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OZET

Bu aragtirmanin temel amaci, Instagram uygulamasi lizerinden hazir giyim
markalarinin  6zelliklerini incelemektir. Bu baglamda aragtirmanin O6rneklemini
Tiirkiye’de 6ne ¢ikan {i¢ hazir giyim markasi olusturmaktadir: Mavi, Koton ve Vakko.
Bu markalarin 6rneklem igin tercih edilmesinde ise Brand Finance Turkey 100 2021
raporu Ol¢iit olarak kabul edilmistir. Bu rapora gore marka degerleri siralamasi1 Mavi,
Koton ve Vakko seklindedir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden olan igerik
analizi yontemi tercih edilmistir. Bu baglamda {i¢ markanin da Instagram paylasimlari
marka Ozellikleri agisindan igerik analizine tabi tutulmustur. Dikkate alinan marka
Ozellikleri ise fonksiyonel ve sembolik oOzelliklerdir. Markalarin fonksiyonel
ozellikleri daha ¢ok fiziksel yapilarini icermektedir. Markalarin sembolik 6zellikleri
markaya pazarlama ve reklam yoluyla eklemlenen degerleri ifade etmektedir.
Tiiketiciler markalarin sadece fonksiyonel 6zelliklerini degil sembolik 6zelliklerini
satin alip tiikketmektedir. Yapilan icerik analizi de markalarin bu temel 6zellikleri
acisindan yapilmistir. Her ii¢ hazir giyim markasinin da Instagram sayfalarinin igerik
analizinden sonra paylasimlar kategorilere ayrilmistir. Tespit edilen kategorilerin
altinda ise sik tekrar eden marka o6zellikleri belirlenmistir. Elde sonuglara dayanarak;
Mavi ve Koton markalarmin Instagram paylagimlarinda, markanin fonksiyonel
Ozelliklerinden daha ¢ok “Performans, Estetik ve Rahatlik” kategorisini, sembolik
ozelliklerinden ise daha ¢ok “Grup Uyeligi” kategorisini vurguladigi belirlenmistir.
Vakko markasinin ise markanin fonksiyonel 6zelliklerinden “Renk ve Aksesuarlar”
kategorisini, sembolik oOzelliklerinden “Statii ve Sosyal Smif” kategorisini One
cikardig1 gozlemlenmistir. Ayrica miisteriler tarafindan yapilan begeni sayilarinin da
markalarin yaptig1 paylasimlarda ortaya c¢ikardigi marka ozelliklerini destekledigi,
marka o6zellikleri agisindan yapilan paylasimlar ile miisteri begenilerinin paralellikler

gosterdigi ya da Ortiistiigii anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Instagram, Igerik Analizi, Marka, Marka
Ozellikleri.



SUMMARY

The main purpose of this research is to examine the features of ready-made
clothing brands through the Instagram application. In this context, the sample of the
research consists of three prominent ready-to-wear brands in Turkey: Mavi, Koton and
Vakko. The Brand Finance Turkey 100 2021 report was accepted as a criterion for
choosing these brands for the sample. According to this report, the order of brand
values is as Mavi, Koton and Vakko. Content analysis method, which is one of the
qualitative research methods, was preferred in the research. In this context, the
Instagram shares of all three brands were subjected to content analysis in terms of
brand characteristics. The brand features considered are functional and symbolic
features. Functional features of brands mostly include their physical structures.
Symbolic features of brands express the values added to the brand through marketing
and advertising. Consumers buy and consume not only the functional features but also
the symbolic features of the brands. The content analysis was also made in terms of
these basic features of the brands. After the content analysis of the Instagram pages of
all three ready-made clothing brands, the posts were divided into categories. Under the
identified categories, frequently recurring brand features were determined. Based on
the results obtained, in the Instagram posts of Mavi and Koton brands were more
emphasized the “Performance, Aesthetic and Comfort” category as the functional
features and the “Group Membership” category as the symbolic features. It has been
observed that the Vakko brand highlights the “Color and Accessories” category from
the functional features of the brand and the “Status and Social Class” category from
its symbolic features. In addition, it is came out that the number of likes made by
customers supports the brand features that the brands reveal in their shares, and that
the shares made in terms of brand features show parallels or overlap with the customer

likes.

Keywords: Ready-to-Wear, Instagram, ContentAnalysis, Brand, Brand Features.
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GIRIS

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi gerek sosyal hayatin gerekse de
ekonomik ve ticari hayatin degismesine ve etkilenmesine neden olmaktadir. Ozellikle
internet teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medyanin da ortaya ¢ikmasiyla birlikte
ticaretteki teknoloji etkisi, yiikselisini stirdiirmiistiir. Bu baglamda degisen faktorlerin
basinda pazarlama faaliyetleri gelmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi
isletmelerin ticari gelecegi i¢in bir zorunluluk olarak 6ne c¢ikmaktadir. Nitekim
tirtinlerin satilmasi i¢in pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi: gerekmektedir. Ayrica
markalagma da diger 6nem arz eden bir konudur. Marka ve markaya bagi olarak
gelisen birgok degisik kavramin One ¢iktigi goriilmektedir. Bu kavramlar da
tiiketicilerin satin alma davranislarim etkilediginden énem kazanmaktadir. Ornegin
marka degerinin yiikselmesi, tiiketicilerin markaya yonelik algilarin1 degistirdiginden

ilgili tirtin grubuna yonelmesi kolaylasmaktadir (Olgun, 2015, s. 485).

Teknolojinin degismesi tiiketicilerin taleplerini ve satin alma davraniglarini da
etkilemektedir. Bu degisimler pazarlama faaliyetlerini degistirdigi gibi tanitim ve
reklam faaliyetlerinin de donligmesini saglamaktadir. Dolayisiyla bu degismelere bagl
olarak markalagma stirecleri degismektedir. Nitekim giliniimiizde sosyal medyanin
gerek lilkemizde gerekse de diinyanin bir¢ok onemli iilkesinde hizla yayildig:
gozlemlenmektedir. Dolayisiyla tanitim ve pazarlama faaliyetleri nasil sosyal
medyaya kaydiysa aymi sekilde marka 6zelliklerinin ve marka konumlandirilmasinin

da sosyal medya iizerinden deneyimlendigi goriilmektedir.

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri misteri odakli bir yaklasima
gecilmesi siirecini dogurmustur. Bu baglamda tiiketicilere daha yakin pazarlama
ortamlarinin kesfi de sosyal medya iizerinden deneyimlenmeye baglanmigtir. Nitekim
sosyal medyada tiiketici ve miisterilerle dogrudan bir sekilde temas edilebilmektedir.
Bununla birlikte her isletme kendine ait resmi bir sosyal medya hesab1 agarak kendi
tirtinlerini tanitmakla birlikte kendi marka degerini de konumlandirmaktadir (Aydede,
2006, s. 43). Bu baglamda markalar kendi hedef kitlelerine ve marka degerlerine gore
paylasimlar yaparak, tiiketicilerin zihninde olumlu ve giiclii bir marka imaj1 birakmak
istemektedirler. Bu arastirmanin temel konusunu olusturan hazir giyim markalarinin,
marka oOzelliklerinin incelenmesinde de sosyal medya uygulamalarindan olan

Instagram tercih edilmistir.



Literatiir incelendiginde sosyal medya uygulamalarinin Youtube, Twitter ve
Facebook gibi uygulamalar1 da icerdigi goriilmektedir. Nitekim hazir giyim
markalarinin bu sosyal medya uygulama aglarinda da resmi hesaplar1 bulunmaktadir.
Ancak bu arastirmada sosyal medya platformu Instagram iizerinden yapilan
paylagimlar incelenmektedir. Bu tercihin yapilmasindaki Oncelikli nedeni,

Instagram’da daha ¢ok gorselin ve kiiciik videolarin paylagsmasi olusturmaktadir.

