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Oz

Amag: Medya ve kitle iletisim araglar1 giiniimiizde hi¢ olmadigi kadar baskin
konumdadir. Dijitallesme ile hayatimiza giren Internet ve akilli telefonlarimizdaki sosyal
medya uygulamalari, medyayr ve medya tiiketimini geri doniilemez bicimde
degistirmistir. Bu aragtirma; toplumun medya tiiketim ile iligskisini, degisen yasam tarzini,
aligkanliklarim incelemeyi amaglamaktadir.  Gere¢ ve Yéntem: Ikincil verilerin
incelenmesi ve 6zellikle Target Group Index (TGI) verileri ile Tiirkiye ve diinyada yapilan
aragtirmalarin goz oniine konmasi aracihigiyla, arastirma, toplumun medya tiiketimini
incelemek ve Ozellikle son yillarda yasanan degisimleri ortaya koymaktadir. Ayrica,
medya ajanslar1 ve markalara yol gosterecek sekilde betimsel istatistikler ve arastirma
sonuglar1 yorumlanmistir. Bulgular: TGI verisi toplumun sosyal profili, davranis bigimi,
yasam tarzi ve egilimleri ile ilgili kapsamli veriler sunar. TGI verilerini kullanarak, oranlar
ve temel istatistikler iizerinden toplumun medya tiiketimi ve yasam tarzinin yar sira
Tiirkiye ve diinyada yapilan farkli arastirmalarla, toplumun degisen aliskanliklarina,
bunlarin yasam bigimlerine yansimasi iizerine degerlendirmeler yapilmistir. Bulgular
demografik yapida tek kisilik hane lehine bir gelisim ve dijital medya kullaniminin hizli
bir sekilde arttigini ortaya koymaktadir. Sonug: Yeni teknolojilerin ve dijital degisimin
hayatimiza ve markalara kattig1 yenilikler ve e-ticarette gelismeler ile medyanin ve medya
tilketim seklinin geri doniilmez bicimde degistigini gormekteyiz. Dijitallesme,
hayatimizin bir pargasi olmaktan ¢ikip merkezi haline gelirken; bireylerin yeni medyada
gecirdigi zamandaki artis, e-ticaret’in beklentilerden hizli biiyiimesi arastirmacilar ve
pazarlama yoneticileri igin yeni alanlar agmigtr.

Abstract

Purpose: Media and mass media are more dominant today than ever before. The social
media applications on the Internet and smartphones that have come into our lives with
digitalization have changed the media and media consumption irrevocably. This research
aims to examine society's media consumption and its relationship with the changing
lifestyles and habits. Materials and Methods: The review of secondary data, and
specifically the review of Target Group Index (TGI) data and research in Turkey and the
world, has been interpreted using descriptive statistics and research results. Moreover,
media agencies and brands are guided by examining the society's media consumption,
and specifically illustrating changes in recent years. Findings: The TGI data provides
comprehensive data on the social profile, behavior, lifestyle, and trends of society. Using
TGI data, rates and basic statistics and diverse research in Turkey and the world society's
media consumption and lifestyle, as well as the development of society's changing habits
have been evaluated. The findings demonstrate a rapid increase in the use of digital media
and a development in favor of a one-man household. Results: We see an irreversible
change in media and media consumption patterns as a result of innovations,
developments in e-commerce brought by new technologies and digital to our lives and
brands. As the digital moves from being a part of our life to become the center point, the
increase in the time that individuals spend in new media, the faster-than-expected growth
of e-commerce, has opened up new areas for researchers and marketing practitioners and
managers.

Bu Yayina Atifta Bulunmak I¢in/Cite as:
Dincer, C. ve Karatas, S. (2022). Ikincil veriler 1s181nda medya tiiketimi, pandemi ve gelecege bakis. Giincel Pazarlama
Yaklasimlar: ve Arastirmalart Dergisi, 3(2), 76-90. https://doi.org/10.54439/gupayad.1170578
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1. Giris Bu amag¢ asagidaki arastirma alt sorulari

Insanoglu, var oldugu giinden itibaren
hayatta kalmak ic¢in iki seye gereksinim
duymustur: Uretmeye ve tiiketmeye. Tiiketim,
insanlarin siirdirmek  icin
yaptiklari en temel eylemdir. Tiiketim daha gok

yasamlarini

somut nesnelerle ilgili olarak diisiiniilse de
izledigimiz bir televizyon programi, gazetede
okudugumuz bir medyada
izledigimiz bir video da tiiketimdir: Medya
tiketimidir. (Defleur ve Ball-Rokeach, 1975;
Chaney, 1996). Medya
toplumsal diinya ve kamusal konularla iligki
kurabilme imkanlar1 yaratmaktadir ve bu agidan
bir toplumsallasma  aract = gorevi de
istlenmektedir (Yumlu, 1994; Bayhan, 2011).

yazi, sosyal

tiiketimi, tiiketicilere

Medya ve kitle iletisim araglar1 gliniimiizde
hi¢c olmadigi kadar baskin konumdadir.
Dijitallesme ile hayatimiza giren Internet ve
akill sosyal
uygulamalar;,  medyay1 da
degistirmistir (Bulduklu ve Karagor, 2019).
Degisen diinya simdiye kadar hi¢ olmadig1
kadar medya tiiketmemize sebep oluyor. Her
giin sosyal medyada fotograf paylasiyor,
televizyonda dizi izliyor, internet’te aligveris

telefonlarimizdaki medya

kokinden

yapiyor, Youtube’da video izliyor ve bitmez bir
dongiide, siirekli olarak daha fazla tiiketmeye
tesvik ediliyoruz. Yolda yiiriirken Oniimiize
¢ikan 1s1kli panolara baktigimizda dahi bir
mesaja maruz kaliyor ve medya tiiketiyoruz
(Chui vd., 2010). Hizla degisen, giderek
dijitallesen bir medya ortami, insanlarin giinliik
medya kullaniminin onlar1 nasil bir diinyaya
yonlendirdigini anlamak pazarlama ve iletisim
faaliyetleri i¢in Onem arz
Arastirmacilar i¢in de bu gelismeleri dogru
anlama ve dogru yonden ele

etmektedir.

almalarini
saglayarak gelecek arastirmalara yon verecektir.
Medya ¢iktilar: sadece genis bir ulusal seyircinin
degisimi ile degil, tiim medya unsurlarinin ve
kullanicilarin - 6zellikle pandemi doénemi ile
temelinden degisen aliskanliklarinin yeniden
tanimlanmasiyla miimkiindiir.

Calismanin genel amaci, medya tiiketiminin
gunliik uygulamalariin ne kadar degistigi ve
ne yone ilerledigi konusundaki bilgimizi ikincil
verilerin genis kullanimui ile arastirmaktir.

cercevesinde gerceklestirilmeye calisilmistir
hedef asagidaki amacglar dogrultusunda

calismada ele alinmistir.

Aragtirma Sorusu 1.
tiketim

Bireylerin medya
aliskanliklari ne yonde, nasil

degismektedir?

Arastirma Sorusu 2. Yeni medya ortamlari ve
bu medyalar konusundaki titketim aliskanliklar:
ne yonde degismektedir?

Aragtirma Sorusu 3. Kullanicilar ve medya
profesyonellerine konu iizerinde daha genis bir
bakis acis1 ve bulgularin akademik katkilar:
neler olabilir?

1.1. Medya Tiiketimi ve internet’in Etkisi

Medya, bir yandan giderek kiiresellesirken;
diger yandan giderek bireysellesmektedir.
Televizyon gibi genel kitle medya araclarindan
dijitale gecilmesiyle; medyanin bireylere verdigi
mesajlar 6zellesmektedir (Castells, 2007; Mora,
2008). Dijitalin medya iletisiminde yarattifi en
onemli farkliliklardan biri; mesajlarin bireyle
0zgii ve kisisel hale getirilebiliyor olmasidir. Bu
nedenle, gilinlimiiziin medya tiiketicisinin
gegmis
farklilasmistir.  Dijitallesme ile

tiikketim  pratikleri, donemlerden
tamamen
hayatimiza giren akilli telefonlar, sosyal medya
tarzimizi  tamamen

uygulamalar1  yasam

degistirmistir (Bjellan ve Pentland, 2014).

Global Web 2020 Q1
verilerine gore; Tiirkiye sosyal medyada en
¢ok vakit geciren 15 f{ilke arasinda yer
almaktadir. Ulkelerin sosyal medyada vakit
gecirme stireleri, gelismislik diizeyleri ile ters

Index donemi

oranti gostermektedir. Tiirkiye’de insanlara
favori sosyal medya uygulamasi soruldugunda;
%40 ile Instagram o6ne ¢ikmaktadir (GWI, 2021).
2021 yilinda dijitalde AR
(arttirnlmis gergeklik), VR (virtual reality) gibi
teknolojiler hayatimiza girmis; medya tiiketimi
geleneksel medyadan bambagka bir hal almustir.

Yine oOzellikle

Bir diger sosyal medya uygulamasi olan Tiktok,
Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (GWI,
2021).
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Ozellikle Internetin hayatimiza girmesiyle; yilinda %81,5'e yiikseldigi goriilmiistiir.

Tirkiye'de  medya  tiiketimi  konusunda
gerceklestirilen bir arastirmada 406 6grencinin
Facebook kullanma motivasyonlari
incelendiginde; eski  baglan
gliclendirmek icin kullandiklar1 goriilmiistiir,
bir diger vakit
gecirmek olarak 6ne ¢ikmistir (Alikili¢ vd., 2013,
s.40). 220 Universite 6grencisiyle yapilan bir

diger calismada genglerin en ¢ok takip ettigi

Facebook'u

motivasyon ise eglenceli

medya araci %49 ile televizyon, %21 ile Internet,
%17 ile gazete, %6 ile radyo olmustur (Yanatma,
2018; Toruk, 2008, s. 480). Bu arastirma;
¢alismanin devaminda goriilecek giincel medya
tilkketim  calismalariyla  karsilastirildiginda,
medya tiiketiminin yillar icerisinde ne derece

biiyiik oranda degistigini de gostermektedir.

Internet ve dijitallesme, medya tiiketimini
geri doniilemez bicimde degistirmistir. TUIK
hanehalki
aragtirmasma gore; 2021 yilinda hanelerin
%92,0'min evden internete erisim imkanina
sahip oldugu gozlenmistir. Bu oran 6nceki yil
(2020) %90,7"dir (TUIK, 2021).

bilisim  teknolojileri  kullanim

Internet erisim imkani olan hane oran
[statistiki Bolge Birimleri Siniflamasi (IBBS) 1.
Diizeye gore ise; en yiiksek %97,1 ile TR1
Istanbul (Istanbul) olurken bu bélgeyi %94,2 ile
TR5 Bati Anadolu (Ankara, Konya, Karaman)
bolgesi izlemistir. Internet kullanim oranlarmna
bakildiginda; 2021 yilinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde %82,6’iken; bu oran, bir 6nceki yil
%79'du. Internet kullanim orani cinsiyete gore
incelendiginde; bu oranin erkeklerde %87,7 ve
kadmnlarda %77,5 oldugu goriilmiistiir. 16-74
yas grubundaki tiim bireylerin %80,5'inin, 2021
yil ilk {i¢ aymi kapsayan dénemde Interneti
diizenli olarak (hemen her giin veya haftada en
az bir defa) kullandig1 goriilmiistiir. Diizenli
internet kullanimi bir onceki yila gore %4
Cocuklarda ise;
kullanimi, 6-15 yas grubundaki ¢ocuklar icin
2013 yilinda %50,8 iken 2021 yilinda %82,7
olmustur. Internet kullanimi cinsiyete gore
incelendiginde; 2013 yilinda %53,7 olan erkek
¢ocuklarin internet kullanim oranmmmin 2021
yilinda %83,9'a, 2013 yilinda %47,8 olan kiz
¢ocuklarinin internet kullanim oraninin ise 2021

yiikselmistir. internet

Internet kullanan cocuklarin %90,1'i hemen her
glin, %8,5'1 haftada en az bir defa, %1,41 ise
haftada bir defadan az internet kullandigim
ifade etmistir (TGI, 2021). Hemen her giin veya
haftada en az bir defa olmak tizere diizenli
internet kullandigini ifade eden ¢ocuklarin orani
ise %98,6 olmustur. Bu oran, 2013 yilinda %91,8
idi. Diizenli internet kullanan erkek ¢ocuklarin
oraninin 2013 yilinda %92,8 seviyesinden; 2021
yilinda %98,9’a, kiz ¢ocuklarin oraninin ise 2013
yilinda %90,7’den 2021 yilinda %98,4’e ¢iktig1
goriilmiistiir. Diizenli internet kullanan 6-15 yas
grubundaki ¢ocuklar, haftalik ortalama 12 saat
25 dakika ders ici, 6 saat 59 dakika ders disi
zamanlarinda internet kullanmustir. Internet
tizerinden o6zel kullanim amaciyla mal veya
hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas
grubundaki bireylerin oran1 2021 yilinda %44,3
%36,5
karsimiza ¢ikmaktadir. Cinsiyete gore internet

olarak gozlenirken; 2020'de olarak
tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da
satin alma oram1 erkeklerde %48,3 iken;
kadinlarda bu oran %40,3 olmustur. Bu oran, bir
onceki yil siras1 ile %40,2 ve %32,7 olarak
gozlenmistir (TGL 2021).

Akall telefonlar ile gittikge daha ¢ok zaman
geciren ve bu dogrultuda medya tiiketim
aliskanliklar1 degisen Tiirkiye’de, alisveris
bi¢gimi de hizli bir degisim gostermistir. 2020
Yilinda meydana gelen kiiresel salgmin da
etkisiyle Tiirkiye’de e-ticaret biiyiime orani,
global biiylimenin ¢ok {istiinde gerceklesmistir.
Statista verilerine gore 2020-2024 arasinda e-
ticaret biiyiime oraninin (CAGR) en fazla
gerceklesecegi iilke Tiirkiye olarak
gosterilmektedir  (%20,2). Global biiyiime
beklentisi ise %8,1'dir. Internet {izerinden mal
veya hizmet satin alan ya da siparis veren
bireyler satin alma ya da siparis verme
zamanlarina gore incelendiginde; %32,4'{iniin
son ii¢ ay icinde (2021 yihi ilk {i¢ ay1) aligveris
yaptig1 goriilmiistiir. Bu oran gegen yilin ayni
doneminde %23,9'du. Bu oranlarla Tiirkiye,
internet kullaniminin ve e ticaretin en hizh
ylikseldigi iilkeler arasinda yer almaktadir
(TUIK, 2021).
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1.2. Degisen Medya Tiiketim Trendlerinin
Reklam Sektoriine Etkisi

Tiirkiye’de 2019 yihi ilk alt1 ayinda toplam 4
milyar 327 milyon TL medya yatirimi
gerceklesirken; 2020 ilk alt1 ayinda toplam
medya yatirimi 6 milyar 294 milyon TL olarak
gerceklesmistir. 2021 yilsonu itibariyle reklam
yatirimlar1 22 milyar TL'yi ge¢mistir. Dijitalin
hayatimizdaki 6neminin artmasiyla; bu reklam
pastasindaki dijital reklamlarin pay1 ise giin
gectikce artmaktadir. Ik kez 2020 yilinda dijital
medya reklam yatirimlari televizyon reklam
yatirimlarini ge¢mistir. Pandemi etkisi ile dijital
medya yatirim pay1 2020 yilinda %54, 2021 yili
ilk yarisinda %65,6 yiikselmistir (TGI, 2021).
2012 senesinde %24 yatirim payina sahip olan
basmn mecrasi, 2021 yilinda ki pay1 %1,7’ye kadar
gerilemistir.  Acgikhava yillik
ortalama %7-%9 arasinda harcama payma
sahiptir (TGI, 2021).

mecraslt ise

Televizyon
diinyada; harcama pay1 kiiciilmesine karsin
«ttim kitlelere» erisim orani en yiiksek mecra
ozelligini

yatinmlar1 =~ Tiirkiye’'de ve

korumaya devam  etmektedir
(Cringely, 2016). Televizyon mecras1 toplam
medya yatirimlar: icerisinde pay kaybederken,
diizenli biiyiimesi devam etmektedir. 2021 ilk
alt1 ayinda, bir 6nceki yilin ayn1 dénemine gore
harcama bazinda %54,2 artis gostermistir. Yari
zamanl Ol¢iilen kanallar reklam yatirimlarinda
son 10 yilda 6nemli bir degisim yasanmamistir

(Reklam Verenler Dernegi, 2021).

2020 yili itibari ile tiim mecralar igerisinde
yatirim yapilan en yiiksek mecra ise dijitaldir.
Dijital
bliylimesine etki eden en Onemli etkenler
arasinda;
pandemi
yatirimlarini dijital medyada artirmasy, dijitalde
detayli olglimleme ve hedefleme yapilabilmesi
Dijitalde
gosterim tabanli tiklama ve video en fazla tercih
arasinda  yer
Influencer reklam

reklam yatinmlarinin - bu  derece
Tiurkiye gen¢ niifus yogunlugu,

donemi e-ticaret sektoruniin

er almaktadir. arama motoru,
y

edilen reklam modelleri
almaktadir. Video ve
yatirimlarinda ise bir onceki yila gore %60
bliytime gerceklesmistir (TGIL, 2021). Mobil ve
bilgisayar reklamlarmi karsilastirildiginda ise;

mobil reklamlar %70’lik pay ile agik ara One
¢gikmaktadir.

Tim bu degisimlerin temelinde elbette
tiiketiciler vardir. Tiirkiye’de medya tiiketim
aligkanliklart  ve
degisiklik gostermektedir. Bu calismada 2019,

yogunlugu vyildan yila
2020 ve 2021 yillar1 TGI verilerini incelenirken;
2020 ve 2021 yillarinda salginla birlikte degisen
medya tiiketim trendleri de incelenmistir.

2. Amag ve Yontem

Calismanin genel amaci, medya tiitketiminin
giinliik uygulamalarinin ne kadar degistigi ve
ne yone ilerledigi konusundaki bilgimizi ikincil
verilerin genis kullanimui ile artirmaktir. Bu amag
dogrultusunda arastirma sorularimiz su sekilde
siralanabilir:

Arastirma sorusu 1. Medya tiiketicilerinin,
medya tiiketim aliskanliklar: ne yonde degisim
gostermektedir?

Arastirma sorusu 2. Yeni medya araglari,
medya tiiketim aliskanliklari {izerinde nasil bir
degisim yaratmaktadir?

Target Group Index (TGI) arastirmalari, her
yil Kantar medya tarafindan belirli dénemleri
kapsayacak sekilde yapilir. Bu arastirmanin
amact;, toplumun medya tiiketimi ile iliskisini,
degisen  yasam  tarzimmi,  aligkanhklarmi
gozlemlemek ve bu verilerle medya ajanslar1 ve
TGI
toplumun sosyal profili, davramns bi¢imi, yasam
tarzi ve egilimleri ile ilgili kapsamli veriler
sunar. Dolayisiyla ¢alismada ikincil verilerin
kullanilmast ~ 6zellikle  TGI
kullanilmasi ve bunlarin betimsel analizi, oran

markalara yol goOstermektir. verisi

raporlarini

analizleri ve son 3 yil icindeki degisimi
arastirma  sorularma  cevap
aranmistir. Akademik caligmalar ve sektor
raporlari ile sektoriin ileri gelen firmalarindan
alian veriler ¢alismaya giincel ve giivenilir veri
saglamigtir.

incelenerek

TGI arastirmasi, tiim Tiirkiye'yi kapsayacak
sekilde,
Tiirkiye'yi temsil edecek farkli sosyo-ekonomik
statil (SES) gruplarinda, 15 yas ve {izeri yaklasik
15.000 kisiye anket yapilarak gergeklestirilir (bu
say1 yildan yila farklilik gosterebilir). Bu sayzi,

2.000 ve f{izeri yerlesim yerinde,
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Tiirkiye’de yaklasik 55 milyon kisiyi temsil

ederken; demografik profil, {irtin-hizmet
kullanimi, mecra tiiketimi ve yasam bigimleri

hakkinda veriler sunmaktadir.

TGI
gerceklestirilerek,

verilerinin  bigimsel ¢0ziimlemesi

oranlar ve  endeksler
tizerinden toplumun medya tiiketimi ve yasam
tarzinin yani sira Tiirkiye ve diinyada yapilan
farkli arastirmalarla

aliskanliklarina, bunlarin yasam bigimlerine

da toplumun degisen

yansimasi tizerine degerlendirmeler

yapilacaktir.

Bu ¢alismada kullamilacak TGI arastirmalari;
2.000’den fazla bolgede, 15 yas iizeri yaklasik
15.000 kisi ile gerceklestirilmistir. 2018 Mart-
2019 Subat ve 2019 Mart- 2020 Subat ve Mayis
2020-2021 Ekim donemlerini (son donem
pandemiden dolayr farklilik gostermektedir)
kapsamaktadir. Bu {i¢ arastirma karsilastirmali
Arastirmadaki yas,
cinsiyet ve Sosyo-ekonomik statii (SES) grubu
dagilimi
yapilmistir.

olarak ele alinacaktir.

tim toplumu yansitacak sekilde

3. Bulgular
3.1. Demografik Bulgular

Tiirkiye’de toplam niifus, 2020 yilinda 83
milyon 997 bin 346'ya kadar gelmistir. Bu durum
iilkemizdeki niifusun gectigimiz yila gore
yaklasik olarak yiizde 1,8 oraninda artis
sagladigini gostermektedir. Bu oranda artisin
devam etmesiyle beraber 2020 y1l1 sonunda tilke
niifusunun 85 milyonu gorecegi
diisiiniilmektedir. Erkek niifus 41 milyon 721
bin 136 kisi olurken, kadin niifus 41 milyon 433
bin 861 kisi olmustur. Diger bir ifadeyle toplam
niifusun %50,2'sini  erkekler, %49,8'ini ise
kadmlar olusturmustur (TUIK, 2022).

TGI arastirmalar tiim Tiirkiye'yi yansitacak
sekilde yaklasik 15.000 kisi ile gerceklestirilir. Bu
sayr  yidan yila kiiciik  degisiklikler
gosterebilmektedir. 2019 Yilinda 14.658 kisi ile
gerceklestirilen arastirma; 2020 yilinda 14.735
kisi ile, 2021 yilinda ise 12277 kisi ile
gerceklestirilmistir. Cinsiyet ve yas dagilimlari,
Tirkiye’deki 15 yag {istii tiim bireylerin
demografik dagihmimi yansitacak gsekilde
belirlenir. Son TGI arastirmasina dahil edilen

bireylerin %50,8’i kadinken; %49,2’si erkektir
TGI, 2020).

Tablo 1
Demografik Veriler ve degisim
Cinsiyet Oran (%)
Kadin 50,8
Erkek 49,2
Aile Yapis1
2014 2019
Cekirdek aile
64,7 65,1
Tek kisi
13,9 16,9
Genis aile
16,7 15
Sosyo-Ekonomik
Statii (ses) gruplan
2020 2021
AveB 16 15,4
C1 24 24,2
C2 33 33,2
Egitim Durumu
2020 2021
Lise 25 29,7
Univ. 16 18,7
Kaynak: GWI, 2020 GWI, (GWI Work Data,

www.gwi.com/b2b, 1/8/2021)

Arastirmaya katilan Dbireylerin yalnizca
%26,4"i bekardir. Fakat Tiirkiye’de son yillarda
hane halki sayisiuin diistiigii goriilmektedir.
Tiirkiye'de tek cekirdek aileden olusan hane
halklarinin orani 2014 yilinda %67,4 iken 2019'da
%65,1'e gerilemistir. Tek kisilik hane halklarimin
orant ise 2019 yilinda %16,9'a ulasmistir. Bu
oran, 2014'te %13,9 diizeylerindedir. En az bir
cekirdek aile ve diger kisilerden olusan aile
olarak tanimlanan genis ailelerin oram: 2014
yilinda %16,7 iken 2019 yilinda %15 olarak
gerceklesmistir. Cekirdek aile bulunmayan
birden fazla kisiden olusan hane halklarinin
orani ise %3'e yiikselmistir. Bu oran 2014'te
%2,1’idir.

2020 yilim1 kapsayan arastirmada bireylerin
%251 lise, %16’s1 tiniversite mezunudur. Ses
gruplar1 incelendiginde; %16’smin A ve B,
%24’tintin C1, %33'iniin ise enbiiyiik grubu
olusturan C2 oldugu goriilmektedir. 2021
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Yilinda yayinlanan son arastirmaya TGI verilerine gore 2019 yilinda agik hava

baktigimizda Tiirkiye'nin demografik yapisinin
degistigi goriilmektedir. Buna gore bireylerin
%29,7'lise, %18,7’si {iniversite mezunudur. Ses
gruplarinda  ise Tiirkiye'nin ekonomisin
bireylerin  geliri {izerindeki etkisi goze
carpmaktadir. Buna gore Tiirkiye’de A ve B ses
grubuna dahil olan birey sayist 2021 yilinda
15,4’e gerilemistir. C1 ses grubu %24,2, C2 ses

grubu %33,2 olmustur.
3.2. Medya Tiiketim Analizi

Toplumda son yillarda dijital medya
tiiketiminde artis olsa da; televizyon izlenme
orani halen tiim mecralar arasinda en ytiiksek
paya sahiptir. 2018 yilinda toplumda giinde
en az 1 saat televizyon izleme orani %75 iken,
2019 yilinda bu oran %78,2'ye ylikselmistir.
2020-2021 Yillarina bakildiginda ise; bu oran
%63’tiir. Erkek ve kadin oranlari ise benzerdir.
En yiliksek TV izleme oran ise 25-44 yas

arasidaki bireylerde goriilmektedir.

Tiirkiye’de gazete okuma oramni ise yildan
yila diismeye devam etmektedir. 2018 yilinda
%28,8 olan gazete okuma orany 2019 yilinda
%27,5" gerilemistir. 2020-2021 yilin1 kapsayan
donemde bu oran daha da fazla diiserek %17’ye
gerilemistir. Gazete okuyucu profili ise agirlikli
erkek ve 25-54 yas araligidir.

Radyo dinleme oranlarina bakildiginda; bir
onceki yil her giin radyo dinleyen bireylerin
orani  %18,7’dir 2020-2021 yilm1 kapsayan
verilerde ise; haftada en az 3 giin radyo dinleyen
%13,5'tir. Radyo dinleme
oranlar1 demografik olarak incelediginde; her iki

bireylerin orani

cinsiyette de 35-44 yas grubu 6ne ¢ikmaktadir.

Dergi okuma oranlar: Tiirkiye’de her zaman
diisiik olmakla birlikte; 2019 yilinda bir dnceki
yila gore artmigtir. 2018 yilinda %1,62 olan dergi
okuyucu yiizdesi; 2019 yilinda %4,1’e, 2020-2021
yillarinda %6’ya yiikselmistir. Dergi okuyucu
profili kadin agirlikli, 25-44 yas araliginda ve

calisanlarin  orami  Tiirkiye ortalamasimin
ustiindedir. Dergi okuyucu kitlesi orta- yiiksek
egitim seviyesine sahip bireylerden
olugmaktadir.

reklamlarinin tiiketilme yiizdesi de 40,7’den
%60’a yiikselmistir. Bu oran 2020-2021 yillarinda
ise %51’dir. 2019 yilinda acik hava reklamlarimni
fark edenlerin profili ise; erkek, 25-44 yas
araliginda ve yiiksek egitim diizeyine sahip
bireyler oldugu goriilmektedir. Bu grubu
agirhikh metropollerde  yasayan
demografik grup olusturmaktadir. Fakat 2021
TGI
reklamlarinin fark

olarak

verisi ele alindiginda; acik hava
edilme oranmin her iki
cinsiyette de agirlikli 15-24 yas aralig1 oldugu
goriilmiistiir. Sinemaya gitme oranlar1 ise; 2018
yilinda ayda en az 1 kez sinemaya gidenlerin
oran1 %5,8, 2019 yilinda ise %2,4 olmustur. 2020-
2021 yillarinda bu oran %3’e yiikselmistir. Bu
artista salgin dolayisiyla sinemaya gidemeyen
sinemaseverlerin, kapali olan sinemalara
alternatif olan, ac¢ik hava sinemalar:1 ve arag ile
gidilen sinemalar1 tercih etmesi ile agiklanabilir
(Box Office Tiirkiye, 2022). Sinema izleyici
profili erkek agirlikli, 25-34 yas araliginda ve
agirhikh yiiksek egitim seviyesindedir. En hizli
yiikselen medya tiiketim grubunu ise internet
olusturmaktadir. 2018 yilinda giinde en az bir
kez internete girenlerin orani %56,6’iken; 2019
yilinda bu oran %59,6 olmustur. Tiirkiye'de
internet yayilim hizi %71 oraminda, kullanici
profili ise agirlikli geng (16-34) ve orta egitim
seviyesinden olusmaktadir. Internet kullaim
orani en diisiik yas grubu %6 ile 55-64 yas
grubudur. Kullanic1 profilinde kadin ve erkek
birbirine yakindir. 2020-2021

yillarinda; giinde en az 1 kez internete girenlerin

oranlar1 ise

orant %65,5’e yiikselmistir. Bu oran; %73 ile en
yiiksek  15-24 yas grubunda karsimiza
¢ikmaktadir. Kadin ve erkek tiiketimlerinde ise
oranlar birbirine yakin olmakla birlikte;
erkeklerde daha yiiksektir (%71,2-%71,6).

2015 yilindan sonra artan akilli telefon
kullanimiyla birlikte Internet hi¢ olmadig1 kadar
insan hayatinin bir parcasi olmustur. Bundan
geleneksel medya
hayatinda baskinken; bu durum yavas yavas
degismeye sosyal
medyanin da hayatimiza iyice girmesiyle;

once tiiketimleri insan

baglamistir. Devaminda

insanlar haber almak igin haber sitelerini degil
Twitter uygulamasini, bir seyler izlemek icin
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Youtube uygulamasmi tercih eder olmaya
2020
yilinda meydana gelen hi¢ beklenmedik bir
olayla bambagka bir boyuta ge¢mistir. 2020
Yilinda ortaya ¢ikan kiiresel salgin insanlarin
aylarca agmis,
hayatimizin bir parcasiolan dijitali hayatimizin

merkezi haline getirmistir.

baslamistir. Bu beklenen degisimler,

eve  kapanmasmma  yol

Tablo 2
Medya Tiiketim Degisimi
2018(%) 2019(%)  2021(%)

TV izleme 75 78,2 63
(en az
1saat/giin)
Gazete 28,8 27,5 17
Radyo 18,7 13,5
Dergi 1,62 4,1 6
Acikhava 40,7 60 51
reklami
Sinema 5,8 2,4 3
Inetrnet 56,6 59,6 65,5
(enaz 1
saat/giin)

Kaynak: GWI, 2021 (GWL, GWI Work Data,

www.gwi.com/consumerh, 1/8/2021)
3.3. Medya Tiiketiminde Degisen Trendler

2020 yii mart aymnda hayatimiza giren ve
halen devam eden salgin, tiiketicilerin daha
uzun siire medya araglariyla etkilesim igerisinde
olmasina sebep olmustur. GFK Pazar Arastirma
ve Kantar Medya'nin birlikte hazirladig verilere
gore; salgin Oncesi ortalama televizyon izleme
siiresi 5 saat iken; salgin sonrasi bu siire 6 saat 50
dakikaya yillar
icerisinde hem tiiketici hem markalar 6zelinde
dijitale karsi kiiciilse de;halen Tiirklerin ana
medya mecrasi olmay: siirdiirmektedir. Radyo

ylikselmistir.  Televizyon

mecrasi dinleyicilerinin bir kismini Spotify gibi
online miizik platformlara birakirken; basili
gazeteler yerini online gazetelere birakmistir
(Growth From Knowledge, 2021).

Salgin déneminde televizyondaki igeriklerin
kisith  kalmasiyla Tiirkiye’de online dizi
titketimlerinde goriilmugtiir.  GFK
arastirmasina gore Tiirkiye’deki kullanicilarin
%89'u  salgin
platformlarinda daha fazla vakit gegirdigini

artis

doneminde  online  dizi

belirtmistir. Her bir kullanicinin  kullandig:
ortalama platform sayis1 2,4'diir. En fazla tercih
edilen video izleme platformlari ise Youtube,
Netflix, Puhu ve Blu TV olmustur. 2020 y1l1 TGI
gore gordiigimiiz
kii¢lilmenin baglica nedenleri arasinda bunlar

verisine televizyonda
yer almaktadir. Bununla birlikte; insanlar artik
TV dizilerini de televizyonda izlemek yerine
online kanal platformlarindan izlemeyi tercih
etmeye baslamistir. 2021 yili Global Web Index
verilerinde de Tiirk toplumunda online dizi
platformlarinin  tiiketiminin yiikselisi agik¢a
goriilmektedir. Tiim bunlar televizyonun payimi
kiictilmiis gibi gosterse de aslinda yalnizca sekil
degistirmistir (Yanatma, 2018; TGI 2020).

2020 Y1l tiim diinyada dijitalin ve e-ticaretin
yiikselise gectigi bir yil olmustur. Kantar (2021)
arastirmasina gore internette gecirilen ortalama
siire 5 saat 23 dakikadan 6 saate yiikselmistir.
Sosyal medyada gecirilen ortalama siirenin 3
saati agkin oldugu Tiirkiye; sosyal medyanin en
fazla kullanildig: 15. tilke konumundadir (GWI,
2020). Arastirmalara gore medya
kullaniminin en fazla arttigr kusaklar Z ve Y

sosyal

kusaklar1 olmustur. Daha oOncesinde sosyal
medya kullanimi ¢ok diisiik olan 50 yas iistil
bireyler, diger adiyla bebek patlamasi (baby
boomer) kusag1 da bu donemde djjitali ve sosyal
medyay1 kullanmaya baglamistir. Tiirkiye’de
mobil iizerinden sosyal medya kullanum oramni
ise %99,2'dir.

Global Web Index 2020 verilerine gore;

Tiirkiye’de internet kullamicilarinin  biiyiik
¢ogunlugunu  ebeveynler olusturmaktadir.
%45'lik  kismimu  full  time  ¢alisanlar

olusturmaktadir. Bolgesel olarak incelendiginde
ise; internet kullanicilarmin %901 sehirde
yasayanlar, %4’'(i sehir cevresinde oturanlar,
%6"s1 bolgede yasayanlardan
olugmaktadir.

karsal

Tiirkiye’de en sik kullanulan sosyal medya
platformlar1 siralamasinda; ilk {icte sirasi ile
Youtube, Facebook ve Instagram yer almaktadir.
En hizli biiyiiyen sosyal medya uygulamast ise,
2020 yilinda
sayisitna ulasan TikTok olmustur. Hizli bir
sekilde biiyiiyen Tiktok, 2020 yaz doneminde
toplam 17,5 milyon kullanici sayisina ulagsmistir.

