki olmasindan dolay1 incelemede yer almamistir. Bu
markalar ¢ikarildiginda geriye kalan 52 marka incelemeye alinmistir. Arastirma
esnasinda orneklem alimma gidilmemis kapsama giren tiim markalar incelenmistir. Bu

markalar kategori bazinda soyle ayrigmaktadir:

77



@) ANADOLU UNIVERSITESI

Sarap ve Sert igkiler:Moét & Chandon, Dom Pérignon, Krug, Mercier,Ruinart, Veuve
Clicquot, Chateau d'Yquem, Chateau Cheval Blanc, The Glenmorangie Company,
Belvedere Vodka, Cheval des Andes, Hennessy, Numanthia, 10 Cane Rum, Wenjun

olmak {izere on bes marka.

Moda Giyim ve Deri Uriinler: Fendi, Donna Karan, Givenchy, Kenzo, Berluti, Louis
Vuitton, Marc Jacobs, Loewe, Céline, Thomas Pink, Emilio Pucci, Edun olamak {izere

on iki marka.

Parfiim ve Kozmetik: Christian Dior, Guerlain, Kenzo Parfums, Parfums Givenchy,
Perfumes Loewe, Acqua di Parma, Fresh, Make Up For Ever, Benefit Cosmetics, Fendi

Perfumes, Nude olmak lizere on bir marka.

Saat ve Taki: TAG Heuer, Zenith, Hublot, Chaumet, Fred, De Beer, Bulgari olmak

izere yedi marka.

Seckin Markalar Perakende Satis Magazalari: Sephora, DFS, Le Bon Marché Rive

Gauche, Miami Cruiseline Services olmak tizere dort marka.

Diger: Royal Van Lent Shipyard B.V. (liikks siiper yat endiistrisi), Cheval Blanc (Otel )

olmak lizere iki markadir.

Markalarin kullandig1 sosyal medya araglar tespit edildiginde Mercier, Chateau Cheval
Blanc, Wenjun, Royal Van Lent Shipyard B.V. ve Cheval Blanc markalarinin sosyal
medya araglarm1 kullanmadiklart tespit edilmistir. Geriye kalan markalarin ortak
noktasi ise tiim markalarin Facebook hesabina sahip olmalaridir. Markalar tarafindan
Facebook’tan sonra en cok kullanilan Twitter ve Youtube’dir. Bu kapsamda tiim
markalar1 ortak bir agidan inceleme amaci ile sosyal paylasim sitesi olarak sadece
Facebook hesaplar1 incelenmeye karar verilmistir. Facebook’un secilmesinin baslica
sebepleri arasinda tiim diinyada en fazla kullanici sayisina sahip sosyal ag olmasi,
fotograf, video, igerik paylasimi agisindan biitiinliik saglamasi, igerigi zengin bir sosyal

ag olmasi1 gelmektedir.
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3. Bulgular ve Yorum

Bu calismada liiks markalarin sosyal medyada ne gibi faaliyetler gergeklestirdiklerini
bulmak amaciyla gelistirilen amag sorular1 dogrultusunda ilk olarak markalarin sosyal
medyay1 hangi amagclarla kullandiklarina bakilmistir. Bu kapsamda gelistirilen bes soru,
“promosyon, kurumsal haber ve etkinliklerin duyurulmasi, kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyalarinin gosterilmesi, miisteri iliskileri yonetimi ve Uriinlerin tanitilmasidir.
Secilen 43 marka iizerinde yapilan i¢erik uygulamasi sonucunda liiks markalarin sosyal
medyay1 biiyiik oranda promosyon amaci ile kullanmadiklari sonucu ortaya ¢ikmistir.
43 markadan sadece iki tanesi sosyal medya da promosyon faaliyetleri gostermistir. Bu
faaliyetlerde oldukca sinirli kalmistir. Liiks markalarin yapis1 geregi promosyona ¢ok
fazla yer vermemeleri ve bu sekilde faaliyetler gostermeleri marka yapisi ile orantili
bulunmustur. Agikca ifade edilmesi gerekirse markalarin promosyona yer vermemeleri

beklenen ve dogru bir uygulama olarak goriilmiistiir.