Markalarin da sosyal medya tizerinden konumlandirilmasi isletmelerin kendi
marka 6zelliklerini yeniden belirlemesini gerekli kilmaktadir. Instagram tizerinden de
isletmelerin markalarinin 6zelliklerini tiiketicilere sundugu goriilmektedir. Hazir
giyim markalar1 kendi hedef kitlelerine gére marka 6zelliklerini ve marka degerlerini
konumlamaya ¢aligmaktadirlar. Bu baglamda tiiketicilerin markaya sadakat duymasi
ve bu yonde aligveris yapmasi i¢in markaya birtakim duygular ve degerler
aktarilmaktadir. Bu aktarma isleminde reklam ve tanmitim faaliyetlerinin biiyiikk bir
etkisi olmaktadir. Iste bu etkilerin ve konumlandirma faaliyetlerinin énemli bir kism1
da Instagram iizerinden yapilabilmektedir. Ornegin, bir hazir giyim markas1 kendi
markasin1 karizma, kalite, siklik, fenomenlik, liks, zarafet gibi degerleri ekleyerek
konumlandirabilmektedir. Reklam ve tanitimlar da Instagram iizerinden bu degerlere

gore yapilmaktadir (Kale, 2016, s. 122).

Isletmelerin kendi hedef kitlelerine ulasmalar1 Instagram iizerinden ¢ok daha
kolay olmaktadir. Dolayisiyla kendi hedef kitlesine gore marka konumlandirma
islemleri de daha etkin bir sekil yapilabilmektedir. Cilinkii markalarin kendi Instagram
hesaplarinda paylastig1 iirlin ya da tanitimlarin altina takipgiler tarafindan begeniler ve
yorumlar gelmektedir. Bu baglamda markalar kendi durumlarim1 hedef kitlelerinin
beklentisine gore yeniden yapilandirabilmektedirler. Bununla birlikte diger
markalarda oldugu gibi hazir giyim markalarinda da Instagram’in temel bir 6zelligi
olan hikdye paylasma 6zelligi kullanilmaktadir. Dolayisiyla markanin kendi deger
gelisiminin hikayesi de kayit altina alinmaktadir. Bu paylasimlarda markalar
tarafindan, herhangi bir {iriin satin alindiginda yasanilan deneyim de gdsterilmektedir.
Tiiketicilerin bu deneyimleri 6nceden gormesi bununla birlikte magazalarda marka
deneyimini yasamasi, markanin degeri agisindan 6nem kazanmaktadir. Instagram
tizerinden hazir giyim markalarin 6ne ¢iktigi bir diger detay: ise tiiketiciler olarak
kullanicilar olusturmaktadir. Nitekim tliketicilerin 6nemli bir kism1 ayn1 zamanda

Instagram kullanicis1 oldugundan aldig: tirlinlerle markalar etiketleyebilmektedirler.
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Bu etiketlemeler zaman zaman olumlu fikirleri igerse de zaman zaman da sikayetleri
dile getirmek i¢in kullanilabilmektedirler. Ancak sonug olarak hazir giyim markalar
da kendi marka 0&zelliklerini Instagram’daki hedef kitleleri {izerinden hem
konumlandirmakta hem de marka ozelliklerini ve marka degerlerini tiiketicilerine

benimsetmeye c¢alismaktadirlar (Ginsberg, 2015, s. 80).

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanici sayist toplam niifusun %70,8’ine
esitlenmis durumdadir (datareportal.com, 2022). Su durumda herhangi bir hazir giyim
markasinin sosyal medya uygulamalar1 {izerinden tanitim ve marka bilinirligini
saglamaya caligsmasi tercihten Ote bir zorunluluk olarak goriilmelidir. Ciinkii her
markanin hedef kitlesinin 6nemli bir kism1 bu uygulamalar araciligiyla iirlinlere
bakmaktadirlar. Aragtirma bu dnem baglaminda hazir giyim markalarinin 6zellikleri
acisindan sosyal medya uygulamasi olan Instagram iizerinden igerik analizlerini
yapmay1 amaglamaktadir. Analizi yapilacak markalar Brand Finance Turkey 100 2021
raporuna gore secilmistir. Bu rapordaki {i¢ giyim markast Mavi, Koton ve Vakko

olarak siralanmaktadir (Brand Finance, 2021)

Dort boliimden olusan ¢alismanin birinci boliimiinde marka kavramina dair
kavramsal cerceveye yer verilmektedir. Bu baglamda birinci boliimde markanin
islevleri, marka ozellikleri, marka ydnetimi gibi kavramlar irdelenmektedir. Ikinci
boliimde ise sosyal medya uygulamasi olan Instagram iizerinden markalagsma
faaliyetleri ele alinmaktadir. Uciincii boliimde ise arastirmanim yontemi iizerinde
durulmaktadir. Arastirmanin son bdliimde ise Instagram hesaplari incelenen ti¢ biiyiik
hazir giyim markasinin marka 6zellikleri bakimimdan Instagram paylasimlar analiz

edilmektedir.



BIRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE MARKA OZELLIKLERI

1.1.Marka Kavram

Marka kavraminin tarihsel siiregteki gelisimine bakildigindan oncelikle tiriin,
mal ya da hizmetleri birbirinden ayirmak kaygisiyla ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
baglamda ilgili literatiir incelendiginde marka kavraminin tarihini magara duvarlarina
cizilen hayvan ve el cizimlerine kadar geriye gotiiren yaklagimlar bulunmaktadir.
Ciinkii bu resimlerde de sahip olunan seylerin ayirt edici yonleri belirtilmeye

calisilmistir(Odabast ve Oyman, 2005, s. 38).

Ingilizce literatiirde branding olarak bilinen marka kelimesinin ortaya
cikmasinda etkili olan bir diger tarihsel siire¢ ise hayvanlarin damgalanmasidir.
Nitekim Colakoglu (2019)’na goére marka kavraminin tarihsel olarak ortaya
cikmasinda hayvanlarin birbirinden ayrilmasi i¢in yapilan damgalama islemleri de
etkili olmustur. Bu baglamda marka, bir iirlinli, hizmeti benzerlerinden ayirmaya
yarayan; sozciikler, sayilar, sesler, harfler, sekiller, renkler, ambalajlar, isaretler,
tasarim gibi kendine has sembollerle ile ifade edilen; yapisal, islevsel, duygusal veya
tutku boyutu olabilen; belirli bir kisilige sahip olmas1 gereken deger sunum kiimesidir
(Colakoglu, 2019, s. 34).

Tiirkge sozlikte (2021) “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanan markanin en
temel Ozelligi nesne ya da hizmetleri birbirinden ayirmasidir. Bu durum nesnelerin
0zel kilinmasini saglamaktadir. Dolayisiyla bir yandan da ilgili {irlin ya da {riin

grubunun taninirhigini ve bilinirligini de saglamaktadir. (TDK, 2021)

Markalar kendilerini birer sembol iizerinden ifade etmektedirler. Bu gorsel
semboller markalarin logosunu ifade etmektedir. Ancak marka ise bu logolardan daha
fazlasidir. Cilinkii markalara 6zellikle giinlimiizde degerlerin de yiiklendiginden, marka
ayni zamanda deger tasiyan bir 6ge olmaktadir. Bu deger ya da degerlere bagh olarak
bir marka goriildigiinde kalite, karizma, hiz gibi imajlar tiiketicinin zihninde
belirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranislar1 degisebilmektedir. Bu

durum pazarlama ve reklam faaliyetleri i¢in de son derece Onemlidir. Marka ve



markalagsmanin, ticari rekabetin de bir parcasi oldugu sdylenebilmektedir. Ciinkii
markalarin tiiketicilerin satin alma tercihlerini de etkilemektedir. Dolayisiyla da maddi

bir karsiliginin oldugu goériilmektedir(Colakoglu, 2019, s. 34).

Marka kavraminin tarihsel siireci incelendiginde marka sembollerinin ii¢ temel
amaca sahip oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bunlardan birincisi iiriiniin nerede
iiretildiginin ve materyal kaynaklarmn belirtilmesidir. Ikinci amacin ise iiriinlerin
kullanim alanlarinin belirlenmesi olusturmaktadir. Ugiincli ve son amacini ise
markalar Uiriin ya da hizmetlerin kalitesini ve saglamligini, niteligini yansitmaktadir.
Dikkat edildiginde ilk iki amacin iiriin gruplarin fiziksel detaylarina vurgu yaptigi
goriilmektedir. Son amacta ise markanin {riinlerin niteligine de gonderme yaptig

anlasilmaktadir (Briciu ve Briciu, 2016, s. 34).