14 milyonu askin kullanic
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Kullanicilarin %42’si 18-24 yas araligindayken;
%251 25- 34 yas araligindadir. %17’sinin ise 13-
18 yas araliginda olmasi, giintimiizde ¢ocuklarin
Tiktok ve Youtube videolar1 izleyerek
biiytidiigiiniin bir gostergesi olup; gelecek
doénemde bunun c¢ocuklarin gelisimini nasil
etkiledigi cok daha net bir sekilde anlasilacaktir.

Internette en ¢ok ilgi duyulan alanlar ise;
film, sinema, miizik, teknoloji ve yeme- icmeden
(GWI, 2020). 2020 Yilinda
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret alan ilk 3 internet sitesi

olusmaktadir

Google.com, Youtube.com ve Facebook.com
olmustur. Haber Sitelerinde ise ilk 3 sira
Hiirriyet, Sabah ve Sozcii’diir (GWI, 2020). 2021
GWI verilerinde hedef gruplarin dijital titketim
verilerinde ise, YouTube ve Instagram ana
platfomlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yas
grubu ytikseldik¢e Facebook kullanim oraninin
da artti1 goriilmektedir. Kadin kitlede; TikTok,
Snapchat, Pinterest, TV/Miizik akis1 ve Podcast
platformlarinin markalar i¢in yeni ve ek firsat
alanlar1 olabilecek yerler oldugu goriiliiyor.

Tablo 3
En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar:

Sosyal Medya Kullanic1 Orani (%)
Platformu

Whatsapp 84
Facebook 79
Instagram 86
Youtube 93
Linkedin 32
Snapchat 29
Pinterest 33
Twitter 61
Kaynak: GWI, 2020 GWI, GWI Work Data,
www.gwi.com/b2c, 1/8/2021)

Tirkiye'de en fazla zaman gegcirilen

uygulamalardan bir digeri ise Instagram’dir.
Salgin doneminde GFK ve Creator’den yapilan

aragtirmaya gore; bu donemde internette
gecirilen  zamanin %43t Instagram’da
gecirilmektedir. Bu oran genglerde ve

kadinlarda daha  yiiksek olarak karsimiza
¢ikmaktadir. GWI 2021
Tiirkiye’de Instagram tiim yas gruplarinda
yogun olarak kullanilirken; Facebook {iist yas
gruplarda daha fazla tercih edilmektedir.

verilerinde de

Youtube ise; 16-24 yas arasi kadinlarda en fazla
one ¢ikmaktadir. Genel olarak Tiirkiye, sosyal
medya kullaniminda diinya ortalamasinin ¢ok
tistinde yer almaktadir. Bu oranin gelismis
tilkelerde daha diisiik oldugu ise bir baska
gercek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirkiye,
Instagram’da verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 38.000.000 erisim
ile diinya siralamasinda 6. sirada yer almaktadir.
Facebook’da ise; verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 37.000.000 erisim
ile Tiirkiye diinya siralamasinda 10. sirada yer
mobil  iizerinden

almaktadir. Facebook’a

ulasanlarin oran1 %98.2’dir.

We are social 2020 raporunda, sosyal medya
platformlar ile ilgili Tiirkiye ve diinya verileri
karsilastirmali olarak verilmistir. Buna gore;
Tiirkiye, Facebook’da reklamlarin
tiiketiciye  ulasma potansiyeli konusunda
37.000.000 erisim ile diinya siralamasinda 10.

verilen

sirada yer almaktadir. Facebook’a mobil
tzerinden ulaganlarin  oranmi ise %98.2.
Instagram’a baktigimizda; Tiirkiye,

Instagram’da verilen reklamlarin tiiketiciye
ulasim potansiyeli konusunda 38.000.000 erisim
ile diinya siralamasinda 6. sirada yer almaktadir.
Bu oranlar, sosyal medyanin Tiirk toplumunun
yasaminda ne kadar biiyiik yer kapladigini; bu
uygulamalar igin Tiirkiye'nin biiyiik bir pazar
haline  geldigini  tekrar  gozler  Oniine
sermektedir. GWI 2021 verilerinde erkek hedef
kitle 6zelinde bakildiginda; kadin hedef kitleye
benzer bir tablo cikmaktadir.
YouTube ve Instagram yine en fazla tiiketilen

karsimiza

platformlar olarak belirlenmistir. Yas grubu
yiikseldik¢e Facebook kullanim orani da artis
gostermektedir.  Erkek  kitle  agisindan
degerlendirildiginde, Twitch, Discord, TikTok,
TV/ Miizik akist ve Podcast platformlarinin
markalar igin yeni ve ek firsat alanlar1 olabilecek
potansiyele sahip olduklar1 goriilmektedir. Yine
de Miizik akis1 platformlarinin kadin hedef
kitlede daha fazla ©ne c¢ktigini soylemek
mimkiindiir. Kadin hedef kitleden farkl:i olarak;
Twitch, Discord gibi platformlar ise erkek hedef
kitlede karsimiza ¢ikmaktadir.

GWI 2020 raporuna gore yiikselen diger
platformlar ise, online miizik platformlar
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olmustur. Tiirkiye’de online video izleme orani
%93, vlog izleme orami %45, miizik
platformlarindan  (spotify  vb.)
dinleme%?72, online radyo dinleme %42, podcast
dinleme orani ise %30’dur. Ozellikle 16-34 yas
aralig

akis
miizik

kadin kullaniminda yiikselen bu

GUI.

uygulamalarin basinda spotify, Youtube miizik
ve iTunes yer almaktadir. Podcast dinleme
oranlar1 kadinlarda ve genclerde daha yiiksek
oranlara sahiptir. Bu yiikselme trendi GWI 2021

raporunda da agikga goriilmektedir.

I I I 33% I I

Yem.hlderden haberdar msanlarla iletisimiginde

Eglendiriciicerfkbulmak ~ Aragtirma/firiin bulmak

Bog zaman doldurmak

mTiirkiye = Global

Sekil 1. Internette gecirilen zamanin nedenleri

Kaynak: GWI:2021, GWI Work Data, www.gwi.com/b2b, 1/8/2021

Tirkiye’de kullanicilara

kullanimlarimin

sosyal medya
soruldugunda,
katilimalarin  %54't1  yeniliklerden haberdar
olmak, %49 u iletisim kurmak, %46’s1 eglendirici

nedeni

icerik bulmak, %44’ ise bos zaman doldurmak
yanitin1 vermistir. Bu oranlar global oranlarla
karsilagtirildiginda agik ara daha yiiksektir.
Ozellikle yeni {iriinlerle tanisma noktasinda
Tiirkler; diinya vatandaslarindan ¢ok daha fazla
interneti kullanmaktadir. Yapilan arastirmalar,
tiiketicilerin bir tiriin satin almadan 6nce online
kanallarda mutlaka arastirma  yaptigimni
gostermektedir. Yine agik bir sekilde Tiirk
toplumu, farkli insanlarlailetisimde kalmak igin
interneti ¢ok daha yogun kullanmaktadir.
Toplumun yaklagik yarisi ise bog zamanlarmi
internette gecirdigini ifade etmistir (GWI, 2020).

Salgin déneminde internette gegirilen saatin
%36’s1  YouTube'da gecirilmistir. Bu oran
genclerde daha yiiksek oranlardadir. Youtube
bu donem farkli igeriklerle tiiketicide karsilik
bulsa da (challenge, miizik, korona giinliikleri,
tarifler, how-to) dizi vefilm izleme amaciyla da
oldukga yiiksek oranda kullanilmistir.

Salgin doneminde internette gecirilen
zamanin %41’i ise Facebook’ta gegirilmistir. Bu
oran 25-55 yas grubunda daha yiiksektir. Geng
kullanicilarin 6ncelikli mecralar ise Tiktok ve

Instagram olmustur.

Mecradan bagimmsiz olarak Tiirkiye'de
internette gegirilen siirenin diinya ortalamasimin
tizerinde oldugu tiim arastirmalarda karsimiza
¢ikmaktadir. Normalde televizyon tiiketiminin
daha yogun oldugu C2, D ve E ses grubu
kadinlar da internette gegirilen siire gittikce
artryor. Daha ¢ok ev hanimlarmin olusturdugu
bu grubun internette en fazla hangi mecra ve
siteleri tiikettigine baktigimizda; kadin yasam
siteleri, yemek siteleri, Trendyol gibi aligveris
siteleri 6ne gitkmaktadir. Hedef kitlenin aligveris
baktigimizda;
karsilastirma sitelerini siklikla ziyaret ettikleri
goriilmektedir. Tkinci el satis yapan platformlara
da ilgi yiiksektir. C2, D ve E SES gurubunda
kadinlarin mobil cihazlarini ¢ocuklar: da siklikla
kullanmaktadir. Dolayisiyla Youtube Kids,
Roblox vb. g¢ocuklarin siklikla ziyaret ettigi
ilginin oldugu da
gozlemlenmektedir. Ayrica, e-okul, meb, eba
gibi sitelere de
yapilmaktadir (Gemius Audience, 2022).

motivasyonlarina fiyat

sitelere  olan fazla

ziyaretler yogun olarak

C2, D ve E SES grubuna ait kadinlar ilgi
alanlar1 0Ozelinde suslusozluk, kizlarsoruyor,
pinterest gibi platformlar1 da sik sik ziyaret
etmektedir. Miizik ve video akis tarafinda;
puhu, exxen, spotify gibi platformlara ilgi
yiiksektir. C2, D ve E SES grubuna ait kadin
kitlenin mobil oyunlara olan ilgisi de son derece
yliksektir. 101 ve CandyCrush oOne ¢ikan
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oyunlardir. Sosyal platformlarda ise Tiktok 6ne
diger degisim,
doneminde hayatimiza giren evden calisma ve
online egitimler ile olmustur. Bu kapsamda
hayatimiza Teams, Zoom gibi yepyeni
uygulamalar girmis ve hayatimizin énemli bir

¢ikmaktadir.  Bir salgin

parcast haline gelmislerdir. Teams ve Zoom,
gectigimiz iki yil igerisinde en fazla tiiketilen
uygulamalar arasindadir (Gemius Audience,
2022).

3.4. Medya Yatirimlarinda Degisen Trendler

Medya tiiketim trendlerinin degismesiyle;
markalarin reklam yatirnmlarmin  platform
agirhiklart da degismistir. Dijital reklam
yatirimlari, televizyon reklam yatirimlarini
gecmistir (TGI, 2021).

En biiytik degisim ve artis dijitalde
yasanirken; basin mecras: yildan yila yiiksek
oranlarda diismeye devam etmektedir. Acik
hava reklamlariin 2020 yilindaki disiisi
pandemiden gecici  bir  diistis
olmustur. icin durum ayni
degildir. 2020 Yilindasinemalarin kapanmasiyla
birlikte;
yapilmamuistir.

kaynakli,
Fakat sinema
reklamlar:

sinema neredeyse hig

Online film platformlarinin
insanlarin hayatina girmesiyle film izleme
aligkanlig1 degismistir. Bu nedenle sinema
yatirimlarinin - da  eski

beklenmemektedir.

paymna ylikselecegi

Ote yandan 2020 yilindan itibaren dijitalin
kapsami degismis ve gelistirilmistir. Dijital
reklamlar, ajanslar tarafindan yapilan satin
almalar ve markalarin kendi ig¢inde yaptiklar:
satin almalar olarak Ol¢limlenip toplama dahil
edilmektedir. Bir diger degisim olarak; Reklam

Verenler Dernegi “influencer” pazarlama
yatirimlarini da artik rapora dahil etmektedir.
Dijital reklam yatirimlari televizyon
yatirimlarint  ge¢mis olsa da; TV reklam

yatirimlarinda da artis s6z konusudur. Ozellikle

pandemi doneminde markalarin sizlerin
yanindayiz, eski
temali reklamlari reklam kusaklarinda en yogun
goriilen reklamlar olmustur. Tirkiye'de

pandemi doneminde evde gecirilen zamanin

glnlerimize kavusacagiz

artmasi ile toplam televizyon izleme siireleri
2020 yilmin 2. geyreginde yiikselmis, bu etki

azalarak da olsa siirerken yilin son geyreginde
yeniden kapanmalarin etkisiyle tekrar artis
gostermistir. 2021 yih ilk 6 ayr yatirimlar
Olciilebilen kanallarda bir onceki yila gore
Olctilebilen  kanallarda %57, Olglilemeyen
kanallarda %31 artis gostermistir.

Ozellikle 2020 yili Mart-Mayis déneminde
pandemiden dolay1 haber kanallarin izlenmesi
daha hizli artarken, bu kanallarda canlh
yayinlarda reklam
kazanmistir. 2020 Yilinda kisitlamalar sebebiyle

yatirimlar: onem
program c¢ekimlerinin iptali ¢ogu ana kanalda

tekrar program yaymlarini zorunlu hale
getirmistir. Bu durum bazi kanallar1 negatif
etkilerken; prodiiksiyonlarina devam edebilen
ciddi  sekilde

kanallarin  performansinda

ayrismaya sebep olmustur.

Pandemi kaynakh kisitlamalar sebebiyle
ozellikle 2020 yilinda bircok sektorde bahar
yaymnlar1 ertelenirken; yaymnda olmak isteyen
markalar ise yine kisitlamalar sebebiyle reklam
prodiiksiyonlarinin ¢ekilememesi problemi ile
kars1 karsiya kalmistir. Bu durum bazi reklam
verenlerin kampanyalarin iptal etmesine veya
sebep
olmustur. Her seye ragmen bu dénemde birgok

masatistii videolar ile ilerlemesine
marka gilintin sartlarina uygun, ¢ogunlukla
sosyal mesajlar iceren reklamlar ile yayinlara
devametmislerdir. Tiim bu gelismelere ragmen
televizyon yatirimlari yilin ilk yarisinda ve 2021
yilinda biiylimeyi basarmaistir.

Radyo yatirimlar1 incelendiginde; 2020
pandemiden dolayr evden ¢ikma
siirelerinin ve radyonun en fazla dinlendigi

yilinda

arabalarda gegirilen zamanin azalmasi;, radyo
yatirimlarinin %10 azalmasina sebep
olmustu.2021 yilimin ilk yarisinda disar1 ¢tkma
ve trafikte gecirilen zamanin artmasiyla; radyo
yatirimlari yilin ilk 6 ayinda bir 6nceki aya gore
%26 ylikselmistir.

Pandeminin en ¢ok etkiledigi medya tiiketim
mecralarindan  biri
olmustur. Agitk hava medya yatirimlari 2020
yilinda diiserken; 2021 yilinin ilk yarisinda
insanlarin disar1 ¢ikmasiyla tekrar yiikselise

actk hava reklamciligi

gecmistir. Ote yandan yapilan calismalar; agik
hava reklamlarinin yalnizca dijital reklam yapan
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markalarin erisimini ve hatirlanirliligini yiiksek
oranda arttirdigini gostermektedir. Acik hava
reklamlar1 06zellikle niifusun yogun oldugu
metropol sehirlerde; otobiis duraklari, yol
kenarlarindaki bilboardlar ve metro ici
giydirmeler olarak tercih edilmektedir.

Acik hava, markalarin halen tiiketicilere
ulasmak i¢in yogun kullandigi reklam
mecrasidir. Daha Once bahsedildigi gibi;
arastirmalar agik hava reklamlarinin televizyon
ve dijital kampanyalarin etkisini artirmada
oldukca 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Acik hava reklamlari, hemen hemen her sektor
tarafindan tercih edilebilmektedir. Ozellikle
insanlarin yogun olarak gectigi bolgelerde,
otobiis duraklarinda, metro istasyonlarinda actk
hava reklamlar1 kullanilmaktadir.

Dijital a¢ik hava reklamlar1 ise; dijitalle
hayatimiza giren bir reklam tiirii. Gelisen
teknoloji sayesinde
reklam

dijital ve agk hava
kavramlari kalbine
tasinmustir. Yapay zeka, arttirilmis gerceklik gibi
teknolojik gelismeler en geleneksel medya

mecralarindan biri olan agik havayr dahi

sektorinin

yeniden sekillendirmektedir. Hareket halindeki,
hizl1 yasayan ve hizlh tiiketen tiiketiciyi dogru
zamanda ve dogru yerde yakalamak her gecen
giin daha da zor bir hal alirken; teknolojinin de
giiclinii arkasina alan acik hava mecrasmnin etki
glicii artirtyor (Kaya, 2009).

Dijital mecranin agik hava reklam alanlariyla
entegrasyonu, markalarin hedef kitlesine her an
ulasmasini saglarken tiiketicinin de zihninde
pozitif ve kalic1 bir yer edinmesini saglamakta;
reklamin dikkat gekiciligini yiiksek oranlarda
Ornegin; Hollanda’da
Nutellanin sokaktaki bir billboard ile imza
attig kampanya, billboardun
yanindan  gegcen  herkesi  giiliimseterek
Nutella’'ya duyulan arttirmistir.
Kampanyada yer alan billboardda Nutella
kutular1 sokaktan gegenlerle sohbet etmis ve
ortaya renkli goriintiiler ortaya ¢ikmuistir.

arttirmaktadar.
interaktif

sempatiyi

Acik hava reklamlarinda kullanilan bir diger
yeni teknolojik gelisme; arttirilmis gergekliktir.
Ozellikle Avrupa’da ve Amerika’da yaygin
olarak kullanilan a¢ik hava reklam mecralarina

dahil edilen arttirilmis gerceklikle insanlar,
kendilerini bagka bir diinyada bulabilmektedir.
Heniiz Tiirkiye’de ¢ok sik rastlamayan bu
reklammodeliyle, acik havada marka yiizleriyle
tiiketicileri bir araya getirmek de miimkiin,
tiiketicileri cesitli odiiller kazanacaklar1 bir
oyunun igine dahil etmek de... Fransa’'da
gerceklesen bir sosyal
kampanyasinda, arttirilmis gergeklik teknolojisi
kullanilarak  yapilan bir

sorumluluk
kampanya ¢ok
konusulmustur. Paris’te trafik kazalarimin en sik
oldugu noktalara yerlestirilen billboardlar,
1siklara aldiris etmeden yoldan karsiya gecen
yayalar1 siddetli fren sesiyle korkutup ardindan
da fotograflarini ¢ekmistir (Virilio, 2003).

Goriildiigi gibi; artik reklam alani ne olursa
olsun, yaratict ve tiiketiciyi reklama dahil
edebilen reklamlar 6ne ¢itkmaktadir. Bir sekilde
reklamla etkilesime girebilen tiiketicilerde
reklamin etkisi hi¢ olmadigi kadar yiiksek
Ac¢ik havada kullanulan djjital
teknolojiler hentiz Tiirkiye’de ¢ok yaygin
olmasa da gelecek birka¢ yil igerisinde
kullaniminin artacagi ve agik hava reklam

olmaktadar.

sektoriine yeni bir soluk getirecegi bir gercektir.
Sosyal medyayla hayatimiza giren bir diger
unsur; influencerlar olmustur. Bu akim ilk
olarak blog yazili seklinde ‘blogger” ad1 altinda
baglamustir. Bu donemdebloggerlar, denedikleri
driinlerle ilgili fikirlerini blog sayfalarinda

yazmaya ve tiiketicilerle  bulusturmaya
baglamustir. Youtube ve Instagram’in
hayatimiza girmesiyle durum sekil
degistirmistir. Yazilar video ve gorsellere
evrilmistir.

Ge¢misten bugiine her zaman fikirleriyle
topluma etki eden, toplumu yonlendirebilen
insanlar olmustur. Reklamlarda {inlii kullanimi
da temelde ayni1 amaca hizmet eder. Dolayisiyla
aslinda Ingilizce’den dilimize giren influencer
(etkileyen) kelimesi aslinda yeni degildir. Fakat;
pazarlama diinyasinda bu derece 6nemli yer
edinmeleri yeni olmustur.

Bugiin Youtube’da youtuber adi altinda
bir¢ok influencer bulunur. Bu kisileriiriinlerle ve
markalarla ilgili videolar ¢ekerek binlerce hatta
milyonlarca kisiye ulasabilirler. Bu kisilerin
trtnleri satin aldirmadaki etkisini fark eden
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markalar, influencer pazarlamasma gittikce Glintimiizde ¢cocuklarin dahi daha ¢ok kii¢iik

daha fazla biitce ayirmaktadar.

Influencerlarin bir diger etkili oldugu mecra
ise  Instagram’dir. Bugiin Instagram’da
milyonlarca insan influencer adi altinda {iriin
tanitarak para kazanmaktadir. Hatta e-ticaret

siteleri ile anlasma yaparak; tanittiklar
iirtinlerinin satisindan komisyon
kazanmaktadirlar.

Influencer pazarlamasinin temelinde, daha
once bu c¢alismada bahsedilen ‘bireylerin
bagkalarinin hayatlarini takip etme, onlara
O0zenme’ icglidiisii yatar. Hemen hemen her
sektoriin kullandig1 influencer pazarlamasmin
en etkili oldugu sektorler ise kozmetik, kisisel
bakim, aksesuar ve giyim sektorleridir. Bu
sektorlerin pazarlamacilar1 her gecen yil daha
fazla  influencer = pazarlama  harcamasi

yapmaktadirlar (Gozeyik, 2018).

Cin, Kore gibi iilkelerde, influencerlar canl
yaymn aligverisleri
icinde binlerce {iriin sattirabilmektedir. Bu
nedenle bu sektor, Tiirkiye’de de sistemlesmis
ve devlet tarafindan vergi diizenlemesine tabi
Reklam
incelemelerinde iilkemizde ilk kez 2020 yilinda
influencer pazarlamasi da yeralmistir. Her ne
kadar  influencer
Ol¢limlemek televizyon kadar net ve kesin

diizenleyerek birkag¢ saat

tutulmustur. yatirimlari

pazarlama  yatirimini
olamayacak olsa da; rapora gore 2020 yilinda
markalar 240 milyon TL influencer pazarlama
yatirim1 yapmustir. Gergek rakam, ol¢limler ve
fatura dist is  Dbirlikleri halen yogun
yapildigindan eksik olarak diisiiniilebilir. Buna
ragmen yapilan arastirmalar, tiim diinyada
influencer pazarlamasmnin her yil %50'nin
tizerinde bliytidiiglinti gostermektedir.

4. Sonug

Salgin medya tiiketimleri
incelendiginde; en fazla degisimin genclerin
dijital tiiketimlerinde oldugu goriilmektedir.
Youtube ve Tiktok’ta video igerigi iiretme ve
tilketme (%27), bilgisayar oyunlarinda vakit
gecirme (%48), online dizi platformlarinda dizi

ve film izleme (%65) gibi oranlarin en fazla Z

sonrasi

kusaginda arttig; bunu Y kusaginin takip ettigi
acikca goriilmektedir.

yaslardan yogun medya tiiketimine maruz
kaldig1  goriilmektedir.  Eskiden
kontroliinde televizyonda izlenilen ¢izgi filmler;
artik cep telefonlarinda Youtube ve benzeri
platformlardan izlenir olmustur. Fakat; bunun

ailelerin

cok ciddi tehdit igeren bir boyutu vardir. Ciinkii;
dijital diinyada igerik sonsuzdur ve
cocuklarin neyi izlediklerini, ne oynadiklarimi
kontrol edememektedir. Bu durum c¢ocuklar i¢in

aileler

biiyiik tehlike barindirir. Daha birkag yil once,
bircok cocugun oynadiklar1 oyunun etkisiyle
intihar ettikleri bilinmektedir. Bu durum her
zaman bu denli ciddi bir boyuta ulasmayacak
olsa da; maruz kalman uygunsuz igeriklerin
ozellikle kiiglik yastaki ¢ocuklart olumsuz
etkileyecegi ~ bir  gergektir. Cocuklarin
birbirleriyle gercek oyunlar oynamak yerine
sanal diinya ile biiyiimeleri; daha gocukluktan
itibaren yalniz, ige doniik, hatta sosyallesme ile
ilgili sorun yasayan bir neslin ortaya ¢tkmasina
neden olabilecektir (Erdal, 2013).

Son 5 yil igerisinde Tiirkiye’de bilgisayar
kullanim orani1 %91’den %70’e diiserken; cep
%83'ten  %94’e
ylikselmistir. Tiirk tiiketicisitelevizyon izlerken
dahi cep telefonlarimi kullanmaya devam
etmektedir. Televizyon izlerken cep telefonu
kullanma

telefonu kullamim  oran

nedenleri  sorgulandiginda ise
%76’s1 sosyal medya, %64’li mesajlasma, %53'{i

ise oyun oynamak i¢in demistir (GWI, 2020).

Dijitalin hayatimizin merkezindeki yeri
gercek olmakla birlikte; bu
giiciin nasil kullanildigi asil 6nemli bir konudur.

yadsmamaz bir

Dijitallesme, hayatimiza bilgiye ve insanlara
ulasma kolaylig1 getirmistir. Yeni teknolojiler ve
bigdata denilen biiyiik
diinyasina bambagka bir boyut kazanmuistir.

veri, pazarlama
Peki, normal insanlar bu doniisiimden verimli
bir sekilde faydalanmakta midir? Yapilan
arastirmalar, Tiirk toplumunda dijjitalin agirhikl
bos baska
hayatlarini izlemek ve aligveris yapmak gibi
nedenlerle kullanildigini ortaya koymaktadir.
Ulkelerin gelismislik diizeyi ile sosyal medyada

zaman  gegirmek, insanlarin

gecirilen stireler arasindaki ters oranti da benzer
bir durum ortaya koymaktadir. Bu noktada
hayatimizda biiyiik yer kaplayan dijitalden;
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toplum ve birey olarak daha fazla gelisebilmek
adina nasil yararlanabilecegimiz tartisilmali ve
topluma aktarilmalidir. Aksi durumda dijitalin
hayatimiza kattigr en biiyiik faktoriin hem
icerik hem iirlin anlaminda daha fazla ve hizli
titketmekten 6teye gecmedigi bir gercekle kars:
karsiya kalmis oluruz.

Markalar boyutunda ise sonug olarak sunu
soylemek miimkiindiir ki; kitap okuma
oranlarmin diisitk oldugu Tiirkiye, ozellikle
dijital medya
ortalamasinin {istiinde yer almakta; bireylerin
televizyon ve dijitalde gecirdikleri zaman giin
gectikce artmaktadir. Ozellikle dijital bir
diinyaya dogan Z kusag: igin; dijital simdiden

tilkketimi noktasinda diinya

hayatlarinin merkezi haline gelmistir. Artirilmis
gerceklik, Metaverse gibi hayatimiza yeni
giren kavramlar markalar1 da doniisiime ve
degisime zorlamaktadir. Tiiketiciler artik hig
olmadiklar1 kadar fazla reklama maruz kalirken;
markalarin  etkili
aklinda yer edinmesi gittikce zorlagmaktadir. Su
bir gercek ki; dijitale uyum saglayarak, dogru
hedef Kkitleye
markalar ancak gelecekte var olabilecektir.

reklamlarla tiliketicilerin

dogru mecradan ulasabilen

Ornegin bir giizellik markasi Loreal’in rujlarini,
Instagram’daki arttirilmis gergeklik filtreleriyle
ylizlintizde deneyebilirsiniz. Amerika’da bir
Mac magazasinda, almak istediginiz fonddteni
gercekten
gorebilirsiniz. Yurt disinda bir H&M magazasi
deneme kabinindeki ekrandan, hi¢ disar
¢itkmadan istediginiz bedeni siparig
verebilirsiniz. Bunlar, yeni teknolojilerin ve

yliziiniizde uygulamadan

dijitalin hayatimiza ve markalara kattig1 birkag
yenilikten sadece bazilaridir. Eskiden yalnizca
geleneksel
iletisimi; artik cok daha karmagik ve zorludur ve

medyayla yapilan pazarlama
pazarlamacilarin tiiketicinin hizla degisen ve
yenilenen medya tiiketim yolculuguna ayni

hizla adapte olmasi gerekmektedir.

Biiyiik bir degisime ugrayan bir baska nokta
olan e-ticarette de biiyiime beklentisi global
biiylimenin ¢ok {istiindedir. Verilere gore; 2020
yilinin ilk 6 ayinda e-ticaret hacmi bir 6nceki yila
gore %64 artmistir (91,7 Milyar TL). Bunun
sonucunda markalar da medya yatirimlarini
dijitale ve e-ticarete kaydirmis; 2020 yilinda ilk

kez dijjital reklam yatirimi televizyonu ge¢mistir.
E-ticaret her ne kadar biiyiimeye devam etse de;
magazalar her
hayatinda var olmaya devam edecektir. Fakat;
benzer sekilde fiziksel magaza deneyimleri de
sekil degistirmektedir. Su an diinyada Amazon,
Alibaba  gibi
magazalarimni fiziksel magazalarla birlestirerek
yeni nesil miisteri deneyimi sunmaktadir.

fiziksel zaman insanlarin

e-ticaret  devleri, online

Tim bu degisimler, hayatimiza giren yeni
teknolojiler medyanin ve medya tiiketim
seklinin geri doniilmez bicimde degistigini
agikca gostermektedir. Dijital hayatimizin bir
parcasi olmaktan ¢ikip merkezi haline gelirken;
gelecek 10-20 yilda bizleri daha ne gibi
yeniliklerin ve degisimlerin bekledigi hem
toplum hem de pazarlama yoneticileri igin
arastirmalarin derinlestirilmesi gereken

konulardir.
7. Smirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Medya diinyast ve medya tiiketicilerine
giktilarin  gesitliligi artmaya ve
degismeye devam etmektedir. Bu nedenle,
medya kullaniminda degisen aliskanliklar ve

sunulan

bunlara potansiyel katkisi olan sosyal ve
teknolojik  degisimler konusunda siirekli
arastirma  yapilmas1  gerekmektedir. Bu
¢alismanin en 6nemli sinir1 sadece ikincil veriler
1s1g1nda medya tiiketim aliskanliklarinin ve bu
aliskanliklarda ki degisimin incelenmesidir.
Calismanin ilerleyen donemlerde tiiketici
nezdinde yapilacak anket ya da derinlemesine
goriismeler ile bu degisimlerin nedenleri ve
diger bakis agilariyla
profesyonelleri ve akademisyenlere daha ¢ok
bilgi saglamas1 amaclanabilir.

incelenerek, medya

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar1

Bu calisma Dog. Dr. Caner DINCER ve
Sevcan KARATAS tarafindan hazirlanmigtir.
Calismanin her asamasinda yazarlarin esit
katkis1 bulunmaktadir.
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Oz

Amag: Internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte insanlarin etkilesimli iletisim
kurmasina olanak taniyan sosyal medya mecralari kisilerin giinliik hayatinin bir parcasi
haline gelmektedir. Kisilerin sosyal medya mecralarinda varlik gosterme arzulari artis
gosterirken bu artisa bagl olarak farklilasma istekleri de kisisel markalama kavramin
hayatimizin bir parcasi haline getirmektedir. Sosyal medya mecralari, kisisel markalama
calismalar1 igin hem maliyet agisindan hem de amag agisindan en uygun platformalardir.
Bu nedenle, arastirmada sosyal medya mecralarmin kisisel markalama tizerindeki
roliiniin gozlenmesi amaglanmaktadir. Gere¢ ve Yontem: Arastirma amaci
dogrultusunda, drnek olay calismas: deseni tercih edilerek nitel arastirma yontemlerine
basvurulmustur. Son zamanlarda popiilerlikleri artan seyahat fenomenleri igerisinden
amagh 6rnekleme teknigiyle belirlenen 12 seyahat fenomeni ile derinlemesine goriismeler
gergeklestirilmistir. Icerik analizi ve betimsel analiz yontemleri ile veriler analiz edilmistir.
Bulgular: Arastirma sonucunda seyahat fenomenlerinin sosyal medyada Kkisisel
markalama ¢alismalarima 6nem verdikleri, takipgilerinden gelen geri bildirimleri dikkate
alarak sosyal medyayr kisisel markalarina katki saglayacak sekilde kullandiklar:
belirlenmistir. Bununla birlikte sosyal medyada paylastiklari igeriklerin kisisel markalama
calismalarma katki sagladigi sonucuna varilmistir. Sonu¢: Bu aragtirma ile sosyal
medyada kisisel markalamanin 6nemine dikkat cekilmistir. Kisisel markalamada 6ne
¢ikan temalar kisisel degerler, kisisel farkindalik, kisisel imaj, hedefler, seyahat etmek ve
iletisim olmaktadir.

Abstract

Purpose: With the widespread use of the Internet, social media channels that allow people
to communicate interactively are becoming a part of people's daily life. While people's
desire to be present in social media channels is increasing, their desire to differentiate
depending on this increase makes the concept of personal branding a part of our lives.
Social media channels are the most suitable platforms for personal branding, both in terms
of cost and purpose. For this reason, it is aimed to observe the role of social media channels
on personal branding in the research. Materials and Method: In line with the research
purpose, qualitative research methods were used by choosing the case study design. In-
depth interviews were conducted with 12 travel phenomena, which were determined by
the purposeful sampling technique, among the travel phenomena whose popularity has
increased recently. The analysis of the data obtained by content analysis and descriptive
analysis methods was carried out. Findings: As a result of the research, it was determined
that the travel phenomenons attach importance to personal branding in social media, and
they use social media in a way that contributes to their personal brands, taking into
account the feedback from their followers. However, it has been concluded that the
content they share on social media contributes to their personal branding efforts. Results:
With this research, the importance of personal branding in social media has been drawn
attention. The prominent themes in personal branding are personal values, self-
awareness, personal image, goals, travel and communication.

*Bu calisma Merve SAHINSAH'in yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.

Bu Yayina Atifta Bulunmak i¢in/Cite as:

Sahingah, M. ve Faiz, E. (2022). Sosyal medyada kisisel markalama: Instagram’daki seyahat fenomenleri {izerine bir
arastirma. Giincel Pazarlama Yaklagimlar ve Aragtirmalar Dergisi, 3(2), 91-108. https://doi.org/10.54439/gupayad.1130836

91



Glincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar1 Dergisi

o

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

=%

1. Giris

1990’1 yillar itibariyle iletisim ve bilisim
teknolojilerinde yasanan doniisiimler sayesinde
bir¢ok alanda degisim yasanmaktadir. Yasanan
bu degisimlerin etkisiyle de markalar arasindaki
rekabet yogunlasmis ve markalasmay1 zorunlu
hale getirmistir. Markalasma kavrami uzun
yillarca sadece ticari mal ve hizmetler igin
kullaniliyor iken son yillarda kisiler ig¢in de

kullanilmaya baslanarak  “kisisel ~marka”
kavrammin hayatimiza girmesine neden
olmustur. Kisisel marka, bir bireyi diger

bireylerden ayiran yetenek, karakter, ses tonu,
dis goriiniis gibi Ozelliklerin bir biitiintidiir.
Sahip olunan bu ozellikler ile birlikte kisisel
marka ayni zamanda bireyin diger bireyler
tarafindan nasil algilandigidir. Son dénemlerde
kisisel markalama stireclerini baslatmak isteyen
veya kisisel markalarini daha biiyiik kitlelere
ulagtirmak isteyen kisiler, yaygin kullanilmasi
ve giinliik hayatimizin bir pargasi haline gelmesi
sebebiyle sosyal medyay1 kisisel markalamalar:
i¢in bir arag olarak kullanmaya baslamislardir.