Kurumsal haber ve etkinliklerin duyurulmasinda Facebook liiks markalar i¢in onemli
bir mecradir. 43 markadan 42 tanesi etkinlik ve faaliyetlerini sosyal medya lizerinden
duyurmustur. Bu anlamda Facebook sik¢a kullanilmistir. Markalarin  kurumsal
faaliyetlerini duyurmada etkin bir mecra olan Facebook liiks markalar icinde 6nemli bir
alan haline gelmistir. Fakat markalar sosyal sorumluluk kampanyalarini Facebook
tizerinden duyurmamistir. Yine 43 marka icinden sadece iki tanesi sosyal sorumluluk
kampanyalarint Facebook iizerinden duyurmustur. Bu noktada markalarin bu tiir
kampanyalara 6nem vermedikleri anlagilmaktadir. Fakat bu durum markalar agisindan
olumsuz olarak degerlendirilmistir. Ciinkii sosyal sorumluluk kampanyalar1 markanin
kurumsal kimligi i¢in onemli faaliyetledir. Bu gibi marka aktivitelerinin medyada yer
almas1 marka degerini arttiracagindan 6nemli olarak goriilmektedir. Bu noktada sdyle
bir yorum getirmek uygun olacaktir. incelenen markalar Facebook hayran kitlelerini bu
noktada potansiyel alict olarak degerlendirmediklerinden bu tiir kampanyalarini
paylasmak icin dogru bir mecra olarak gérmemis olabilirler. Bu acidan Facebook
sayfalarinda organize ettikleri sosyal sorumluluk kampanyalarina vermemis olma

thtimalleri g6z 6niinde bulundurulmustur.
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Facebook iizerinden miisteriler ile iliski kurma markalarda ¢ok rastlanan bir durum
olarak goriilmektedir. Markalarin hemen hemen hepsi Facebook iizerinden miisteri
iliskileri yonetimi gergeklestirmis, miisterilerin sorularini cevaplamis ya da yardim

istedikleri noktada yardimci olmaya ¢aligmislardir.

Facebook sayfalarinda iirtinlerin tanilmasi ise Facebook’un asil kullanim amaglarindan
biri olarak bile goriilebilir. Ciinkii tiim markalar Facebook iizerinde aktif ya da pasifte
olsalar iirlin paylasimi gerceklestirmiglerdir. Bu anlamda Facebook’un yogun olarak
kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Facebook sosyal ag1 igerik paylasimi olarak pek
cok seye izin veren bir ortamdir. Fotograf paylasimida Facebook kullanicilari tarafindan
sikca tekrarlanan bir durumdur. Markalar agisindanda fotograf paylasimina uygun olan
bu sosyal ag markalarin eski ve yeni iriinlerini paylagsmasi takip¢i olusturmasi ve
fotograflar lizerinden kullanicilarla iliski kurmasi i¢in idealdir. Bu paylasim igerikleri
markalar agisindan da olumlu sonuglar dogurabilmektedir. Marka takipgilerini yeni iiriin
ve koleksiyonlardan haberdar ederek onlari satisa yonlendirici faaliyetlerde
bulunulabilir. Asagidaki tabloda da markalarin Facebook sayfalarini kullanim amaglari

ile ilgili veriler detayli olarak yer almaktadir.

Tablo 10: Markalar Facebook Sayfalarimi Hangi Amaglarla Kullanmaktadur?

Promosyon Frekans % Yiizde
Evet 2 4,7
Hayir 41 95,3
Toplam 43 100
Kurumsal haber ve Frekans % Yiizde
etkinliklerin
duyurulmasi Evet 42 97,7
Hayir 1 2,3
Toplam 43 100
Kurumsal sosyal Frekans % Yiizde
sorumluluk
kampanyalarinin Evet 2 47
gosterilmesi Hayir 41 95,3
Toplam 43 100
Miisteri iliskileri Frekans % Yiizde
yonetimi
Evet 40 93
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Hayir 3 7

Toplam 43 100
Urlinlerin tanitilmasi Frekans % Yiizde
Evet 43 100

Markalarin Facebook’ta kurumsal bilgilerinin olup olmadigini arastiran sorunun cevabi
oldukca pozitiftir. Neredeyse tiim markalar Facebook’ta kurumsal bilgilerine yer
vermiglerdir ve hepsinin sayfa {izerinde kurumsal logosu bulunmaktadir? Asagidaki

tabloda da bu bilgilere detayli bir sekilde yer verilmistir.

Tablo 11: Markalarin Kurumsal Bilgileri

Markalar Facebook Frekans % Yiizde
sayfalarinda kurumsal Evel ) 977
bilgilerine yer ’
vermisler mi? Hayir 1 2,3
Toplam 43 100

Frekans % Yiizde
Markalar Facebook
sayfalarinda kurumsal Evet 43 100
logolarina yer
vermisler mi?

Markalarin Facebook sayfasinda ne gibi igerikler paylastigini 6grenmek amaci ile belirli
kategoriler olusturulmustur. Bu anlamda markalarin igerikleri Yyapilmis/yapilacak
etkinlikler (basin toplantisi, sanatsal etkinlikler, defileler, davetler vs., katalog
cekimleri, kiiltlir sanat haberleri, magazin haberleri, iiriinlerin sergilenmesi, iinliilerin
driinleri tanitmasi, kampanyalar, kurumla ilgili haberler, kurumla ilgili gérseller ve 6zel

uygulamalar seklinde siniflandirilmistir.