Marka kavraminin son yillardaki yasadigi doniisiimde iriiniin niteliklerinin
temsil edilmesi 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim modern donemde bilisim teknolojilerinin de
gelismesiyle birlikte marka ve markalagma olgusuna internet ve sosyal medyanin da
katildig1 goriilmektedir. Bu durum markalarin dijital ortamlarda da temsile edilmesini
gerekli kilmaktadir. Markalar tiliketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek
isterken, bu isteklerini sosyal medya tizerinden de yapmak zorundadir. Ciinkii gerek
tilkemizde gerekse de diinyanin bir¢cok Onemli iilkesinde sosyal medya kullanim
oranlar1 her gecgen giin artmaktadir. Dolayisiyla markalarin da dijital alanlar tizerinden
kendilerini yeniden konumlandirilmasi1 gerekmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012, s.
102).

Markalar araciligiyla kendi iirlinlerini diger markalarin iiriinlerinden ayiran
isletmeler ayn1 zamanda kendi marka degerleriyle tiretmis olduklar: iriinlerinde
tanittmin1 yapmis olmaktadirlar. Ornegin; tiiketiciler saglam ve Kaliteli bir marka imaj
tastyan markanin yeni iiriiniinii de tereddiit etmeden satin alabilmektedirler. Markay1
temsil eden logolar zaman zaman degisseler de genel olarak markalar kendi imajlarini
korumaktadirlar. Bu dogrultuda bir markay1 sayilarin oldugu logolar temsil edebildigi

gibi sekil ya da baska gorseller de temsil edebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009, s. 28).

Markalar bir yandan iiriinlerin ayirt ediciligine gonderme yaparken diger
yandan da tiiketicilere verdikleri sozlerin yerini tutmaktadirlar. Ciinkii marka ayni

zamanda birtakim degerlerle birlikte tiiketiciye ulagsmaktadir. Marka satin alinan



iiriiniin niteligine gonderme yaptigindan, iirtinle ilgili herhangi bir sorun markanin
degerine de olumsuz bir sekilde yansimaktadir. Marka degeri ve marka sadakati gibi
bilesenleriyle bir tiir ruhu varmis gibi ifade edilen marka kavrami, tiiketicilerde olumlu

bir imaj olusturma ¢abasinin da iiriiniidiir (inag¢ ve Yacan, 2018, s. 319).

1.2.Marka Kavraminin Bilesenleri

Marka kavrami bilesenlerinin modern zamanlarda markaya dair literatiiriin
gelismesiyle ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Giinlimiizde marka kavrami ifade edilirken
marka kavramina ek olarak onun tamamlayicis1 gibi goriilen farkli bilesenler de
bulunmaktadir. Bu bilesenlerin baginda marka imaji, marka kimligi, marka sadakati ve

marka farkindalig1 gelmektedir.

1.2.1.Marka imaji

Marka imaji markaya dair tiiketicilerin duydugu inan¢ ve duygular biitiinii
olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda marka imaji tiiketicilerin zihninde olusan
resimdir (Uyar, 2003, s. 12). Nitekim her marka tiiketicilerde bir ¢agrisim
yapmaktadir. Iste bu ¢agrisimin kendisi marka imajidir. Marka sadece {iriinii tanitan
ve onun farkliligini ortaya koyan basit bir sey degildir. Yapilan reklam ve tanitim
faaliyetlerinin de markanin imajinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Sonug¢ olarak
tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 bir yandan reklam ve tanitimlar yoluyla olusurken

diger yandan da {irin deneyimleriyle olusmaktadir(Uyar, 2003, s. 5).

Marka imajinin olugsmasinda satin alman iirlinler sonrasinda yasanan
deneyimler son derece Onemlidir. Nitekim tiiketiciler bu deneyimlerini baska
tilketicilerle paylagsmaktadirlar. Bu durum markanin imajin1 olumlu etkiledigi gibi
olumsuz da etkileyebilmektedir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya uygulamalarmin
gelismesiyle gerek internet iizerinden satin alinan gerekse de diger tiirli satin alinan

tiriinlerin yorumlarina kolaylikla ulasilabilmektedir(Y1lmaz, 2011, s. 43).

Markaya dair kotii bir yorum goren tiiketicilerin de ilgili marka imajina dair
gorisii degismektedir. Dolayisiyla marka imajinin olumlu bir sekilde tesis edilebilmesi
icin Oncelikle kaliteli bir {irline ihtiya¢ duyulmaktadir. Nitekim tirliniin kaliteli olmas1

ve beklentileri karsilamasi, tiiketicilerin zihninde markaya dair de olumlun bir imajin



gelismesini saglayacaktir. Bu baglamda marka imajinin irtin kullanimi sonrasinda akil

da kalan izlenimler oldugu sdylenebilmektedir (Keller, 2003, s. 12).

Marka imaj1 bir yandan iiriin ve markaya dair deneyimlerle birlikte tiiketicilerin
zihninde olusurken diger yandan da markalarin reklam ve tanitim faaliyetleriyle
birlikte tiiketicilerin zihninde insa edilmektedir. Nitekim markalar gerek sosyal medya
tizerinden yaptiklar reklamlarla gerekse de televizyon ve diger kitle iletisim araglari
tizerinden yapilan reklamlarla markalarmin imajini tesis etmeye ¢alismaktadirlar. Bu
baglamda tesis edilen imaj, markanin hedef kitlesinin de dikkate alinmasiyla

yapilmaktadir (Yilmaz, 2011, s. 43).

Marka imajinin genel Karakteristik &zelliklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir (Yi1lmaz, 2011, s. 45):

e Marka imaji tiiketicilerin zihninde olusan izlenimlerin toplamidir.

e Marka imajimnin olusmasinda {iriin deneyimleriyle birlikte reklam ve tanitim
faaliyetlerinin de etkileri olmaktadir.

e Marka imaji Onemli bir agidan tiiketicinin siibjektif yorumlarina
dayanmaktadir. Ancak diger yandan markalar da kendi imajlarinin objektif bir
sekilde tesis edilmesi i¢in miicadele etmektedirler.

e Marka imaji1 markaya yonelik alginin yonetilmesinde 6nem kazanmaktadir

e Marka imaji, Uriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili
degildir. Tiiketici 6zellikleri dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile

olusturulmaktadir.

1.2.2.Marka Kimligi

Marka kimligi tiiketicilerin ilgili isletmeyi kendi gozlerinden nasil gordiiklerini
yontemlerinin bir bileseni olarak ortaya ciktig1 sylenebilmektedir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglarim1 etkilemeyi de amaglayan marka kimligi tesis etme siirecinde,
tiiketicilerin merkeze alinmas1 gerekmektedir. Ornegin; markanin iiretmis oldugu mal
ve hizmetlerin hangi tiiketici grubuna yonelik oldugu belirlenmeli ve marka kimligi de
bu gruba gore insa edilmelidir. Markanin degerinde 6nemli bir rol oynayan marka
kimliginin hangi degerler iizerine kurulacagi belirlenmelidir. Bu degerler saglamlik

olabilecegi gibi karizma ya da hiz da olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler ilgili



markay1 gordiigiinde zihinlerinde bu yonde bir imaj tesis edilmis olacaktir(Aaker,
1996, s. 209).

Marka kimliginin tesis edilmesi isletmelere bir¢ok acgidan avantaj

saglamaktadir. Bu avantajlarin 6ne ¢ikanlar1 su sekilde siralanabilmektedir (Kotler,
2003, s. 93-95):

e Tiiketicilerin ilgili isletmeye Ve isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan giivenini
yiikseltmektedir.

e Tiiketicilerin tirtinlere olan zihinsel imajlar1 degismektedir.

e Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 degismektedir.

e Isletmenin diger isletmeler karsisindan farkli kilinmasini saglamaktadur.

e Markanin yayilmasinda kolayliklar saglamaktadir.

e Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasini kolaylastirmaktadar.

Gtiglii bir marka kimligi olusturabilmek i¢in bazi ilkelerin etkili bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu ilkelerin basinda markanin terim olarak -sozciik
olarak- ifade edilmesi gelmektedir. Tercih edilen marka sozcligii isletmenin pazar
alania gore de segilebilmektedir. Diger ilkeyi ise slogan olusturmaktadir. Slogan
olusturma tiiketicilerin akillarinda kalmasi1 adina son derece 6nemlidir. Tiiketicilerin
biling altinda yer eden sloganlarin kafiyeli olmas1 bu konuda kolaylik saglamaktadir.
Marka kimliginde dikkat edilmesi diger ilkeyi ise logo ve logoda kullanilan renkler
olusturmaktadir. Logo tasariminin ve renklerinin de markay1 temsil etmesi i¢in yapilan

secimlere dikkat edilmesi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004, s. 293).