Diinyada 2021 yil1 ile birlikte 4.2 milyar insan
(WeAreSocial, 2021) aktif bir sosyal medya
kullanicist durumunda ve bu say1 her giin
giderek artmaktadir. Kullanici sayisinin stirekli
artmasi ve gelisimiyle birlikte sosyal medya
bireylerin giinliik ihtiyaglar1 arasina girerek,
kullanicilarina aninda paylasim, anlik geri
bildirim alma, kisiler arasinda kolay iletisim
kurma, kalabalik kitlelere ulasma ve kendilerine
istedikleri yaratabilme imkani
tanimaktadir. Kullanicilarina saglamis oldugu
sosyal medya,
kendilerini markalamalarina da imkan taniyan
bir mecra haline gelmistir. Kisisel markalarim
yaratmak isteyen bireyler sosyal
sayesinde  hedef  kitlesindeki
kendilerini tanitma imkani bulurken onlarla

imajt

bu faydalar ile bireylerin

medya
bireylere

birebir iletisime ge¢me ve ilgilenebilme sansini
da elde etmektedirler. Hedef kitlesindeki
bireyler ile sosyal medya araciligiyla iletisime
gecme firsati yakalayan kullanicilar
karsilarindaki bireylere kendilerini istedikleri
gibi ifade edebilme sahip
olmaktadirlar. Kullanilmaya baslandig1 ilk
yillarda kisisel markalama kavrami sadece

imkanina da

GUF

unliiler, futbolcular, artistler, siyasetgiler igin
sosyal medya
sayesinde doktorlar, akademisyenler, seyahat
severler, ascilar ve neredeyse farklilhik yaratan
her birey icin kullanilmaya baglanmstir.

kullanilirken  giiniimiizde

Kisisel markalama alanmnin geg¢misi ¢ok
eskilere dayanmasina ragmen bir arastirma
alani haline gelmesi ve bu alanda ¢alismalarin
yapilmasi daha yakin ge¢mise dayanmaktadir.
Ozellikle de sosyal medyamin geligsmesi ve
insanlarin hayatinda vazgecilmez bir yer almas
kisisel markalama kavramini biraz daha popiiler
hale getirmistir. yapilan
calismalara bakildiginda ise daha ¢ok sosyal
medyada kisisel marka haline gelmis kisiler

Son donemde

uizerinde
Yapilan arastirmalarda Yildirim (2010) siyasi
alanda, Bigkin ve Kaya (2011) is yasaminda,
Yaman (2012) toplumda, Ozseving (2013) sarkici,
doktor ve politikact ornekleri {izerinde, Alkevli
(2015) yerel secimlerde, Ayaz (2017) saglik
sektoriinde, Hepekiz (2018) sosyal medya
alaninda, Talibli (2019) vloggerlar {izerinde,
Elhachadi (2019) Instagramda, Ozharputlu
(2019) Tirkiye Ornegi {iizerinde, Kilmanoglu
(2019) ise
markalama

arastirmalar  gergeklestirilmistir.

teknoloji  sektoriinde  kisisel
calismalar
gerceklestirmistir. Bu sebeple arastirmada bu

alanlardan farkli olarak seyahat alaninda kisisel

lizerine

marka olmay1 ¢abalayan kisiler tercih edilmistir.
Kisisel markalama alani Tiirk¢e alan yazinda
hentiz yeni yeni gelismeye baslamis bir alan iken
bu calisma ile seyahat alanindaki fenomenleri
incelenerek, bu fenomenlerin kisisel markalama
calismalar1 dikkate alinarak, kisisel markalama
unsurlarini tasry1p tasimadiklar: test edilip alana
katki saglamak amaclanmaktadir. Seyahat
fenomenleri sosyal medya kanallarinda farklh
sosyo-demografik takipgiler tarafindan takip
edilen etkileyiciler konumunda olduklarindan
ottrti yaptiklar kisisel markalama calismalari
sosyal medyanin etkin kullanimi agisindan
Oonem kazanmaktadir. Seyahat sektoriinden bir
Ornegin daha oOnce literatiirde calisilmamis

olmasi arastirmanin bu alanda yapilan
calismalara  Oncii  niteli§inde  olacagin
diistindtirmektedir.
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2. Literatiir
2.1. Sosyal Medya Kavrami

1954 yilinda ilk defa Barnes tarafindan sosyal
ag kavrami, bireyin ¢evresinde bulunan diger
insanlarla olan iligkilerini tanimlamak amaciyla
kullanilmistir.  Sosyal gore
birbiriyle etkilesimde bulunan ve birey igin
psikolojik Oneme sahip kisilerden meydana
gelmektedir (Bilen, Ercan ve Giilmez, 2014, s.
116). Diger bir ifadeyle sosyal ag bireyler

aglar Barnes’e

arasindaki iliskileri tamimlayan basit¢e bir
yapidir. Her birey aile, arkadaslar, is yeri, okul
ve hobiler gibi bir sosyal aga baglidir. Sosyal ag
kurmanin  temel  fikri, arkadaslarinizin
arkadaglari, onlarin arkadaglarinin arkadaslar:
vb. gibi tanisma yoluyla bilinen insan sayismni
genisletmektir (Akar, 2010, s. 121).

Gunliik hayatimizda kurdugumuz sosyal
aglarin internet tizerinden gerceklestirilenlerine
ise online sosyal ag denmektedir. Boyd ve
Ellison (2008) online sosyal paylasim aglarini,
sinirlar1 belirli bir sistem igerisinde bireylerin

herkese actk ya da yar1 agk profiller
olusturabildikleri,  baglanti  paylasiminda
bulunduklar1 diger kisilerden olusan bir

kullanic1 listesi olugturabildikleri ve sistem
icerisinde hem kendilerinin hem de diger
kullanicilarin =~ baglant1  listelerini  gortip,
aralarinda gecisler yapabildikleri web tabanl
hizmetler olarak tanimlamaktadirlar (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 211). Bu taruma gore sosyal
paylasim aglarimin ayirt edici en 6nemli 6zelligi
¢evrimici ve her zaman ulasilabilir olmalaridir.

Sosyal paylasim aglarina giris genellikle bir
kullanici adi ve parola ile gerceklesmektedir.
Sosyal ag kullaniclarin  profillerine ise
belirlemis  olduklar1  kullanic
ulasilmaktadir. Kullanicilarin  profil sayfas,
sundugu gercevesinde
kendini tanimladigy, kisisel 6zelliklerini metin,
ses, fotograf ve videolar yardimiyla aktardig: bir
alandir (Dilmen ve Ogiit, 2010, s. 239). Sosyal
paylasim aglarinin bir diger énemli 6zelligi ise
kullanicilarin hem gergek hayatlarinda tanidig:
hem de
tanimadiklari

isimleriyle

sistemin ozellikler

bireylerle gercek  hayatlarinda

bireylerle baglanti
kurabilmelerine imkan saglamasidir. Bu gibi

etkilesimlerin bagka c¢evrede gergeklesmesi

zorken sosyal paylasim aglar1 bunu miimkiin
kilmaktadir (Cetin, 2019, s. 36).

Sosyal aglarin ilk Ornegi olan
Sixdegrees.com’un 1997 yilinda kurulmasmin
ardindan bir¢ok farkhi sosyal ag kurulmustur.
1997-2001 yillar1 arasinda kurulan sosyal aglarin
kullanici sayist her gecen giin artis gostermistir.
Kurulan bu farkli sosyal aglar yeni bir sosyal ag
dalgasinin baglamasina da katki saglamistir.
2001 yilinda Ryze.com’un kurulmasiyla sosyal
ag sitelerinin bir sonraki asamasi baslamistir.
insanlarin  mesleki
gelistirmeye  yardimca  olmak  amaciyla
kurulmustur (Todi, 2008, s. 5). 2002 yilinda

Ryze.com’ un sosyal tamamlayicis1 olarak

Ryze.com baglantilarini

Friendster, 2003’te is insanlarma odaklanan
LinkedIn ve ardindan MySpace, Flickr,
Facebook ve Twitter kurulmustur (Boyd ve
Ellison, 2008, s. 212-214). Giliniimiizde ise
kiiresel dlgekte en yaygin kullanilan sosyal aglar
Facebook, Youtube, Twitter ve Instagram’dir.

Teknolojinin giinden giline gelismesiyle
insanlarin kendilerini ifade etme seklinde ve
davraniglarinda degisiklikler gerceklesmistir.
Icinde bulundugumuz paylasim ve katilim
¢aginda sosyal medyanin da etkisiyle bireyler
haberleri, fikirleri ve eglenceyi kendileri {iretir
ve tiiketir konuma gelmistir (Ugurlu, 2018, s.
204). Internet erisimi saglayabilen her birey,
sosyal medya sayesinde kendi diisiincelerini,
fikirlerini,  fotograflarmmi,  videolarm1 ve
urettikleri icerikleri ¢evrimici olarak milyonlarca
kisi ile paylasabilme ve bu paylasimlariyla da
diger bireylerle etkilesim kurabilme imkanina
sahip olmustur (Kaya, Ugurhan ve Baycu, 2019,
s. 197). Kisiler sosyal medya sayesinde sahip
olduklar kisisel degerleri, yetenekleri, bilgi ve
deneyim birikimlerini bir¢ok kisi ile paylasma
yakalayarak bu kisisel
olusturduklar1 marka kimligi altinda bir araya
getirme sansi1 yakalamaktadir (Hepekiz ve
Gokaliler, 2019, s. 769). Sosyal medya ayni
zamanda kisilere genis kitlelere ulasarak,
yliksek goriiniirlitk ve popiilarite elde etme
sanst da vermektedir. Ulasilan genis Kkitle,

imkani ozellikleri

yiiksek goriiniirlitk ve popiilerlik beraberinde
kisisel markalamay: getirmektedir.
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Sosyal saglamis oldugu bu
imkanlardan faydalanan ve sosyal medya
platformlarinda bulunan hesaplarinda belli bir
kitleye  ulasmus, takipgileri tarafindan
inandiriciligl ve giivenirligi onaylanmis, belli
alanlarda icerik iireterek belirli bir sayida takipgi

medyanin

veya aboneye sahip olan kisilere “fenomen”
denmektedir (Tiirkoglu, 2019, s. 1). Kiran (2019)
fenomeni sosyal medyada giiglii bir takipgi
kitlesine sahip olan, sahip oldugu fikirler ile
kendisini takip eden kitlenin davranislarmi
etkileyen veya degistiren kisiler olarak
tanimlamaktadir (Kiran vd., 2019, s. 102). Seving
(2018) ise fenomeni medya
platformlarindan birinde giiclii bir izleyici

sosyal

kitlesine sahip olan ve igerik iirettigi alanda
diistincelerine O6nem verilen kisgiler olarak
tanimlamaktadir (Kose ve Cakir, 2019, s. 38).
Fenomenler takipg¢i sayilarina gore makro ve
mikro olmak {izere ikiye ayrilmaktadirlar.
Makro sosyal
platformlarinda 100.000 takipgi sayisindan fazla
takipciye sahip olan, {irettikleri ve yayinladiklar:
iceriklerle yiiksek etkilesim alan fenomenlerdir.

fenomenler, medya

Makro fenomenler genisce bir takipgi kitlesine
sahip olmalarindan dolay: takipgilerinin sahip
olduklar1 Ozellikler ve egilimleri konusunda
detayl sahip degillerdir. Mikro
fenomenler ise 100.000 takipgi sayismnin daha
takipci
fenomenlerdir. Mikro fenomenler daha az
sayida takipgiye sahiptirler fakat kendilerini
takip eden kitle ile aralarinda giiclii bir iletisim
ve etkilesim bulunmaktadir (Mert, 2018, s. 1313;
Tiirkoglu, 2019, s. 26).

bilgiye

altinda sayisina  sahip  olan

2.2. Kisisel Markalama

Kisisel markalama kavramimni tanimlamak
i¢cin oncelikle marka kavrammin tanimina yer
vermek gerekmektedir. Marka kavraminin hem
sozliikk hem de akademik anlamdaki tanimlari
kisisel marka kavramini irdelemek acisindan
onemli olacaktir. Marka, {iretici veya satici
firmanin driin veya hizmetlerini
tanimlayabilmek, pazardaki diger isletmelerin
iiriin veya hizmetlerden ayirt edebilmek icin
kullanilan, yasal olarak koruma altina almip

kullanildiginda ticari marka adm alan isim,

GUF

terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin
bilesimidir (Giilmez ve Dortyol, 2009).

Tirk Dil Kurumuna gore marka; “bir ticari
mali, herhangi bir
benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya
isaret” olarak tanimlanmistir (TDK, 2022). Bir
marka "bir isim, terim, isaret, sembol ya da
tasarim ya da bunlarin birlesimi”
Ozetlenebilir;, markanin bu bilesenleri, bir
isletmenin mal ve hizmetlerini tanitmaya ve

nesneyi tanitmaya,

olarak

rakip {triinlerden farklilastirmaya yoneliktir
(Kabasakal, 2018, s. 2). Amerikan Pazarlama
Dernegine gore ise marka; “Bir satic1 veya satici
grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamay1 ve
rakiplerinden ayristirmayi amaclayan bir isim,
bir terim, isaret, sembol veya tasarimdir.”
seklinde tanimlamustir (Oztiirk, 2010, s. 25).

Son yillarda markalasma ¢alismalar1 yalnizca
tiiketiciye yoOnelik trtinler arasinda degil;
kurumsal iletisim alaninda, hizmet sektoriinde
veya “kisisel markalama” olarak tanimlanan
bireyler arasinda da uygulanmaktadir (Shaker
ve Hafiz, 2014, s. 7). Ticari markalarin yapmis
oldugu kisiye
vurgulandig1 giiniimiizde profesyoneller de

O0zel calismalarla kisinin
calisma ve giinlitkk yasamlarinda yalnizca
irettikleri tirlinler veya yonettikleri isletmelerin
basarilariyla degil, kendi kisisel markalariyla da
g0z oniinde olmak istemektedirler. Bu nedenle
son zamanlarda pazarlama unsurlar igerisinde
kisise] markalama kavrami ©One ¢kmstir

(Hepekiz, 2018, s. 18).

Literatiirde “Personal Branding”
“Kigisel Markalama” olarak ifade edilen
kavramdan, ilk defa Tom Peters 1997 yilinda
“The Brand Called You” adli makalesinde
bahsetmistir. Peters (1997), insanlarin Nike,
Pepsi, Coca-Cola veya Body Shop gibi biiyiik
markalardan bir farkinin olmadigini belirterek,
kisilerin hayatlarinda hangi iste veya hangi

pozisyonda

veya

olurlarsa  olsunlar  basariya
ulasabilmek i¢in 6nce kendi kisisel markalarinin
yOneticisi olmalar1 gerektigini sOylemektedir.
Kisisel markalarinin yoneticisi olacak bireyler
markalarini olustururken oncelikli olarak diger
farkl ozelliklerine
odaklanmalidirlar. Kisiler, kendi markalarini

cevreleriyle olusturduklari iligkiler ve sosyal

bireylerden olan
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aglar sayesinde pazarlama imkan1 elde kendini diizgiin ambalajlamak, kimligini ortaya

etmektedir. Bu durum Peters’in (1997) belirttigi
gibi kisisel markalamanin bir agizdan agiza
pazarlama oldugunun da gostergesidir. Kisiler
arkadaglarinin, meslektaglarinin, miisterilerinin
kendi
degerinin gostergesi oldugunu bilerek kisisel
markalarimin olusturulmasi asamasinda bilingli
bir sekilde sosyal g¢evrelerinin sdylemlerini
beslemeli ve iyilestirmelidir. Kotler’ de (2006)

soyledikleri  seylerin markalariin

Peters (1997) gibi, insanlarin da birer marka
olarak goriilebilecegini ve marka icin; tirin ya
da bireyin diger bireyler iizerinde yaratti1
toplami  oldugunu ifade
etmektedir. Bireylerin kendilerine ait markalar:

cagrisimlarin

tasarlayip, kendilerine ait ve diger bireylere
olan algiy1  yonetebileceklerini
belirtmektedir. Hedeflerine ulasabilmek icin
bireyin, kendisinin yaratic1 bir kisilik oldugunu
diger bireylere aktarabilecegini fakat basarili

iletilecek

eylemlerle bu desteklenmemesi
durumunda, kigisel markalamanin bir anlam

ifade etmeyecegine dikkat cekmektedir.

sOylemin

Montoya'ya (2002) gore kisisel marka,
bagkalarinin sizi nasil algiladigini etkileyen
stirecin kontroliinii ele almak ve hedeflerinize
ulasmaniza yardimc olmak igin bu siiregleri
stratejik olarak yonetmekle ilgilidir. Bir birey

olarak sizin zaten bir markaniz oldugunu, yani

bir  istiridye icindeki bir inci  gibi,
davranislarmizin ve baskalarinin
davraniglarinin katmanlarindan, iginizin

sonuglarindan ve sdylediklerinizden olusan bir
marka oldugunu belirtmektedir. Montoya,
biiytik bir kisisel markanin, hedef kitlesinde,
kisinin temsil ettigi degerler ve nitelikler
hakkindaki kesin anlamli algilar1 tesvik eden
kisisel bir kimlik oldugunu da vurgulamaktadir.

Kaputa'ya (2012) gore ise kisisel marka bir
yetenek setini temsil etmektedir. Kisisel bir
marka biiyiik bir fikri, onu diger insanlardan
6zel ve ayr kilan bir deger ve inang sistemini
temsil etmektedir. Kigisel marka adindan,
kimliginden nasil  goriindiigiinden
fazlasidir. Verdigin mesajlar, kendini sunumun
taktiklerin  gibi  kendini
farklilastirma ve pazarlama adina yaptigin her
seyi Kigisel markalama,

veya
ve pazarlama

ifade etmektedir.

koyabilmek ve 6zgiin satis planin1 anlatabilmek
icin de markalasma stratejileri ve ilkelerini
kullanmaktir.

Collins’e (2012) gore de kisisel marka bir

ticari marka gibi kisiler tarafindan nasil
algilandiginin toplaminin temsilidir. Labrecque,
Markos ve Milne (2011) tarafindan tanimlandig:
gibi “Kisisel markalama, bir bireyin giiclii ve
farkli yonlerini kesfetmeyi ve gelistirmeyi
gerektirmektedir”. Dereli ve Baykasoglu (2007)
ise, kisisel markanin tanimini kisinin hayattaki
durusuyla ilgili dis diinyaya yansittig1 mesaj,
ayni isi yapan herkese gore yarattig1 fark ve isine
veya statiisiine kattig1 degerlere dayali bir kisisel
kimlik olarak tanimlamiglardir. Bu kisisel kimlik
nitelikleriniz, yetenekleriniz, performansiniz ve
sahip oldugunuz deger hakkinda diger

insanlarin algilariin bir toplamudar.

Rampersad (2010, s. 21-22) giiglii bir kisisel
markaya sahip olmanin kisiye sagladigi bazi
avantajlar oldugunu soylemektedir. Bunlar:

* Bagkalarmi, temsil ettiginiz deger ve
nitelikleri anlamli bir sekilde algilamalar: igin
uyarmaktadir.

¢ Bagkalarina, kim oldugunuzu, ne
yaptiginizi, farkliliklarinizin ne oldugunu, onlar
i¢in ne sekilde deger yaratabileceginizi ve sizinle
calismalar1 halinde sizden neler kazanacagim
anlatmaktadir.

e  Bagkalarinin sizinle

etkilemektedir.

ilgili algilarim
¢  Bagkalarinin zihninde sizinle ¢alismalari

halinde neler kazanacag1 konusunda beklentiler
yaratmaktadir.

Kisisel markay1 meydana getiren unsurlar
bulunmaktadir (Biskin ve Kaya, 2011, s. 561). Bu
unsurlar; hedefler, kisisel farkindalik, iletisim,
kisisel imaj, kisisel degerler ve fiziksel yapidir.

Kisisel Hedefler: Kisisel hedefler, kisisel
performans Olglimiiniin niceliksel bir amacidir
(Rampersad, 2010, s. 154). Bir diger tanimla
kisisel hedefler, kisinin gelecegiyle ilgili plan
yapmasi, gelecekte nerede ve nasil yasiyor
olacagmi bugiinden tasarlamasidir (Eker, 2007,
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s. 30). Kisisel hedeflere dayanarak, bireyler
kisisel markalarin1 daha iyi hale getirmek ve
kendilerini daha iyi yOnetmek icin ihtiyag
duyduklari, kendilerini gelistirmeye yonelik
faaliyetlerindeki ilerlemeye iliskin, net bir geri
bildirim elde edebilmektedirler (Rampersad,
2010, s. 154). hedefleri
dogrultusunda sahip olmalar1 gereken beceri ve
yetkinlikleri  belirleyip o hedefe nasil
ulagacaklari sorusunu kendilerine sorarak, diger
alt ve detay siiregleri

gerekmektedir (Eker, 2007, s. 33).

Bireylerin kisisel

olusturmalar1

Kisisel Farkindalik: Kisisel farkindalik
bireyin kendisi ile ilgili kesfe ¢ikmasi, kendisini
tanimasi, gii¢lii ve zayif yoOnlerini gormesi,
stratejik planini olusturarak kendisinde var olup
da su yliziine c¢ikmayan ilgi, yetenek ve
becerilerini kesfetmesi i¢in gerceklestirilen bir
yolculuktur (Eker, 2007, s. 29). Kisisel
markalarini yaratmak isteyen bireylerin her
seyden once kendisine ilk sormasi gereken soru,
olmalidir. Kisinin kendisini
tanimadan, kim oldugunu tam olarak ortaya
koymadan bir marka haline gelmesi miimkiin
degildir (Karaduman, 2016, s. 43).

“Ben Kimim?”

fletisim: TDK iletisim kavramini “duyguy,
diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her
bagkalarina aktarilmas1” olarak
tanimlamistir (TDK, 2022). Duygu, diisiince

yolla

veya bilgileri karsi tarafa iyi bir sekilde
aktarabilme yetenegine sahip olmak aymn
zamanda iyi bir kisisel markaya es deger
olmaktadir.
kuvvetli kisiler is yasaminda ve hayatlarinda

Konusma ve iletisim yetenegi
daha basarii konumlara gelebilmektedirler
(Kaputa, 2012, s. 174). Kisisel markalarmi
olustururken basari elde etmek isteyen kisilerin
etkili bir iletisim yetenegine sahip olmasi
gerekmektedir. Diger kisilerle etkili bir iletisim
kurabilen ve onlarin kendileri hakkinda neler
diisiindiiglinii  anlayabilen kisiler yasam
kalitelerini yiikseltme sans1 elde etmektedir. Bir
kisinin diger bir kisiyle kurmus oldugu iliskinin
niteligi, ayn1 zamanda o insanin yagam kalitesini
de gostermektedir. Kisisel marka olmaya giden
yol anlasmak ve anlasilmaktan ge¢mektedir
(Eker, 2007, s. 51-52-55).

GUF

Kisisel Imaj: Kisisel imaj, bir kisi hakkinda
kisinin kendisinin ve bagkalarinin zihninde
olusan algilardir (Biskin ve Kaya, 2011, s. 564).
Bagska bir ifade ile imaj; hedef kitlenizdeki
bireylerin = markanizi nasil  gordigudir
(Karaduman, 2016, s. 16). Baz1 kisiler, giyim
tarzinin ya da gonderilen sozsiiz mesajlarin
kisisel imaji olusturdugunu sdylerken bazilar:
nasil konusuldugunun ve ses tonunun kisisel
imaj1 olusturdugunu belirtmektedir. Bu noktada
kisisel imayj, kisinin kendisini diinyaya gosterme,
dile  getirme olarak
tanimlanmaktadir (Dinger, 2000, s. 23). Bu
tanimlardan da anlasilacag: gibi imaj sadece dis
goriiniisten ibaret olmayarak sozlii ve sozsiiz

kendisini bigimi

iletisim (beden dili), dis goriiniim, diisiinme,
dinleme, sunum ve yazim tarzi, birikimler,
ozgliven, 6zsaygl, potansiyel, duygusal zeka vb.
gibi Ogelerden olusmaktadir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007, s. 312). Burada en 6nemli olan
nokta tiim bu 6gelerin birbiriyle uyumlu hale
getirilmesidir.

Kisisel Degerler: Profesyonel hayatta bireyin
kim olmak istedigi degil, kim oldugu ve neler
yapabilecegi onemlidir. Bireyin sahip oldugu
giclii yonlerinin ve isteklerinin {izerinde
ilerlemesi bireye ilham verecektir. Bu nedenle
bireyler eksik

baslamadan once, kendi temel degerlerini en

yonlerini gelistirmeye
ince ayrintisina kadar irdelemelidir (Moralioglu,
2015, s. 214). Kisisel markasin1 yaratmaya karar
vermis bir birey i¢in “deger” kavrami bireyin
kendisine ait bir asla odiin
verilmeyecek  basat bir ogedir. Kisisel
degerlerine bagh kalarak markalarin1 yaratan
bireyler benzerlerinden ayrilarak farkhiliklarmi
ortaya koyma sansi elde edeceklerdir (Eker,
2007, s. 70).

anlam ve

Fiziksel Yapu:
markalamada kastedilen bireyin sahip oldugu
gorsel kimliktir. Bir bireyin karsi tarafta yarattigi

Fiziksel yap1 ile Kkisisel

ilk etki nasil gorindiigliyle dogrudan iliski
igerisindedir. Bu nedenle marka yoneticilerinin
gorsel kimlik {istadi olmalar1 gerekmektedir.
Marka ile karsi tarafa iletilmek istenen mesaj en
hizli sekilde markanin tasarimi ve ambalajiyla
iletilmektedir. Markanin tasarimi ve ambalaji
markay1 daha ilgi cekici hale getirerek akilda
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gecerli olan bu durum kisisel marka olacak
bireyler icin de gecerlidir (Kaputa, 2012, s. 110).
Kisisel markalamada bireyin sahip oldugu
gorsel kimlik ile iletmek istedigi mesajin uyum
icerisinde olmas1 gerekmektedir. Bireyin sahip
oldugu gorsel kimligin en biiyiik amaci, bireyin
kendisini s6zsiiz, diizgiin ve net bir sekilde ifade
ettigi mesaj1 gliclendirmektir (Moralioglu, 2015,
s. 233).

3. Yontem
3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma  konusunun  ve
probleminin ¢6ziimiiniin daha iyi anlasilmasina

aragtirma

yardimct olabilmek amaciyla calismada nitel

arastirma yontemi tercih Nitel
arastirma, yaptigimiz bu c¢alismada nicel
aragtirma yontemlerine gore daha
derinlemesine bilgi elde edilmesine yardimci
244).
Arastirmanin kegfedici bir arastirma tasarimi
olmasi, alan yazin incelendiginde kesfedici
arastirmalarda nitel

faydalanildiginin

edilmisgtir.

olmustur (Biiyiikoztirk vd. 2016, s.

verilerden
veri
yonteminin kullanilmasinin bir diger nedenidir.

goriilmesi,  nitel
Nitel arastirmanin tercih edilmesindeki diger
sebep ise, kisisel markalama iizerine ¢alismalar
yapilmis olmasma ragmen seyahat alaninda
heniiz

calisilmamis olmamasindan dolay:

konunun derinlemesine

gerektiginin diistintilmesidir.

arastirilmasi

Aragtirma karar verilirken

arastirmanin temel ve alt sorular1 goz oniinde

yontemine

bulundurulmustur.
e Aragtirmanin temel sorusu:

Sosyal kisisel ~markalama

{izerinde rolii var midir?

medyanin

e Arastirmanin alt sorulari:
Kigisel markalama unsurlari nelerdir?

Sosyal medyadan kisisel markalama

siirecinde nasil faydalanilmaktadir?

Sosyal etkinliklerin
markalama siirecine katkis1 nasildir?

medyadaki kisisel

Bu calismanin hedef evreni, sosyal medya
platformlar1 {izerinden seyahat deneyimlerini
paylasan ve Instagram hesaplarinda minimum
10K  takipgiye sahip olan  bireyler
olusturmaktadir. Bu calismada nitel arastirma
gelenegine uygun olan amacl 6rnekleme teknigi
yontemi tercih edilmistir. Patton’a (1987), gore
amagh ornekleme teknigi zengin bilgiye sahip
oldugu diisiiniilen durumlarin ¢alisilmasina
olgu ve
olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda
fayda saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016,
s. 118). Amagh 6rnekleme teknigi, belli dl¢titleri
karsilayan veya belli 6zelliklere sahip olan bir

olanak vererek bir¢cok durumda,

veya daha fazla 6zel durumlarda calisiimak
istenildiginde tercih edilmektedir (Biiyiikoztiirk
vd., 2016, s. 90). Bu ¢alismada, amach 6rnekleme
teknigi kullanilarak sosyal medya platformlarini
aktif olarak kullanan ve Instagram’da minimum
10K takipciye sahip olan seyahat fenomenleri
listelenmistir. Sosyal medya platformlarmndan
Instagram, son donemde diger platformlara
gore daha fazla kullanic1 sayisina sahip olmasi,
kullanim yogunlugunun fazla olmas: ve kisiler
arasindaki sosyallesmeye hem fotograf hem de
icerik yoniinden daha rahat
kullanim kolayligimin olmasi nedeniyle tercih
edilmistir.

izin vererek

Seyahat fenomenleri arasmndan
takipci sayist 100.000'in altinda olan mikro
seyahat fenomenlerinin tercih edilme sebebi ise
takipgileri ile aralarindaki yiiksek etkilesim ve

kurduklar giiglii iliskilerdir.

Aragtirmanin evrenini tam olarak tespit

edebilmenin  glic  oldugu  durumlarda
aragtirmanin  Orneklemini olusturmak igin
basvurulan  diger teknik ise  kartopu

orneklemesidir. Kartopu oOrneklemesi, istenen
ana kiitlenin belirlenmesinin zor oldugu ve
arastirmacinin elde ettigi 6rneklem cergevesinin
fazla sayida

ornek bireyi kapsamadigi

durumlarda Ornekleme
yontemidir (Gegez, 2007, s. 251). Instagram gibi
milyonlarca kullanicisi olan bir platformda tiim
seyahat fenomenlerinin hesaplarinin varligmi
tespit etmek giictiir. Bu nedenle ilk olarak
arastirmaci tarafindan takip edilen seyahat

fenomenleri ile iletisim kurulmug ve her bir

bagvurulan  bir

97



=%

Glincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalar1 Dergisi 889 2
https://dergipark.org.tr/tr/pub/qupayad LT; ()
GUF

fenomen aracilifiyla 6rneklemi olusturan diger
fenomenlere ulasim saglanmistir. Bu teknik
yardimiyla toplam 39 kadar seyahat fenomeni
listelenmistir. Ancak baz1 seyahat
fenomenlerinin siirekli seyahat etmesi nedeniyle
kendileriyle iletisim kurulamaz iken, bazi
seyahat fenomenlerinin de goriismeye katilmay1
kabul etmemesi nedeniyle ulasilan Orneklem

biiytikliigii 12 olmustur.
3.3. Arastirma Deseni

Arastirma deseni olarak literatiirde, vaka
analizi ve durum c¢alismasi gibi farkli adlarla
anillan Ornek olay calismasi belirlenmistir.
Creswell (2007) Ornek
“arastirmacinin zaman

olay c¢alismasin,

igerisinde
sinirlandirilmis bir veya birka¢ durumu g¢oklu
kaynaklar1 toplama araclari
(gozlemler, gorsel-isitseller,
dokiimanlar, derinlemesine

inceledigi,

iceren veri
goriismeler,
raporlar) ile
durumlarin ve duruma

bagh
temalarin tanimlandigr nitel bir arastirma
yaklasim1” olarak tanimlamaktadir (Subast ve

Okumus, 2017, s. 419-420).

Ornek olay ¢alismalar1 gézlem, goriisme ve
basili dokiimanlardan elde edilen verileri
kullanarak sonuglara ulasmaya calisir (Yiiksel
ve Geban, 2014, s. 173). Ornek olaym
tasarlanmasinda en 6nemli ayrim, tek olay ve
¢oklu olay arasinda olmaktadir. Bu ayrimin
nedeni veri toplamadan &nce bu verilerin, tek
tek mi yoksa birden fazla arastirma sorusuna mi
cevap arayacagina, karar verilmelidir. Ornek
olay calismalarinda 4 tip bulunmaktadir. Tablo
1’de gortildiigii gibi bu tipler 2x2 matrisi temel
almaktadir (Yin, 1994, s. 38). Bu ¢alismada 4 tip
arasindan Tip 1 se¢ilmistir.

Tablo 1.
Ornek Olay Calismalar1 icin Temel Desen

Ttrleri
Tekli Olay Coklu Olay
Deseni Deseni
Biitiinsel TiP 1 TIP3
Gomiilii TiP 2 TIP 4

Kaynak: Yin (1994) ten alinarak arastirmaci tarafindan
uyarlanmistir.