Markalarin biiyiik ¢ogunlugu yapilmis ve yapilacak etkinliklerini Facebook sayfalari
tizerinden duyurmaktadir. Bazen bu etkinlikler herkese agik davetler de olmaktadir.
Ornegin, bir sampanya markas1 yeni bir {iriinii tanitacaklar1 partiyi herkesin katilimima
acik bir sekilde duyurmaktadir. Katalog ¢ekimleri yine biiyiik oranda duyurulmaktadir.

Kurumla ilgili haberler ve gorseller her marka tarafindan sayfalarinda paylagilmistir.
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Liiks markalar iddialar1 geregi kendilerini sanatsal ve kiiltiirel faaliyetlerle birlikte
konumlandirmiglardir. Fakat Facebook sayfalar1 bu iddialarma ters diisecek bir
yapidadir. 43 markadan sadece 11 tanesi kiiltiirel ve sanatsal faaliyetlerine Facebook
sayfasinda yer verirken, markalarin biiyiik bir ¢ogunlugu magazin igerikli haberleri
paylagmayi tercih etmistir. Bu anlamda markalar sanatsal bir faaliyette bulunma
amacinda degildirler. Yalniz bu noktada farkli bir bakis acis1 gelistirmek noktasindan
incelenen markalarin daha ¢ok magazin igeriklere uygun oldugunu soylemek
miimkiindiir. Incelenen bes kategoride de sanatsal igeriklere yer verme agisindan koklii
markalar olarak sarap ve sert igkiler soylenebilir. Diger markalar daha ¢ok giyim ve
aksesuar tizerine olduklarindan bu markalarin tanitim faaliyetlerinde magazin icerikleri
fazla yersiz bulunmamistir. Ancak liiks algisin1 korumak agisindan sanatsal igeriklere

yer verilmesi Onerilmektedir.

Uriinlerin sergilenmesi ve iinliilerin iiriinleri tanitim1 biiyiik oranda markalar tarafindan
uygulanmistir. Bu anlamda Facebook sayfasinda yeni koleksiyonlar ya da eski {iriinler

stirekli olarak paylasilmistir.

Fakat markalar sosyal sorumluluk kampanyalarina sayfalarinda ¢ok fazla yer
vermemislerdir. 43 markadan sadece iki tanesi gerceklestirdigi kurumsal sosyal
sorumluluk kampanyasina Facebook sayfasinda yer vermistir. Buradan markalarin

sosyal kampanyalara ¢ok fazla 6nem gostermedikleri sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 12: Markalarin Facebook sayfasindaki paylasimin icerikleri nelerdir?

Yapilmis/yapilacak Frekans % Frekans %
etkinlikler (basin Yiizde Unliilerin Yiizde
toplantisi, sanatsal iiriinleri
etkinlikler, Evet 41 953 sergilemesi Evet 38 884
defileler, davetler Hayir 2 4,7 Hayir 5 11,6
VS.
Toplam 43 100,0 Toplam 43 100,0
Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
Katalog cekimleri Evet 35 81,4 Kampanyalar Evet 8 18,6
Hayir 8 18,6 Hayir 35 81,4
Toplam 43 100,0 Toplam 43 100,0
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Frekans % Frekans %
Yiizde ) Yiizde
Kiiltiir sanat Evet 11 25,6 Ozel Evet 22 51,2
haberleri Hayrr 3 744 uygulamalar Hayrr 1 488
Toplam 43 100,0 Toplam 43 100,0
Frekans % Kurumla ilgili Frekans %
Yiizde haberler Yiizde
Magazin haberleri Evet 40 93,0 Evet 43 100,0
Hayir 3 7,0 Kurumla ilgili Frekans %
gorseller Yiizde
Toplam 43 100,0 Evet 43 100,0
% %
Uriinlerin Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
sergilenmesi Kurumsal Evet 2 4,7
Evet 43 100,0 Sosyal Hayir 41 95,3
Sorumluluk
Toplam 43 100

Markalarin diger icerik paylasimi da satisa yoneliktir. Burada arastirilan markalarin
tilketicileri satiga yonlendirip yonlendirmedigidir. Bu noktada markalarin yaklasik
yiizde 70’1 tiiketicileri satisa yonlendirici faaliyetler gerceklestirmektedir. Markalar ya
satis yapilan web sitelerine ya da baska sayfalara tiiketicileri yonlendirmektedir.
Facebook sayfalar1 bu anlamda satisa yonlendirici bir gérev gorebilmektedir. Buradan
bir yorum gelistirmek gerekirse sosyal medya araglari direk satisa yonlendirme

acisindan kullanilabilmektedir.