1.2.3.Marka Sadakati

Marka sadakati kavrami en basit anlamiyla tiiketicilerin ilgili markaya olan
bagliligini ifade etmektedir. Bu baglilik tiiketicilerin siirekli olarak bu markaya yonelik
tercih yapmasini saglamaktadir. Bir isletme igin en 6nemli ilkelerin basinda ticari ve
ekonomik basar1 geldiginden, miisteri 6rnekleminin genislemesi ve bu miisteri
grubunun siirekliliginin saglanmasi son derece Onemlidir. Marka sadakati olan
tilketiciler siirekli olarak ayni1 markanin {riinlerine yoneleceginden, isletmelerin
ekonomik gelecegindeki risk de azalmis olmaktadir. Dolayisiyla her isletme marka

sadakatini saglamak istemektedir(Elitok, 2003, s. 94).



Marka sadakatinin saglanmasinda oOncelikle markaya eklemlenmis olan
degerler 6ne c¢ikmaktadir. Ancak bu degerlerin markaya eklemlenebilmesi i¢in de
markanin iirlinlerinin belirli bir kalite araliginda olmas1 gerekmektedir. Markanin {iriin
ve hizmetlerinde kalite olmadiginda yapilacak olan reklam ve tanitim faaliyetleri
sonrasinda dahi marka sadakatinin tesis edilmesi zor olmaktadir. Uriin kaliteli olarak
yapilandirildiktan sonra reklam ve tanitimlarda markaya saglamlik, tazelik, uzun
omirlilik gibi degerler eklemlendirilebilmektedir. Bu degerler tiiketicilerin markaya
olan sadakatini yiikseltmektedir(Uztug, 2002, s. 34).

Marka sadakatinin gelismesinde etkili olan bir diger faktorii ise tiiketicilerin
ilgili markay1 kullanma siklig1 olusturmaktadir. Ayn1 markay1 kullanan tiiketicilerin
markaya yonelik sadakat egilimleri artmaktadir. Bununla birlikte marka sadakatinin
tesis edilebilmesi i¢in tiiketicilerin Karsilastirma yapabilecegi bir baska marka da
bulunmasi gerekmektedir. Markalar tiiketicilerin sadakat egilimlerini belirli sekillerde

degerlendirmektedirler(Erbas, 2006, s. 52—62):

e Uzun donemli sadakat: Bu sadakat sekli her isletmenin elde etmek istedigi
sadakat bicimidir. Bu tiiketiciler tek bir markay1 uzun siire ve siirekli olarak
tercih etmektedirler.

e Kisa donemli sadakat: Bu sadakat seklinde farkli markalar kullanildigindan,
sadakat kisa stireli olmaktadir.

e Degisken sadakat: Biri digerinin ardindan ¢esitli markalarin satilmasini ifade
etmektedir.

e Hafif kullanim: Bu kullanim bi¢imi ¢ok az satin alinan marka egilimlerini
igermektedir.

e Fiyat Yonelimli: Fiyatin 6zellikle ucuz olmasindan kaynakli marka tercihlerini

ifade etmektedir.

1.2.4.Marka Farkindahgi

Marka farkindalig: tiiketicilerin ilgili markanin iiriin ve hizmetlerini bilmesini
ve tanimasini ifade etmektedir. Bu siirecin en etkili dinamiklerinden birisini iletisim
olusturmaktadir. Iletisimin gii¢lii olmas1,markanin tiiketiciler nezdinde taninmasini ve
farkindalik olusturulmasim1 saglamaktadir. Nitekim bir tiiketicinin {irlinii satin

alabilmesinin ilk yolu, ilgili tiriniin ve markanin farkinda olmasindan gegmektedir.



Marka farkindalig1 tiiketicilerin zihninde olusan imaji de icerdiginden tanitim ve
reklam faaliyetleri son derece énemlidir. Ornegin; siirekli benzer iiriin gruplarmni satin
alan bir tiiketicinin farkli markalar1 da bilmesi, markanin tanitilmasindan ge¢cmektedir.

Bu siire¢ farkindaligin da olugsmasini saglamaktadir (Keller, 1993, s. 2).

Markaya dair bilinirligin 6n sartin1 olusturan marka farkindalig1 arttik¢a
tiriinlerin piyasadaki goriintirliigii de artmis olacaktir. Scott (2002, s. 203)’g6re marka
farkindalig1 i¢in alt1 ilke etkili olmaktadir. Bunlar; slogan, ambalaj, semboller, logo ve
kimliktir. Bununla birlikte marka farkindaliginin 6l¢iilmesinde asagidaki Olgiitler
kullanilmaktadir(Kili¢ ve Cagiran, 2005, s. 57):

e Hatirlanmasi

e Marka baskinlig1

e Kendi alanindaki akla gelen ilk marka olmasi
e Tanmirhik

e Markanin bilgisi

1.3.Markalasmanin Getirdigi Avantajlar

Literatiir genel olarak incelendiginde markalasmanin getirmis oldugu
avantajlar li¢ baglikta toplanmaktadir. Bunlar asagida goriildiigli iizere; isletmeler
acisindan avantajlar, tiiketiciler agisindan avantajlari ve son olarak aracilar ve toplum

acisindan avantajlar1 seklinde siralanmaktadir. (Tiirk, 2004, s. 60; Uztug, 2002, s. 34)

1.3.1.isletmeler Acisindan Avantajlar

Isletmelerin en temel amaci ekonomik olarak kér elde etmek oldugundan
markalagsmanin en temel avantajin1 da ekonomik nedenler olusturmaktadir.
Tiketicilerin dikkatinin 1lgili markanin {riinlerine cekilmesinde markalagsmanin
onemli rolleri bulunmaktadir. Gerek giyim markalarinda olsun gerekse de diger iiriin
markalarinda olsun markanin hatirlanmasi1 daha kolay satilmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla da isletmelerin kar elde etmesi kolaylagsmaktadir. Markalara tanitim ve
reklam faaliyetleri iizerinden eklemlenen degerler de isletmelere Onemli ticari
kazanglar saglamaktadir. Ornegin; bir giyim markas1 karizmatik ya da sportif algismni
markaya eklemlendirdiginde satilmasi ¢ok daha kolay olmaktadir. Markanin taninmasi
arttikca pazarlama isletmeleri ve aracilar ilgili markay ellerinde bulundurma ihtiyaci

giitmedirler (Tiirk, 2004, s. 60)
10



Her markalagma siirecinin hedefinde tiiketicilerin markaya olan bagliliklarinin
artirllmasi1 yer almaktadir. Markaya olan baghlik arttikca isletmelerin iirlinlerini
satmas1 kolaylagsmakta ve ticari karlar1 da artmaktadir. Bu baglamda markanin
taninmasi ve markaya olan bagliligin artmasi, markanin farkli iirlinler tiretmesini de
kolaylagtirmaktadir. Ciinkii markaya olan giiven farkli tirinlerin de satigin1 hizlandiran
bir etmen olmaktadir. Belirli bir markali malin nitelikleri ve fiyatiyla ilgili olarak,
tiikketicilerin kendilerine 6z algilar1 gelismekte ve yeni mallara da bu agidan

bakmaktadirlar (Uztug, 2002, s. 34).