3.4.Arastirmanin Veri Toplama Teknigi

Nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri
toplama araglarindan biri goriisme yontemidir.
Goriisme, en az iki kisi arasinda sozlii olarak
siirdiiriilen bir iletisim siirecidir. Gorlisme ayni
zamanda arastirmada cevabi aranilan sorular
cercevesinde ilgili kisilerden veri toplama olarak
Goriisme  yontemi
arastirmacilara belirledikleri arastirma konular1
veya bir soru hakkinda derinlemesine bilgi elde

da tamimlanmaktadir.

etme imkani saglamaktadir (Biiytikoztiirk vd.,
2016, s. 153).
goriisme tekniklerinden “Yar1 Yapilandirilmis
Gorlisme” tercih edilmistir. Yar1
yapilandirilmig goriisme yonteminde goriigmeci

Gergeklestirilen bu ¢alismada
yontemi

onceden hazirlamis oldugu sorulara ek olarak
gorliisme sirasinda konuyla ilgili daha detaylh
bilgi alabilmek icin ek sorular sorma imkanina
sahip  olmaktadir.  Goriismede
toplanmasina iliskin Patton (1987), ii¢ farkh

verilerin

goriisme yaklasimindan s6z etmektedir. Bunlar;
sohbet tarzi goriisme, goriisme formu yaklasimi
ve standartlastirnlmis actk uglu goriisme
tarzi’dir. Bu arastirmada ise goriisme formu
yaklasimindan yararlanilmistir. Goriisme formu
yaklasiminda ele alinacak basliklar ya da
konular  bir taslak seklinde  ©Onceden
belirlenmektedir. Soru sirasina ve tarzina ise
goriisme esnasinda
(Biiyiikoztiirk vd., 2016, s. 155). Goriisme, ¢ogu
zaman yiiz yiize yapiliyor olsa da telefon, Skype,
vb. gibi aninda ses ve goriintii ileticileri ile de
yapilabilmektedir (Karasar, 2016, s. 210).

karar verilebilmektedir

Aragtirmanin baslangicinda literatiir
elde
cercevesinde goriisme sorulari hazirlanmistir.
Hazirlanan bu sorular alaninda uzman 6gretim

tiyelerinin goriislerine sunulmus ve yapilan geri

calismasi  esnasinda edilen Dbilgiler

dontisler sonrasinda goriisme formu son haline
getirilmistir. Gorlisme formu toplamda 18
sorudan olusturulmustur. Her sorunun altina
detaya inebilmek amaciyla sonda (agic1) sorular
eklenmistir. Sorular demografik O6zellikler ve
sosyal medya olarak 2 gruba ayrilmstir.
Gergeklestirilecek ~ goriismelerde  oncelikle
kartopu ornekleme teknigi ile belirlenen 39
seyahat fenomenine sosyal medya {izerinden
aragtirmanin amacini,

onemini ve bilimsel
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olarak tasidigi degeri aciklayan bir mesaj
atilarak goriisme teklifinde bulunulmustur.
Gonderilen mesajlara doniis yapmayan seyahat
fenomenlerine mail yoluyla ulasilarak goriisme
teklifinde bulunulmustur. Goriismeyi kabul
eden seyahat fenomenleri ile ortak bir goriisme
tarihi ve saati belirlenmistir. Kartopu dérnekleme
teknigi ile belirlenen 39 seyahat fenomeni
arasindan 12 seyahat fenomeni goriisme talebini
kabul etmis ve bu kisiler ile goriismeler
gerceklestirilmistir. Gerceklestirilen
goriismelerde seyahat fenomenlerinin stirekli
seyahat etmelerinden dolay1 sabit bir yerde
bulunmamalar: ve seyahatte olduklar1 igin ortak
bir goriisme zamaninin belirlenmesinin ¢ok
miimkiin dolayr  akilli
telefonlarda yer alan goriintiilii gortisme
ozelliginden faydalarularak telefon araciligiyla
gerceklestirilmistir.

olmamasindan

Goriisme gergeklestirilen kisilerin isimleri
gizlilik nedeniyle paylasiimamis ve 1. Katilimci,
2. Katillmca, 3. Katilima, 4. Katilima,
5Katillmc, 6. Katillmc, 7. Katillmcl, 8.
Katilmca, 9. Katilima, 10. Katilima, 11.
Katihme, 12. Katibma olarak kodlanmistir.
Goriisme sorularina baslanmadan 6nce seyahat
fenomenlerinden goriismenin kayit altina alinip
konusundan alinarak
seyahat fenomenlerinin vermis oldugu olumlu

almamayacagi izin
cevaplar sonucunda goriismeler kayit altina
almmistir. 12 katihma ile gerceklestirilen
goriismeler ortalama 55 dakika stirmiistiir. Kayit
altmna alman goriismeler daha sonra dinlenerek
yazili ortama aktarilmistir.

3.5. Veri Analiz Teknigi

Nitel arastirma yontemlerinin kullanildig:
bilimsel ¢calismalarda verilerin analizi siirecinde
genellikle “Icerik Analizi” ve “Betimsel Analiz”
yontemi kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2018, s. 239). Nitel arastirma yoOntemleri
kullanilarak gergeklestirilen bu ¢alismada alan
yazindaki bir¢ok arastirmacinin basvurdugu
gibi “Igerik Analizi” ve “Betimsel Analiz”
yontemi kullanilmugtir. Igerik analizi, belirli
kurallara dayali kodlamalarla bir metnin bazi
sozctiklerinin daha kiigiik icerik kategorileri ile
Ozetlendigi sistematik, yinelenebilir bir teknik

olarak tamimlanmaktadir. Icerik analizi ile metin
veya metinlerden olusan bir kiimedeki belirli
kelimelerin =~ veya  kavramlarin  varlig:
belirlenmeye c¢alisiimaktadir. Arastirmacilar
icerik analizinde sectikleri kelimelerin veya
kavramlarin varligini, anlamlarini, birbirleriyle
olan iligkilerini belirlemekte ve bunlar1 analiz
mesajlara  iliskin
¢ikarimlarda bulunmaktadir (Biiyiikoztiirk vd.,
2016, s. 250). Icerik analizi, toplanan verilerin

ederek metinlerdeki

derinlemesine analizini gerektirir diger taraftan
betimsel analiz daha yiizeyseldir ve elde edilen
veriler daha O6nceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir (Yildirim ve Simsek,
2016, s. 239). Calismada her iki analizin tistiin
yonlerinden faydalanarak tamamlayici olmasina
Ozen gosterilmistir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda seyahat fenomenleri
ile yapilan goriismelerin analizi sonrasinda elde
edilen bulgular bu boliimde aktarilmaktadir.
Katilimcilar sosyal medyada seyahat iizerine
hesab1 olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan farkli demografik ozelliklere sahip
kisilerdir. Katilimcilar ile ilgili demografik
bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Goriisme gergeklestirilen kisiler 26-50 yas
araliginda  genellikle lisans
gelirlerini yaptiklar1 mesleklerinden elde eden

mezunu ve

kisilerdir.

Bu arastirmada; sosyal medya kullanimin
kisisel markalama iizerinde roliiniin olup
olmadig1 incelenmek istenmis olup bu amagla
sosyal medyay1 etkin
fenomenleri ile goriismeler gerceklestirilmistir.
Yapilan goriismelerin analizi sonucunda 6 adet
tema elde edilmistir. Belirlenen temalar aymni
zamanda literatiirde
unsurlarindan faydalanilarak tespit edilmekte
ve  arastirmanin  kavramsal  cergevesine
dayandirilmaktadir. belirlenirken
altinda

kullanan seyahat

kisisel markalagmanin

Temalar
arastirma  sorularmnin organize
edilmesine, anlamli bir biitiin olusturulup
olusmadigina  ve temalarn  timiiniin
aragtirmada elde edilen verileri anlamli bir

bicimde agiklayabilmesine dikkat edilmistir.
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Tablo 2.
Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler
Katilimai Yas Cinsiyet Meslek Gelir Kaynag
Katilimar 1 31 Kadin Endiistri Uriinleri Tasarimcist  Sosyal Medya
Katilima 2 33 Kadin Pazarlama Miudiiri Meslek Gelir
Katilima 3 49 Kadin Avukat Sahsi Gelir
Katilimc 4 32 Erkek Yatirim Uzmani Mesleki Gelir
Katilimei 5 50 Kadin Tekstil Mithendisi Mesleki Gelir
Katilima 6 33 Kadin Tiirkce Ogretmeni Mesleki Gelir
Katilima 7 31 Erkek Influencer Mesleki Gelir/ Sahsi Gelir
Katilimci 8 36/39 Erkek/Kadin  Miizisyen/Devlet Memuru Mesleki Gelir
Katilima1 9 26 Kadin Cikolata Sefi Mesleki Gelir
Katilima 10 27 Erkek Miihendis Mesleki Gelir
Katilimar 11 50 Kadin Makine Teknik Ressami Sahsi Gelir
Katilimer 12 40/39 Kadin/Erkek  Fotografci/Fotografct Mesleki Gelir
Bu temalar; Kisisel Degerler, Kisisel “...Takip edilmemde samimiyetin daha fazla etkili

Farkindalik, Kisisel 1maj, Hedefler, Seyahat
Etmek ve Iletisimdir.
4.1. Kigisel Degerler

Yapilan analizler sonucunda kisisel degerler
temas: altinda alt1 kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; farkli olmak, samimi olmak, deneyim,
tavsiye, kisisel ozellikler, mesajdir. Gergeklestirilen
goriismelerde de katilimcilar sahip olduklar
birgok kisisel degerleri ile ilgili bilgiler vermis ve
sahip olduklar1 bu kisisel degerlerin kisisel
markalama c¢alismalarina katk:
belirtmiglerdir. Verilen bu bilgilerin analizi
neticesinde “Kisisel Degerler” temasi
olusturulmustur. Kisisel Degerler temasmnin
yer
fenomenlerinin kisisel degerleriyle ilgili 6nemli
bilgiler vermektedir.

sagladigim
ise

altinda alan kategoriler ile seyahat

3. Katilima, sectigi farkli rotalar ile sosyal
medyada kullanicilarin ve Hiirriyet Seyahat’in
dikkatini ¢ektigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Ben bu ige girdigimde hemen dikkat cekmeye
bagladim. Herhalde rotalarimin  farkli  olmas:
insanlara degisik geldi. Takipgi sayim ¢ok hizli bir
sekilde artmadi ama Hiirriyet seyahatin dikkatini
cektim demek ki farkl: bir sey yapryormugum ki dikkat
cektim...”

10. Katihmci, kendisinin takip edilmesinde
samimi olmasinin en etkili faktdr oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir:

oldugunu diisiiniiyorum.”

4. Katilimci, sosyal
baslamasindaki itici giliciin sahip oldugunu
deneyimleri paylasmak oldugunu su sozler ile

ifade etmektedir:

me dya macerasina

“...Bu seriivene baslamamdaki itici gii¢ gittigim
her ortamdaki 6grencilerin, genclerin, Instagram’dan
mesaj atan insanlarin deneyimlerimi paylasmam
talebiydi. Artik biraz daha bilgi almak istediklerini
soylediler. Onlarda gormiislerdi bu isi 0grenci
oldugum zamandan beri yaptigimi ve bunu yapan
insamn deneyimlerini okumak istemiglerdi...”

12. Katilimai, takipgiler ile bir aile gibi
olduklarmi ve verdikleri tavsiyelerin takipgileri
tarafindan 6nemsendigini su sozler ile ifade

etmektedir;
“...Fotograflarimiza  deger  veren, seyahat
planlarimi  bizim  tavsiyelerimizle  sekillendiren

okuyucularimiz var ve biz biiyiik bir aile gibiyiz
ylardiwr...”

9. Katilimgy, medyada seyahat
fenomeni olmaktaki deneyim ve uzmanligimnin

sosyal

arastirmaya dayandigimi su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Biitiin seyahatlerimi kendim planliyorum,
hepsi icin tek tek uzun arastirmalar yapryorum ve
sonra bunlar: paylagiyorum...”

5. Katilimci, sosyal medyada insanlara
vermek istedigi mesaji verebildigini su sozler ile

ifade etmektedir;
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“...Kendimce insanlara  vermek  istedigim
mesajlari verebildigimi diisiiniiyorum. Benim vermek
istedigim mesaj, diinyay: gezin, goriin, oturmayin,
harekette olun, ivmeli olun... Fotograflarimla ve

yazilarimla da bunu bagardigim diisiiniiyorum...”
4.2. Kisisel Farkindalik

Yapilan  analizler = sonucunda  kisisel
farkindalik bes kategori
bulunmaktadir. Bu kategoriler; kisisel marka
haline gelmek, rol model olmak, kalici olmak, takip
etmek/edilmek, popiiler olmaktir. Gergeklestirilen
goriismeler yapilan analizler
ortaya ¢ikan bilgilere gore
katilimailarin sosyal medyada sahip olduklari
gliclii ve zayif yonleri ile ilgili detayh bilgiler

temas: altinda

sonrasinda
neticesinde

elde edilmistir.

1.Katilimei, ¢evrimigci kisisel marka olmay1
su sozler ile ifade etmektedir;

“Kurumsal turist”
ismini g0rmeden yaptigum bir paylasimdan veya
paylastigum bir yazidan bunun benden ¢iktigim
anladi§r  noktada ben o  kigisel  markami
olusturabilmisim demektir...”

“...Birileri benim adwm

7. Katilimci, kendini gezen ve deneyimlerini
aktaran biri olarak konumlandirdigini su sozler
ile ifade etmektedir;

“...Kendimi Tiirkiye ve diinyay: elinden
geldigince gezen, gezerken yasadigi deneyimleri yazi
ve gorsellerle aktaran biri olarak konumlandirmaya
calistyorum...”

4. Katilimci, kendisini takip edenler igin rol
model oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Benim tarzimda gezmeyi isteyen, kosullari
bana benzer, 63renciyken de hevesli bir insan seyahati
tutku olarak goriiyorsa ben rol model oldugumu
diisiiniiyorum. Bu zamana kadar o sekilde oldu, 17-
18 tane iiniversitede konusma yaptim demek ki
ogrenciler beni rol model olarak ¢agiriyorlar...”

9. Katilimci, sosyal
konumlandirirken  dikkat

medyada kendini

ettigi Ogelerden
birinin ilham vermek oldugunu su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medyada kendini konumlandirma
siirecinde fark yaratmaya, ilham vermeye ve fayda
saglamaya dikkat ediyorum...”

10. Katilimci, sosyal medya hesaplarinda
isim se¢iminin ¢ok 6nemli oldugunu ve kullanic
ismi olarak akilda kalic1 bir isim tercih edilmesi
gerektigini su sozler ile ifade etmektedir;

“.. Isim secimi bence cok 6nemli tabi ki icerik de
isim kadar onemli ama oénce akilda kalict bir isim
olmasi lazim...”

5. Katimei, takipgi kisisel
markalamada etkili oldugunu su sozle ile ifade

etmektedir;

sayisinin

“...Sosyal medyada seyahat alaminda basarili olan
kisileri marka olarak nitelendirmemde onlarin takipci
sayilari, yaptiklar: icerikler ve begeni sayilar: etkili
oluyor...”

7. Katilimai, en aktif kullandig1 sosyal medya
kanallarindan birinin Instagram oldugunu,
bunun nedenin ise Instagram’in popiiler olmasi
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...En aktif kullandigim sosyal medya kanallar:;
Instagram ve Youtube. Instagram’1 popiiler oldugu
icin Youtube'u da kalict oldugu icin aktif olarak
kullaniyorum...”

4.3. Kisisel imaj

Yapilan analizler sonucunda kisisel imaj
temas: altinda alt1 kategori toplanmaktadir. Bu
kategoriler; profil ozellikleri, aktif olmak, yorum
almak, elestirilmek, paylasim yapmak, begenilmektir.

9. Katilimei, profilini  giincel
calistigini su sozler ile ifade etmektedir;

tutmaya

“...Profilimi giincel tutmaya calistyorum bence
giincel, bilgiler dogru...”

5. Katilimci, Instagram’in algoritmasindan
dolay1 aktif olmak gerektigini ve bunun igin
zaman zaman bir sosyal medya danigsmanindan
destek aldigini su sozler ile ifade etmektedir;

“..Zaman zaman yardim  alwyorum  bir
arkadagimdan. Instagram’in ashinda cok kolay bir
algoritmast yok, Instagram’da ¢ok aktif olmaniz
gerekiyor, bir siirii sey bilmeniz gerekiyor. Instagram
ile ilgili hala daha bir siirii sey O3reniyoruz

agikeast...”
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12. Katilimci, fotograflarina gelen her bir
yoruma ve direkt mesajdan gelen her soruya
istisnasiz geri doniis yaptiklarini su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Fotograflarimiza gelen her bir yorumu
istisnasiz cevapliyoruz. Direkt mesajdan gelen tiim
sorulart da mutlaka cevapliyoruz...”

7. Katilimqy, takipgilerine profili hakkindaki
goriiglerini sordugunu ve onlardan gelecek

elestirileri bekledigini su sozler ile ifade
etmektedir;
“... Takipgilerimin profilim hakkindaki

goriiglerini altyorum, mesela bugiin aldim. Bu
profilde neleri yanls yapiyorum diye bir baglik attim,
insanlardan da fikirlerini bekliyorum ciinkii bazen
yaptiin iste sizin goremediginizi disaridan bagkasi
daha net gorebilir...”

4. Katilimci, sosyal sorumluluk projelerinin
takipcileriyle paylastigimmi su
sozler ile ifade etmektedir;

paylasimlarin

“...Evet, paylasiyorum. Onlardan talep geliyor
zaten bana hikaye atiyorlar, fotografini atryorlar ben
hemen paylasyorum...”

1. Katilimci, paylastig1 igeriklere yapilan
yorumlara ve igeriklerin aldig1 begeni sayisina
baktigr ve gore diger
sekillendirdigini su sozler ile ifade etmektedir;

buna iceriklerini

“...Paylastigim iceriklere yapilan yorumlari,
icerigin begenilip begenilmedigini kontrol ediyorum.
Bir sonraki icerikleri sekillendirmek icin yorumlara
da bakwyorum, insanlarin doniislerine, ne kadar
begeni aldigina, ne kadar kaydedildigine, hepsine
bakiyorum...”

4.4. Hedefler

Yapilan analizler sonucunda hedefler temasi
bes Kkategori
kategoriler; bilgi paylasmak, gelir elde etmek,
sponsorluk almak, tamitim yapmak, cekilis yaparak
takipci kazanmak. Kisisel markasmi olusturmak
isteyen bireyler, kisisel markalama calismalarina
bagslamadan 6nce hedeflerini belirlemeli ve bu
hedefler dogrultusunda ilerlemelidir.
Gergeklestirilen goriismelerde seyahat
fenomenlerinin hedefleri ile ilgili detayl bilgiler
elde edilmesi sonucunda olusmus bir temadar.

altinda bulunmaktadir. Bu

GUF

1. Katilimci, sosyal medyadaki amacinin
insanlara edindigi bilgileri vermek oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir;

“...Benim amacim insanlart bir seye tesvik
etmekten ziyade zaten hali hazirda tesvik olmusg
bilgiye ihtiyact olan insanlara benim edindigim
bilgileri vermek, tecriibeleri aktarmak ve bir miktar
fayda saglamak...”

2. Katilimai, ufak ufak sosyal medyadan gelir
elde etmeye basladigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Son donemde takipci sayim arttdi, geri
doniigler artti§1 ve etkilesim artti$1 icin ufak ufak
gelir elde etmeye bagladim...”

5. Katihimci, sosyal medyaya baslamasindaki
bir amacinin da
saglayacak bir sponsor bulabilmek oldugunu su
sozler ile ifade etmektedir;

emekliliginde gezmesini

“...Hobi olsun, emekliligimde bana meggale olsun
ciinkii ben cok aktif bir insamim ve ¢ok enerjik bir
insanim, oyle oldugum icin evde oturamam. 30 yildir
bilfiil calistyorum, ondan Oncede okul vs. o yiizden
actkcast bana bir hobi olsun, emeklilikte belki
gezmemi  saglayacak bir sponsor olsun diye
diistindiim...”

6. Katilimci, butik hesaplarindan sayfalarin
tanitmalari icin teklif aldigini fakat bunu dogru
bulmadigimni su sozler ile ifade etmektedir;

“...Tamamen  seyahatle  ilgili  icerikler
paylastyorum. Butiklerden teklif geliyor “Hesabimizi
tamittr musimiz?” diye ama ben boyle seylere pek
girmek istemiyorum. Benim sayfam seyahat ile
ilgiliyken acikgast bir butigin tanmimin yapmak bana

pek mantikly gelmiyor...”

4. Katilima,
cekilisler yaptigini su sozler ile ifade etmektedir;

kisisel marka seriiveninde

“...2-3 tane c¢ekilis yaptim, hesap onlarla da
biiyiidii ama 700-800 kigi geldi...”

4.5. Seyahat Etmek

Yapilan analizler sonucunda seyahat etmek
temas: altinda alt1 kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; seyahat, destinasyon, wucak, rota,
gezmek, gezgindir. Gergeklestirilen goriismelerde
de seyahat fenomenlerinin bulduklari her
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firsatta yeni yeni yerler gérmek ic¢in planlar
yaptiklarini belirtmeleri ve seyahatleri ile ilgili
detayl bilgiler vermeleri neticesinde elde edilen
bir temadir.

8. Katilimcilar ise sosyal medya seriiveninde
seyahat alanin1 se¢melerinin nedeninin en
sevdikleri ve kendilerini en iyi hissettikleri seyin
seyahat oldugunu su ifade
etmektedirler;

sozler ile

“...Bizim en ¢ok sevdigimiz, kendimizi en iyi
hissettigimiz konu seyahat etmek. Biz sosyal medyada
var olmak icin seyahat etmiyoruz, biz zaten seyahat
ediyorduk bunu sosyal medyaya tasidik. Ashinda
yaptigumiz sevdigimiz, bizi biz yapan bir igin sosyal
medyada da bir yansimast oldu...”

9. Katilimci, yeni bilgiler 6grenmekten ve
farkliliklardan hoslandigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Merakly birisiyim, yeni bilgileri kovalarim.
Farkli deneyimler, farkli iilkeler, farkli insanlar
seyahatte de bunu yakaliyorum ashinda, o tarz degisik
buldugum deneyimleri yasamay1 seviyorum...”

4. Katilimci, seyahat rotalarimi belirlerken
dikkat ettigi Ogelerden birinin ucak bileti
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Seyahat rotalarumi belirlerken bircok etkene
bakiwyorum, gitmedigim yerler, merak ettigim yerler,
hayalini kurdugum yerler, son donem vizesiz yerler
olmasina dikkat ediyorum. Vizeye artik para vermek
istemiyorum. Tabi ki ucuz ucak biletleri olmasina,
stkildigim ~ cografyalardan uzaklasip daha  farkl
cografyalar olmasina aslida bircok etken var...”

1. Katilimci, seyahat rotalarmi belirlerken
izledigi belgeseldeki rotalardan ilham aldigim
su sozler ile ifade etmektedir;

“...Esim ile ben belgesel izlemeyi, dogada olmay:
cok seviyoruz biraz oradan esinlenip hadi suraya
gidelim dedigimiz oluyor. Genelde izledigimiz
belgesellerden falan ilham aliyoruz rota secerken...”

5. Katilimci, sosyal medyada kendini seyyah
olarak konumlandirdigini ve hayatinin sonuna
kadar diinyay1 gezmeyi hedefledigini su sozler
ile ifade etmektedir;

“...Kendimi sosyal medyada tekstilci seyyah
olarak konumlandiriyorum ve hayatimin sonuna
kadar diinyada bircok iilkeyi gormeyi, gezmeyi
hedefledim...”

9. Katilimci, ismini arama motorlarinda
arattiginda olarak

kendisinden  gezgin

bahsedildigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Arama motorlarinda adim

benden gezgin olarak bahsediliyor...”

aratti§imda

4.6. Iletisim

Yapilan analizler sonucunda iletisim temasi
altinda on dort kategori bulunmaktadir. Bu
kategoriler; fotograf, dil bilgisi, roportaj, geri doniis,
geleneksel medya, icerik, arag, kitle, etkinlik, erisim,
etkilesim, yazi, sosyal medya, hikayedir. Kisisel
marka olmaya giden yol ise oncelikli olarak
anlasilmaktan ge¢mektedir. Gergeklestirilen
goriismelerde de seyahat fenomenlerinin
kendilerini takip eden kisiler ile kurduklar:
iletisime dikkat ettiklerinin ve kendilerini dogru
bir sekilde ifade etmeye 6zen gosterdiklerinin
bilgisi paylasmalari neticesinde olusturulmus
bir temadr.

5. Katilima,
gibi

sosyal medyada kendisini

konumlandirabilmesindeki
cektigi
kaynaklandigini su sozler ile ifade etmektedir;

istedigi

bagarisinin fotograflardan

“...Bunu  basarmamda  fotograflarimin  ve
yazilarmun  etkili  oldugunu  diisiiniiyorum.
Fotograflarla  ¢ok ugrasiyorum, 1 tane fotograf
koyabilmek icin 100 tane fotograf arasindan segim
yapryorum. Seyahatlerde bircok fotograf cekiyoruz,
bir seyahatte 8-10 fotograf paylasabiliyoruz. 1000
tane arasindan segim yapryorum o da mesakkatli bir
sey, zaman harciyorum. Bazilarimi editliyoruz,
bazilartmin  rengini  acwyoruz  kapatiyoruz,
filtreliyoruz baya bir zaman harcryorum agcikgast

ugrasyorum...”

4. Katihmci, iyi derecede Ingilizcesi
oldugunu ve bir¢ok dilde ufak tefek sohbet
edebilecek seviyede oldugunu su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Ingilizcem cok iyi, onunla ilgili bir stkintim
yok. Polonya’da yasadi§im bir donem baglangic
seviyesinde Italyanca 6grenmistim. Tamsmayla ilgili
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bircok dilde bilgim var aslinda, yeni tamdigim bir
insanla ufak tefek sohbet edebilecek kadar var ama
dedigim gibi hakkini verdigim dil Ingilizcedir. Onun
disinda cok yiiklendigim bir dil yok...”

8. Katilimailar, Hiirriyet gazetesinin seyahat
ekinde roportajlarinin yayimlandigini ve burada
kendilerinden pembe sacli diinyay1 gezen tatil
delileri olarak bahsedildigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Hiirriyet ~gazetesi bizimle bir roportaj
yapmusti, Hiirriyet seyahat ekinde pembe saclariyla

diinyay1 gezen tatil delileri diye baglik attilar...”

1. Katilmca, takipgilerinden paylastig:
bilgilerden faydalandiklarin1 belirten geri
doniisler aldigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Yurtdisi deneyimimi Bahreyn’'de 6grendigim
her seyi sicag: sicagima paylagtyorum ve tabi ki bu
konuyla ilgili icerik sitkintist oldugu icin insanlardan
faydalandiklarina dair geri doniisler altyorum...”

10. Katilimei, sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkli oldugunu diisiind{igiinii ve
sosyal medyanin suan geleneksel medyadan
daha ileri oldugunu diistindiigiinii su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medyanmin geleneksel medyadan farkl:
oldugunu diisiiniiyorum, tabi ki. Kitlelerden ¢cok hizli
geri  doniis  alabilmeniz  acisindan  geleneksel
medyadan cok daha ileride sosyal medya. Bu hizli
iletisim de daha
konumlandirmanizi ve kitlelerin isteklerine veya
elestirilerine daha hizli adapte olmanizi saglyor...”

kendinizi rahat ve hizlica

4. Katilmci, hesabmin biiytimesindeki
sebeplerden birinin kaliteli igerik {iretmek
oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Aslinda biiyiimek zor bir sey degil, siz kaliteli
bir igerik yazarsaniz, kaliteli icerikler paylasirsaniz
diizenli olarak hesap biiyiiyor, mesela ben her aksam
saat 21:00" da bir fotograf atwyorum ¢iinkii
Instagram’in en yogun oldugu zaman o zaman. Bunu
diizenli hale getirdiiniz zaman, her fotografa

baktigimiz  zaman  goriiyorsunuz  gelen  giden
sayisint...”
2. Katilimci, dijital mecralarda kendi

markasini yaratmaya calistigini su sozler ile
ifade etmektedir;

GUF

“...Burada da dijital mecra iizerinden renkli
rotalar diye bir marka yaratiyorum...”

2. Katilimci, kisisel markalama sertivenine
baslamasinda sosyal medyanin kendisi igin itici
bir gii¢ oldugunu ve boylece Kkitlelere
ulasabildigini su sozler ile ifade etmektedir;

“...Kigisel markalama seriivenine baglamamda
sosyal medya kesinlikle itici bir gii¢c. Sosyal medyanin
bu kadar rahat ve kolay kullamilabiliyor olmas:
onemli, diger tiirlii bu kadar rahat baslayamazdik.
Bir giin televizyona ¢ikarim diye diisiinmezdim, ne
alaka nereden ¢ikayim niye c¢ikayim ki derdim ama
sosyal medya ile biranda kitlelere ulasabiliyorsun...”

1. Katilmci, en aktif kullandigi kanalin
Instagram oldugunu ve aktif olarak Instagram’:
kullanmasinda erisiminin kolay olmasinin da
rolii oldugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...En aktif kullandi§im sosyal medya kanali
Instagram. Instagram’dan ¢ok fazla etkilesim geliyor,
insanlarin bana mesaj atmas: daha rahat oluyor. Beni
Youtube’'dan bulan da Instagram’dan mesaj atiyor,
blogdan bulan da Instagram’dan mesaj atiyor...”

8. Katilimcilar, sosyal medyada kisisel marka
olmay1 saglayan seyin etkilesim oldugunu su
sozler ile ifade etmektedirler;

“...Sosyal medyada kisisel marka olmay: saglayan
aslinda etkilesim. Takipcinin sosyal medyay: ne kadar
aktif kullandigi, o takipginin sizden ne kadar
faydalandigi, sizin ne verdiginiz ile alakali kisisel
markalama...”

3. Katilimci, yazdigl yazilarin begenilerek
okundugunu su sozler ile ifade etmektedir;

“...Genellikle  yazdi§im  yazilarin cok
begenildigiyle ilgili yorum aliyorum. Senin yazdigini
okurken onu yastyoruz o anda diyorlar, bu benim icin
cok keyifli bir sey, boyle goriilmesi...”

10. Katilimei, gevrimigci kisisel markalamay:
sosyal medyada gerceklestirilen markalama
calismalar1 olarak tanimladigimi su sozler ile
ifade etmektedir;

“...Sosyal medya platformlarinda kendini bir
marka gibi yansitma ve kendine olan talebi artirmaya
yonelik  yapilan  calismalar gibi
tanimlanabiliv. Mesela benim igin negezdinbe bir

biitiinii
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marka ve ben bu isim ile sosyal medyada tipki bir
iiriin gibi tammirli§um artirmayr ve daha cok kisiye
ulagmak istiyorum...”

6. Katilimci, seyahat rotalarmi belirlerken
genellikle kendi gitmek istedigi yerlere gittigini
bazen ise takipgilerine anket yaparak onlarin
isteklerini Ogrendigini su sozler ile ifade
etmektedir;

“...Aslimda seyahat rotalarimi kendim nereye
gitmek istersem ona gore belirliyorum, bazen de anket
yapp insanlarm nereleri anlatmami istediklerini
sorup, onlarin yaziklar: dogrultusunda
olusturdugum rotalarda oluyor tabi ki...”

5. Sonuc ve Tartisma

Diinyada ve Tiirkiye’de sosyal
kullaniminin yayginlasmasiyla beraber bireyler
kendi diistincelerini, tirettikleri icerikleri aktif
bir sekilde paylasma ve kendilerini istedikleri
sekilde ifade etme ve tanitma sanst elde

etmislerdir. Sosyal medyanin saglamis oldugu

medya

bu olanaklar ile bireyler, sahsi sosyal medya
hesaplarini bir nevi kendi medya kanallar1 gibi
kullanarak kisa bir zaman icinde genis kitlelere
ulasma sansi yakalamaktadir. Sosyal medya
iizerinden genis kitlelere hitap edebilen kisilerin
sayistnin giin gectikte artis gostermesinden
dolay1 rakiplerinden ayrilmak isteyen sosyal

medya  kullanicillar1  kisisel =~ markalama
calismalarina baglamisgtir.

Kisisel markalama, sahip oldugumuz
fiziksel, ~ zihinsel = ve  duygusal tim
ozelliklerimizle dis diinyaya verdigimiz

mesajlar ve ayni zamanda diger kisilerin bizi
nasil algiladigidir. Kisisel markalarini yaratmak
ve rakiplerinden ayrilmak isteyen bireyler,
giclit ve farkli yonlerine odaklanarak, bu
yonlerini 6n plana ¢ikartmalidirlar. Bu yonlerini
ortaya cikartmak isteyen kullanicilarin sosyal
medya sayesinde kisisel markalama siireci
gliniimiizde daha kolay ve ulasilabilir bir hal
almistir.

Bu calisma ile birlikte kisisel markalamanin
ve sosyal medyanin giiniimiizdeki 6nemi bir kez
daha vurgulanmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular kisisel markalama siirecinde
sosyal medyanin rolii

oldugunu ortaya

koymaktadir. Calisma ayni zamanda sosyal
medyada gergeklestirilen kisisel markalama
calismalarinda  hangi
durulmas: hakkinda bilgi vermesi sebebiyle

unsurlar  tizerinde

gelecekte yapilacak calismalara da katk:
saglayacak niteliktedir.

Arastirma, Tiirkiye’deki seyahat
fenomenlerine = odaklanmaktadir.  Seyahat

fenomenlerinin en aktif kullandig1 sosyal medya
kanalinin Instagram oldugu bilinmektedir.
fenomenlerinin,

Seyahat yaygin kullanimi,

kolay erisimi ve geng niifusun daha fazla tercih

etmesi nedeniyle en aktif Instagram’i
kullanmay1 tercih ettikleri gozlemlenmistir.
Calismamiz kapsaminda seyahat
fenomenlerinin  kigisel marka kavramin
benimsedikleri goriilmektedir.

Aragtirmanin neticesinde seyahat
fenomenlerinin sosyal medyay:r iki amag
dogrultusunda kullandiklar1 bulgusuna
ulasilmistir. Kullanim amaglarindan biri sahip
olduklar1 deneyimleri diger kullaniclarla
paylasmaktir. Sosyal medya platformlari,

kullanicilarina istedikleri icerikleri tiretebilme
ve ftrettikleri bu icerikleri genis Kkitlelerle
paylasabilme
fenomenlerinin  sosyal ~medyay1
amaclarindan bir digeri ise, sosyal medyanin
kisisel markalarin1 yaratmaya olanak tanimasi

imkani sunmaktadir. Seyahat

kullanim

ve sosyal medya araciligiyla markalarmi genis
kitlelerle bulusturabilmeleridir.

Arastirmaya gore seyahat fenomenlerinin

kisisel ~markalama c¢alismalarinda, sahip
olduklar1  kisisel ~ degerlerinin, kisisel
farkindaliklilarinin, kisisel imajlarinin,
hedeflerinin, seyahat etme tutkularimin ve

iletisim yeteneklerinin rolii biiyiiktiir. Samimi
bir sekilde deneyimlerini baska kisiler ile
paylasan, farkli yonlerini 6n plana ¢ikartan ve
diger kisilere bir mesaj verme istegi icerisinde
olan kisiler, kisisel markalama c¢alismalarinda
bir adim daha onde olmaktadir. Seyahat
fenomenlerinin sosyal medya hesaplarini aktif
olarak kullanmasi, burada kendilerini takip
eden kisilerden gelen geri doniigleri dikkate
almalar1 ve onlar ile iletisim icerisinde olmalar1
kisisel markalarma katki saglamaktadir. Ayrica
seyahat sectikleri

fenomenlerinin kullanic
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isimleri de kisisel markalama c¢alismalarinda
akilda kalic1 olmay1 etkilemektedir.