Tablo 13: Satis Yapilan Websitelerine Yapilan Yonlendirme

Satis yapilan web sitelerineyonlerdirme yapilmis midir?

Frekans % Yiizde
Evet 29 67,4
Hayir 14 32,6
Toplam 43 100,0

Markalarin igerik paylasim sikliklar ¢esitlilik gostermektedir. Kesintisiz her giin igerik
paylasan sadece bir marka vardir. Markalarin ¢ogu bazen her giin bazen bir kag¢ giinde
bir icerik paylagmaktadir. Bir haftadan fazla arayla icerik paylasan dokuz marka

bulunmaktadir. Arastirmacinin bir yorumu olarak da bu markalar az igerik
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paylastiklarindan Facebook sayfalarini yonetme sekilleri diger markalara gore daha az
aktiftir. Bu noktada sayfayr giincelleme sikligi ile sayfanin yonetim sekli arasinda bir
dogru orant1 bulunmaktadir. Siklikla icerik paylasan markalar daha aktif bir yonetim

politikas1 gostermektedir.

Tablo 14: Markalarin Icerik Paylasim Sikliklar:

Frekans %
Yiizde
Kesintisiz hergiin 1 2,3
Ne sikhikla icerik Bazen hf:rgﬁn 24 55,8
paylasiimaktadir? baZf:n bir kag
giinde bir
Ug dort giin arayla 8 18,6
Haftada bir 1 2,3
Bir haftadan fazla 9 20,9
arayla
Toplam 43 100
Tablo 15: Markalarin Video Paylagimlar
Frekans %
Yiizde
Video paylasim Evet 39 90,7
?
var midir? Hayrr 4 9.3
Toplam 43 100

Tiiketiciler ve markalar arasinda bir etkilesim olup olmadiginin 6l¢iilmesi anlaminda
bes soru yoneltilmistir. Bu sorular sunlardir: Tiiketiciler igeriklere yorum yapiyor mu?,
Tiiketiciler markalarin paylastigi igerigi paylasiyor mu?, Markalar tiiketicilerin yaptigi
yorumlara karsilik veriyor mu?, Tiketiciler markalarin Facebook sayfasinda igerik

paylastyor mu?, Markalara direk mesaj gonderilebiliyor mu?

Bu kapsam da yanitlanan sorularin sonuglar1 etkilesimin biiyiik oranda gerceklestigi
yoniindedir. Tiiketiciler markalarin paylastigt icerikleri paylasmaktadir ve tiim

markalara direk mesaj gonderilmektedir. Markalar tiiketicilerin yaptigi yorumlara
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karsilik vermektedir. Ayrica tiim markalar icin tiiketiciler markalarin paylastig

iceriklere yorum yapmaktadir.

Tablo 16: Markalarin Etkilesim Boyutlar

Tiiketiciler i¢ceriklere yorum Frekans %
yapiyorlar mi? Yiizde
Evet 43 100
Frekans %
Tiiketiciler markalarin Yiizde
paylastig1 icerigi
paylasiyorlar nm? Evet 43 100
Frekans %
Yiizde
Markalar tiiketicilerin arasira 2 4,7

yaptig1 yorumlara karsihik

veriyorlar m? n%(()jlir 3 814
vermiyor 6 14
Toplam 43 100
Frekans %
Yiizde
Tiiketiciler sayfada icerik Evet 35 81,4
paylastyor lar m? Hayir ) 186
Toplam 43 100
Markalara direk mesaj Frekans %
gonderilebiliyor mu? Yiizde
Evet 43 100

Markalarin sosyal medyadaki aktivitelerini incelemek amaci ile sorulan ilk soru diger
sosyal medyalara link (bag) verilip verilmedigidir. Bodylece markalarin incelenen
Facebook sayfalar1 disinda hangi mecralarda etkin olduklar1 goriilebilecektir. Elde
edilen bulgulara gére markalarin ylizde 97.7’s1 diger sosyal ortamlara link vermistir.

Sadece yiizde 2,3’liik bir kism1 diger sosyal ortamlara link vermemistir.
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Tablo 17: Diger Sosyal Aglara Verilen Link

Diger sosyal ortamlara link yada referans verilmis mi?
Frekans % Yiizde
Evet 42 97,7
Hayir 1 2,3
Toplam 43 100,0

Markalarin hangi sosyal ortamlara link verdigi incelendiginde fotograf, video yada
profil olusturulan diger sosyal medya araglarinin yaninda sosyal link veren tiim
markalar kendi olusturduklar1 6zel bir topluluga Facebook iizerinden link vermislerdir.
Buradan anlasildig1 {izere her birinin ayr1 Ozellikleri bulunan farkli sosyal medya
araglarini kullanmalarinin yaninda markalar kendi isteklerine gore olusturduklar1 6zel
bir sosyal aga link vermeyi de ihmal etmemislerdir. Bu olustuklar 6zel topluluk

tizerinde marka takipcilerine yonelik igerikler paylasmislardir.