1.3.2.Tiiketiciler Acisindan Avantajlari

Markalagsmanin tiiketiciler agisindan getirdigi avantajlar su sekilde

siralanabilir(Alan ve Yeloglu, 2013, s. 18):

e Markalagma tirlinii tiiketiciye tanitarak iirlinlin bilgileri konusunda tiiketiciler
giivence vermektedir.

e Markalagma tiiketicilerin kalite garantilerinden birisidir.

e Tiketici aldig1 iirlin markaliysa, sahip oldugu iriiniin satis garantisinin
oldugunu varsaymaktadir.

e Marka tiiketiciyi bir iiriinii tanimast ve diger iirlinlerden ayirt edebilmesi

Ozelligini tirtine kazandirarak, iiriin talebinin devamli olmasini saglamaktadir

1.3.3.Aracilar ve Toplum Acisindan Avantajlari

Markalar iireticilere nasil katkilar sagliyorsa, araci isletmeler i¢in de katkilar
saglamaktadir. Araci isletmeler bilinen markalar1 temin ederken diger yandan da
tiiketicilerin istedigi markalara yonelmektedirler. Bu durum aracilarin rollerinin
kolaylagsmasin1 saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, hangi marka grubunu piyasaya
sunacaklari konusundaki kararlar1 daha kolay alabilmektedirler. Araci isletmelerde yer
yer kendi markalarin1 yaratabilmektedirler. Bu durum araci isletmelerin ana
isletmeden bagimsiz olmasini saglayabilmektedir, ancak kendi marka degerini tesis
etmek gibi de bir alan1 agmaktadir. Dolaysiyla araci isletmeler sadece pazari
inceleyerek istenen markalar1 piyasaya sunabilmektedirler. Bilinen markalarin satin
alinmasi1 ve pazara iletilmesi araci isletmeler i¢in her zaman daha kolay olmaktadir.
Cilinkii markalarin tiiketicilerde 6nemli bir karsiligi bulunmaktadir. (Erdem ve Uslu,
2010, s. 172).
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Markalasma toplum agisindan degerlendirildiginde ise bir yandan olumlu diger
yandan da olumsuz fikirlerin one siiriildiigii goriilmektedir. Olumsuz fikirlerin baginda
reklam ve ambalaja bagl olarak gelisen ekstra maliyetler gelmektedir. Bununla
birlikte zaman zaman markalasma adi altinda tiiketicilerin de yamltildigi ifade
edilmektedir. Ancak bu durum markanin da isletmenin de sadece kisa siireligine
karlilik edinmesini saglamaktadir.Bu tutum -tiiketicilerin yaniltilmasi—isletmenin
karlhilik anlaminda siireklilik kazanmasini saglayamayacaktir. Toplumsal agidan 6ne
c¢ikan bir diger elestiriy# ise biiyiik markalarin marka degerlerinin zaman zaman fahis
fiyatlara ulasmasidir. Nitekim diinya ¢apindaki birgok dnemli marka, tiriinlerini sadece
dar bir tiiketici kitlesinin alabilecegi fiyatlarda satisa sunabilmektedir. Boylesi bir
durum {irliniin nitelik ve kalitesinden daha ¢ok marka degerini ne ¢ikarmaktadir (Alan

ve Yeloglu, 2013, s. 18).

1.4.Marka Ozellikleri

Markalarin kendi pazar alanlarinda marka olusturulurken, baz1 ortak 6zelliklere
sahip olduklar1 gozlemlenmektedir. Bu o6zelliklerin basinda markalarin diger
markalardan ayirt edilmesi gelmektedir. Markanin ayirt edici olmasi farkli olmasini da
gerektirmektedir. Bu 6zellik markalarin taninir ve bilinir olmasini saglamakta, ayni
zamanda hukuki alanda da korumaktadir. Nitekim markalarin logosu ve sloganlari tek
oldugundan, ayni logoyu yasal olarak bir bagka markanin kullanmamasi
gerekmektedir. Patent ve telif haklarin1 elinde bulunduran isletmelerin markasini
sadece kendisi kullanabilmektedir (Erdem ve Uslu, 2000, s. 172).

S6z konusu oOzellikleri; ayirt edici olma, kaynak gosterme, giiven iligkisi,
reklam ozelligi, markalarin fonksiyonel 6zellikleri ve markalarin sembolik 6zellikleri

olarak siralamak mimkindiir.

1.4.1.Ayirt Edici Olma

Markanin ilk temel 6zelligi ayirt edici olmasidir. Bu baglamda marka kendi
logosunu, renk ve sembollerini tercih ederken 6zellikle kendi sektdriinde hizmet veren
markalara benzememelidir. Bu benzesmeme durumu markanin ayirt edici olma
ozelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Markalarin farkli olmas1 demek ayni1 zamanda ticari
bir rekabetin de oldugunu gostermektedir. Her isletme kendi alanindaki diger
isletmelerle ticari bir rekabet altindadir ve bu rekabet kendisini markalagsma alaninda

da gostermektedir. Dolayisiyla markanin ayirt edici olmasi sadece tiiketicilerin
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markay1 kolay hatirlamasini degil, bununla birlikte markanin rekabette etkin olmasini

saglamaktadir (Karaahmet ve Yalginer, 1999, s. 130).

Marka logosunun ayirt edici olmasi ayn1 zamanda hukuki ve sektorel anlamda
da tescil edilmesini gerektirmektedir. Isletmeler zaman zaman marka logosunu
yenileyebilmektedirler. Bu yenileme islemleri zaman zaman riskler de
barmndirmaktadir. Nitekim marka logosu yenilme islemlerinde de ayirt edici olma
ilkesi dikkate alinmaktadir. Ancak yenileme islemlerinde yepyeni bir logonun
yapilmasi tiiketicilerin algisinin da yeniden olusturulmasimi gerekli kildigindan, iyi
giden iglerde biiyiik riskler barindirmaktadir. Ko6tii giden islerde ise markanin yeniden

gelistirilmesi katki verebilmektedir (Ayhan, 2009, s. 183).

1.4.2 Kaynak Gosterme

Markanin kaynak gosterme 6zelligi iiretilen iirliniin hangi iilkede ve nasil
iiretildiginin bilgisini icermektedir. Uriiniin nerede ve kimler tarafindan iiretildigini
ogrenen tiiketicilerin markalara olan giiveni de yiikselmektedir. Uretilen iiriinlerinin
menseinin bilinmesi de marka degerine destek vermektedir. Bununla birlikte
tiiketicilerde marka imajinin olugsmasi agisindan da markanin kaynak gosterme 6zelligi

onem kazanmaktadir (Ural, 2009, s. 23).

1.4.3.Giiven Iliskisi

Markanin bu 6zelligi garanti 6zelligi olarak da bilinmektedir. Markalarin ayni
anda farkli iiriin tiretmesi de s6z konusu oldugundan, markanin giiven araliginin
yiiksek olmasi markanin ticari kar getirme ihtimali de ylkseltmektedir. Ciinkii
isletmelerin marka degeri yiikseldikge belirli kalitedeki her iiriinii ¢ok daha kolay
satilabilmektedir. Bu baglamda isletmeler kendi alanindaki farkli {iriinleri yer yer
bagka sirketlere trettirerek, iizerlerine kendi markalarini basabilmektedirler. Bunu

saglayan en dnemli ilke markanin giivenilir olmasidir (Oziinel, 2010, s.14).

Her tiiketici herhangi bir iiriin satin alirken arastirma yapmakta ve bu aragtirma
siirecine de zaman ayirmaktadir. Markaya olan giliven tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 degistirdigi gibi aligverise ayirdiklart zamani da etkileyebilmektedir.
Ornegin; siirekli aym markadan aligveris eden bir tiiketici,dogrudan ayn1 markaya

yoneleceginden marka sadakati de olusmaktadir(Dirikkan, 2003, s. 16).

13



1.4.4 Reklam Ozelligi

Reklamin islevi her gecen giin daha da artmaktadir. Yeni {iretilen bir iiriintin
ve markanin tanitim ve pazarlama faaliyetleri i¢in reklamin yapilmasi gerekmektedir.
Reklam faaliyetleri hem giincel forma gore (sosyal medya ve internet {izerinden) hem
de hedef kitle dikkate alinarak yapilmalidir. Reklamlar markalarin daha genis
kitlelerce bilinmesinde son derece 6nemlidir. Ozellikle markalarin sloganlarmin

bilinmesinde ve yayilmasinda reklamlar en etkili araglardan birisi olarak One

cikmaktadir (Yasaman, 2004, s. 20).

Markalarin taninmasint saglayan reklam faaliyetleri ayni zamanda bir tiir
bilgilendirme metni gibidir. Dolayisiyla reklamlarda verilen bilgilerin dogru olmasi da
tiiketici giiveni adina 6nem arz etmektedir. Reklamin tek islevi {irlin tanitimlart degil,
ayni zamanda marka degerinin de yayilmasini saglamaktir. Dolayisiyla bilgilerin
dogru olmast markalagsmanin etkin tesis edilebilmesi adina da 6nem kazanmaktadir.
Markanin bilinirligi arttik¢a miisteri o markay1 tereddiit etmeden direkt satin almakta
ve kendisi reklam etkisi yaratmaktadir.Bu sekilde mal veya hizmet marka araciligiyla
tanitildiginda, firmanin misteri ve reklam potansiyeli artmaktadir (Karaahmet ve
Yal¢iner, 1999, s. 14).