Seyahat fenomenleri kisisel markalama
calismalartyla  sosyal —medya
seyahatleri i¢in kendilerine sponsor bulmak ve

sosyal medyada {izerinden gelir elde etmek

ltizerinden

istemektedirler. Seyahat fenomenleri kendilerini
gezgin Seyahat
fenomenlerinin destinasyon se¢iminde ugak
bileti fiyatlarinin rolii biiytiktiir, ucuz ugak bileti

olarak tanilamaktadirlar.

bulduklari rotalar 6ncelikli tercihleridir. Seyahat
fenomenlerinin boyle bir seriivene baslamalarin
da ise, yeni medya olan sosyal medyanin katkisi
biiyiiktiir.

Aragtirma sonucunda kisisel marka unsurlar1
Kisisel Degerler, Kisisel Farkindalik, Kisisel
Imaj, Kisisel Hedefler, Seyahat Etmek ve Iletisim
olarak elde edilmistir. Elde edilen unsurlar
literatiirde yer alan kisisel marka unsurlarindan
Kisisel Degerler, Kisisel Farkindalik, Kisisel
imaj, Kisisel Hedefler ve Iletisim ile benzerlik
gosterirken Seyahat Etmek unsurunda farklilik
gostermektedir.

Aragtirma sonuglarini  alanda

yapilmis
benzer ¢alismalarin sonuglari ile karsilagtirarak
degerlendirecek olursak bugiine kadar yapilmis
mevcut arastirmalarda calismanin sonuglarim
destekleyecek ifadeler bulunmaktadir.
Aragtirma sonucunda elde edilen temalar
agisindan
temas: kisisel markalamay1 etkilemekte ve
Yildirim  (2010)'un  kisisel markay1 siyasi
pazarlama cercevesinde inceledigi arastirmanin

sonucunda elde ettigi karakter faktorii ile

incelendiginde; Kisisel degerler

benzerlik gostermektedir.

Tletisim faktorii kisisel marka yaratmak igin
hayati bir unsurdur. Ozseving (2013), tarafindan
hazirlanan kisisel marka degerini sarkici, doktor
ve politikaci 6rnekleriyle inceledigi aragtirmanin
sonucunda kisisel marka degerini olusturan
faktorler arasinda iletisim ve farklilagsma faktorii
de oldugu sonucuna varmustir. Elde edilen bu
sonug, ¢alismamiz sonucunda elde edilen kigisel
marka olmak igin gerekli olan faktdrlerden
iletisim faktorii ve kisisel deger faktorii ile
ortismektedir.

GUF

Kisisel imaj faktorii agisindan bakildiginda,
imaj kisiler tarafindan algillanma bi¢iminizi
ortaya koymakta ve kisisel markaniza olumlu ve
olumsuz  direkt katkida bulunmaktadir.
Ozharputlu  (2019)un ¢alismasinda  kisisel
markalamayi 12 farkli alandaki kisiler tizerinden
ele alirken kisisel marka olmak i¢in gerekli baz1
oldugu, bu etkenlerden en
onemlilerinin ise kisisel markanin diger
insanlara gore olusturdugu fark, kisinin imaj,

etkenler

hedef kitlesine verdigi mesaj ve sahip oldugu
biitiin 6zelliklere bagli kimligi oldugu sonucuna
varilmigtir. Ozharputlu (2019)nun elde ettigi
etkenler ile calismamizda elde etmis oldugumuz
kisisel marka olmak igin gerekli olan unsurlar
benzerlik gosterirken, incelenen alanin farkh
olmasindan kaynakli kisilerin bu unsurlan
gerceklestirmesinde farkliliklar bulunmaktadir.

Kisisel markalasmanin ilk adiminda kisinin
kendini fark etmesi ve kendi degerini ortaya
koymas1 beklenmektedir. Kisi kendi bilgi ve
becerilerinin farkinda olursa hitap ettigi kitleye
de rahatlikla seslenebilmektedir. Kisisel marka
olusturma seriiveninde kisisel farkindalik bu
nedenle 6nem kazanmaktadir. Kisinin kendini
sosyal medyadaki rakiplerinden farklilastirmas:
icin de kendi 0z farkindaliginin olusmasit
gerekmektedir. Seyahat fenomenleri agisindan
incelenen bu faktor de seyahat edebilme becerisi
ve seyahat ettigi sehirleri, yoreleri paylasabilme
kisisel

ve Dbilgisini aktarabilme yetisinde

farkindalik 6nem kazanmaktadir.

Hepekiz (2018)'de, sosyal medya temelinde
kisisel = markalagsmanin
aragtirmasinda  farkl
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kisiler ile
gerceklestirmistir. Hepekiz'in

sonucunda goriisme
marka

yerini  inceledigi

meslek gruplarindan

gorusme

calismasinin
gerceklestirdigi
kavrammi  benimseyemedikleri
ulasmis  olmasi
gostermektedir. Calismamizda
gergeklestirilen  kisiler
markalama kavrami benimsenmistir.

kisilerin  kisisel
sonucuna
farklilik
goriisme
kisisel

calismamiz ile

tarafindan

Seyahat fenomenleri iizerinden incelenen
kisisel markalama c¢alismasinin daha Once
literatiirde ¢alisilmamis bir alana deginmesi
katki  saglayacagi

bakimindan literatiire
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diisiiniilmektedir. Sosyal medyada kisisel Kaynkaca

markalama Tiirkiye’de ve Diinya’da gittikce
popiiler olmaya baslayan bir alandir. Bu nedenle
sosyal medya platformlarinda, kisisel markasini
yaratmak isteyen Kkisilere katki saglayacagi da
diistintilmektedir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Bu boliimde, arastirma sonuglar goz oniinde

bulundurularak, aragtirmacilara yonelik
Onerilere yer verilmektedir.

* Arastirma, sadece seyahat {izerine
sosyal medya hesaplari olan fenomenler

cercevesinde ele almmuistir. Sosyal medyada
kisisel markalama, farkli alanlarda fenomen
olan kisiler i¢in de incelenebilir.

* Arastirmada nitel arastirma yontemi
kullanilmigtir. Nicel bir g¢alisma olmasi
agisindan Olgek gelistirme c¢alismas: yapilip,
kisisel markalama Olgegi olusturulabilir. Alana
ciddi bir katk: saglayacag diistiniilmektedir.

* Arastirmada Ornek olay deseni tercih
edilmistir. Olgu bilim gibi farkli bir arastirma
deseni kullanilarak farklilagilabilir.

e cerik analizi ve betimsel analizden
faydalanilmistir. Kodlamalar el yordamiyla
yapilmistir ancak paket programlarla yapilarak

modeller elde edilebilir.

Aragtirmada kisisel markalama
medya kanallarindan
alnarak incelenmistir, farkli sosyal medya

kanallar1 dikkate alinarak incelenebilir.

sosyal
Instagram  dikkate

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyanm

Bu arastirma, bilimsel arastirma ve yayin
etigi kurallarina uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Bu calisma, Merve SAHINSAH tarafindan

literatiir arastirmasi

hazirlanmis olup, analizlerin yapilmasinda Dog.
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incelemesi ve saha
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Amag: Giintimiiz stirdiiriilebilir rekabet ortaminda 6nemi her gecen giin artan tasimacilik sektorii
sayesinde {ilkelerin ekonomik ve pazarlama faaliyetleri de ivme kazanmaya devam etmektedir.
Tasimacilik sektorii icinde yer alan karayolu, havayolu, demiryolu, denizyolu vb. modlar
sayesinde canlilarn, egyalarmn, mallarin, yiiklerin ve hizmetlerin tasinmast miimkiin
olabilmektedir. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiretilen tirtinlerin dogru
yerde, dogru zamanda alicilarina ulastirilmasina saglayan tasima modlari, dis ticarette de etkin
rol oynamaktadir. Uluslararas: ticarette, tasimacilik sektoriinde gerceklestirilen pazarlama
faaliyetleri, ihracat ve ithalati biiyiik 6lciide etkilemektedir. Tiim diinyada yasanan COVID-19
Pandemisi diger sektorlerde oldugu gibi tasimacilik sektoriinii de etkilemistir. Bu anlamda bu
calisma ile 2017-2020 donemlerinde diinya ve Tiirkiye ihracat ve ithalat verileri incelenerek
havayolu, denizyolu, demiryolu ve karayolu ile yapilan tasimaciliklarin durumu ortaya
konulmaya calisilmistir. Ayrica calismada tasima modlarinin, pazarlama faaliyetleri agisindan
degerlendirilmesi de yapilmistir. Gereg ve Yontem: Bu amagla tanimlayic1 ve agiklayict arastirma
yontemleri kullanilmistir. Oncelikle kavramsal gercevede tasima modlari ve pazarlama faaliyetleri
hakkinda bilgilere yer verilmistir. Daha sonra ise ikincil verilerden olan TUIK ve World Bank’dan
yararlamilarak 2017-2020 dénemlerinde tagimacilik modlari ile yapilan ihracat ve ithalat verileri
incelenmistir. Bulgular: Calisma sonucunda Covid-19 Pandemi déneminde tiim modlarda Cin
disinda tiim {ilkelerde hem ithalat hem de ihracatta azalmanin yasandig1 sonucuna ulasilmistir.
Ayrica tagimacilikta 2017 yilindan 2019 yillarina kadar ihracat ve ithalat agisindan artis sz konusu
iken 2020 yilinda ise azalma yasanmistir. Sonug: Bu sonucun tiim diinyada yasanan Covid-19
salgim ile yasanan olumsuz etkilerden kaynaklandigi ve pazarlama faaliyetlerin etkin
kullanilmamasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir.

Abstract

Purpose: The transportation industry, whose significance is growing daily in today's context of
sustained competition, is responsible for the continued growth of the nations' economies and
marketing efforts. Transporting live creatures, commodities, cargo, and services is made feasible
through modes including road, air, train, sea, etc. in the transportation industry. Transport
methods also play a significant part in international trade in ensuring that goods manufactured to
satisfy consumer wants and requirements are delivered to clients at the appropriate location and
time. The transportation industry's marketing initiatives have a significant impact on both exports
and imports in international trade. The Covid-19 Pandemic, which has been felt worldwide, has
had an impact on not just other industries but also the transportation industry. In this regard, by
evaluating the export and import statistics of the globe and Turkey in the 2017-2020 periods, it has
been attempted to show the state of transportation by air, sea, rail, and road. The study also
provided an evaluation of the various means of transportation in terms of marketing efforts.
Materials and Methods: For this purpose, descriptive and explanatory research methods were
used. First of all, information about transportation modes and marketing activities is given in the
conceptual framework. Then, using the secondary data of TUIK and the World Bank, the export
and import data made by transportation modes in the 2017-2020 periods were examined.
Findings: According to the study's findings, there was a decline in imports and exports across all
modalities in every country except China during the Covid-19 Pandemic. Additionally, from 2017
to 2019, there was a rise in transportation exports and imports, but in 2020, there was a fall. Results:
This outcome is believed to be the result of the unfavorable Covid-19 outbreak that affected the
whole world, as well as maybe the inefficient use of marketing initiatives.
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Demiryolu tasimaciliginda da karayollar
2019 yilimin sonlarinda dogru tim diinyada smirlarindaki kapatmalarin aksine elleglﬂemeye
maruz  kalinmamasindan  dolayr ilkeler

salgin haline gelen Covid-19 salgimi diger tiim
sektorlerde oldugu gibi lojistik sektoriinii de
etkilemistir. Teknoloji sayesinde bu etki
azaltilmaya c¢alisilsa da pandemi kiiresel
anlamda lojistik sektoriinde ithalat ve ihracat
diizeyinde hissedilmistir. Covid-19
pandemisinin en yogun yasandig1 2020 yilinda
kiiresel anlamda tasimacilik sektdriinde pazar
payr yaklasik %25 oraninda kiigtilerek 5,73
trilyon Euro seviyelerine kadar inmistir
(UTIKAD Raporu, 2021). Tasimacilik
sektoriinde son derece onemli olan Kiiresel
2019  yilinin
baslarinda 1.720 Amerikan dolar1 iken ayn1 yilin
eyliil ayinda 10.360 dolara kadar yiikselmistir.
Ancak pandeminin patlak vermesi ile birlikte
2020 yilmin ilk ceyreginde 7.945 dolara kadar
diismiistiir. 2021 Ocak ayinda ise 5.340 dolar
olmustur. stirecinde
fiyatlariin artmasi ile birlikte Konteyner
Endeksi de disiise devam etmistir (TCMB,
2021). Diinya havacilik sektoriinde ise ugak

Konteyner Endeksi'nde ise

Pandemi navlun

kapasite kullaniminda %30 oraninda azalma
yasanmistir. 2021 Covid-19
Pandemisi'nden kaynaklanan kisitlamalarin
devam etmesi; hammadde ve ara {iriinin
temininde  yasanan dolay1
iretimin yavaslamasi, ¢alisanlarin azalmasi,
tastma maliyetlerinin yiikselmesi gibi bircok
etken tastmacilik sektorint olumsuz
etkilemistir. Tiim diinyada ticaret alaninda bu
zorluklarin iistesinden gelebilmek igin iyilesme

yilinda

glicliiklerden

planlar
Ozelikle e- ticaret ve perakende sektdriinde
kendini olumlu anlamda hissettirirken, diger
yeme i¢cme ve lojistik sektoriindeki tasima

yapilmistir. Bu iyilesme planlar

modlar1 i¢cin mimkiin olmamuistir.
modlar agisindan, pandemiden en az etkilenen
denizyolu tasima sekli olmustur. Denizyolu
ticareti 2021 yilinda %4,3 oraninda artis

gOstermistir (UTIKAD Raporu, 2021).

Tasima

Karayolu tasima modu pandemiden Orta
Dogu ve Avrupa basta olmak iizere ithalat ve
ihracat anlaminda sinurlarin kapali olmasi,
gibi sebeplerden
oldukca fazla etkilenmistir.

karantinalar dolay1

pandemiden

arasindaki ticaretin devam etmesini saglamistir.
ise 2021 yilinda
onceki donemlere kiyasla %25 oraninda azalma
yasanmugtir (Ocal, 2022).

Havayolu tasimaciiginda

Tiirkiye acisindan lojistik sektorii pandemi
doneminde en c¢ok etkilenen sektorlerden
biridir.

artmasi, kisitlayici tedbirlerin alinmasi, navlun

Pandemiden kaynakli maliyetlerin
ve yakit fiyatlarinin artmasi, doviz kurlarindaki
belirsizlikler gibi bir¢ok olumsuzluk tasima
ticaretini etkilemistir. Ozellikle, Tiirkiye yolcu
ve yiik tasimaciliginda en fazla kullanilan mod
olan karayolu tasimaciliginda sert bir diisiis
yasanmistir. Karayolu agisindan pandemi
siirecinde tek yiikselis ise alinan arag sayisinda
yasanmistir. 2020 yilinda toplam arag sayisinda
%4.3 oraninda yiikselme olurken, ticari arag
sayisinda ise %2.9 oraninda artis olmustur.
Denizyolu tasimaciliginda ise 2019 yili sonuna
dogru ihracat agisindan %62, ithalatta ise %54’
lik  pay yolcu
tasimaciiginda ise pandemi doéneminin en
yogun yasandigi 2020 yilinda i¢ hatlarda seyahat
eden yolcu sayis1 %50 azalirken, dis hatlarda ise
%80 azalmistir. Kargo tasimaciliginda ise 2019
yilinda 3.2 milyon ton iken 2020 yilinda 2.4
milyon ton olarak azalma yasanmistir (TUIK,
2021). Tiim bu olumsuzluklara ragmen Tiirkiye
transit iilke olma konumundan dolay1 Tiirkiye
lojistik sektorii gittikce onem kazanmaktadir.
Ayrica Tiirkiye'nin tiim tasima modlarinin
kullanilmasina elverigli cografi yapisi da ticaret
agisindan degerli olarak kabul edilmektedir.
Pandemiden en az etkilenen tasima modu
Diinya da oldugu gibi Tirkiye’ de de
demiryoludur. Bu anlamda 6zellikle Ulastirma
ve Altyapr Bakanligi'min demiryolu ticaretini

almistir.  Havayolu

artlrmaya onem arz

etmektedir. Pandemi doneminde Tiirkiye sinir

yonelik planlamalari

kapilarinda yasanan kisitlamalar ve kapanmalar
karayolu ticaretini de olumsuz etkilemistir.
Ozellikle bircok uluslararasi ticarete olanak
saglayan Kapikule Simir Kapisinda yasanan

neden
havayolu

yogunluk artmasina

olmustur.

maliyetlerin

Pandemi doneminde
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acgisindan da ticarette aksakliklar yasanmustir.
Bu aksakliklarin basinda yakit fiyatlarmin
artmasi ve bir¢ok tilkede havayollarinda alinan
Onlemler ve kisitlamalar yer almaktadir
(UTIKAD Raporu, 2021). Sektdr agisindan
pandemi yasanan  durumum
tasimacilik tiirleri acisindan ihracat ve ithalat
oldugu

stirecinde

verilerinin  incelenmesinin  6nemli

diistintilmektedir.
2. Kavramsal Cerceve

Lojistik sektorii icinde yer alan tasima
modlari ile esyalarin, mallarin ya da hizmetlerin
bir yerden bir yere ulasmas: olarak bilinen
tasima giin gectikce Onemini artirmaktadir.
Lojistik biri
miisterilerin ihtiyaglarmin
memnuniyetlerin artirilmasi ve siirdiiriilebilir
rekabet etme  konusunda  kilit nokta
durumundadir. Uriin  gesidine, miktarina,
durumuna ve zaman olgusuna gore belirlenen

faaliyetlerden olan tagima,

karsilanmasi,

tasima modlari, lojistik ve pazarlama faaliyetleri
isletmelerin istenilen zamanda,
tiriiniin ~ ulastirilmasinda
lokomotif gorevi iistlenmektedir.

anlaminda

istenilen  yere

2.1. Tasima Modlan

Bir esyanin, yiikiin, malin ve yolcunun bir
yerden diger bir yere ulastirilmasi tasima
faaliyeti olarak tamimlanabilir. Tasimacilik, en
eski faaliyetlerden biri olmakla beraber
kiiresellesme, teknolojinin gelismesi, istek ve
ihtiyaclarin artarak degismesi ile birlikte 6nemi
gittikce artmaktadir (Oguz ve Oguz, 2019, s. 67).
Tasimaciligin artmasi, tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye agisindan da ihracat ve ithalatin
artmasinda etkin rol oynamaktadir.

Tasima modlari sayesinde bir yerden diger
bir yere istenen {iriinlerin ya da yolcularin

glivenli, konforlu, zamaninda ulastirilmas:
saglanmaktadir. Diinyada ve {ilkemizde
kullanilan tastma modlar1 ise havayolu,

karayolu, denizyolu, demiryolu ve boru hattidir.
Bu modlarin hangisinin ya da hangilerinin
kullanilmas: gerektigini tasinan yiikiin 6zelligi
ve durumu, tasima mesafesi, maliyet, hiz,
hizmet alani, tarifeli seferlerin
glvenlik gibi degiskenlere gore belirlemek

mumkiindiir (Duran vd., 2021, s. 16).

siklig1  ve

Tablo 1
Tasima Modlarinin Karsilastirilmasi
Tasima Maliyet Hiz Hizmet Tarifeli Seferlerin Tarifelerin Uygulanma
Tiirii Alan1 Siklig: Giivenilirligi
Karayolu Yiiksek Hizli Cok Genis  Yiiksek Yiiksek
Denizyolu Cok Diisiik Yavas Sinirh Cok Diislik Orta
Havayolu  Cok Yiiksek  Cok Hizli Genis Yiiksek Orta
Demiryolu Orta Orta Orta Diistik Cok Yiiksek
ic suyolu Diigtik Yavas Sinirh Distik Orta
Boru Hatt1  Diisiik Yavas Cok Smirli  Orta Yiiksek

Kaynak: Canci ve Erdal, 2003. Uluslararasi Tagimacilik Yonetimi. Istanbul: Uluslararast Tasimacilik ve Lojistik Hizmet

Uretenler Dernegi ( UTIKAD).

Tagima modlarinin karsilastirildigr Tablo
1’de tagima tiirlerinin maliyet, hiz, hizmet alani,
tarife seferlerinin siklig1 ve tariflerin uygulama
giivenirliligi ile ilgili 6zellikleri yer almaktadir.
Buna gore tasima tiirlerinden maliyet agisindan
en yliksek olan mod havayolu iken en diisiik
olan mod ise denizyoludur. Hiz agisindan ise
havayolu en hizli olan tasima tirii iken
denizyolu, i¢ suyolu ve boru hatti1 en yavas
modlardir. Hizmet alani agisindan da karayolu
¢ok genis bir alan1 kapsarken boru hatt1 ise ¢ok
stnirli bir alana (yakit, petrol, su) hizmet

etmektedir. Tarifeli seferlerin sikligina gore ise
karayolu ve havayolu daha elverisli iken
demiryolu ve i¢ suyolu daha az elveriglidir. Son
olarak tarifelerin uygulanma giivenilirligi
agisindan da demiryolu en yiiksek giivenirlilige
sahip tasima tiirtidiir.

2.2. Karayolu Tasimacilig1

Modlar arasi gegisin kolaylikla yapildig: ve
bir yerden diger bir yere aktarmasiz hizmetin
saglandig1 tasima tiirii karayoludur. Karayolu
tasimaciliginin  yiiklerin tasinmasinda, 7x24
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hizmet vermesi, genis bir aga sahip olmasi, her Tirkiye konumu nedeniyle karayolu

yere ulasim, mallarin
kaynaklanan daha az maliyet kullanimi gibi
bircok avantaji bulunmaktadir (Ozoglu ve
Demirci, 2021, s. 671). Bu avantajlarin yani sira

tim tasima tiirlerinde oldugu gibi karayolu

paketlemesinden

tasimaciigin da dezavantajlar1 bulunmaktadir.
Bu dezavantajlar; yakit fiyatlarmin artmasi,
maliyetlerin yiiksek olmasi, denetim ve altyap:
eksiklikleri (Macit, 2020, s. 843-860), cevreye
verdigi zararlar (Sahan, 2017), yiiksek oranda
kullanim  alam hava

arazi gerektirmesi,

sartlarindan etkilenmesi olarak bilinmektedir.

Tablo 2

tasimaciliginda stratejik bir Sneme sahiptir.
Tiirkiye’de gergeklestirilen tasimalarin biiyiik
bir ¢ogunlugu karayolu ile yapilmaktadir
(Bayraktutan ve Ozbilgin, 2013). Karayollari
Genel Midiirliigii verilerine gore tasit, yolcu
tasima ve ylik tagimada 2018 yilina gore 2019
yilinda diisiikte olsa bir yiikselme yasanirken
pandeminin en yogun oldugu 2020 yilinda iig
gostergede de azalma oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye Karayollarinda Tasit, Yolcu ve Yiik Bilgileri (2018-2020)

2018 2019 2020
Tasit Km (Milyar) 131,6 135,5 126,1
Yolcu Km (Milyar) 329,4 339,6 289,0
Ton Km (Milyar) 266,5 267,6 272,9

Kaynak: Karayollar1 Genel Miidiirliigii, 2020.
2.3. Havayolu Tasimacilig:

Gliniimiizde zamanin son derece Onemli
oldugu distintldigiinde isletmeler ve
kullanicilar agisindan hiz vazgegilmez bir unsur
haline gelmistir. Havayolu tasimacilig1 mallarin,
yiliklerin ve yolcularin bir yerden diger bir yere
ulasiminda en kisa zamanda hizmet veren
tagima tiiriidiir (Karagiille, 2007, s. 4). Isletmeler
miugterilerine drtinlerini en kisa zamanda
ulagtirmalarini saglayan havayolu tasimaciligi

sayesinde stirdiiriilebilir rekabet etmede bir

avantaj saglamaktadirlar. Havayolunun tercih
edilmesinde zaman faktoriinii dikkate almak
zorunda olan isletme yoneticileri bu tasima
tiriintt yolculuklarinda oldukg¢a fazla tercih
etmektedirler. Yogun is ortaminda zamani
yetistiremeyen yoneticiler havayolu
tasimaciigini siklikla kullanmaktadir. Ayrica
Ozel iriinlerin (bozulabilir, 1slak, kiymetli,
teknolojik iiriinler, pahali hediyelik egyalar)
tasinmasinda havayolu tasimaciliginda ayr bir
Onem tegkil etmektedir.

Havayolu Yiik Trafigi/ Ton

5.000.000

,

2018

2019

B Toplam Yiik

ic Hat

2021

2020

D1s Hat

Sekil 1. Havayolu Tagimaciliginda Yiik Gostergesi (2018-2020)

Kaynak: DHMI, 2021

Sekil 1'de 2018-2021
havalimanlar yiik tasimaciligina ait veriler yer
incelendiginde Tiirkiye
Havalimanlar1 yiik tasimaciliginda 2018 yilina
gore 2019 yilinda i¢ hatlarda ve dis hatlarda bir

yillar1  arasinda

almaktadir. Veriler

artig s0z konusu iken yine pandemiden kaynakl
kisitlamalar ve kapanmalar neticesinde 2020
yilinda diisiis oldugu anlasilmaktadir. 2021
yilinda pandeminin etkisinin azalmasi ile
havayolu yiik tasimaciliginda artis yasanmustir.
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2.4. Denizyolu Tasimacilig1

Diinya ticaretinin tagima tiirlerine gore
%80’i denizyolu ile yapilmaktadir (Develi, 2021).
Ticarette bu denli 6nemli olan denizyolu
tasimaciligiin tercih edilmesinde agir tonajh
yiiklerin tasinmasina olanak saglamasi, tasima
maliyetinin azligi, giivenli olusu gibi unsurlar
siralanabilmektedir (Saatgioglu ve Saygili, 2013,

s. 20). Bu avantajlarin yam sira diger tasima
modlarinda oldugu gibi denizyolu
tasimaciliginda bazi dezavantajlar

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar ise alicinin
deposuna kadar yiikiin taginamamasi, yiiklerin
siirede ulasmasi, alt yap1
maliyetlerinin ytiiksekligi gibi unsurlardir (Kol,
2010, s. 21).

uzun aliciya

Tablo 3
Denizyolu Thracat ve Ithalat Gostergeleri 2018-
2020 (Milyar Dolar)
2018 2019 2020
Thracat 1,15 1,23 1,48
ithalat 0,86 1,02 0,71

Kaynak: Ulasan ve Erisen Tiirkiye Istatistikleri 2003/2020,

Tablo 3’de denizyolu ile 2018- 2020 yillar1
arasinda gerceklestirilen ihracat ve ithalat
gostergeleri yer almaktadir. Bu bilgilere gore
2018, 2019 ve 2020 yillarinda ihracatta azda olsa
yilikselis yasanirken, ithalatta 2019 yilinda 2018
yilina gore bir yiikselis olmustur. 2020 yilinda
ise denizyolu ithalatinda azalma yasanmustir.

2.5. Demiryolu Tasimacilig:

Tablo 4
Demiryolu Yiik Tasima Verileri

Gegmisten giliniimiize 6onemi giderek artan
demiryolu tasimacilifl, tasimacilik tiirlerinin
Demiryolunun diger tasima
tiirlerine gore ucuz olmasi, ekonomik, sosyal ve
kiiltiir agisindan etkilesim saglamasi, agir tonajl
yiiklerin tasinmasina elverisli gibi
nedenler daha c¢ok tercih edilmesinde rol
oynamaktadir. Ayni yolcu
tasimacilifl, ucuz olmasi ve tek seferde ulasim
saglamasi bakimindan da tercih edilmektedir.

ilklerindendir.

olmasi

zamanda

Isletmeler agisindan da lojistik faaliyet gdsteren
yerlere ulasimi kolaylastirmaktadir. 19. Yiizyilin
baslarinda ticarette kullanilmaya baslamasiyla
insanlig1 ilgilendiren her alanda faaliyet
gostermektedir (Tamgelik, 2000).

Tiirkiye Ulastirma Bakanhigi’'min 2023-2035
yillari arasimndaki planladig: projeler
kapsaminda demiryolu hatlarmin yenilenmesi,
yolcu kapasitesinde %10’a, yiik kapasitesinde de
%15’e cikarilmasi, demiryolu aginin 31000 km
artirllmasi, akilli ulagim sitemleri ile destek
verilmesi, Asya-Avrupa-Afrika kitalar1 arasinda
bir koridor gorevi iistlenmesi gibi bir hedefler

bulunmaktadir (Ulastirma Bakanligi 2018,
Raporu).

Yiik tasimaciliginda demiryolunun
kullanilmasi, enerji tasarrufu saglanmakta,

sehirde olusan trafik sikisikligi azaltilmakta,
kaza olaylar1 daha az yasanmakta, maliyetler
distirilmektedir (Baran ve Esmer, 2018, s. 332).

Net Ton (Milyon)

Net Ton-Km (Milyon)

Yurtici ~ Uluslararas1 Idari Toplam Yurtici  Uluslararas1 Idari Toplam
2018 29,34 2,07 0,25 31,66 13,764 579 135 14,478
2019 30,74 2,55 0,25 33,54 13.829 751 127 14,707
2020 30,97 3,44 0,18 34,59 13,988  1.357 83 15.428

Kaynak: TUIK, 2022

Demiryolu yiik tasimaciligina ait yiik tasima
verilerinin incelendigi Tablo 4’e gore yillar
arasinda gitgide bir artis goriinmektedir.
Elleclemenin az olmasi gibi nedenlerle pandemi
doneminde de  bir
anlagilmaktadir.

azalisin  olmadig:

3. Pazarlama Faaliyetleri ve Tasimacilik

Lojistik anlamda tagimaciligin mdiisteriler
agisindan  basaril  bir  sekilde  yerine
getirilmesinde gegis siireleri, pazara niifuz etme,
kayip ve hasar durumu, esneklik ve son olarak
pazarlama sistemi igindeki faaliyetler 6nemli yer
tutmaktadir. Tasimacilik her ne kadar lojistik
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icerisinde diisiiniilse de pazarlama karmasi
elemanlarindan  olan
unsurudur. Ister lojistik anlamda olsun ister
pazarlama anlaminda olsun dagitim ya da
tasimada asil amag miisteri memnuniyetidir. Bu

anlamda

dagiimin da  bir

tasimacilikta tiiketicilerin ya da

isletmelerin istek ve
karsilanmasinda  pazarlama

Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Yuk
acisindan  bir

ihtiyaglarinin
faaliyetlerinin

tasimaciliginda  hizmeti  alanlar
malin bir yerden bir yere
ulasiminda zaman, maliyet ve hasarsiz teslimat
on plana c¢ikmaktadir. Karakadilar'a gore bu
vb.) tagimacilik
sisteminde  pazarlama faaliyetlerini  de
etkilemektedir (aktaran Kilci, 2017, s. 77). Yine
yolcu tasimaciliginda da kisiler bir yerden diger
bir yere gitmeyi istediklerinde zamaninda,
guvenli bir sekilde, konforlu ve uygun fiyath

hizmet almay1 tercih etmektedir. Pazarlama

unsurlar (zaman, maliyet,

faaliyetleri de sektoriinde bu

anlamda devreye girmektedir.

tasimacilik

Uriinlerin ya da canlilarin taginmasinda
hizmet uygulamakta
olduklar1 pazarlama faaliyetleri ya da stratejileri

veren igletmelerin
araciligiyla miisterilerin istek ve ihtiyaglarina
cevap vermektedirler. Dolayisiyla uygulanan
pazarlama stratejisi, bir isletmenin ya da
rekabet
pazarlama karmas: elemanlarin1 en etkin bir
sekilde kullanilmasiyla basar1 saglamaktadir.

kurumun  surdirtilebilir etmede

Tasimacilik sektoriinde bulunan isletmelerin
rekabet edinmesi
olusturmus olduklar: pazarlama faaliyetleri ile

ortaminda iyi bir yer

iliskilidir. Bu iliskinin gficlii olabilmesi igin
sektorde bulunan isletmelerin lojistik agmnin
olmasi,
kullanilmasi, insani iligkilerin iyi yonetilmesi ile
miimkiindiir. Ayrica kiiresellesme sayesinde
iretim ve pazarlama ¢ok daha Onemli hale
gelmis, lojistikte ise bir¢cok konuda (talep, {iriin
yelpazesi, belgeler) Dbelirsizlikler =~ devam
etmektedir (Karakdy ve Kizilirmak, 2019, s. 449).
Bu belirsizligin ¢oziimiinde ise pazarlama ve
lojistigin entegre bir sekilde calismasi etkili
olabilecektir.

gliclii iletisim  kaynaklarinin iyi

3.1. Pazarlamada Uriin Karmasi ve
Tasimacilik

Tasimacilik  sektoriinde tasinan {irliniin
ozelligine ve durumuna gore farkli hizmet
verilmektedir. Tasimacilik sektoriindeki
isletmeler {iirtin Ozelliklerine gore, tedarik
zincirindeki etkenler ve tasima alternatifleri gibi
birgok degiskene gore faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Uriinlerin kendi &zelikleri
geregi
gerekebilmektedir. Ornegin giiller ya da hemen

sadece  bir modda  tasinmasi
solmaya miisait olan cigekler en hizli tasima
modu olan havayolu ile tasinmaktadir. Yine
yakit, su petrol gibi triinler, cevreye zarar
vermeden boruyolu ile tasinmaktadir. Tim bu
siireglerin basarili bir sekilde gergeklestirilmesi
iyi bir pazarlama ve lojistik faaliyeti ile miimkiin

olmaktadir.
3.2. Pazarlamada Fiyat Karmasi ve Tasimacilik

Tasimacilik ve pazarlama faaliyetlerinin en
biri
edebilmek ve

onemli unsurlarindan maliyettir.
Isletmelerin  Kar isletme
faaliyetlerini siirdiiriilebilmeleri i¢in maliyetleri
en aza indirmesi gerekmektedir. Tasimacilik ve
lojistik sektoriinde, yogun rekabet ortamindan
kaynaklanan nedenlerden dolay: fiyatlama ve
maliyetleme kilit oneme sahiptir (Koban, 2018, s.
32). Tasimacilikta belirlenirken;
kullanilacak olan mod, aracin giderken ve

fiyat

donerken dolu gidip gelmesi, pazarda belirlenen
fiyat standartlari, kombine tasima yapilacaksa
kullanilacak modlarin degerlendirilmesi gibi
konularin planlanmasi gerekmektedir. Tasima
sektorii agisindan maliyet odakls, talep odakli ve
rekabet odakl fiyat stratejilerinden en uygun
olanina karar verilmektedir.