Onceden de bahsedildigi gibi arastirma kapsaminda segilen markalarm hangi sosyal
medya araglarimi kullandiklar1 oncelikle tespit edilmistir. Bu araglar igerisinde her
markanin kullandig1 tek sosyal medya olan Facebook oldugundan incelemede biitiinliik
saglamak amaci ile tiim markalarin sadece Facebook sayfalari incelenmistir. Fakat
markalarin diger sosyal medya araclarini da ne oranda kullandiklar1 da bu arastirmanin
incelemesi kapsamindadir. Markalarin hangi sosyal medya araglarini kullandiklarina
bakildiginda 42 tanesi diger sosyal medya araclarina Facebook {izerinden link verirken
bir tanesi hi¢ bir aga Facebook iizerinden link vermemistir. Bu sebeple 43 markadan

42’si incelenmistir.

Markalarin en ¢oktan en aza dogru hangi sosyal ortamlar1 kullandiklarina bakildiginda
durum sdyledir. Yiizde 61.9 ile en fazla Twitter ve sirasiyla, yiizde 59.5 Youtube, yiizde
31 Instagram, yiizde 26.2 Pinterest, yiizde 7.1 Tumblr ve Flicker, yiizde 4.8 Foursquare
ve Dailymotion, yiizde 2.4 ile Google (+) kullanilmistir.
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Tablo 18: Link Verilen Sosyal Aglar

Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
. Evet 26 61,9 Evet 13 31
Twitter Instagram
Hayir 16 38,1 Hayir 29 69
Toplam 42 100 Toplam 42 100
Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
Evet 25 59,5 : Evet 3 7,1
Youtube Flicker
Hayir 17 40,5 Hayir 39 92,9
Toplam 42 100 Toplam 42 100
Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
. Evet 3 7,1 Evet 2 4,8
LinkedIn Foursquare
Hayir 39 92,9 Hayir 40 95,2
Toplam 42 100 Toplam 42 100
Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
: Evet 11 26,2 Evet 1 2,4
Pinterest Google (+)
Hayir 31 73,8 Hayir 41 97,6
Toplam 42 100 Toplam 42 100
Frekans % Frekans %
Yiizde Yiizde
Evet 3 7,1 Evet 2 4,8
Tumblr Dailymotion
Hayir 39 92,9 y Hayr | 40 95,2
Toplam 42 100 Toplam 42 100
Frekans %
Diger ozel Yiizde
tpluleioliog Evet 42 100
[site

Ifade edilen tiim veriler bir araya getirilip ortak bir yorum yapildiginda tiim markalarin

kurumsal kimliklerini sosyal medyada siirdiirmeye c¢alistiklarin1 gorebiliriz. Bunu

desteklemek amac1 ile kurumsal bilgi ve logolarina yer vermislerdir. Sosyal sorumluluk
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kampanyalar1 markalarin prestiji agisindan 6nemlidir. Fakat liiks markalar bu noktada
eksik kalmiglardir. Kendilerini daha c¢ok magazin igeriklerle tanitarak kiiltiirel ve
sanatsal faaliyetlere de az yer vermislerdir. Promosyon ve kampanya da liiks markalarin
sosyal medyay1 kullanim amaglarindan degildir. Genellikle {iriin tanitimi ve kurumsal

etkinliklerin duyurulmasi agirlikli olarak kullanilmastir.

Sosyal medya tiiketiciyi satisa yonlendirmede de 6nemli bir kanal olarak kullanilmistir.
Markalarin yiizde 67,4’ Facebook sayfalarindan satigsa yonlendirici faaliyetlerde

bulunmuslardir.

Miisteri iligkileri yonetimi ve tiiketicilerin markalar ile birebir etkilesimi de Facebook
lizerinde yogun anlamda gozlenmistir. Ayrica markalar Facebook sayfalarini giincel
tutma konusunda da ¢aba gostermektedir. Bu oran bazen her giin bazen bir kac giinde
bir icerik paylagsan markalarda ylizde 55,8 iken bir haftadan fazla arayla igerik paylasan
markalarda da yiizde 20’dir. Bu noktada sayfalarini giincellemeyen marka sayis1 orani

da azzimsanmamalidir.