1.4.5.Markalarin Fonksiyonel Ozellikleri

Fonksiyonel Ozellikler markalarin bir diger onemli oOzellik grubu olarak One
cikmaktadir. Bu 6zelliklerin basinda markalarin tiretmis oldugu iiriinlere bagl olarak
gelisen dayaniklilik, drlinlerin performans: ve fiziksel Ozellikler gelmektedir.
Tiiketiciler belli bir iriin grubuna yonelirken fonksiyonel o6zellikleri dikkate
almaktadirlar. Clnkd her Uriin Oncelikle tiiketicinin fonksiyonel bir eksigini
karsilamaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler ilgili iiriiniin ve markanin saglam olmasini
baska bir deyisle fiziksel olarak nitelikli olmasini talep etmektedirler (Erdil ve Uzun,
2009, s. 27).

Uriinlerin dayanikli olmasma bagli olarak uzun siire kullanilabilmesi
tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen 6nemli bir fonksiyonel 6zellik olarak
one ¢ikmaktadir. Dayaniklilik ayn1 zamanda iirlinlin ve markanin kaliteli olmasini da

icermektedir. Ornegin; ¢abuk bozulan ya da kullanim degerini kaybeden herhangi bir
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tiriin, tliketicilerin tepkisini ¢ekmektedir. Hazir giyim baglaminda ise kiyafetlerin
cabucak renginin atmasi, dikislerinin sokiilmesi gibi nedenler bu ¢ergceveden
degerlendirilebilmektedir. Fiziksel ozellikler ilgili iiriin ve markanin bir anlamda
estetik ve tarz iirtinler ortaya koydugunu gostermektedir. Ciinkii sadece kaliteli ve
dayanikli iiriin tiretmek yeterli olmamaktadir. Bununla birlikte ilgili iiriin fiziksel

olarak estetik ve tarz da olabilmelidir(Erdil ve Uzun, 2009, s. 27).

1.4.6.Markalarin Sembolik Ozellikleri

Markalarin fonksiyonel 6zellikleri ne kadar 6nemliyse, sembolik 6zelliklerinin
de bir o kadar 6nemlidir. Markalarin sembolik 6zelliklerinin gelismesinde ve marka
tercihinde etkili olmasinda hi¢ kuskusuz sosyal medyanin ¢ok Onemli etkileri
bulunmaktadir. Ciinkii sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlarla markaya bir¢cok
deger eklendigi goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler sadece markanin fonksiyonel
ozelliklerini degil sembolik 6zelliklerini de satin almaktadirlar. Bu ayni zamanda
tiketim i¢in de gecerlidir. Bu baglamda markanin fonksiyonel 6zellikleri nasil bir
tilketim nesnesi ise ayni sekilde sembolik Ozellikleri de tiiketimin bir pargasi

olmaktadir. (Azizagaoglu, 2010, s. 45).

Markanin sembolik 6zellikleri deger (saygi, 6zgiirliik, haklar, karizma, zarafet
gibi) ve duygulari markanin kendisini ¢agristirmasini saglamaktadir. Ornegin; Ikinci
Diinya Savagi sirasinda ABD ordusunda saglamligi nedeniyle tercih edilen Harley
Davidson, savas sonrasinda Ozgiirligiin, enerjik olmanmn, gen¢ kalmanin ve

bagkaldirinin simgesi haline gelmistir (Ar, 2007, s. 223).

Markalarin sembolik 6zellikleri tiiketicilerin ¢evreleriyle olan iligkilerini de
etkilemektedir. Ciinkii bu sembolik o6zellikler 6zgiirliik, siklik gibi degerleri ifade
etmektedir. Bununla birlikte marka tercihleri bir agidan da sosyo-kiiltiirel sinif
gostergesi de olabilmektedir. Markanin pahali ya da ucuz olmasindan bagimsiz olarak,
markaya eklemlenen degerler tiiketicilerin zengin ya da kiiltiirlii olarak algilanmasim
da saglayabilmektedir. Dolayisiyla marka tercihi, insanlarin toplum i¢inde kendilerini
ifade etme bi¢imlerinin bir formu olarak da degerlendirilmektedir (Azizagaoglu, 2010,

S. 45).

Sembolik 6zellikler arasinda statii, benlik, grubu i¢inde karsilik gorme, kendini

ifade etme gibi 6zellikler sayilabilmektedir. Ancak markalarin sembolik 6zelliklerinin
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en dnemlisini ilgili markanin kendi hitap ettigi kitle ve piyasa teskil etmektedir. Clinkii
markalar kendi sembolik 6zelliklerini reklam, pazarlama ve sosyal medya araciligiyla
eklemlemektedirler. Ornegin; marka bir temizlik iiriiniiyse eklemlenen sembolik
ozellikle bu baglamda gelismektedir (Babacan, 2015, s. 62).

Hazir giyim markalarinin sembolik 6zelliklerinin basinda ise siklik, karizma,
zarafet, 0zgirliik, maskiilen ya da feminen degerler gelmektedir. Burada 6nemli olan
Lindstrom (2006, s. 207)’un ifade ettigi gibi “simgelerin markanin temel degerlerini
yansitmasi ve her miisterinin aninda taniyabilecegi kadar ayirt edici olmasi gerekir”.
Aksi halde markayla 6zdeslesmeyen semboller tiiketici tercihlerini olumsuz yonde
etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda sembollerin 6grenilmesi ve algisal anlamda da akil
kalicilig1 ¢cok daha etkili olmaktadir. Bununla birlikte sembolik 6zellikler markalarin
begenilmesini de kolaylagtirmaktadir. Markalarin sembolik 6zelliklerini Sekil 1°deki
gibi 6zetlemek mimkiindiir (Aaker, 2009, s. 220).

Bilinirlik Cagnsimlar

Begeni

I—;I

Algilanan Kalite  Marka baghhg

Sekil 1.Markalarda Sembolik Ozelligin Rolii

Kaynak: Aaker(2009). s. 224.

1.5.Marka Konumlamasi

Markanin konumlamasi markalagsma stireglerinin hangi pazarda ve hangi
tiikketici gruplarma gore yapilacaginin bilgilerini icermektedir. Her marka {iretmis
oldugu iirlinlerle belirli bir pazar grubu hedeflemektedir. Dolayisiyla markanin bu
pazarin degiskenlerini dikkate alarak konumlandiriimas: gerekmektedir. Su halde
marka konumlandirilmas: i¢in Oncelikle hedef pazar secilmelidir. Devaminda ise
tiiketici kitlesi belirlenmelidir. Uriin kime pazarlanacaksa (cinsiyet, yas grubu,sosyo-
ekonomik diizey gibi degiskenler) marka da ona gore konumlandirilmalidir (Bradley,

1995, s. 549).
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Marka dogru sektorel ve pazar zemininde konumlandirilamadiginda,
tilketicilerin zihnindeki kaliciligi da tehlikeye girmektedir. Tiiketicilerin zihninde
kalic1 olmak isteyen markalarin konumlanacagi hedef kitleyi de iyi seg¢mesi
gerekmektedir. Marka kendi sektoriinde konumlandirildiginda reklam ve logo
tercihleri, slogan tercihleri de bu yonde olusacagindan, markanin hangi alanda
konumlanacaginin belirlenmesi markalagmanin saglikli ilerleyebilmesi adina da son
derece onem arz etmektedir. Bu dogrultuda 6rnegin; bir giyim markasi sadece kilolu
insanlara yonelik biiyiik beden elbiseler tasarliyor ve iiretiyorsa, markasini da bu hedef

kitleyi dikkate alarak konumlandirmalidir (Can, 2007, s. 231).