3.3. Pazarlamada Tutundurma Karmasi ve
Tasimacilik

Isletmelerin {iretmis olduklar iiriinlerin ya
da vermis olduklar1 hizmetlerin tanitim ¢abalar1
olarak bilinmektedir.
sektoriinde tutundurma bilegenlerinden ¢ok
faydalanildigr dogru bir ifade olmayacaktir.
Ancak tutundurma Dbilesenlerinden kisisel
satisin kullanildig1 da bilinmektedir. Miisteri ile
birebir iletisimin kolaylikla saglandig1 kisisel
satig, tasimacilik sektoriinde tutundurmanin

tutundurma Tasima
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tercih edilmese de web sayfalar1 {izerinden
yapilan dijital taitimlar da kullanilmaktadir.
Tasimacilik sektoriindeki isletmelerin az da olsa
toplumsal katkiy1 6n plan ¢ikaracak halkla
iliskiler faaliyeti uyguladig1 gozlemlenmektedir.
Yine tasimacilik sektoriindeki isletmeler hizmet
alicilarla iletisim kurarak; miisterileri firma
hakkinda bilgilendirmek, satis konusunda ikna
etmek, cevresel konularda paylasim yapmak ve
egitim verme gibi konularda fayda saglamaya
calismaktadirlar.

3.4. Pazarlamada Dagitim Karmasi ve
Tasimacilik

Tasimacilik sektoriinde pazarlama karmasi
elamanlarmmn en kilit unsurlarinda biri de
dagitimdir. Dagitim unsuru tagmacak olan ya da
miisteriye ulastirilacak olan {iriiniin ne zaman,
ne sekilde ve nerede gibi islevleri olusturan
kararlarin butini olusturmaktadir. Tim bu
unsurlarin olusmas: ile miisteri memnuniyeti
saglanmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin rekabet
etmesinde de dagitim wunsuru pazarlama
agisindan

faaliyetleri Onemli bir rol

oynamaktadir.
4. Literatiir Taramasi

Literatiir taramasi i¢in Oncelikle diinya ve
Tiirkiye tasimacilik sistemleri ile ilgili calismalar
incelenmistir. ~ Calismalar uygulamali ve
tanimlayic1 olan arastirmalar olarak iki gruba
ayrilmistir. Buna gore verilerin analiz edildigi
uygulamali ¢alismalarda, dis ticaret verilerinin
ihracat ve ithalat durumlarinin tasimacilik
sistemlere gore incelenmesi amaglanmistir. Bu
calismalarin  sonuglarinda agirhikli  olarak
Tirkiye i¢in dis ticaret islemlerinin daha g¢ok
karayolu modu ile yapildigi, maliyetin 6nemli
bir unsur oldugu, lojistik performans ve dis
ticaret arasinda iliski oldugu belirlenmistir
(Bayraktutan ve Ozbilgin, 2013; Takim ve
Ersungur, 2015; Ugurlu ve Keser, 2020; Akan,
2021; Acar, 2021). Ikinci grup olan tamimlayici
calismalarda ise dis ticarette kullanilan tagima
sekilleri, lojistigin dis ticaret iizerindeki etkisi,
dis ticaretin tarihsel gelisimi, dis ticarette
basarili olunmast i¢in tagima sekillerinin se¢imi

iizerine bilgilendirmeler, yasanan olaganiistii

alinmasi gereken Onlemler, teslim sekilleri,
uluslararasi ticaretin ve tasima sekillerinin
tarihsel donemi, tasima tiirlerinde basarili
olunmas: i¢in yapilmasi gerekenler {izerinde
calisilmistir (Kabakgi, 2018; Emirkadi ve Balci,
2018; Kaya, 2019; Aggon, 2019; Akan, 2021;
Yurdakul ve Sipal, 2021; Acar, 2021).

Daha sonra ise pazarlama faaliyetleri ile
tasimacilik sistemlerinin birlikte ele alindigi
calismalar incelenmigtir. Calismalarin bir kismi1
rekabet
stratejileri ve isletme kari ile olan iligkisini
incelemistir. Calismalarin sonucunda genel
olarak tasimacilik faaliyetlerinin, isletme kar1 ve
rekabet dolayisiyla  pazarlama
faaliyetleri arasinda yakin bir iliski oldugu ifade
edilmistir (Giimiis, 2007; Kilci, 2017; Koban,
2018; Ahmadov, 2019). Calismalarin diger bir
kismi ise

tasstma  faaliyetlerin,  pazarlama

stratejileri

tastma modlarindan havayolu
tasimaciliginda pazarlama faaliyetlerinin firma
performans: iizerindeki etkisi ve iligki tizerinde
durmustur. Calismalarin sonucunda pazarlama
faaliyetlerinin firma
performansi iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugu ve degiskenlerin iligkili oldugu ifade
edilmistir (Tanrisevdi ve Culha, 2010; Giines ve
Karakadilar, 2015). Tagsima

pazarlama faaliyetleri ile ilgili ¢calismalardan bir

tasima  sektOriinde

modlarnr ile

digerinde ise demiryolu tasima hizmetlerinin

arastirmalarindaki
deginilmistir. Calisma sonucunda maliyetin son

pazar yeri ve Onemine
derece 6nemli oldugu, gilintimiizde demiryolu
tasimaciligin daha ¢ok tercih edilmesi gerekliligi
ve bunun uygun pazarlama faaliyetlerin
olusturulmas: ile gerceklesebilecegi kanisina

varilmustir (Berdiyorov ve Berdiyorov, 2020).

Yapilan literatiir taramasinda c¢alismalarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun yolcu tasimaciliginda
pazarlama  faaliyetleri  iizerine  oldugu
gorilmiistiir. Calismalarda yolcu
tasimaciiginin  6nemine deginilerek bireysel
ziyade  toplu
yapilmasinin ¢evresel, sosyal ve ekonomik

kullanimdan ulagimlarin

faydalar1 ve katkilar1 belirtilmistir (Cronin ve
Hightower, 2004; Ibraeva ve Sousa, 2014). Son
olarak bu calismanin konusu ile ilgili tarimsal
tretimin artirminda ulasim sektdriiniin  ve
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pazarlamanin roliiniin incelendigi calisma
dikkat ¢cekmektedir. Nijerya, Ebonyi Eyaletinde
yapilan ¢alisma sonucunda bozuk yollar, yiiksek

ulasim maliyetleri, az sayida arag, kotii drenaj

kanallari, menfezler, az sayida koprii ve
yoksulluk gibi mevcut sorunlara ragmen
yapilan ulasim sistemleri ve pazarlama

faaliyetlerinin tarimsal {iretimin biiytimesini
biiyiik ol¢lide artirdig1 vurgulanmistir. Ayrica,
belirlenen sorunlara yonelik; ciftcilere kredi
verilmesi, yol yapim ve onarimi, demiryolu
kullanimi, toplu tasima, ciftci kooperatiflerinin
ve isleme merkezlerinin tesvik edilmesi gibi
Oneriler sunulmustur (Ifeanyichukwu, Knadosie
ve Kadurumba, 2018).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ulasim
ve pazarlama faaliyetlerinin  tasimacilik
sektoriinde onemli oldugu ve bu konularin
tizerinde daha ¢ok calismanin gerekliligi
kanisina varilmistir. Ayrica ¢alismalarda sadece
yiik tasimaciligl ya da sadece yolcu tasimaciligi
tizerinde duruldugu anlasilmaktadir. Bu
anlamda bu ¢alisma ile 6ncelikle tasima modlar
ve pazarlama faaliyetleri iizerinde durulmus,
daha sonra da diinya ve Tiirkiye tasima
sistemleri verilerini hem yiik hem de yolcu
tasimaciliy agisindan degerlendirilerek
literatiire katki saglanmak istenmistir.

5. Arastirmanin Yontemi

Calismada tanimlayici ve agiklayict arastirma
kullanilmistur.
verilerden faydalamilmistir. Oncelikle tagima
modlari, agisindan
tasimacilik, diinya ve Tiirkiye tasimacilik
hakkinda tamimlayict ve aciklayici bilgiler
verilmigtir. Calismanin kavramsal cergevesi ve
literatiir taramas: i¢in Dergi Park’tan ve Google
Akademik’den yararlamlmustir. Dergi Park,
arama butonunda makale tiirii olarak arastirma
makalesi, konferans bildirisi
isaretlenmistir. Yayimlanma tarihi olarak 2014

yontemi Arastirmada  ikincil

pazarlama faaliyetleri

ve tez Ozeti

ve sonrast (9 yil) se¢ilmis, konu olarak da isletme
isaretlenmistir. Arama kelimeleri olarak “tagima
modlar1” yazilmigtir. Bu sekilde olusturulan
filtreleme sonucunda 31 makaleye ulasilmistir.
Bu tiir bir filtreme yapmanin nedeni ise makale
tirli olarak arastirma makalesi, konferans

bildirisi ve tez 6zetlerinden ¢alismanin amacina

uygun bilgiler elde edilecegi diisiincesidir.
Ayrica pandemi Oncesi, pandemi donemi ve
pandemi sonrasi ¢alismalar: inceleyebilmek igin
2014 ve sonrast donem secilmistir. Calisma alani
oldugundan konu olarak isletme belirlenmistir.
Daha sonra Tiirkiye disindaki calismalari da
inceleyebilmek icin Google Akademik Arama
Motoru'nda “Covid-19 Transportation Sector”
kelimeleri ile tarama yapilmistir. Tarih aralig:
olarak 2014-2022, tiir
secilmistir. Toplam 22.300 makaleye ulasilmistir.

olarak da makale
Calismanin belirli bir zamanda bitirilebilmesi
diislincesiyle zaman aralig1 degistirilerek sadece
2022 secilmistir. Bu asamada da 7280 makaleden
sadece igletme alaniyla ilgili olan calismalar
incelenmistir. Tiirkge ve Ingilizce makalelerden
yaklasik 100 makale incelenmis, konuyla en
alakali bulunanlar, literatiir taramasinda ve
kavramsal cercevede yer verilmistir. Calismanin
bulgular kisminda yorumlama yapmak icin
TUIK ve World Bank (ITC, UNCTAD, WTO)
dan elde edilen veriler kullanilmistir. Calisma
2022 Ocak — 2022 Ekim arasinda yapilmstir.

Calismanin

sekildedir;

aragtirma sorular1 ise su

Arastirma sorusu 1. 2017- 2020 yillarinda diinya
ihracat tasima verilerinde azalma ya da
ylikselme yasanmis midir?

Arastirma sorusu 2. 2017- 2020 yillarinda diinya
ithalat
ylikselme yasanmis midir?

tasima verilerinde azalma ya da

Arastirma sorusu 3. 2017- 2020 yillarinda
Tiirkiye ithalat tasima verilerinde azalma ya da
ylikselme yasanmis midir?

Arastirma sorusu 4. 2017- 2020 yillarinda
Tiirkiye ihracat tasima verilerinde azalma ya da
ylikselme yasanmis midir?

Arastirma yapilirken literatiir taramasi i¢in 2014
ve sonrasindaki ¢alismalar, veriler agisindan ise
2017-2020 yillar1 aras1 alinmgtir. Verilerin 2017-
2020 yillar1 arasin1 kapsamasinin nedeni ise ITC,
UNCTAD, WTO' nin tagimacilik ile verilerinin
en son 2020 yilina kadar olan bilgileri
icermesidir.
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6. Bulgular ait veriler incelenmistir.

Tanmimlayic1 ve agiklayict olarak hazirlanan
calisma ile tasima modlar1 ve pazarlama
faaliyetleri hakkinda bilgiler verildikten sonra
Diinya ve Tiirkiye tasimacilik verilerinin ihracat

Calismada veriler

TUIK, World Bank’dan (ITC, UNCTAD, WTO)
alinmistir. Incelenen veriler hem yiik hem de
yolcu tasimacilig ile ilgilidir.

Oncelikle 2017-2020 yillar1 arasinda iilkeler

ve  ithalat agisindan  degerlendirilmesi agisindan  ihracat ve  ithalat  verileri

amaclanmaktadir. Ayrica 2017-2020 yillar1  incelenecektir.

arasinda ihracat ve ithalat agisindan da iilkelere

Tablo 5

Diinya Ihracat Verileri (Bin Dolar)

Thracat 2017 2018 2019 2020

World 17561817213 19325966570 18752787083 17486527426
China 2271796142 2494230195 2498334248 2588402392
USA 1547195403 1665688484 1642820352 1424934919
Germany 1444776367 1556622939 1486877250 1379900278
Japan 698021623 738164252 705842013 640953137
Netherlands 527907822 587893084 576784455 551352792
Hong Kong, China 549861455 569105740 535711019 551515756
Korea, Republic of 573716618 605169190 542333337 512788606
Italy 507430236 549906996 537748429 498803832

Kaynak: Trademap, 2020

Tablo 5de diinya ihracat verileri yer 2020 yilinda Cin disinda tiim iilkelerde ihracatta

almaktadir. Bu verilere gore Cin 2017 ve
sonrasinda ihracatini artirmistir. Diger {ilkelerde
ise Covid-19 pandemi dénemi olan 2020 yilinda
ihracatta azalma goriilmektedir. Bu anlamda

Tablo 6
Diinya Ithalat Verileri (Bin Dolar)

azalma yasandig1 anlasilmaktadir.

Ulkeler acisindan ithalat verileri ise Tablo
6’da yer almaktadir.

ithalat 2017 2018 2019 2020
World 17793323607 19671699736 19106572860 17719396968
United States of America 2406075845 2609126878 2563536173 2406931650
China 1840957060 2134987265 2066513429 2057021048
Germany 1164586085 1286008402 1236217435 1172923865
Japan 672100069 749092205 720964445 634678167
Hong Kong, China 589317440 627327031 578590151 573061310
France 610231098 666157927 643953084 569325016
United Kingdom 640907689 671694258 692494170 634174870
Netherlands 461902679 521035628 514857688 484088531
Korea, Republic of 478413948 535172391 503259397 467540264

Kaynak: Trademap, 2020

Diinya ithalat verilerinin oldugu Tablo 6’a gore
pandemi doneminin en yogun yasandigi 2020
yilinda 2017, 2018 ve 2019 yillarina gore azalma
yasanmuistir. Ancak 2019 yilina gore 2020 yilinda
en az diistisiin Cin'de oldugu goriilmektedir.
ithalat gore diinya

Thracat ve verilerine

ticaretinde pandemi doneminde olumsuz olarak
en az etkilenen {lkenin Cin oldugu
anlagilmaktadir. Thracat ve ithalat acisindan
Diinya tasima tiirleri ve dolar cinsinden
degerleri incelenecektir. Daha sonra ise Tiirkiye

tasima verileri (Thracat ve ithalat) incelenecektir.
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Tablo 7
Diinya Ihracat Tasima Verileri (Bin Dolar)
Tasima Tipleri Thracat 2017  ihracat 2018 Thracat 2019 Thracat 2020
Yiik Tasimacilig: (Tiim modlar) 351,618 356,143 319,516 293,529
Denizyolu Tasimaciligi 342,997 374,248 380,460 269,314
Havayolu ve denizyolu disindaki 176,924 187,700 196,157 156,351
modlar
Havayolu Tasimacilig1 322,314 358,225 354,609 130,026
Yolcu Tasimaciligs ( Tiim modlar) 172,096 158,381 150,312 56,828
Kaynak: ITC, UNCTAD, WTO (2020).
Diinya ihracat tasima verilerinin incelendigi  firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
Tablo 7’e gore tiim modlar agisindan yiikk  Ongoriilemeyen durumlar karsisindaki

tastmaciliginda 2017 yilina gore (351.618) 2018
yilinda bir artis gézlemlenirken 2019 yilinda ve
2020 yilinda bir azalig goriilmektedir. Covid-19
salgini ihracattaki bu azalista etkenler arasinda

yer almaktadir. Ancak tasimacilik sektoriindeki

Tablo 8
Diinya Ithalat Tasima Verileri (Bin Dolar)

plansizligin da etkisi oldugu diistintilmektedir.
Yolcu tagimaciliginda ise tiim modlar agisindan
2017 yilindan sonra 2018, 2019 ve 2020 yillarinda

siirekli bir azalis yasanmaistir.

Tasima Tipleri ithalat2017  ithalat2018 {thalat2019 ithalat 2020
Yiik Tasimacilig: (Tiim modlar) 467,252 499,197 469,459 391,921
Denizyolu Tasimaciligi 451,475 498,500 486,363 326,307
Havayolu ve denizyolu disindaki 183,567 209,389 211,788 167,770
modlar

Havayolu Tasimacilig1 335,978 373,576 374,867 148,354
Yolcu Tasimaciligy ( Tiim modlar) 142,099 138,839 134,033 48,709

Kaynak: ITC, UNCTAD, WTO (2020).

Tablo 8de ithalat tagima verileri yer
almaktadir. Yiik tasimaciligl, tiim modlara gore
degerlendirildigi tabloya gore 2017 yilina gore
2018 yilinda bir artis sz konusu iken diger

yillarda azalma oldugu anlasilmaktadir. Yolcu
tasimaciiginda ise ihracatta oldugu gibi
ithalatta da 2017 yilindan sonra diger yillarda
azalis goriilmektedir.

Tablo 9
Tiirkiye Thracat Tasima Verileri (Bin Dolar)
Tasima Tipleri Thracat 2017  Thracat2018  Thracat2019  Thracat 2020
Yiik Tasimacilig: (Tiim modlar) 8,954 9,103 9,036 7,609
Denizyolu Tasimaciligi 4,518 4,452 4,333 3,927
Havayolu ve denizyolu 5,575 5,421 5,188 4,732
disindaki modlar
Havayolu Tasimacilig1 11,830 14,261 14,428 5,405
Yolcu Tasimaciligy ( Tiim 9,515 11,571 11,586 3,551
modlar)
Kaynak: ITC, UNCTAD, WTO (2020).
Thracat tagima verileri Tiirkiye acisindan 2020 yllinda d:a devam  etmistir. ~ Yolcu
tasimaciliginda ise 2017, 2018 wve 2019

degerlendirildigi Tablo 9’a gore tiim modlara
gore yiik tasimaciliginda 2017 ve 2018 yillarinda
artis yasanurken 2019 yilinda baslayan diisiis

yillarindaki artisin aksine 2020 yilinda keskin bir
azalis goriilmektedir.
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Tiirkiye agisindan da tiim diinyayr etkisi tagimaciifini  negatif anlamda etkiledigi
altma alan pandeminin yitk ve yolcu anlasilmaktadir.
Tablo 10
Tiirkiye Ithalat Tagima Verileri (Bin Dolar)
Tagima Tipleri ithalat 2017  ithalat2018 {ithalat2019 ithalat 2020
Yiik Tasimacilig: (Tiim modlar) 4,938 5,589,000 6,062,000 5,922,000
Denizyolu Tasimaciligi 3,524 5,077 5,570 4,741
Havayolu ve denizyolu disindaki 1,089 896 834 1,011
modlar
Havayolu Tasimacilig1 3,220 3,445 3,192 2,846
Yolcu Tasimaciligy ( Tiim modlar) 1,042 1,473 1,244 599

Kaynak: ITC, UNCTAD, WTO (2020).

Tablo 10’da Tiirkiye ithalat tasima verileri
incelendiginde ise yiik tasimaciiginda tiim
modlarda 2017, 2018 ve 2019 yillar1 arasinda
yiikselis yasarken 2020 yilinda az da olsa bir
azalis goriilmektedir. Yolcu tasimaciiginda da
Tiirkiye ihracat tasima verilerinde oldugu gibi
2020 yiinda da ciddi anlamda bir diistiis
yasanmisgtir.

7. Sonug ve Oneriler

Bu calisma ile diinya ve Tiirkiye ihracat ve
ithalat verileri incelenerek son donemlerde
havayolu, denizyolu, demiryolu ve karayolu ile
yapilan ortaya
konulmaya c¢alisilmistir. Calisma sonucunda
pandemi doneminde hem Tiirkiye hem de
diinyada tasima tiirlerine gore dis ticaretin,
yasanan Covid-19 salginindan dolay: olumsuz

tasitmaciligin ~ durumu

etkilendigi anlasilmaktadir. Bu sonuglara gore
diinya tasima tiirlerine gore ihracatta, pandemi
donemi 6ncesi olan 2017 yilinda ve 2018 yilinda
tiim modlar agisindan yiik tasimaciliginda artis
olmustur. Ancak 2019 yilinin sonlarmna dogru
pandemi birlikte
azalma baslamis ve 2020 yilinda tagima tiirlerine
gore ihracat 293.529 bin dolar olmustur.
[thalatta ise ihracatta oldugu gibi tiim modlar
agisindan  pandemi yiikselme
yasanirken pandemi azalma
yasanmustir. Ayrica Tiirkiye tasima sektorii

doneminin baglamasi ile

Oncesinde
doneminde

agisindan ihracatta tiim tasima modlarinda
pandemi donemi oncesi artis sz konusu iken
(9.036 bin dolar) pandemi déneminde diisiise
gecmistir (7,609 bin dolar). Ithalat agisindan ise
tiim modlarda ytik tasimaciliginda 2017, 2018 ve
2019 yillar1 arasinda yiikselis yasarken 2020

yilinda diistis yasanmistir (5,922,000 bin dolar).
Yolcu tasimmaciliginda da benzer sekilde
pandemi doneminde diisiis yasanmistir. Hem
diinyada hem de Tiirkiye’de tasima tiirleri
agisindan yasanan dis ticaretteki ihracat ve
ithalat degerlerindeki diisiislerin temel sebebi
pandemi doneminde yasanan kapanmalar,
kisitlamalar oldugu diistiniilmektedir. Ancak
tim bu yasanan olumsuzluklara ragmen bu
riskli durumu yani tehdidi firsata doniistiiren
sektorler de mevcuttur. Ozelikle gida ve tekstil
sektorlerinde pandemi doneminde e-ticaret
araciligiyla ciddi bir diislis yasanmamuistir.

Dolayistyla teknolojinin avantajlarindan
yararlanma pandemi donemini en az zararla
gecirmeye neden olmustur. Tasimacilik

sektoriinde de olaganiistii her duruma karsi
pazarlama planlar1 yapma, durumu en az
zararla kapatmakla sonuglanabilir. Bunun igin
sektorde yer isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini olas1 pandemi siireglerinde nasil
sekillendirmeleri gerekliligi ileri ki ¢alismalara

alan

konu olabilir.

Daha oncede belirtildigi {izere literatiirde,
pandemi doneminde tasimacilik sektorti ile ilgili
bir¢ok c¢alisma mevcuttur. Yapilan literatiir
taramasindaki ¢aligmalara havayolu modunun,
konteyner tasimaciliginin pandemi siirecinde
olumsuz etkilendii agisindan benzerlikler
gostermektedir (Temel, 2022; Tunal1 ve Akarcay,
2022). Ancak tasima tiirlerinin hem yolcu hem
de yiik tasimacilig1 ele almasi ve pazarlama
faaliyetleri ile tasima sistemlerinin ele alindig:
bir calismaya rastlanmamasit bu calisma ile
kiyaslamay1 miimkiin kilmasa da arastirmanin
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ozglnliigii agisindan  onemli  oldugu

diistintilmektedir.
8. Sinirliliklar ve Gelecek Calismalar

Calismanin  kisitlar1 ise 2017-2020 yillar
verilerini yansitmasi, World Bank ve TUIK
verilerinden olusmasidir. Calisma literatiirdeki
calismalarla karsilastirildiginda, hem Diinya
Tilrkiye tasimacilik verileri ile
degerlendirmeler yapmasi, ayrica pazarlama
faaliyetleri ile

hem de

agisindan
Ileri ki
degiskenler

detaylandirilmasi
onemli oldugu disiintilmektedir.
farkli
yapilabilir.
donemlerinde pazarlama faaliyetleri agisindan
tasima tiirlerinde alinmasi gereken 6nlemler ile

calismalarda  verilere

eklenerek analizler Pandemi

ilgili bir arastirma da Onerilebilir. Calismanin
hem sektor yetkililerine hem de literatiire katki
saglayacag1 diisiiniilmektedir.

9. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Bu cahisma, Dr. Ogr. Uyesi Mualla
AKCADAG tarafindan tek basina
hazirlanmigtir.

10. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yaymn
etigi uygun sekilde
gerceklestirilmistir.

kurallarina

11. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.
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Oz

Amag: Global ticari markalar son yillarda metaverse ile ilgili hedef kitleleri ile etkilesime girmek, marka
imajin1 kuvvetlendirmek igin gesitli projelere imza atmaktadirlar. Bu makalenin amaci biri orta segmentte
hizly, ikincisi ise litks segmentte moda markasi olan 2 giyim markasinin metaverse alanina giris yaparak
yonettikleri projelerin marka imajlarma ve takipgileri ile olan etkilesimlerine katki saglayip
saglamadiklarinin incelenmesi ve analizlerini igermektedir. Gere¢ ve Yontem: Zaman igerisinde
sinirlandirilmis birka¢ durumu ¢oklu kaynaklari igeren veri toplama araglari ile derinlemesine incelendigi,
durumlarin ve duruma bagli temalarin tamimlandigr nitel bir arastirma yaklasimi olarak 6zgiin vaka
incelemesi yontemi ile degerlendirilerek agiklayici format kullanilmigtir. Bulgular: Metaverse icin gerekli
altyapiy1 destekleyecek enerji kaynaklari ve ekipman iiriinlerinin yonetimi gibi sorunlarin agilmasi
gerekmektedir. Meta veri tabaninin bilesenleri olan AR/VR teknolojileri, ¢evrimici ¢ok oyunculu oyunlar,
dijital sanal ikizler ve blok zincir uygulamalar1 bir siiredir aktif olarak kullamilmaktadir. Ayrica son
dénemde oldukga popiiler olan Non Fungible Token (NFT) tabanli olan sanat eserlerinin, hediyelik esyalarm
ve arazilerin alinip satilmasina olanak saglayan teknolojik gelismeler, vaat edilen evrenin bir adim daha
yakin oldugunu gosteriyor. Ancak bu kurgusal evrenin tam anlamiyla gerceklesebilmesi icin 5G
teknolojisinin devreye girmesi, AR/VR donanim ve igeriginin yayginlasmasi, peer2peer teknolojilerinin
kullaniminin artmasi gerekmektedir. Metaverse tasarlandig1 gibi hayata gecirildiginde, dijital bir evrende
3D avatar olusturarak ¢alismak, seyahat etmek, alisveris yapmak, okula gitmek, eglenmek gibi bircok
giinliik aktiviteyi gerceklestirmek miimkiin olacaktir. Kullanicilarin meta veri deposunda yaptig1 herhangi
bir degisiklik, neredeyse herkes tarafindan kalici olarak goriilebilecek ve béylece kullanicilara daha fazla
kimlik ve deneyim siirekliligi saglanacaktir. Bu degisimlerin sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkileri de
incelenecek bir konu olacaktir. Sonug¢: Metaverse su an baglangi¢ asamasinda olup bu platformda istikrarli
ve belli bir stratejiye dayali projeler iireten ¢ok az marka vardir. Bunlarin ¢ogu da popiiler olan global
markalardir. Metaverse evreninin daha biiyiik kitleleri kendisine ¢ekme yoniinde gelismesi i¢in bu biiyiik
global markalarin yani sira lokal markalarin da ¢ok katman olusturacak sekilde var olmas: gerekiyor ki bu
evren daha hizli bir sekilde gelissin.

Abstract

Purpose: Global brands have been undertaking various projects in recent years to interact with their target
audiences related to the metaverse and to strengthen their brand image. The aim of this article is to examine
and analyze whether the projects of 2 clothing brands, one of which is a fast fashion brand in the middle
segment and the second one is a fashion brand in the luxury segment contribute to their brand image and
their interactions with their followers by entering the metaverse area. Materials and Methods: As a
qualitative research approach, in which a few cases limited in time are examined in depth with data
collection tools containing multiple sources, situations and themes related to the situation are defined, it is
evaluated with the original case study method and explanatory format is used. Findings: Problems such as
the management of energy resources and equipment products that will support the necessary infrastructure
for Metaverse need to be overcome. AR/VR technologies, online multiplayer games, digital virtual twins and
blockchain applications, which are components of the metadatabase, have been actively used for some time.
In addition, the technological developments that allow the buying and selling of artworks, souvenirs and
lands based on the Non Fungible Token (NFT), which has been very popular lately, show that the promised
universe is one step closer. However, in order for this fictional universe to be fully realized, 5G technology
needs to come into play, AR/VR hardware and content should become widespread, and the use of peer2peer
technologies should increase. When Metaverse is brought to life as designed, it will be possible to perform
many daily activities such as working, traveling, shopping, going to school, having fun by creating a 3D
avatar in a digital universe. Any changes that users make to the metadata store will be permanently visible
to almost everyone, thus providing users with greater identity and continuity of experience. The socio-
cultural and psychological effects of these changes will also be a subject to be examined. Results: Metaverse
is currently in its infancy and there are very few brands that produce stable and strategy-based projects on
this platform. Most of these are global brands that are also popular. In order for the Metaverse universe to
develop in the direction of attracting larger masses, local brands as well as these big global brands must exist
in a multi-layered way so that this universe can develop faster.

Bu Yayina Atifta Bulunmak i¢in/Cite as:
Katircioglu, A. (2022). Metaverse-Yeni bir pazarlama alani: Giyim markalarimin incelenmesi. Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalart
Dergisi, 3(2), 122-134. https://doi.org/10.54439/gupayad.1125971
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1. Giris Online aligveriste 2020 yilinda bir onceki

Ik metaverse, 1993-1996 yillar1 arasinda aktif
olan CitySpace olarak bilinmektedir (Benedikt,
2008). Ardindan Active Worlds (Schroeder vd.,
2001 s. 569) ve There gibi ¢ok sayida metaverse
ortaya cikmistir. Bunlarin en popiileri 2003

yiinda Linden Lab tarafindan gelistirilen

Second Life (SL, www.secondlife.com)
olmustur. SL ile birlikte web tabanli VW'lerin
kapilar1 oyun tutkunlarina acildi.  SL,
kullanicilarina kendi avatarlarini
yaratabilecekleri ve siurlar1 yalnizca hayal
glicine  baglh olan tiim  Ozelliklerini
belirleyebilecekleri ikinci bir diinya vaat

etmislerdir. Bu diinyada insanlar sosyallesebilir,
gayrimenkul alabilir, tasarim yapabilir, hatta
iniversite egitimine kadar her tiirlii kurguyu
gerceklestirebilirdi. SL kendi ekonomisini
yaratti, hatta Linden Dolar1 para birimine
sahipti. Ayrica Isveg hiikiimeti, bircok sehrin,
Universitenin, sanal
varliklar olusturdugu SL'de bir biiytikelcilik
Second Life diinyast

agisindan ¢ok onemli bir yapr tasidir. Sanal

sanatginin - ve  bireyin

acmusgtir. metaverse
diinyada giinliik yasam belli kitleler tarafindan
ilk defa bu kadar popiiler hale gelmistir. SL
popiiler olma, yenilik¢ilik anlaminda ortaya
ciktig1 anda belli bir basariy1 yakalamistir. Fakat
internet hiz1 gibi teknik konular veya ¢ok biiyiik
kitleleri kapsayamama gibi sosyal konular
ylizlinden belli bir orana kadar basarili
olabilmistir.

2019 sonu Cin’de baslayan ve 2020 baglarinda
biitiin diinyada yayilan Covid 19 pandemisi
insanlarin yasam tarzini degistirmis ve dijital
hayatin i¢cinde daha fazla olmalarini saglamistir.
Dijital yiikselisin bu dénemde arka planindan
bahsedersek; fiziki
birbirleriyle olan etkilesimlerinin ve sosyal
alanlarda bulunmalarimin kisitlanmasi, iginde
bulunduklar1 belirsizlik, yasadiklar tilkelerdeki
sosyo-ekonomik hayatin nereye dogru gidecegi

Insanlarin olarak

konusundaki bilinmezlik ve tiim bunlar
¢ogunlukla ev ortaminda kapali kalmis sekilde
yasamalari onlar1 dijital hayatin icinde olamaya
daha fazla yonlendirmistir. Tiim bu siirecin
sonucunda dijital alanda hizli bir sekilde bazi

gelismeler olmustur;

seneye gore hizli bir yiikselis yasanmuistir.
Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanhgi'ndan
(Turkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi 2020
Verileri) alinan verilere gore, 2020 yilinda e-
ticaret harcamalarmin gayri safi yurtici
hasiladaki orami 2019'a gore yilizde 51,81lik
onemli bir artisla ylizde 4,1 olarak gerceklesti.
Bu oran milli gelir ile karsilastirildiginda e-
ticaretteki artisin ciddi boyutlarda oldugu
anlasilmaktadir. E-ticaret hacminin genel
ticarete orani 2019 yilinda yiizde 9,8 iken, 2020
yilinda 5,9 puan artisla ortalama ytizde 15,7’ye
ylikselmistir. Bu oranin yil icinde Mayis ve
Kasim aylarinda oldugu gibi yiizde 19’a kadar
ciktig1 da goriilityor ancak gelismis iilkelerdeki

ortalama ytiizde 12,3 civarindadr.

Bir  diger gelisme sosyal medya
platformlarinda yasanmustir. Insanlarin sosyal
hayatlarinin  kisitlandigr bu doénemde sosyal
medya kullanimlar1 ve gecirdikleri vakit

artmigtir (We Are Social, 2021).

Ocak 2021 verilerine gore yaklasik 4.66
milyar internet kullanicis1 ve yiizde 59.5’lik bir
internet penetrasyonu s6z konusudur. Ayni
raporda ortaya konan verilere gore; niifusun
ylizde 53.6’sim1 olusturan 4.2 milyar sosyal
medya kullanicis1 mevcuttur.

‘Our World in Data’ (2021) ve ‘Statista’ (2021)
verilerine gore ise son 30 gilin i¢inde sosyal
medya platformlarma giris yapmis aktif
kullanici sayilar1 2004’ ten 2020"ye ivmeli bir artis
gosteriyor. Buna gore, tiim elestirilere ragmen
Facebook ilk sirada yer alirken, Youtube ve
Whatsapp gibi geleneksel platformlar; WeChat,
Instagram ve TikTok'u geride birakmaktadir.

dikkat
pandemi

Twitter''n  duragan biiylimesi ise
cekmektedir. birlikte

doneminde yapilan arastirmalara gore internet
kullanicilar1  salgin sirasinda sosyal medya
kullanimlarini yiizde 72 ve sosyal medya

Bununla

paylasimlarini yiizde 43 artirmis durumdadir.