Aragtirma kapsaminda incelenen markalar aralarinda sarap ve sert igkiler, moda
markalar, kozmetik ve parfiim, saat ve takilar ve seckin marka perakende satis
magazalar1 olarak bes kategoriye ayrilmaktadir. Calisma kapsaminda markalarin
kategorilere gore icerik paylasim sikliginda, sosyal medyay: kullanim amaglarinda ve
paylasimin igeriklerinde ne gibi farkliliklarin oldugu arastirilmistir. Elde edilen
bulgulara gore kategorilere gore icerik paylasim sikliginda kategoriye gore anlamli bir
fark  goriilmemistir. (X2 =17.337, df=16, p>0.005) Herhangi bir farklilik
gozlenmemistir. Markalarin sosyal medyayr kullanim amaclar1 olarak belirlenen
promosyon (X? =7.674, df=4, p>0.005), kurumsal haber ve etkinliklerin duyurulmasi
(X?=3.379, df=4, p>0.005), kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalarinin gosterilmesi
(X?=1.892, df=4, p>0.005) ve miisteri iliskileri yonetiminde (X? =4.124, df=4, p>0.005)

anlamli bir fark goriilmemistir.

Fakat markalarin kategorilere gore paylasim igeriklerinde anlamli bir farklilik
gozlemlenmektedir. Yapilan Ki Kare Testine gore paylasim igeriklerinden olan katalog
¢ekimlerinde kategoriye gore anlamli bir fark vardir (X% = 16.806, df=4 p<0.05). Yine

ayni sekilde paylasim igeriklerinden kampanyalarda kategoriye gore anlamli bir fark

88



.

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

bulunmaktadir. (X2=15.773, df=4, p<0.05). Sonu¢ olarak markalar arasinda

kampanyalarda ve katalog ¢ekimlerinde kategoriye gore anlamli bir fark vardir. Bu

iliskiyi gosteren tablolara asagida yer verilmistir.

Tablo 19: Kategoriye Gore Icerik Paylasimlar: (Katalog Cekimleri) Capraz Tablo

(Katolog
cekimleri)
Evet Hayir | Toplam

Sarap ve Adet 4 6 10

sertickiler 1 Uriin kategorisi 40,0% | 60,0% | 100,0%

% within Markalarin Facebook 11,4% 75,0% 23,3%
sayfasindaki paylasimin

igerikleri nelerdir? (Katolog

cekimleri)

Moda Adet 13 0 13
Uriin markalar %o "ithin Uriin kategorisi 100,0% 0,0% | 100,0%
kategorisi

% within Markalarin Facebook 37,1% 0,0% 30,2%
sayfasindaki paylasimin
igerikleri nelerdir? (Katolog
cekimleri)
Kozmetik | Adet 9 1 10
ve parfiim 1% Oriin kategorisi 90,0% | 10,0% | 100,0%
% within Markalarin Facebook 25,7% 12,5% 23,3%
sayfasindaki paylagimin
igerikleri nelerdir? (Katolog
cekimleri)
Saat ve Adet 7 0 7
takilar % within Uriin kategorisi 100,0% 0,0% | 100,0%
% within Markalarin Facebook 20,0% 0,0% 16,3%
sayfasindaki paylasimin
igerikleri nelerdir? (Katolog
¢ekimleri)

Seckin Adet 2 1 3

marka % within Uriin kategorisi 66,7% | 33,3% | 100,0%

parakende

satig
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magazalar1 | % within Markalarin Facebook 5,7% 12,5% 7,0%
sayfasindaki paylasimin
igerikleri nelerdir? (Katolog
¢ekimleri)
Adet 35 8 43
% within Uriin kategorisi 81,4% 18,6% 100,0%
% within Markalarin Facebook 100,0% 100,0% 100,0%

Toplam

sayfasindaki paylagimin
icerikleri nelerdir? (Katolog
¢ekimleri)

Tablo 20: Kategoriye Gore Icerik Paylasimlar: (Kampanyalar) Capraz Tablo

(Kampanyalar)

Evet Hayir | Toplam
Sarap ve Adet 2 8 10
sertickiler o s Uriin kategorisi 20,0% | 80,0% | 100,0%
% within Markalarin Facebook 25,0% | 22,9% 23,3%
sayfasindaki paylasimin
igerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)
Moda Adet 1 12 13
markalar o “Cihin Urtin kategorisi 7.7% | 92,3% | 100,0%
Uriin
kategorisi % within Markalarin Facebook 125% | 343% | 30,2%
sayfasindaki paylasimin
icerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)
Kozmetik | Adet 2 8 10
ve parfiim o Oriin kategorisi 20,0% [ 80,0% | 100,0%
% within Markalarin Facebook 25,0% 22,9% 23,3%
sayfasindaki paylagimin
igerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)
Saat ve Adet 0 7 7
e % within Uriin kategorisi 0,0% | 100,0% | 100,0%
% within Markalarin Facebook 0,0% 20,0% 16,3%

sayfasindaki paylasimin
icerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)
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Sec¢kin Adet 3 0 3