Marka konumlandirilmasi ayni zamanda markanin tiiketicilerin zihninde nasil
yer edeceginin planlanmasi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler bazi markalardan
aligveris yapmasa bile o0 markaya dair bir biling olusturmaktadirlar. Kadinlarin erkek
giyim markalarini, erkeklerin de kadin giyim markalarmin bilmesini 6rnek olarak
gostermek miimkiindiir. Bu tiirden bilgilenmeler, tiiketicilerin birbirlerine dnerilerde
bulunmasini saglamasi a¢isindan 6nemlidir. Agizdan agiza pazarlama ve iletisim
olarak bilinen bu teknik, markanin yayilmasini saglamasi agisindan 6ne ¢ikmaktadir.
Su durumda markanin konumlandirilmasinda markanin hedef kitlesi dikkate alinmali,
ancak diger kitlelerce bilinirliginin yiikseltilmesi i¢in ¢alismalarda bulunulmalidir
(Elitok,2003, s. 78).

1.6.Marka Cesitleri ve Islevleri

Literatiir genel olarak incelendiginde markaya dair bir¢cok degiskenin oldugu
goriilmektedir (Marka sadakati, marka kimligi vs). Genis bir kapsama sahip olan
marka kavraminin farkli ¢esitlerinin de oldugu goriilmektedir. Bu ¢esitlenme de daha
¢ok markaya dair hukuki ilkeler 6ne g¢ikmaktadir (icc.tobb.org.tr, Erisim tarihi:
20.12.2021.):

e Ticaret Markasi: En sik goriilen marka ¢esididir. Ticaret markalari, liretilen
tirlinlerin kim tarafindan tretildigini gostermekle birlikte ticari isletmelerin
birbirlerinden ayrilmasini saglamaktadir.

e QGaranti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda, bu markay: kullanmaya
yetkili kilinmig bir¢ok isletme tarafindan iiretilen mal ve/veya hizmetlerin
ortak Ozelliklerini, liretim usullerini, cografi kaynaklarini1 ve kalitesini garanti

etmeye yarayan isaretlerdir.
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s. 23):

Hizmet markasi: Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin kullandigi
marka tiiriidiir. Ozellikle yazilim ve egitim kurumlar: ya da hastane ve egitim
kurumlari hizmet markasi 6rnekleridir.

Kelime markasi: Markalarin kelime olarak sunumunda kelimenin fonetik
unsurlarina dikkat edilmelidir. Kisa ve net olmalidir. Bununla birlikte tek
kelime ile ifade edilen markalarin pozitif ¢agrisimlar yapmasina dikkat
edilmelidir., Bu marka tiirinde marka logosu tek kelimeyle
gorsellestirilmektedir.

Resim markasi: Bu marka tiirlinde marka logosu resimden olusmaktadir.
Resmin iizerine ya da yanina kelimeler de eklenebilmektedir. Kelimeler
cikarildiginda, resimden markanin hangi isletmeye ait oldugu
anlagilabilmektedir.

Eklektik marka: Bu tiir markalarda harf, resim ya da yazi gibi etmenlerin en az
ikisi kullanilmaktadir.

Harf markasi: Bu marka tiirii daha ¢ok uzun isimlere sahip sirketlerin

isimlerinin kisaltilmasiyla elde edilmektedir.

Istanbul ticaret odasi ise markalar1 su sekilde smiflandirmaktadir (ITO, 1996,

Islevierine Gore Markalar:
Uriin Markalar

Hizmet Markalar1
Sahiplerine Gore Markalar:
Garanti Markalari
Miinferit Markalar

Ortak Markalar

Sekillerine Gore Markalar:
Kelime Markalar1

Tasarim Markalar1

Ucg Boyutlu Markalar
Bi¢im Markalar1
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1.7.Marka Yonetimi

Isletmeler icin ticari ve ekonomik sartlar zamanla degismektedir. Bu
degiskenlik kimi zaman kriz durumlariyla kimi zamanda teknolojinin degismesiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayistyla markalar da bu degisen durumlara gore yonetilmelidir.
Markalarin reklam ve tanitim faaliyetleri {izerinden sunulmasi uzmanlik isteyen bir
durumdur. Daha 6ncede vurgulandigi {izere markalarin konumlandirma islevi yerine
getirilirken hedef kitleler dikkate alinmalidir. Marka yonetiminde de bu hedef kitlenin
degiskenligi onemsenmelidir (Uzun, 2004).

Markalarin hedef kitlesi siire¢ i¢inde farklilastigindan, marka yonetimi bu
degisime ayak uydurmalidir. Ornegin; cocuk ve ergen kiyafetleri iireten bir giyim
isletmesi degisen hedef kitlesini dikkate almak zorundadir. En basit sekliyle ¢izgi film
kahramanlarinin gorsellerini elbiseler iizerine basan isletmeler, siire¢ icinde degisen
cizgi film kahramanlarini da takip etmek durumundadirlar. Bu durum sadece iiretimle
ilgili de degildir. Markanin sloganlarinin da bu yonde degismesi, ¢agin yakalanmasi

adina 6nemli bir durum olarak 6ne ¢ikmaktadir (Bas, 2020, s. 34).

Markalarin  ¢agin  gereksinimlerine gore yeniden diizenlenmesi ve
yonetilmesi,isletmeler arasindaki rekabetin de bir parcasidir. Artan rekabetle birlikte,
firmalarin uzun siire ayakta kalabilmek i¢in yenilik yapmalar1 ve yeni iiriinlerin
pazardaki konumlarmi siirekli giiclendirmeleri gerekmektedir. Markanin dogru bir
sekilde konumlandirilmasi ¢ok onemli olsa da bu konumlandirma islevinin siire¢
icinde yonetilmesi de Onemlidir. Ciinkii markanin konumlandigi zemin de

degisebilmektedir (Uzun, 2004, s. 59).

Isletmelerin oncelikli hedefini ticari amaglar teskil ettiginden, her donemde
tilkketici merkezli bir marka yonetimi olmustur. Giiniimiize gelindiginde ise internet
teknolojilerine bagl olarak gelisen sosyal medya uygulamalari iizerinden her tiiketici
marka ya da triine dair kendi goriislerini paylasabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici
gorlsleri eskisinden c¢ok daha Onemli hale gelmistir. Marka yonetiminde de

tiiketicilerin ve pazarin takip edilmesi gerekmektedir (Bas, 2020, s. 45).

Marka yonetiminde tiiketicilerin memnun olduklar1 ya da olmadiklar seylerin
belirlenmesi siirecin dogru yonlendirilmesi adina énemli veriler olusturmaktadir. Bu

baglamda bir¢ok isletmede gerek online olarak gerekse de sikayet kutulari araciligiyla,
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tiiketicilerin memnuniyetsizleri toplanmaktadir. Bu fikirler hem tekil olarak isletmenin
hem de markanin yonetilmesi i¢in kullanilmalidir. Isletmelerin; marka ile ilgili olarak
memnun olduklar1 yonleri, varsa memnuniyetsizliklerini, beklentilerini ve satin alma
ve satin alma sonrasi sorunlar1 gibi bilgileri miisterilerden geri bildirim yoluyla
edinmeleri ve markalarin1 yonetirken bunlar1 géz Oniine alarak yenilik yapmalar1 ve

iyilestirme yoluna gitmeleri gerekmektedir (Ak, 2009, s. 25).

Markanin etkin bir sekilde yonetilmesi i¢in asagidaki sorularin zaman iginde

stirekli olarak cevaplanmasi gerekmektedir(Bas, 2020, s. 45):

e Markanin hedef kitlesi kimlerdir?

e Pazardaki diger markalarin stratejileri nasildir?

e Markay kullananlar1 ve kullanmayanlarin marka algilar nasildir?
e Isletme ¢alisanlarmin marka algilar1 nasildir?

e Markanin iiriin kategorisi degismekte midir?

e Marka ve dijitallesme iligkisi ne durumdadir?

e Markanin iistiin ve zayif yonleri nelerdir?

e Markanin satis grafigi nasil gitmektedir?

e Marka nasil satilmakta ve nerelerde dagitilmaktadir? (Bas, 2020, s. 45).

Marka yonetimi bu sorular etrafinda sekillenirken isletmelere de dnemli ticari
karlar kazandirmaktadir. Pazarin ¢ok yakindan takip edilmesini gerekli kilan marka
yonetimi, isletmelerin kar elde etmesine yonelik planlandigi kadar ayni zamanda
marka degerini de gliindemde tutmalidir. Marka degerinin yilikselmesi, tiiketicilerdeki
marka sadakatini ve isletmenin siirdiiriilebilir olmasin1 saglamaktadir (O’Neill ve
Mattila, 2004, s. 165).
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1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar bolimlendirme
Rakiplerin pozisyonlari
Trendler

.