‘Datareportal’ Dijital 2021: Kiiresel Genel
Bakis Raporu 2021’de diinya genelindeki toplam
aktif kullanic1 sayilar1 ve 2020’den bu yana 1
yillik kullanici sayisindaki degisimi ortaya
cikarmustir.
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Sekil 1. Yillara Gore Sosyal Medya Platformlarindaki Kullanici Degisimi

Kaynak: Comencis, Sosyal medya raporu 2021

Buna gore; sosyal medya platformlarina cep
telefonlarindan erisen toplam kullanic1 sayis:
4,15 milyar olarak o6ne cikmaktadir. Sosyal
medya platformlarina cep telefonlarindan erisen
toplam kullanicilar ise yiizde 98.8 oranindadir.
2020’den 2021’e kadar sosyal medya kullanici
sayisindaki 1 yilhik degisime bakildiginda
kullanic1  sayisinin  yiizde 13.2 oraninda

yiikseldigi goriilmektedir.

Tiirkiye’de de salgin doneminde arastirmalar
yapilmigtir. Anadolu Universitesi Sosyal Medya
ve Dijital Giivenlik Egitim Uygulama ve

Arastirma  Merkezi  (SODIGEM,  2020),
Tiirkiye’de 73 ilden 1293 kisinin katilimiyla bir
anket yapmustir.  Ankete gore,  dijital

aligkanliklarda artis yasandigi belirtilmistir.
Bireylerin dijital ortamda ve cep telefonlariyla
gecirdikleri biiytiik artmis,
arastirmaya katilanlarin yiize 70’i bilgisayar
kullanimimin, yiizde 80'i de cep telefonu

siire oranda

kullanim stirelerinin arttigimi belirtmislerdir.
Evde bulunulan siire boyunca cep telefonu
kullanim: kadinlarda yiizde 42,7 oraninda
artmigsken erkeklerde ise yilizde 52,8 artig
gOstermistir. Ayrica aragtirmada, gorintiili
konugsma ve video konferans uygulamalarimn

kullanma
belirtilmistir.

sitkhiginin da yilizde 78 arttig1

Pandemi doneminde, ¢evrim ici toplantilar,
video konferans ve sohbet yapma imkam
saglayan bir¢ok ara¢ da giderek daha popiiler
hale gelmistir. Bunlarin basinda ise gortintiilii
iletisim ve video konferans uygulamasi Zoom
gelmektedir.  Zoom'un  kullanic
neredeyse yiizde 50 artmis ve Zoom, diinyada
300 milyon aboneye ulasmistir (NTV, 2020). Bu
donemde 6zellikle online toplantilar konusunda
on yargili olan ve sadece fiziki toplantilarin
verimli olacagina inan bir grup orta ve {ist yas

sayis1

grubu yonetici, sirket sahibi olan is insanlari
pandemi doneminde bu tabularimi yikarak
online toplantilarin veya calisanlarinin evden
calismasina daha sicak bakmaya baslamislardir.
Goriintiillt  iletisim  araglarinin  popiiler
olmasiyla diinyanin en ¢ok kullanici sayisina
sahip olan sosyal ag mecrast Facebook da
“Messenger Rooms” uygulamasmi baglatmais,
bir diger sosyal medya uygulamasi olan Google
da daha oOnce ticretli olan “Google Meet”
uygulamasint  kullanicilarin  icretsiz  olarak
kullanabilecegini duyurmustur. Boylece, salgin
siirecinde evinden ¢alisan ya da egitim goren
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milyonlarca kisi bu platformlar1 kullanma
imkanina sahip olmustur.

Metaverse konusuna baktigimizda;
Insanlarin dijital taraftaki egilimleri arttikga,
sanal ortamda deneyimsel alanlar gittikce daha
genislemis ve bunun sonucu olarak metaverse
diinyasina olan ilgi de artmustir. Yenilikgi
sirketler,  takipgilerinin  bu
sosyallesmesi, siiriikleyici  yollarla

aligveris yapmalari i¢in yenilik¢i projeler hayata

ortamlarda
yeni ve
gecirmislerdir. Metaverse diinyasmni sadece
oyun ve eglence olarak gormek eksik bir bakis
agist olur. Bugiin saghk sektoriinden, sivil
tedarik yapilarindan
perakendeye kadar bir¢ok is alaninda bu sanal

savunmaya, zinciri

diinyadan yararlanilmaktadir.

Ornegin, giizellik sektériinde bazi markalar
sanal olarak misterilerinin 0zel fondoten
renklerini karistirmasima yardimci olmaktadir.
Adidas,
ayakkabi denemesine izin vermek igin AR
teknolojisini devreye alirken, lkea, insanlarin
mobilyalarini kendi evlerinde gorsellestirmesine
izin vermek i¢in yillardir bu teknolojiyi entegre

aligveris yapanlarin sanal olarak

etmektedir.

Cesitli aragtirmalara gore Metaverse’iin daha
da yayginlasmas: igin gerekli olan 5G
teknolojisinin devreye girmesi, AR/VR donanim
ve igeriginin yayginlasmasi, taraflar arasinda
bilgi, veri veya varlik alisverisinin artis1 gibi
unsurlarin Oniimiizdeki birka¢ yil i¢inde tam
potansiyeline ulasamayacak olmasindan dolay1
kisa vadede Metaverse tam bir
kazanamayacak olsa da oniimiizdeki 10 yil

ivme

icinde her sektordeki markalar icin yeni gelir
akislarinin ve yaratici potansiyelin kilidini
acacak dijital ve fiziksel gergekligin birlesmesini
temsil eden gelecegin en belirgin yapis1 olacag:
bir gergektir.

Bu c¢alismada 3. boliimde metaverse
diinyasinin  arka tarafini  olusturan AR
(augmented reality), VR (Virtual Reality), NFT
(Non Fungible Token) gibi
inceleyerek sanal diinyanin teknik olarak yap1
taslarini ve tiiketici tizerindeki etkilerini gérmiis
olacagiz. 4. boliimde yontem, 5. boliimde ise; 2

tane vaka incelemesi bulunmaktadir. ilki liiks

kavramlari

giyim segmentinde olan Balenciaga 6rnegi, 2. si
ise orta segmentte diinyanin en popiiler fast
fashion markalarindan olan ZARA vaka
genel
degerlendirme Metaverse’iin gelisimi ile ilgili
analizler bulunmaktadar.

incelemesidir. 5. Bolumde ise

2. Metaverse Tanimlar

Meta Universe ifadesinin kisaltmas: olarak
kullanilan Metaverse kavrami, ger¢ek ve sanal
diinyanin bilim kurgu ile birlestigi bir "Dijital
Evren" olarak tanimlanabilir. Insanlarin fiziksel
olmadan birbirleriyle ve gevreleriyle etkilesime
girdigi 3D (li¢ boyutlu), sanal diinyalar1 (Visual
Worlds) tanimlamak i¢in kullanilan bir kavram
haline gelmistir. Simdilerde ise Google’da arama
yaptiginizda en az 1 milyar 730 milyon sonug
elde edilmektedir.

Ahmad Taher Azar ve Raffaele Barretta’nin
(Ahmad vd., 2022, s. 486) 2022 tanimina gore
“Metaverse, fiziksel gergekligi dijital sanallikla
birlestiren siirekli ve kalici ¢ok kullanicili bir
ortam olan gerceklik oOtesi evrendir. Sanal
gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR) gibi
sanal ortamlar, dijital nesneler ve insanlarla ¢ok-

duyulu etkilesimleri miimkiin kilan
teknolojilerin  yakinsamasma dayanir. Bu
nedenle, Metaverse, kalica ¢ok kullanicilt

platformlarda birbirine bagli bir sosyal, ag
baglantili siiriikleyici ortamlar agidir. Dijital
yapay nesnelerle gercek zamanli ve dinamik
etkilesimlerde kusursuz somutlagtirilmis
kullanic1 iletisimi saglar.” Ahmad Taher ve
Raffaele Barretta’nin bu tanimindan ¢ok duyulu
etkilesim ile insanlarin fiziki gergeklikteki
diinyada oldugu gibi birbirleri ile etkilesimi
girip deneyimler yasadig1 anlasilmaktadir.

Sang-Min Park ve Young-Gab Kim’'in (Park
ve Kim, 2022)
deneyimsel diinyanin Stesinde bulunan meta ve
universe kelimelerinin birlesiminden olusan,
avatarlarin politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel

makalesinde Metaverse,

aktivitelerle etkilesimde oldugu evren ve {iig
boyutlu bir sanal diinyay: ifade eder. Hem
gercek hem de gercek olmayamin bir arada
bulundugu giinlitk hayata dayali sanal bir
diinya yaygin olarak
kullanilmaktadir. Sang-Min ve Young-Gab

anlaminda
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Kim’in tanimlar1 da digerleri ile benzer
tanimlardir. Burada avatarlarin yine gercek
diinyadaki insan topluluklarinda oldugu gibi
politik, ekonomik, sosyal kiiltiirel
aktivitelerle etkilesimde oldugunu ifade eder.

Aslinda bu tanimdan metaverse diinyasinda da

ve

gercek diinyaya benzer sosyo-kiiltiirel bir alan
yaratilabilecegi anlasilmaktadir.
kooperatif, uzun soluklu stirdiiriilebilir bir
sekilde kendi yagsam

yaratabileceklerini ¢6ziimlemekteyiz.

Bu alanda

kiiltiriina

Jaynes ve digerlerinin taniminda (Jaynes vd.,
2003, s. 115); Kullanicilarin gorsel duyularmi
aldatarak zaman ve mekan engellerini ortadan
kaldiran evrensel ve paylasilan bir dijital medya
ag1 kullanan siiriikleyici bir ortam oldugunu
anlatirlar. Bu tarum gorsel olarak siiriikleyici,

kendi kendini organize eden ve izleyen,
etkilesimli, isbirli§ine dayali yetenekleri
vurgulamaktadir.

Schlemmer’in metaverse ile ilgili taniminda
(Schlemmer vd., 2009, s. 26); Sanal internet alanm
i¢indeki fiziksel diinyanin paralel uzayimin siber
uzaya genisletilmesi ele almmistir. Tanimi
incelersek; Bir avatar olarak bu ortamin icinde
deneyimini  yasamak;
diinyalarin, kolektif hafizanin, imgelerin,
mitlerin ve sembollerin insanlarin eskiden
gordiigli  glindiiz  riiyalarm
teknolojisine ¢evrilmesini konu almaktadir.

bulunma Paralel

glinimiiz

3. Metaverse Yapi1 Taslar
3.1. Artinnlmis Gergeklik

Artir1lms gerceklik (AR) terimi, 1992 yilinda,
bazi montaj diyagramlarini goriintiilemek igin
yonelik  bir AR
uygulamas1 gelistiren Boeing arastirmacisi
Thomas Preston Caudell tarafindan ortaya
atilmistir. Bugiin, AR'nin birkag¢ tanimi vardir,
ancak en ¢ok paylasilan Paul Milgram (Endiistri

endiistriyel ~ kullanima

Miihendisligi Boliimii, Toronto Universitesi) ve
Fumio Kishino (Elektronik, Bilgi Sistemleri ve
Enerji Miihendisligi Osaka
Universitesi) tarafindan saglananlardir. Gergek
diinyadan baslayarak tamamen sanal bir
diinyaya gotiiren bir siireklilik yaratan farkh

Boliimdi,

gerceklik tiirlerinin varligini teorilestirmislerdir.
Tamimlarinda, asagidaki
edebiliriz:

ortamlar1  ayirt

* Gercek Cevre (RE): icinde yasadigimiz ve fizik
yasalarina gore yonetilen gevredir;

e Artinlmis Gerceklik (AR): Katilimcilarin
sanal 6geleri de gordiigii fiziksel gergeklik;

Katilimcailarin
bir

e Artinlmis Sanallik (AV):
da gordugi

gercek unsurlar sanal

gercekliktir.

¢ Sanal Gergeklik (VR): Katilimcinin tamamen
icine dalmis bulundugu sentetik bir diinyay:
temsil etmektedir.

Sekil 2'de Gergeklik-Sanallik Siirekliliginin
(Benassi, 2021) sematik temsilini gorebiliriz.
ARnin temel islevselligi, gercek diinya ile bir
cihaz tarafindan tiretilen bilgi veya elektronik
bilgi arasinda dogrudan veya cihazla kullanict
etkilesimi tarafindan tetiklenen baglantilar
olusturmaktan meydana gelmistir. Bu durum,
elektronik olarak gelistirilmis fiziksel diinyanin
kullanicisina bir ara yiiz saglar. AR, dijital bilgi
katmanlar1 veya
kullanicinin diinyasint gercek zamanli dijital
olarak  biitiinlestirmeyi genisletmeyi
amaclayan teknolojidir. Bu entegrasyon, bilgileri

(sayilar, harfler, semboller, ses, video, grafikler)

ekleyerek fiziksel ortami

ve

kullanicnin =~ gercek  diinya  goriisiiyle
Ortiistiirebilen veya  Dbirlestirebilen  gesitli
gorlintiileme  teknolojilerine  uygulanabilir

(Arena, 2022, s. 11).

Genisgletilmis Gergeklik (XR)

A

[

|

GERGEK <) 5 AN AL

Gergek Karma

Cevre

Artirilmis
Gergeklik (AR)

Gergeklik (MR)

Sanal
Gergeklik (VR)

Sekil 2: Gergeklik-Sanallik Siirekliligi (Benassi, 2021)
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AR,  bilgisayar tarafindan olusturulan kismen veya tamamen degistirir. AR
bilgileri gercek diinya goriisleri {izerine kaplamasinda, nesne tanima hayati énem tasir,

bindirebilir, insan algisin1 ve bilisini yeni ve
olaganiistii sekillerde gii¢lendirebilir.

Ozellikle, AR'den yararlanan bu farkli igletim
teknolojilerinin veya sistemlerinin her birini
analiz etmek miimkiindiir. Isaretleyici tabanh
teknoloji, tipik olarak, gercek diinya gorsel
nesnesi olarak bir cihaz isaret¢isine bagli bir
kamera kullanir; bu sekilde, kullanilan isaretci
icin  benzersiz ~ve  0zel bir sonug
goriintiilenecektir. Bu teknolojiden yararlanan
uygulamalar, kolayca taninabildikleri ve tanima
icin 6zel isleme becerileri gerektirmedikleri icin
QR kodlar gibi isaretleyiciler olarak basit, ayirt
edici modeller kullanir. Bu teknolojiye genellikle
"gorlintii tamima" denmistir (Arena, vd., 2022, s.

15).

Ote yandan, AR kullanan uygulamalarda en
yaygin olarak uygulanan teknoloji isaretsiz
teknolojidir. Bu durumlarda elektronik cihaza
entegre edilen GPS, dijital pusula, hiz Slcer veya
ivme Olger gibi araglar, cihazin konumuna gore
veri saglamak i¢in kullanilir. Bu uygulama aymn
zamanda “konuma gore” veya “cografi konum”
olarak da adlandirilir. Genellikle adres egleme
ve belirli bir adresi bulmak i¢in kullanilmistir.

Projeksiyon teknigini kullanan uygulamalar,
bunun yerine gercek diinyadan yapay 1s18m
izdiisiimii diisiiniilen gercek nesneleri kullanir.
Bu tiir teknolojiye dayali uygulamalar, gercek
diinyadaki bir yiizeye 151k gondererek ve daha
sonra bu yansitilan 1sikla
hissederek

insan temasin

insan etkilegsimine izin verir.
Kullanicr ile etkilesim, beklenen projeksiyon ile
gercek projeksiyon arasinda bir fark oldugunda
gerceklesir. Bir kullanici ikincisine neden olur.
Bu tiir AR'de, bir isaret¢inin kullanilmamasi,
sanal dgelerin islenmesinde yardimci olan daha
fazla hesaplama giiciine olan ihtiyaci belirler. Bu
nedenle, daha yiiksek islem giiciine sahip
cihazlarin, ¢alisma deneyiminden tam olarak

yararlanabilmesi icin gerekli olacaktr.

Son olarak, ortiismelere dayali AR teknolojisi
dikkate alinmalidir. Bu uygulama, bir nesneyi
ayni nesnenin biiyiitiilmiis bir goriintimiiyle ist
iiste getirerek, gercek diinya goriniimiini

¢linkii uygulama orijinal goriiniimii artirilmis
bir goriiniimle degistirmez, c¢iinkii nesneyi
belirleyemez veya taniyamaz (Arena, vd., 2022,
s. 20).

3.2. NFT (Non Fungible Token)

Fungible Token (NFT), Ethereum'un akill
sozlesmelerinden tiiretilen bir kripto para birimi
tariidiar (Wood vd., 2014, s. 151). NFT, 6ziinde
Bitcoin gibi klasik kripto para birimlerinden
farklidir. Bitcoin, tiim madeni paralarin esdeger
ve ayirt edilemez oldugu standart bir madeni
paradir. Buna karsihk NFT,
degistirilemeyen benzersizdir ve bir seyi veya

benzeriyle

birini benzersiz bir sekilde tanimlamaya uygun
hale getirmektedir.

Akalli sozlesmelerde NFT'leri kullanarak bir
igerik olusturucu, dijital varliklarmn varhigmi ve
sahipligini videolar, resimler (Franceschet vd.,
2020, s. 1-8) etkinlik biletleri (Regner, 2019) vb.
seklinde kolayca kanitlayabilir. Ayrica, icerik
olusturucu herhangi bir NFT pazarinda basarili
bir ticaretin her seferinde veya esler arasi
degisim yoluyla telif iicreti kazanabilir. Tam
gecmis ticaret, derin likidite ve uygun birlikte
calisabilirlik, NFT'nin gelecek vaat eden bir fikri
miilkiyet koruma ¢6ziimii olmasin saglar. Her
ne kadar oziinde, NFT'ler koddan biraz daha
fazlasini temsil etse de, bir aliciya verilen kodlar,
dijital bir nesne olarak karsilastirmali kitlig1
diisiiniildiigiinde deger atfetmistir. Bu takasi
sanal  varliklar
diisiiniilemez gibi goriinen satis fiyatlarmi iyi

miimkiin  olmayan igin
bir sekilde giivence altina alir. Bir taraftan fikri
miilkiyet hakkina sahip sanal degerlerin sanat
olarak kabul edilmesi ve kitlik seviyesine gore
deger bicilmesi insanlarin buraya milyonlar
yatiracak ~ kadar

tamimigtir.

glivenmelerine  olanak

Son yillarda, NFT'ler hem endiistriyel hem
de bilimsel topluluklardan dikkate deger bir ilgi
toplamugtir. NFT ile ilgili ¢6ziimlerin likiditesi,
son 5 ay gibi kisa bir siirede tiim kripto para
%]1.3'tinii '

benzersiz

piyasasinin olusturmustur. 1Ilk
dijital  koleksiyon
iriinleri satarak bin kat getiri elde etmislerdir.

NFT'lerle ilgili pazar bir y1l 6ncesine (Ocak 2020-

yatirimcilar,
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Mayis 2021) kiyasla onemli oOlciide artti. NFT
satisinin Aralik 2020'ye gelindiginde 12 milyon
oldugu tahmin edilmektedir, ancak sadece iki ay
icinde (Subat 2021) inanilmaz bir ytikselisle 340
milyona ¢ikti. Bu hizla artan gelisme, NFT'yi bir
cilginlik haline getirdi ve baz1 cevreler
tarafindan dijital varliklarin gelecegi olarak

tanimlanmaktadir (Wood, vd., 2014 s.151).

Yukaridaki verilerin yani sira, endiistriyel
veya bilimsel
kullanicilar tarafindan da NFT tiirlerine ilgi

topluluklardan bagska son
biiytik olmustur. NFT ile ilgili oyunlara veya
fikri miilkiyet hakki gececek sanal degerlere
katilim oranlar1 her gecen sene inanilmaz bir
boyutta biiyiimektedir.
markalar da kayitsiz kalamad: ve takipgileri ile
etkilesim yaratacak NFT projelerine girmeye
baslamislardir. Diinyaca inlii basketbol takimi
ve ayni zamanda O6nemli bir marka olan NBA,
dijital
almak/satmak i¢in kullanilan bir NFT ticaret
platformu olan NBA Top Shot’1 yaratt: (NBA Top
Shot, 2021). Diinyanin dort bir yanindan
binlerce NBA hayrant ve yiikselen yildiz

Bu duruma ticari

ma¢  anlarinin kisa  videolarmi

oyunculardan olusan bir kadro olusturarak 7,6
milyondan fazla en iyi atis an1 topladi. NFT'ler
oyunlarin ve koleksiyon iirtinlerinin yani sira
sanat (Trautman, 2021), biletleme olay1, deger ve
finansin (Dowling, 2021) gelisimini de tesvik
etmektedirler.

4. Yontem

Yontem olarak arastirmacinin
igerisinde sinirlandirilmis birka¢ durumu ¢oklu
kaynaklar1 igeren veri toplama araglar ile

zaman

derinlemesine durumlarin  ve
duruma bagh temalarin tanimlandig: nitel bir
aragtirma olarak Ozgiin Vaka
Incelemesi yontemi ile

agiklayici bir format kullanmigtur.

inceledigi,

yaklasimi
degerlendiren ve

Vaka incelemesi igin oncelikle 20 adet liiks
segment markast ve 15 adet de hizli moda
markasinin herhangi bir metaverse projesine
girdiklerinde instagram adreslerinde
mutlaka duyuracaklarindan bu hesaplar
incelenmigtir. 2. moda

bunu

arastirma  ise
markalarindan gesitli haberler ve analizler veren
WGSN  platformunda bu markalarin isimleri

GUR

aratilarak c¢ikan sonuglarda bu markalarin
projeleri incelenmistir. 3. arastirma ise Google
arama motorunda yapilarak bu markalarla
metaverse, artirilmis gerceklik ve sanal gergeklik
kelimeleri Ingilizce olarak aranmig ve projeler
elde edilmistir. Bu projelerin sahibi 2 marka
projelerin kapsam, derinligi ve siiresinin
uzunluguna gore se¢ilmistir.

5. Vaka Incelemeleri
5.1. Vaka incelemesi 1: Balanciaga

Merkezi Paris'te bulunan 104 yasindaki liiks
marka, viral ve fiziksel marka
stratejileri  araciligiyla modern  gengligin
ihtiyaglarim karsilamak igin gelisim halindedir.

2015 yilinda markaya Kreatif Direktor olarak

igbirlikleri

atanan Gvasalia doneminde Balenciaga, gesitli
marka igbirliklerinden ve rakip ve kardes marka
Gucci ile ortakhiktan medyadan
ayrilmaya ve metaverse'e girmeye kadar, Z

sosyal

Kusaginin ruhunu yakalamaigtir.

Balenciaga 2019'da, yillik satislarinda 1
milyar euroyu asarak en hizli biyiiyen
(Hypebeast, 2019) markast olmustur ve o
zamandan beri Gucci ve Bottega Veneta gibi
devler arasinda grubun {giincli en biiyiik
markasi haline gelmistir.

12,3 milyon Instagram takipgisiyle, bir
markanin satiglarini, miisteri davraniglarini,
sosyal medya aktivitesini ve kiiresel katilimi
hesaba katan ii¢ aylik bir siralama olan 2021'in
ti¢lincli ¢eyreginde Lyst'in en popiiler moda
markalar: ve iiriinleri endeksinde en tiist sirada
yer almustir. Balenciaga, 2021 Met Gala'da
Michaela Coel ve Elliot
giydirerek ¢evrim i¢i aramalarda %505 (LYST,
2021) oraninda artis saglamistir. Marka,
gecmisle giiniimiiz arasindaki ¢izgiyi asiyor,
gecmisine sayg1 gosterirken gelecegi igin ayr1 bir
yol ¢izmektedir.

Rihanna, Page'i

Son yillarda, kendini yeni
teknoloji taktiklerine
adamistir. 2021'de 53 yil sonra Ozel tasarima
doniisinii  yapti ve Fortnite araciligiyla
metaverse'e girmistir. Yeni dijital stratejileri
denemek ve benimsemek i¢in yavas olan bir

Balenciaga

tabanli  pazarlama

sektorde, gectigimiz birkac¢ yil Balenciaga'nin
rakipleri arasinda one giktigini ve tiiketicilerin
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modern liiks algilarini degistirdigi  oranimu ikiye katlamistir. Dimension ile isbirligi

goriilmektedir. Balenciaga’'mn CEO’su Cédric
Charbit 2021 Aralik ayinda BoF'un VOICES'ina
(BoF, 2021) verdigi roportajda, markanin
kendisini yalnizca litks bir moda evi olarak
degil, oziinde inovasyon olan bir platform
olarak gordiiglinii belirtmistir. Organizasyonu
icinde dahili bir meta-kuvvete (metaverse
isgiicline) giic verme hareketi, bu taahhiidii
gostermektedir.

Kisa slire Once markanin

pazarlama ve perakende satisin1  sanal
diinyalara tasimasini desteklemek icin 6zel bir

boliim agacag1 duyurulmustur.

Balenciaga, son yillarda marka isbirliklerini
siradisi yollarla deneyerek viral olma aliskanlig:
kazanmigtir. Crocks igbirligi bunlardan bir
(VOGUE, 2021). Kering'in sahip
oldugu diger marka Gucci ile olan ortakligs,
litksin ~ geleneksel  isaretlerini
farkli bir gsey gelistirme
yeteneginin bir baska kaniti olarak hizmet
Highsnobiety = (Dazed, 2021)
"yiizyilin isbirligi" olarak
adlandirilan ikili, Nisan ayinda ilk ortak markali

tanesidir

yeniden
tanimlama ve

etmektedir.
tarafindan

koleksiyonlarini piyasaya stirmiistiir.

Balenciaga CEO'su Cédric Charbit, son
yillardaki atilimlart  su  sekilde
degerlendirmektedir; "Su anda litks bir
markayla zirvesi, bir gseye
tikladiginizda, yorum yaptigiizda veya bir sey
satin aldiginizda. Sanirim bir sonraki asamaya
gecebiliriz" diyerek sanal diinyanin sinyalini

tim bu

etkilesimin

vermistir.

Balenciaga, Fortnite'in yaraticis1 Epic Games
ile ortaklik kuran ilk litks hazir giyim markasi
olmustur. O zamandan beri hayranlari i¢in oyun
ici deneyimler ve giyilebilir {irtinler sunarak
markaya erisimi demokratik hale getirip yeni
nesil tiiketicilerle vakit gecirdikleri alanlarda
bulusmaktadirlar.

Tiiketiciler ve moda endiistrisi, ¢evrimigi
haftas1 gibi etkinliklere
zorlanirken, Balenciaga meta evrene biiyiik bir
giris yapmistir. Balenciaga kendi video oyunu
Aerworld: The Age of Tomorrow'u (Dimension,
2022) piyasaya siirdii ve bu oyun sayesinde A/W

moda katilmaya

21/22 koleksiyonu igin sezonluk gosteri izlenme

icinde olusturulan ¢ok platformlu oyun,
oyuncularmm 50 sanal modelle modellenen
koleksiyonu  kesfetmeleri i¢in yeni ve
siirlikleyici  bir ~ yol  sunmaktadir. Bu
kampanyanin bir parcasi olarak marka, Fransiz
Quantic
tarafindan yonetilen ve iiretilen bir dijital kisa
film (Balenciaga Fall 21 Campaign, 2021) baslatt1

ve sentetik medya araciligiyla gercek insanlarin

video oyunu gelistiricisi Dream

animasyonlu versiyonlarin1 olusturmak igin
hareket yakalama teknolojisini kullanmaigtir.

Aylik 350 milyondan fazla aktif oyuncuya
sahip bir oyun platformu olan Fortnite ortaklig:
ile adim attigt metaverse’de dijital moda
patlamasindan ve dogrudan avatar (Direct to
Model) is modelinden
yararlanmak icin, platform icindeki avatarlar
i¢in kullanicilarin 8 dolara satin alabilecekleri
dort sanal goriiniim tasarladi. Oyuncular ayrica,

Avatar Business

sanal ve fiziksel marka deneyimini daha da
harmanlayarak Fortnite'daki  goriiniimlerin
kilidini agmak i¢in giysileri fiziksel butiklerden
satin alma firsat1 buldular.

Metaverse projelerine artik ¢ok sayida marka
giris yapmaya baglamistir. Bu girisimlerin ¢ogu
ilk baglarda marka imajina yonelik calismalar ve
rakiplerin bu alana girmesinden dolay1 bu alani
bos birakmama ¢abalarina yonelikti. Su an yavas
ilerlense de sanal diinyaya alt1 dolu stratejilerle
giren markalar hem marka imajina katk:
sagliyor, hem takipgileri ile etkilesimini
kuvvetlendiriyor, hem de ¢ok biiyiik boyutlarda
olmasa da cesitli yaratic1 konseptlerle gelir de
elde etmeye basladilar. Burada Balenciaga'nin
basarisi metaverse projelerini ve yenilikgi,
inovatif isleri CEO’sunun da iistte bahsettigi gibi
genel sirket vizyonu haline getirmesinde
yatmaktadir. Kendi segmentinde gelenekselin
disinda isler yapip tiim bunlar1 metaverse gibi
yeni diinya iletisim kanaliyla birlegtirerek
birbirini ~ tamamlayici imza
atmaktadir. Tiim bu planli ¢aligmalar da
etkilesim sayilarini, izlenirlik oranlarimi ve
projedeki Ozel iirlin satislarni olumlu yonde

etkilemektedir.

calismalara
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5.2. Vaka incelemesi 2: ZARA

Moda ZARA,
imparatorlugunu gelecege hazir hale getirmek
i¢in yeniliklere kayitsiz kalmayarak bu konuda
basi cekti ve meta veri tabanina girmekten
teknoloji odakli isbirliklerine kadar, rakiplerinin

devi perakende

oniinde olmak igin yeni stratejiler ortaya
koymustur.

1975 yilinda Kuzey Ispanya'da kar1 koca olan
girisimciler Amancio Ortega ve Rosalia Mera
tarafindan kurulan ZARA, o zamandan beri
diinyanin en ¢ok ziyaret edilen besinci
(SimilarWeb, 2022) moda web sitesi haline
gelmistir.

Ocak 2022 itibartyla ZARA, diinya genelinde
oncelikli konsantrasyonu Avrupa olmak {izere,
ardindan Asya ve ABD’de 2.500'in {izerinde
magaza isletmektedir. ZARA, diinyanin en
bliytik giyim perakendecisi olan ana sirket
konumundaki Inditex Guruba aittir ve 2021'de
20 milyar (Satista, 2021) euro'luk satisla grubun
portfoyiindeki en yiiksek performans gosteren
marka olmustur.

ZARA, dijitallesme hedeflerini ilk olarak
2018'de tanimladi ve 2022 Horizon (Inditex,
2022a) raporuna gore 2020 ile 2022 arasinda bu
alandaki stratejilerini uygulamaya koymustur.
Perakende devi, dijital hedeflerini hizlandirmak
igin 2,7 milyar Euro yatirimmn 1 milyar
Euro’sunu ¢evrimigi yeteneklerini artirmaya, 1,7
Euro’'sunu da entegre
platformunu yiikseltmeye ayirmustir. Inditex,
2021'de dijital satislarda %77'lik bir artis ve briit
karda %39'luk (Inditex, 2022b) bir artis bildirdigi
i¢cin simdiye kadarki cabalarinin ¢ogu basarili
olmustur. Tim dijital basarilar1 goz Oniine
alindiginda, ZARA artik dijital satiglarinin 2024
yilima kadar %30'undan
fazlasini olusturmasini beklemektedir.

milyar magaza

toplam  gelirinin

ZARA, miisteriye otomatik bir aligveris
deneyimi sunan Magaza Modu girigimi gibi yeni
araglardan yararlanarak hibrit ve misyon temelli
alisveris yapan miisterilerini hiz ve rahatlikla
bulusturmaktadir. Ayrica Giiney Koreli marka
Ader Error ile ortaklasa yaptg phygital
Giliney  Kore

koleksiyonuyla metaverse

platformu Zepeto magazalarinda mevcudiyeti
ile metaverse'e ilk girenlerdendir.

ZARA  metaverse  projelerine

tiiketicilere wulasmak i¢in dogrudan
(Direct to Avatar Business Model)
modelini deneyimleyerek baslamistir.
2021’de  Giiney  Korenin  en
markalarindan biri olan Ader

metaverse giris yaptigin1 duyurmustur. A harfi
Ader ve Z harfi ZARA ile bu iki firmanin bas

harfleri kullanilarak AZ Koleksiyonu her bireyin

dijital
avatar
ticaret
Aralik
biiyiik
Error ile

kimligini  ve
amaglamistir. A’ dan Z' ye nesiller olarak
adlandirilan bu koleksiyon sosyal medyada
#BeGenerationAZ hashtag'i ile sosyal medyada

benzersizligini  desteklemeyi

trand topic listelerine girmistir.

Metaverse diinyasinin, 2024 yilinda 8 trilyon
(WGSN, 2021) dolarlik bir ticari hacme ulagmast
ongoriilmektedir. ZARA bu pazarin kilidini
%80i 10 ve 20 yas
kullanicilardan olusan 300 milyondan fazla
kullanicis1 olan Zapato gibi yeni platformlara
girerek geng alisveris yapan kitleye ulasmay
hedeflemektedir. Bu platformda 2018 yilindan
bu yana 2.8 milyar dolarlik sanal {iriin satilmistir
(The Korea Herald, 2022).

acmak igin arast

AZ Koleksiyonu (ZARA, 2021), sanal magaza
araciligy ile Zapato platformunda ilk {i¢ giin
icerisinde 50 bin (Medium, 2021) kullanicinin
aktivasyonunu saglamistir. Koleksiyon ayrica
Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya'daki seckin
IRL magazalarinda satiga sunuldu. Islemeli bir
bere 69 dolara, renkli bir kirpi maskotu ise 299
dolara satilmigtir.

Birkag ay sonra ZARA mart ayinda yeni bir
koleksiyon olan Metacollection Lime Glam igin
tekrar Zapato platformunu tercih etmis ve
burada tiiketicilerin kendilerini yeni yollarla
ifade etmelerine olanak taniyan sinirh sayidaki
5/522 koleksiyonunu ¢ikard: ve "sonsuz geceler
ve fiitiirist 1s1ltilardan” esinlendigini iddia etti.
Bu koleksiyon Ader Error isbirligine benzer

sekilde dijital olarak IRL magazalarinda
sunulmustur.
ZARA, dijitallestirdigi magazalar1 ile

miisterilerini sosyal medya katilimcis1 yapmay1
ve motive etmeyi hedeflemektedir. 3D gorsel
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alaninda tiiketicilerinin dikkatini ¢eken onde
gelen sirketlerden birisidir. Bu baglamda bir¢ok
sanatciyla igbirligi yapmaktadir. Dijital sanatg
Shane Fu'yu Agustos 2021'de ZARAmin SoHo
New York magazasinda bir vitrinin viral
gorilintiisiinii olusturmasi i¢in gorevlendirdi ve
bunu TikTok'da (TikTok, 2021) "SoHo
magazamizda ylriimek" bashgiyla paylasmistir.
Paylasim 20,3 milyon goriintiileme ve 10 bin
yorum alarak rekor kirmistir. Bu sekilde yoldan
gecenler alana akin etmeye tesvik edilmis oldu.
Aralik 2021’de ZARA, Milano'daki Vittorio
Emanuele magazasini yeniden tasarlamak igin
3D sanatgist Oliver King'den de yararlanmistir.
Sanat¢inin su altinda yapmus oldugu sanal
ortam ¢ok ilgi gordii ve su alt1 gorseli 3.4 milyon
goriintiileme almistir. ZARA, bu calismalarla
dijital etkilesimi artiran zenginlestirilmis bir
aligveris deneyimi sunmay1 hedeflemektedir.