[)naet’;iaende % within Uriin kategorisi 100,0% | 0,0% | 100,0%
satis % within Markalarin Facebook 37,5% 0,0% 7,0%

magazalan | sayfasindaki paylagimin
igerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)

Adet 8 35 43
% within Uriin kategorisi 18,6% 81,4% | 100,0%

Toplam

% within Markalarin Facebook 100,0% | 100,0% | 100,0%
sayfasindaki paylasimin
igerikleri nelerdir?
(Kampanyalar)

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bir lilkks marka yaratmak ve bunu diinya ¢apinda kabul ettirmek oldukga zor bir istir.
Markay1 yaratmanin yaninda onun prestijini yillarca siirdiirebilmek ve sadik
misterilerini yliksek fiyatlarina ragmen korumak lilks markalarin nihai amaglarindan
birisidir. Liiksiin tliketicisi herkes degil belirli bir kitledir. Bu azmlik kitleyi stirekli
yiksek fiyattaki iriinleri almaya tesvik etmek markanin pazardaki varhigini
stirdiirebilmesi i¢in yapmasi gerekenlerden birisidir. Liiks tiiketicisi segici bir karaktere
sahiptir. Herkesten farkli olmak, kendini ddiillendirmek ve haz saglamak igin liiksii

tiikkettigi diisiiniiliirse satin alacag iiriinlerin yaninda ayr1 bir hizmet de beklemektedir.

Internet teknolojilerinin geligsmesi ile giiniimiiz tiiketicisi giderek tembellesmistir.
Online aligverigin rahatlig1 ve istenilen her {iriiniin rahatca bulunabilmesi, birka¢ tusla
satin alinabilmesi, markalar1 tiiketicilerine ulasabilmek icin bu alanlara yatirim yapmaya
zorlamigtir. Baglangicta sosyal medyaya kars: tepkili olan likks markalar zaman iginde
bu alanda da bulunmanin meyvelerini yemege baslamiglardir. Ciinkii sosyal medya
markalara her daim tiiketiciye ulagma, onlar1 tanima ve onlarin davraniglarini takip etme
firsat1 sunmaktadir. Fakat sosyal medya genis yapist dolayisiyla da bazen markalara

haklarinda konusulanlar1 takip etmede giigliik yaratmaktadir. Bu noktada markalar
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sosyal medyada dogru bir pazarlama iletisimi siirdiirebilmek i¢in her mecrada etkin bir

iletisim gergeklestirmek zorundadir.

Insan ve teknoloji her daim gelisim ve degisim icinde oldugundan tiiketicilerini
yakalamak isteyen her marka c¢agin gerekliliklerine uymalidir. Bu liiks markalarin
seckin olmayan bir ortamda varlik gostermelerini gerektirse bile bunu kendi lehlerine
cevirecek bir sekilde kullanmasini 6grenmeleri gerekmektedir. Giliniimiizdeki teknoloji
liikks markalar1 sosyal medyada diger markalardan ayristiric1 pek cok sey yapilmasina
olanak saglayabilir. Bu agidan liikks markalarin sosyal medyada nasil bir pazarlama
iletigimi stirdiirmeleri gerektigine dair stratejiler gelistirilebilir. Bu ¢alisma sonucunda

gelistirilen strateji Onerileri sunlardir:

e Liiks markalar marka takipg¢isi ve miisterilerini ayirt edemedigi sosyal aglarda
(Facebook Twitter vs.) farkli stratejiler yiiritmelidir. Bu stratejiler daha gok yeni
misteri kazanmaya ve marka takipgisi sayisini arttirmaya yonelik olmalidir.

e Markalar sadik miisterilerini potansiyel miisterilerinden ayiran bir takim web
hizmetleri gelistirmelidir. Ornegin sadece markann iiriinlerini tiiketen kisilere
0zel bir sosyal ag yaratarak buraya iiyeligi {irlin tiiketimi ile saglamalidir. (lirlin
satin aliminda verilen bir kod vs gibi).

e Markanin sadik tiiketicilerinin birbirleri ile etkilesim kurmasina olanak saglayan
nis agr aktif bir sekilde yonetmelidir. Sadik tiiketicilerin kendilerini 6zel
hissetmesini saglayacak uygulamalar gergeklestirmelidir.

e Diger taraftan markanin kullanicis1 olmayip fani olanlari da yonetmek icin ayri
bir sistem gelistirilmesi uygun olacaktir.

e Markalar seckin tiiketicileri igin gesitli etkinlikler diizenlemeli ve sosyal aglarda
bu tiir etkinliklerine katilimc1 toplamalidir.

e En yeni katalog cekimleri ve kamera arkasi gibi gorsel icerikler ilk Once
markanin sadik miisterileri ile paylagilmali, yorum sayfalar1 agilarak tiiketicinin
driinlerle ilgili tartisma ve goriisleri degerlendirilmelidir. Boylece tiiketicilerin
birbirleri ile olan etkilesimleri gozlemlenebilir, sosyal medya yoneticisi

miisteriler ile iletisime gegebilir.
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e Yine markanin sadik misterilerine yonelik anlik sorularin ve isteklerin
yanitlanabilecegi bir sosyal ag gelistirilmelidir. Bu agin ydnetimi araliksiz
stirdiriilmelidir.  Bu sekilde miisteriler birbirleri ile ve sosyal medya

yOneticisiyle daima iletisim halinde kalabilecektir.

Incelenen markalarin facebook sayfalarindaki marka yonetimlerine bakildiginda liiks
olmayan bir markanin marka yonetiminden pek de farkli olmadigi goriilmektedir.
Burada diger markalardan ayrismanin ilk boyutu lilkks markalar i¢in estetik yapisi ve
kokli gegmisidir. Fakat Facebook’un sundugu smirli imkanlar ile bunu yapmak
miimkiin degildir. Bu noktada liiks markalar Facebook gelistiriciler ile bir ¢alisma yapip
sayfa tasarimlarini diger kullanicilardan ayirmalidir. Bu sayede bir markanin bes
duyusundan gérme duyusuna hitap ederek estetik yapilarini tiiketici zihninde yeniden
yapilandirabileceklerdir. ikinci bir etkilesim olarak sayfalarma fon miizigi eklemeleri
onemlidir. Fakat bu miizik takip¢i istediginde kapatiladabilmelidir. Ayni zamanda
markalarin menii dizayn1 kullanigh ve goze hitap eden bir yapiya sahip olmalidir.
Tiiketici sayfada vakit gecirirken ulagmak istedigi seylere ulasmakta zorluk ¢ekmemeli
fakat bir yandan yeni deneyimler de yasamalidir. Tiim bu sayilanlar aslinda iyi bir
tasarim ile gerceklestirilebilicek kolay detaylardir. Fakat markalarin diger markalardan

ayrigmasi i¢in mutlaka uygulamasi gereken kiigiik noktalardir.

Icinde bulundugumuz iletisim ¢aginda anlik etkilesim her bireyin onceligi haline
gelmistir. Yayginlagan iletisim teknolojileri bireyleri her an iletisim halinde olmaya
alistirmis, pasif tiiketici halinden ¢ikarip bilingli bir tiiketici haline getirmistir. Birbirleri
ile her an iletisim kurabilen bu tliketiciler pazarlama iletisimi siirecini de degistirmis
markalar1 farkli pazarlama taktikleri bulmaya yoneltmistir. Artik tiiketiciler verilen
mesaj1 alan ve benimseyen pasif konumdan ¢ikarilmis, elestirel ve sorgulayici bir sahip
olduklart kesin olarak kabul edilmistir. Bu siliregte markalarin eskiden yiiriittiikleri
pazarlama iletisimi faaliyetlerini siirdiirmesi miimkiin degildir. Internet teknolojilerinin
de gelismesi tiiketicilerin internette igerik iiretebilmesi onlar1 markalarin karsisinda
giiclii bir konuma getirmistir. Bu sebeple markalar internette her an aktif durumda olan
tiiketicileri takip etmek ve onlarin iletisimini yonetmek durumundadir. Fakat internetin

genisligi ve kontrol edilme gii¢liigii bu takibi zorlagtirmaktadir. Ancak dogru pazarlama
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iletisimi stratejileri ile internette de basarili pazarlama faaliyetleri siirdiirmek elbette
miimkiindiir. Bu agidan her marka kendi marka kiiltiirlinii yansitacak ve markasina
deger katacak pazarlama iletisimi faaliyetlerini gelistirmek zorundadir. Cagin gerisinde
kalmak, tiiketicinin trendlerini takip etmemek markalara zarar vereceginden sosyal
medya c¢agina da ayak uydurup markalarin bu ¢ok aktif ortamda basarili stratejiler

izlemesi gerekmektedir.
Bu c¢alisma oOzetle Facebook {izerinden liiks markalarin sosyal medyayr nasil

kullandiklarimi1 agiklamaya c¢alismistir. Elde edilen bulgular markalarin sosyal

medyadaki iletisim faaliyetlerini tanimlar niteliktedir.
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