ZARA, ayni zamanda inovatif is birlikleriyle
titketici davramglarini  etkileyecek teknolojik
altyapilarla iirtin tasarimlar1 gelistirmektedir.
2021 yilmin son ceyreginde 145'ten fazla
girisimciyle calismay1
duyurmustur. Inovasyonunu dlgeklendirmek

planladigini

amaciyla ilk girisimi, kumas olusturmak icin gaz
fermantasyon  teknolojisini  kullanan  bir
teknoloji sirketi olan Lanza ile olmustur. ZARA,
bu ortaklig1 Aralik 2021” de sosyal medyada 362
binden (ZARA, 2021) fazla izlenmeye ulasan
sanatsal bir video araciligiyla duyurmustur.
Isbirliginin sonucu, LanzaTech'in karbon
yakalama teknolojisinin karbon emisyonlarini
polyester iplige doniistiirerek yaratilmasina
yardimci oldugu siyah elbiselerden olusan bir
koleksiyon olmustur. Bu projeyle ZARA karbon
ayak izine ve siirdiiriilebilirlige katki saglamis
oldu. (WGSN, 2022)

ZARA biiyiik hedef kitlelerine hitap eden bir
hizli moda markasi olarak hedef kitlesini daha
da biiyiitmek ve gelecege aktarmak i¢in genglere
yonelik dijital projelere ve metaverse projelerine
giris yapmistir. ZARA da Balenciaga 6rneginde
oldugu gibi inovasyonu ve alisilmisin diginda
miigteri deneyimi yaratma konusunu sirket
vizyonu haline getirmistir. Dijital kanallarda
kendini  gelistirmeye ek fiziki
magazalarin1 da gesitli sanatsal projelerle

olarak

teknolojiyi de kullanarak dijitallestirme cabasi
icinde olmustur. Bu girisimlerin sonuglarinda
magaza miisterilerini kendi dijital kanallarina
cekmeyi, metaverse projeleri ile gengclerin
motivasyonuna dokunmay1 hedeflemektedir.
Etkilesim sayilarina baktigimizda bu konuda
basarili oldugunu gérmekteyiz.

6. Metaverse Gelecek Bulgular

Dogal diinyanun bir simiilasyonu olarak
tasarlanan metaverse, insan ve toplumla ilgili
tim alanlar1 kapsayarak saghiktan spora,
egitimden sanata tiim alanlarda arastirmacilara

uygun bir calisma platformu sunmaktadir.

Covid 19 pandemisi ile birlikte insanlarin
evde kalmalar1 ve pek ¢ok aktiviteyi dijital
ortamlarda
siirecini hizlandirmistir. Medya devlerinin ve
baz1 biiyiik sirketlerin metaverse evrenine
yaptig1 yatirimlar, internetin yeni bir boyut

gerceklestirmeleri  djijitallesme

kazanacaginin  hayati bir isareti olarak

goriilmektedir. Yeni internet
binlerce ve milyonlarca insanin ayni anda
hareket edebildigi ve farkli platformlar arasinda
gecis yapabilecegi kalict bir dijital diinyay1

destekleyecek sekilde gelistirilmesi planlaniyor.

tasariminin,

Bir¢ok global marka metaverse projelerine
giris temellerini atmaktadir. Bazilar1 bunu
sadece burada goriinme amagl, arkasinda
herhangi bir strateji olmadan yaparken bazilari
da vyenilik¢i olmayr sirket vizyonu olarak
belirleyerek daha genis kapsamli, geleneksel
medya ile metaverse platformunu birlestirerek
daha holistik bir yaklasimla ele almaktadir.
sekilde daha
calismalarla yaklasan ve ciddi yatirimlar yapan
sirketler su an hem etkilesim oranlarim
ylikseltip hem de Z jenerasyonuna daha fazla
yaklagmaktadirlar.

Konuya bu uzun vadeli

Ancak gerekli altyapiy: destekleyecek enerji
kaynaklar1 ve ekipman {iriinlerinin yonetimi
gibi sorunlarin asilmasi gerekmektedir. Meta
bilesenleri AR/VR
teknolojileri, ¢evrimigi ¢ok oyunculu oyunlar,
dijital sanal ikizler ve blok zincir uygulamalar:
bir siiredir aktif olarak kullanilmaktadir. Ayrica

veri tabanmnin olan

son donemde oldukca popiiler olan Non
Fungible Token (NFT) tabanli olan sanat

131



Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve Arastirmalari Dergisi

o0

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

=0

eserlerinin, hediyelik esyalarin ve arazilerin
almip satilmasina olanak saglayan teknolojik
gelismeler, vaat edilen evrenin bir adim daha
yakin oldugunu gostermektedir. Ancak bu
kurgusal tam
gerceklesebilmesi i¢in 5G teknolojisinin devreye

evrenin anlamiyla

girmesi, AR/VR donanim ve igeriginin
yayginlasmasi gerekmektedir.
Metaverse  tasarlandigi  gibi  hayata

gecirildiginde, dijital bir evrende 3D avatar
olusturarak ¢alismak, seyahat etmek, alisveris
yapmak, okula gitmek, eglenmek gibi bircok
glinliik aktiviteyi gerceklestirmek miimkiin
olacaktir. Kullanicilarin meta veri deposunda
yaptigt herhangi bir degisiklik, neredeyse
herkes tarafindan kalic1 olarak goriilebilecek ve
boylece kullamicilara daha fazla kimlik ve
deneyim  siirekliligi ~ saglanacaktir. =~ Bu
degisimlerin sosyo-kiiltiirel ve psikolojik etkileri
de incelenecek bir konu olacaktir.

Metaverse su an baslangi¢ asamasinda olup
genel olarak bu platformda koklii stratejilerle
marka konumlandirmalarmna uygun projeler
iireten ¢ok az marka vardir. Bunlarin ¢ogu da
popiiler olan global markalardir. Metaverse
evreninin daha biiyiik kitleleri kendisine
cekebilmesi igin bu biiyiik global markalarin
yani sira lokal markalarin da ¢ok katman
olusturacak sekilde var olmasi bu evreni daha

hizli bir sekilde gelistirecektir.
7. Simirliliklar ve Gelecek Caligsmalar

Bu makalenin amaci biri orta segmentte hizl
moda markas1 olan ve ikincisi litks segmentte
moda markas1 olan 2 giyim markasinin marka
imaj1 ve etkilesim yaratma anlaminda metaverse
projelerinin  incelenmesi  ve  analizlerini
icermektedir. Bu vakalarin sonuglart cesitli
aragstirmalarla  elde veri
kaynaklarindan faydalanilmigtir. Tleriki
calismalarda istatistiki degeri olan yani
kantitatif teknigi ile tamamen
makalenin amacina odaklanmig birincil veri
saglanarak elde edilen bulgularla bir makale
yazilabilir.

edilen ikincil

arastirma

Bu makalede 2 giyim firmasinin vaka
incelemesi yapilmagtir. Oniimiizdeki
calismalarda daha ¢ok marka ile hatta farkh

® 5

GUFE

markalarin kendi
karsilagtirmalar1  ile  birlikte
projelerinin daha
inceleyen ¢alismalar yapilabilir.

segmentteki icinde
metaverse

etkisini derinlemesine

8. Arastirma ve Yayin Etigi Beyan1

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi
kurallarina uygun sekilde gerceklestirilmistir.

9. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Bu calisma, Abide KATIRCIOGLU ve
tarafindan tek bagina hazirlanmistir.

10. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir. Bu g¢alisma sirasinda, yapilan
arastirma konusu ile ilgili dogrudan baglantisi
bulunan herhangi bir
kreatif/reklam/dijital
veya herhangi bir ticari firmadan, ¢alismanin
degerlendirme siirecinde, c¢alisma ile ilgili
verilecek karar1 olumsuz etkileyebilecek maddi
ve/veya destek
alinmadigini taahhiit ederim.

firmadan,

pazarlama ajansindan

manevi  herhangi  bir
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Oz

Amag: Bu aragtirmamin amaci, sosyal medya pazarlamasmin platformlarindan biri olan
Instagram’in ilgili literatiir baglaminda durum tespiti yapilarak degerlendirilmesidir. Gereg ve
Yontem: Arastirmanin yontemi nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesidir. Gelisen
iletisim teknolojileriyle hem sanal anlamda hem de normal yagantilarinda bireylerin kararlarinda
etkili olmak i¢in kullanilabilecek Arastirmanin ¢alisma dokiimani olarak arastirmanin amaci
kapsaminda “sosyal medya”, “sosyal medya “Instagram”, “Instagram
pazarlamasi” anahtar kelimeleri ile ilgili literatiirdeki ulusal ve uluslararasi yaymlar ele alinmistir.
Arastirmada elde edilen ilgili literatiirdeki arastirmalarin igerik analizi seklinde sunulmustur.
Bulgular: Tiiketiciler bugiin artik farkli1 mecralardaki tamtim ve reklamlara aktif olarak katihimda
bulunup, iletisim icine girmektedir. Gelisen teknolojiler sayesinde bireyler artik bir mal veya
hizmete yonelik alim kararlarinda ge¢mise gore daha farkli bir egilim i¢inde bulunmaktadir ve
hem psikolojik hem de sosyo kiiltiirel etkenler onlarin alim kararina etki gdstermektedir. Sonug:
Mlgili literatiirdeki aragtirmalarda bugiiniin tiiketicileri pazarlamaya yonelik iletisim
faaliyetlerinden de interaktif bir sekilde bilgi edindigi ve bu durumun da sosyal medyanin
tiiketicilerin hayatinin iginde aktif bir sekilde rol almast ile baglantili oldugu belirlenmistir. Bunun
sonucu olarak da isletmeler daha farkli pazarlama kararlari almaya baglamis ve nihayetinde
dikkat cekici, merak uyandirici bu farkli ¢iktilar bireylerin {iriin ve hizmet alim kararlarmi da
degistirmeye baslamstir. Ciinkii giinlimiizde tiiketim tek tarafli olmaktan ¢ikmus, tiiketiciler artik
isletmelerin pazarlama stratejilerini de etkiler hale gelmistir. Bu baglamdan yola ¢ikilarak
Arastirmanin sonuglarinin giincel pazarlama anlayisinin mevcut durumunun geldigi noktanin

pazarlamas1”,

tespiti acisindan 151k tutacag diisiiniilmektedir.

Abstract

Purpose: The purpose of this study is to analyze Instagram, one of the social media marketing
platforms, by determining the situation in the context of relevant literature. Materials and
Method: Document analysis, one of the qualitative research methods, was used in the research.
As the working document of the research, within the scope of the purpose of the research, national
and international publications in the literature related to the keywords "social media", "social
media marketing”, "Instagram”, "Instagram marketing" were discussed. The content analysis of
the studies found in the relevant research literature is offered. Findings: Consumers increasingly
actively participate in promotions and marketing across multiple media platforms and
communicate. Individuals' purchase decisions for a product or service are increasingly influenced
by both psychological and socio-cultural elements, as a result of the development of technologies.
In the relevant literature, it has been discovered that modern consumers obtain information
interactively through marketing communication efforts, which is related to the active role social
media play in consumers' lives. Results: As a result, businesses began to make new marketing
strategies, and eventually, these astonishing and intriguing outcomes began to influence
individuals' product and service purchasing decisions. Because consumption is no longer
unilateral, and consumers now influence the marketing methods of firms. It is anticipated that the
research results will shed light on the determination of the existing state of marketing knowledge.
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Kafadar, H. (2022). Social media marketing: A literature review on the example of Instagram. Giincel Pazarlama Yaklasimlar: ve
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1. Introduction

Social media is something that almost
everyone who uses a smartphone in their day-
to-day lives is familiar with. Some smartphones
automatically host prominent social media
applications like Instagram, Facebook, and
Whatsapp, while other smartphones allow users
to download the majority of social media
applications for free onto their devices. Social
media; it may be defined as a group of apps built
on internet-based ideological and technical
settings in Web 2.0 that allow the option to create
and trade user-generated content. Examples of
social media include Facebook, Twitter,
LinkedIn, Google+, and YouTube (Lei & Zhang,
2017, p. 85; Rahardjo, 2018, p. 389).

Internet users have a high desire for social
media platforms and technology since these
enable people to better express themselves, help
them achieve fame, and allow them to
reestablish their sense of identity. People are
able to give social support for one another
through the use of social media by talking with
other individuals who are comparable to
themselves, exchanging information, and

creating friendships (Yadav et al., 2013, p. 314).

Businesses are able to advance and grow in a
way that is congruent with their overall
objectives with the assistance of social media,
which is an aspect of its importance that is
paralleled by the benefits it offers to individuals.
Businesses can utilize social media for a variety
of objectives, including
accessing information, managing content that

communicating,

reflects the ideas and values of the firm, and
sharing market information with one another.
People who are not at the top of the hierarchy
can have a better chance of finding new chances
with the help of social media, which is not likely
to occur in offline situations (Weinberg et al.
2013, p. 300).

It is anticipated that there will be over 8
billion people living in the world by the year
2025, and of that number, over 4.41 billion
would be active users of social networks
(Tankovska, 2021). The conclusion that can be
drawn from these findings is that by the year

2025, social networking sites will be used by 54%
of the world's population (Worldometers, 2021).
This situation is regarded as an indicator that
social networks will be in the leading position in
the marketing sector of the new world system.
This is due to the fact that the number of users
increasing day by day will be directly
proportional to the increase in the number of
pieces of content that will be shared by the users.

In today's digital age, also known as the new
world system, marketing sectors need to be
aware of the perceptions, experiences, and
behaviors of individuals with regard to the items
they consume and their requirements, as well as
the ways in which their lifestyles are constantly
evolving. Today, research on social media
platforms is an essential component of gathering
information like this (Maynard et al., 2017, p. 76).
Because many people spend the majority of their
waking hours on social media and leave both
active and passive digital footprints as a result of
their interactions with other users on these
platforms, digital footprints can be traced back
to individuals even if they delete their accounts.
The data that is gathered from these digital
footprints offers a wide range of study potential
in regards to comprehending the thoughts,
experiences, behaviors, and values of customers,
particularly for the industry of marketing (Pilar
etal., 2017, p. 288; Zhang et al., 2020, p. 2010).

According to Constantinides and Stagno
(2011, p. 9), one-to-one communication and user-
generated content have become even more
reliable than the marketing operations of
enterprises in today's world. In the end, the
consumer of today is more influenced by the
ideas and thoughts of the people whom they see
as being close to them and with whom they
identify, such as those who are in the same age
group or those whom they believe are gathered
around common denominators, or the ideas and
thoughts of other members of the groups to
which they feel they belong. However, a survey
conducted on the topic by NielsenWire in 2011
showed that modern consumers place a high
importance on conducting research about a
brand or product online in order to discover new
information, explore existing information, and
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According to the research that was mentioned
earlier (Nielsen, 2011), more than half of
consumers compare the information that they
obtain from a single online source about a good
or service with the information that they obtain
from another social media tool. As a result,
consumers search in more than one area for a
brand and product that they are thinking about
purchasing. Again, in the same piece of study, it
is noted that people who use social media more
actively have a tendency to evaluate the reviews
that are published on this medium, and that
more than half of users who are comparable to
these people also submit their experiences on
social media. One other finding that can be
derived from this line of inquiry is that males are
more opinionated than women are regarding a
variety of products and services, as well as the
fact that this disparity exists.

In light of this background information, the
purpose of the study is to analyze Instagram,
one of the social media marketing platforms, by
determining the situation in the context of
relevant literature. It is anticipated that the
research shed light on the
determination of the existing state of marketing
knowledge. It is believed that this research will
contribute to the field by providing light on

results will

Instagtam, which is one of the social media
applications that is used in the field of business,
to new studies on consumer buying styles and
applications that are relevant to the subject.

2. Literature

2.1. The social media and the platforms for the
social media

Internet services that enable individuals to
build public or semi-open profiles, communicate
with other people, and view both their own and
other people's relationships inside a particular
system are examples of social media. The
Interactive Advertising Bureau defines social
media as the convergence of three distinct
components: mobile networks, social media
websites, and blogs (Coman et al., 2017, p. 140).
These new media environments are also digital
platforms where corporations can influence

marketing, advertising, and public relations
operations, as stated by Gii¢gdemir (2017, p. 14).

People are now more "connected" than they
have ever been before as a direct result of the
proliferation of easy-to-use and accessible
communication channels and platforms made
possible by digital technologies. The
proliferation of social media platforms has
fundamentally altered the ways in which
individuals communicate with one another.
Websites and programs that enable users to
produce and share information with networks
(friends, followers, and so on) that the users
have formed for themselves are examples of
social media. Social media can be expressed as
websites and applications (Pittman & Reich,
2016, p. 157).

The term "social media" refers to the
collection of websites and services available on
the internet that encourage collaboration,
participation, and information exchange (Usher
et al., 2014, p. 96). The very nature of social
media makes possible the establishment of
extensive communication and collaboration
networks. It helps
efficiency along the value chain by harnessing
the shared enthusiasm and creativity of an
organization's employees,
business partners in every significant decision
that an organization must make. Applications
related to social media bring about profound
changes in a variety of business procedures,
including product creation, marketing, sales,
customer support, and change management
(Weinberg et al., 2013, p. 309).

increase organizational

customers, and

The term "social media platforms" refers to
many technologies, both web-based and mobile,
that are utilized for the purpose of
communication. It is a collection of Web 2.0
electronic platforms that includes activities like
socializing and online networking in various
formats such as words, photographs, and
videos. These activities can be found on these
platforms. Consumers interact with websites,
with one other, and with the interface itself
within the context of the online environment,
which is intrinsically interactive as a medium.
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Some of the most popular social networking
websites, including Instagram, Twitter, and
Facebook, each have millions of active users
(Trevinal and Stenger, 2014, p. 316; Handayani
etal., 2018, p. 112).

Both the availability and appeal of social
media platforms have been boosted by the
proliferation of internet access and mobile
devices in recent years. When compared to
traditional media tools, social media allows for
greater opportunities for group participation,
co-production, and discussion at any time and in
any location. The social network serves a variety
of purposes, including providing crucial tools
for web publishing, information sharing, and
collaborative endeavors. The most popular
social media sites now are Instagram, Facebook,
Twitter, and YouTube, in addition to a wide
variety of blogs (He, 2016, p. 8).

As an illustration, in 2013, Facebook had over
1.19 billion monthly active users, whereas
Twitter only had approximately 218 million
monthly active users. YouTube and Instagram
each had approximately 1 billion monthly active
users across the globe (Usher et al. 2014, p. 96).
Users of social networking sites such as
Instagram, Facebook, and Twitter are able to
develop a variety of relationships by connecting
with other users of these sites, as well as create
personal profiles, exchange information, images,
and videos, and share information with other
users (Tiggemann et al.,, 2018, p. 92). People's
day-to-day lives have been significantly altered
as a result of the introduction of Web 2.0
technologies, specifically social media platforms
such as social networking websites such as
Facebook, micro blogging platforms such as
Twitter, photo sharing applications such as
Instagram, and video sharing websites such as
Youtube. An average of 5.2 hours per day is
spent by people all over the world using social
networking websites, according to the findings
of a study that was conducted on this topic
(Thumrungroje, 2014, p. 8).

2.2. Instagram

When compared to other social media
platforms, Instagram is in a position to be called

a pioneer in this industry because it was the first
social media platform to be launched in a mobile
environment. Although other social media
platforms like Facebook, Twitter, and Pinterest
all have applications that allow their users to
access and use their accounts effectively in the
mobile environment, Instagram is the only social
media platform that was developed from the
ground up to be used exclusively on mobile
devices (Miles, 2014, p. 21).

Instagram is a mobile application that was
first released in October 2010 with the purpose
of allowing users to share their locations with
their contacts. After this beginning point, picture
editing features were added to Instagram,
giving users the ability to use various features
such as multiple filter applications, description,
comments, captions, and tagging people on their
photos. These functions were added after the
first launch of Instagram (Kelsey, 2017, p. 78).
The most essential thing is that it has managed
to set itself apart from other photo sharing
platforms such as Instagram and Flickr. Even
though later on, services like Flickr began to
adapt the features of Instagram, at the time,
those services were working on allowing users
to take photos with the camera, then edit those
photos, and finally show those edited photos to
other users in a variety of galleries and albums,
similar to how traditional photography works.
Instagram, in contrast to other photo-sharing
platforms, has succeeded in condensing all of
these stages into a single instant with the use of
technologies built into mobile devices (Kennedy,
2015, p. 23) is happening. Additionally, in
contrast to other web-based services such as
Flickr, Picasa Web Galleries, and SmugMug,
Instagram does not offer a web interface since
the company is adamant about maintaining its
"mobile nature" (Weilenmann et al., 2013, p.
1843).

The always-online aspect of smartphones, in
conjunction with social media platforms such as
Facebook, Youtube, Twitter, Flickr, and
Instagram, has evolved into a tremendously
powerful technology that facilitates
engagement through the use of multimedia. In
instance, Instagram is a great illustration of how

social
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well camera smartphones and constant access to
social media can work together to create a
successful product (Weilenmann et al. 2013, p.
1844; Thoumrungroje, 2014, p. 9). There are
millions of people that upload images to social
media platforms such as Instagram to share
them with their followers and other users of the
platform. People are now able to more readily
share the photographs they take with other folks
as a result of the development of front cameras
and webcam technologies for use on
smartphones (Vendemia & DeAndrea, 2018, p.

119).

Instagram is a widely used social networking
application that gives its users the option to
express themselves by posting content to their
accounts and applying a variety of artistic filters
to that content (Ferwerda & Tkalcic, 2018). In
this day and age of social media, Instagram has
surpassed many competing programs to become
the most popular social networking application.
On the other hand, visual rivalry among
Instagram users is unavoidable, particularly for
those who view Instagram as a potential
platform for conducting business (Rahardjo,
2018, p. 389).

Instagram, which surpassed Twitter in the
number of daily active users in mobile devices in
August 2012, became the first place, and
achieved an incredible growth by increasing the
number of daily active users from 887 thousand
to 7.3 million in just six months. This allowed
Instagram to become the first place, and it
achieved an incredible growth. When Instagram
announced in the fall of 2012 that it had reached
100 million users, it took marketers by surprise
and sparked the idea that marketing should be
relocated to the mobile environment (Kennedy,
2015, p. 24). The quick ascent of Instagram has
not gone unnoticed by marketers, and more than
half of the world's most well-known firms have
already begun to actively service customers on
the platform (Miles, 2014). Internet users now
have the option to share their experiences with
other internet users thanks to a platform called
Instagram. This can be done by selecting images,
modifying them, and presenting them to other
users (Weilenmann et al, 2013). Instagram,

which first appeared online in October 2010, had
more than 30 million active users as of 2015. By
the year 2020, it had more than 1 billion users
(Handayani et al., 2018, p. 112; Sheldon and
Bryant, 2016, p. 90; Satista, 2022).

2.3. Social media marketing and social
commerce in the new world system

Marketing via social media; it enables
businesses to contact customers all over the
than
traditional shops can by showing material that
created by
Customers are able to work together online,
share information about products and services,
obtain guidance from reputable individuals, and

world in a more efficient manner

was customers  themselves.

make more informed purchasing decisions
(Kennedy, 2015, p. 24). As a consequence of this,
one conclusion that can be drawn is that the
utilization of social technologies helps to define
and enhance the shopping experience by
fostering the development of interpersonal
connections and affecting shopping habits. Not
only do customers visit a company's website, but
they also direct additional customers from their
social networks to the website (Miles, 2014, p.
22).

When businesses use the appropriate
marketing methods, they have the ability to
disseminate information about their goods and
services, which in turn gives them the chance to
experience viral growth. In addition, because
there are little obstacles to entry, new companies
that use social media can easily and rapidly
migrate their operations online. (Vendemia &
DeAndrea, 2018, p. 120). Therefore, marketing
through social media has the potential to
significantly increase a company's competitive
advantage. It can do this by having a significant
impact on a company's operational effectiveness
and efficiency; customer relations; product and
service offerings; revenue growth; and growth
in overall revenue (Zhou et al., 2013, p. 62).
Customers are considered to be users in the
context of social media marketing. They are
presented with a variety of technological
functions and features that encourage them to
take part in social commerce, such as ratings and
shopping social

reviews of experiences,
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recommendations, and user profiles developed
by the company (Lei & Zhang et al., 2017, p. 87).

In recent years, the field of social commerce
has established itself as a significant subset of
internet commerce. The term "social commerce"
refers to any and all commercial transactions
that take place on social networking sites as well
as social media platforms (Vendemia &
DeAndrea, 2018, p. 120). In order for a company
to start engaging in social commerce, the first
thing that should be done in the online
environment, which is where social networks
like Facebook, Twitter, and Instagram are
located, is for the company to establish its own
identity, also known as the brand page of the
company. This should be done in order for the
company to take the next step into social
commerce. It is common knowledge that the
majority of huge corporations are showing a
growing interest in the social media platforms
described earlier in order to engage with their
customers online (Zhang et al. 2016, p. 17).

In the context of online business, the term
"social commerce" refers to the practice of
conducting the majority of one's business-
related operations and financial dealings via
social media platforms, as well as on social
networking websites. Therefore, it is possible to
view it as a subset of electronic commerce that
assists social commerce in activities and
transactions related to electronic commerce that
take place through social media (Yahia et al.,

2018, p. 11).

The term "social commerce" refers to a type
of business transaction that takes place on social
media platforms and aims to bridge the gap
between the online and offline worlds of
commerce. In the social
commerce refers to the use of internet-based
media to facilitate people's participation in
marketing activities, such as the purchase and

broadest sense,

sale of goods, the comparison and organization
of these goods, and the sharing of information
regarding these activities within a variety of
communities and markets, both online and
offline (Miles, 2014, p. 27). Many people are
interested in social commerce because of its
influence on the development of commerce

channels on the internet. A large number of
online merchants understand the importance of
social technology to the growth of their
companies (Kennedy, 2015, p. 24). Because it is
now so simple to access social media platforms,
an increasing number of customers are turning
to these platforms as a source of information
regarding companies, brands, and the goods
and services they offer. Researchers and
businesspeople alike have shown a significant
amount of interest in social commerce as a result
of the opportunities it presents (Vendemia &
DeAndrea, 2018, p. 120). Social commerce is an
interdisciplinary field that incorporates aspects
of business models and strategies, consumer and
organizational = behavior, consumer and
organizational behavior, social networking
technologies, system designs, and historical and
prospective evaluations of the worth of
businesses. Because of these evaluations, a
company can have a better understanding of the
possible effects of social media and social
networks, which in turn helps the company to
become more competitive in online markets
(Zhou et al., 2013, p. 61).

2.4. Materials and method
2.4.1. Model of the research

Document analysis, one of the qualitative
research methods, was used in the research.
Document analysis includes the analysis of
sources/materials that contain
information about the phenomenon or cases that
are intended to be examined within the scope of
the research (Yildirrm & Simsek, 2018). In the
document review, it may not be possible to
consider all the sources or materials included in
the research as the document data of the
research. For this reason, a sample is tried to be
formed from the obtained data (Yecke, 2005).

written

2.4.2. Working document

As the working document of the research,
within the scope of the purpose of the research,
national and international publications in the
literature related to the keywords "social media",
"social  media

marketing",  "Instagram",

"Instagram marketing" were discussed.
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2.4.3. Analysis of data However, according to other sources, the term

The qualitative data collected for the study
were analyzed using a content approach. The
objective of this analysis is to present the
collected data in order to determine the concepts
and linkages within the research's scope
(Yildirm & Simsek, 2018:107).

2.5. The importance of Instagram for marketing
on social media for companies and
organizations

These kinds of social platforms function as a
type of advertising when viewed from the
standpoint of business owners. For business
having convenient access to
and the ability to quickly
disseminate that knowledge in the market are
two important advantages. When viewed from
this angle, the extent to which businesspeople
utilize social networking sites in an efficient and
productive manner might be interpreted as a

owners,
information

significant indication of power (Coman et al.
2017, p. 142).

In the past, customers would only discuss the
various goods and services available in the store
with their near neighbors and the staff members
working there. Customers had a very difficult
time communicating due to the fact that the
breadth of communication was restricted by
both time and geography. The proliferation of
technology that supports social media has
resulted in a great deal of change. Consumers
are now able to communicate and debate
products and services in a relaxed setting with
their far-flung relatives and foreigners who are
interested in products and services similar to
their own in a variety of communities that exist
within the virtual environment (Zhu et al., 2016,
p. 287).

The usage of social media has evolved
throughout time, and many new enterprises that
are centered on the use of social media have
formed, which has led to the expansion of social
commerce. Regarding the idea of social trade,
the published research does not completely
agree with one another. According to some
often
connected with actions relating to enterprises.

sources, social commerce is most

"social commerce" refers to activities involving
customers in online markets (Pilar et al., 2018, p.
757). Activities related to consumers include
activities such as shopping (such as purchasing
a product after reading a review about the
product) in online environments with social
content. While activities related to companies
generally center on how companies create
environments where potential customers can
interact with each other, activities related to
companies generally center on how potential
customers can interact with each other (Yadav et
al, 2013, p. 311). In the context of online
business, the term "social commerce" refers to
the practice of conducting the majority of one's
operations financial
dealings via social media platforms, as well as
on social networking websites. Therefore, it is
possible to view it as a subset of electronic
commerce that assists social commerce in
activities and transactions related to electronic
commerce that take place through social media
(Yahia et al., 2018, p. 11).

business-related and

The way in which customers and businesses
communicate with one another in the 21st
century is being revolutionized by Instagram. As
a direct consequence of this, Instagram was
successful in 2014 in capturing the attention of
forty percent of the top businesses in the world.
It was found that 71% of international firms used
Instagram as part of their online marketing
operations in 2015. (Handayani et al., 2018). The
majority of well-known firms (92%) have an
Instagram presence. It is unfathomable that
businesses could neglect social media platforms
given the substantial influence that customers'
purchase processes and behaviors have on social
networking sites, and the fact that consumers'
target audiences actively use these digital
platforms (Agam, 2017, p. 42).

3. Discussion and Conclusions

The internet and smartphones are at the heart
of people's lifestyles and businesses' operations,
as was shown in earlier sections. Social media
platforms have also been added in addition to
these two. The Instagram social media platform
has attained a certain level of utilization in daily
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personal life and business endeavors, together

with mobile internet and mobile devices.
Instagtam, an application created in eight weeks
for Apple operating systems, made
available in October 2010 by being posted to the

Appstore (Investopedia, 2020; Ting et al, 2015, p.

was

16). It has been utilized and launched as a social
application for sharing photos and videos ever
since its launch.

The founders and developers of the mobile
application Instagtam are Kevin Systrom and
Mike Krieger. The younger generation's interest
in Instagtam has increased since it allows those
with like interests to connect via image sharing
and hashtags rather than texts (Ting et al., 2015,
p- 17). It eclipsed Twitter, which launched four
years ago, in terms of daily active users in 2012,
and the same year, Facebook acquired Instagtam
(Ting et al., 2015, p. 18). Due to Facebook's
purchase of Instagtam, the app now has the
potential to be more appealing and the focus of
attention for millions of users.

Similar descriptive justifications of the
Instagtam platform and its use are found in the
literature. On the social media platform
Instagtam, users can use hashtags to share
photos and videos they take of their living
spaces with other users (Sheldon and Bryant,
2016: 89). It is a social media site that allows
users to share images and videos of special
moments with their immediate followers (Hu et
al,, 2014, p. 595-598). Users can capture images
and edit them with different digital effects using
the social networking app Instagtam (Ting et al.,
2015, p. 17).

Instagtam, primarily a photo-sharing app, is
regarded as marketing and
communication tool for showcasing products
with visual descriptions. By providing clever
product designs to targeted audiences and
sharing

a powerful

images and videos, Instagtam
encourages creativity. As a result, Instagtam's
visual nature prompts emotional and behavioral
orientation for desired actions. Instagtam has
evolved into a powerful and essential marketing
tool in addition to a platform for the exhibition

of photographs and comments. As a result, it

serves as a beneficial social networking tool for
people, companies, and organizations.

To summarize, due to the immense
popularity of social media and applications for
social networking, it is natural for businesses to
show an intense interest in social media in order
to get a share of the economic value that emerges
as a result of the billions of social interactions
that take place every day around the world. This
is because social media and applications for
social networking have become extremely
popular in recent years. Has been demonstrated
to have an effect on consumer preferences
(Zhang et al., 2020). As a result of this, it is
possible to say that in order for social media to
be used effectively in online shopping, it is
possible to say that the care and trust that
businesses will take in order to benefit from the
advantages of mass collaboration and fluid
regulations and transform into more effective
businesses are factors in the
perceptions and opinions of customers. This is
because the advantages of mass collaboration
and fluid regulations can help businesses

important

become more efficient. Customers now have an
easier time comparing pricing, product quality,
and reviews written by other customers because
to the rapid development of the Internet.
Individuals are encouraged to start selling their
products online as a result of this quick
development. These days, anyone can easily
make an account on Instagram because it's so
user-friendly. The Instagram application makes
it possible for all parties involved in a sale to
become an online vendor. This applies to both
buyers and sellers.

4. Limitations and Future Studies

Users spend a disproportionate amount of
their time on Instagram compared to other sites,
it is critical for businesses to have an
understanding of the reasons consumers use
Instagram and the goals they hope to achieve
there. It is hoped that the findings of this study
will throw light on the studies that will be made
on the preferences and intentions of customers
regarding the products they intend to purchase,
which may be considered a key actor in the
marketing directed toward

social media
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consumers. Focus group meetings Wlth Hu, Y., Manikonda, L., & Kambhampati, S. (2014) What we

company officials who use Instagram as social
media marketing and with influencers / brand
ambassadors who affect product purchasing
behavior from Instagram are thought to be able
to offer solutions for negative experiences,
thoughts, and experiences in the preferences of
consumers. These meetings are also thought to
be able to be held with influencers / brand
ambassadors who affect product purchasing
behavior from Instagram.
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