2. Marka durum analizi
Marka Kisiligi
Bireysel ozellikler

-

3. Gelecekteki pozisyonu hedefleme
Gelecekteki girisimler
Marka stratejisi

-

4. Yeni secenekleri test etme
Bireysel unsurlarim karisimi
I'est pazarlari

-

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Karsi hedefleri 8lgme

Sekil 2.Marka Y oOnetimi Siireci

Kaynak: Ozgiir(2002). s. 27.

Marka yoOnetimi silirecinde Sekil 2’deki adimlarin takip edilmesi
gerekmektedir. Marka yonetiminde oncelikli adim1 pazar analizi olusturmaktadir. Bu
analiz markanin nasil konumlanacagina dair fikirler de vermektedir. Takip edilen
adimlarin neticesinde son adim olarak performans degerlendirmesinin yapilmasi,
yeniden birinci adima doniilmesini gerekli kildigi gibi diger adimlarn da kontrol
edilmesini saglamasi bakimindan onemlidir. Bu baglamda marka ydnetimi bir
kereligine yapilip biten bir yonetim siireci degildir. Marka yonetimi siirekli olarak

yapilmasi gereken bir siirectir (Ozgiir, 2002, 42).



IKINCi BOLUM
HAZIR GiYIiM SEKTORU VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

2.1. Sosyal Medya ve Ozellikleri

Sosyal medya; sosyal ve medya olmak iizere iki kelimeden olusmaktadir.
Sosyal, bireylerin baska insanlarla iletisime ge¢mesidir. Medya ise kurulan bu
iletisimin internet ag1 tizerinden saglanmasidir. 20. yy'in baglarinda kurulan Usenet ve
Open Diary paylasim siteleriyle, sosyal medyanin temeli atilmistir. Bu siteler tartisma
ve yazi paylasimlarinin yapildigi sosyal aglardir. Daha sonra hizla gelismeye baslayan
sosyal medya, giiniimiizdeki yerini almigtir. Sosyal medya geleneksel konugsma ve
paylasimlardan farklidir. Oncelikle birgok insanla aym1 anda konusma imkéani
saglamaktadir. Bireylerin eskisi gibi sosyallesebilmeleri i¢in disariya ¢ikmalarina,
uzakta olan akrabalarini gorebilmek icin kilometrelerce yol gitmelerine gerek

kalmamuistir. Sosyal medya sayesinde uzaklar yakin olmustur (Coles, 2015, s.23).

Sosyal medya oldukca genis ve zengin bir agdir. Blinyesinde bir¢ok topluluk
ve sosyal ag bulundurmaktadir. Bu sayede bireyler erismek istedikleri her topluluga,
sosyal aglarla kolayca erisim saglayabilmektedirler. Bireylerin kendi fikirlerini
paylastiklar1 ve fakli fikirleri tanidiklar1 bir platformdur. Bir¢ok kaynaktan elde
edilemeyecek deneyimler ve bilgiler, sosyal medya sayesinde insanlarin erisimine
sunulmustur. Sadece iletisim degil, 6§renme, aligveris ve para kazanma gibi bir¢cok
imkani barindiran sosyal medya, giliniimiiz insaninin vazgegilmezlerindendir. Sosyal
medyada paylasimlarin yeri ve zamani yoktur. Isteyen her birey istedigi zaman ve
yerden paylasimda bulunabilmektedir. Yine diger insanlarin paylasimlarina ulasmak
isteyen bireyler de mekan ve zaman fark etmeksizin paylasimlara ulasabilmektedirler

(Giigdemir, 2010, s. 30).

Sosyal medya daha bilimsel bir tanimlamayla web 2.0 6zelligi {lizerinden
teknolojik imkanlarin  kullanilmasiyla internetin  her tiirli paylasim igin
kullanilmasidir. Sosyal medya, bireyler igin siirekli degisen ve gelisen bir iletisim
agidir. Ayn1 zamanda sadece kalabaliklarin iletisim kurdugu degil, bireylerin bire bir
iletisime gecebildikleri cagimizin siirekli ¢evrimici olan sosyal agidir (Solis, 2010, s.
5).
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Sosyal medya; sadece paylasimlarin yapildigi, bilgilerin okundugu duragan bir
multimedya olmanin Otesinde, bireylerin sunum yapmalarma, kendilerini
gelistirmelerine ve 6grendikleri bilgileri kullanmalarina olanak saglayan aktif bir
agdir. Bireylere kazandirdigi aktiflikle sosyal medya geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Geleneksel medya herkesin kullanimina agik olmayan maliyetli
aglardir. Sosyal medya ise herkese ulasabilen kolay ve ucuz bir etkilesim agidir. Sosyal
medya bilinyesindeki Ozellikler sayesinde tiim bunlarn yapabilmektedir. Bu

ozellikler(Kirik, 2017, s. 90):

e Tek yonlii degildir. Bilgiler ve anilar karsilikli paylasilmaktadir. Tek tarafl bir

iletisim ve etkilesim degildir.

e Sosyal medya herkese agiktir ve tiim bireyler ayni haklara sahiptirler. Bilgiler,

yorumlar ve paylasimlar herkes tarafindan yapilabilmektedir.

e Sosyal medya kullanicilar1 aktiftirler. Yorumlarla ve yaptiklar1 katkilarla

sosyal medyay1 gelistirmekte ve degistirmektedirler.

e Birgok toplulugun hizli bir sekilde olusmasini saglamaktadirlar. Bu topluluklar
cikar ortakliklar1 bulunan bireylerden olusmakta ve birgok fakli alanda
topluluk kurulabilmektedir.

e Sosyal medya sayesinde tiim aglara, kuruluslara, bilgilere ulasilabilmektedir.
Ciinkili sosyal medya bir¢ok ag ile baghdir. Bireyler ihtiya¢ duyduklar: her
habere, bilgiye bu sayede kolayca ulagmaktadirlar.

Sosyal medya yukaridaki 6zellikleriyle bireyler ve isletmeler i¢in vazgecilmez bir
sosyal agdir. Kisilerin ve isletmelerin hemen hemen her ihtiyaclarina cevap veren
kurum ve kuruluslarin devamliligim1 saglayan medyatik bir yapidir. Bireylerin
fikirlerini 6zgiirce paylasabildikleri bir platform olan sosyal medyayla farkli fikirler
ayni ortamda tartisilabilmekte ve ¢oziimler olusturulabilmektedir. Sosyal medya
isletmelerin satislarinda kullandiklar1 en etkili pazardir. Marka tanitimi, iriin
pazarlamasi, fiyat takibi gibi bircok alternatifi miisteriye sunan sosyal medya,
markalarin {iriin pazarlamalarinda en etkili aligveris platformu olmustur. (Kirik, 2017,

s. 90).
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2.2. Sosyal Medya ve Marka

Glinlimiizde rekabetin  artmasiyla isletmeler —markalasma {izerine
yogunlasmislardir. Uriinlerini markalastirarak sunan isletmeler , daha fazla kar elde
etmeyi amaglamaktadirlar. Isletmelerde markalasmanin olusturulmasi kadar takibi de
pazarlama agisindan ¢ok 6nemlidir. Kalite, albeni, hitap edilen cinsiyet, yas ve bolge
yapisina gore markalar stirekli kendilerini yenilemeli, miisterilerin her tiirlii
ihtiyaclarina cevap verebilmelidirler. Markalar her zaman etkili iletisim yontemleri
kullanarak miisterilere ulasmay1 hedeflemislerdir. Gliniimiiz diinyasinda sosyal medya
markalarin gelisimi, yayilmasit ve takibinin yapilmasinda isletmelere kolayliklar
saglamaktadir. Potansiyel birgok aliciya ayni anda ulagsma imkan1 olan sosyal medya,

markalarin vazgegilmezidir (Seving, 2015, s. 12).

Markalarin sosyal medyayr 1iyi kullanip kullanamamasi, karliliklarini
etkileyecektir. Sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanan her isletme pazarlama
hedeflerine daha kolay ulasacaktir. Globallesen diinyada, triinlerin pazarlama ve
satiglarinin geleneksel yontemlerle yapilmasi markalarin sonunu getirmektedir. Sosyal
medyayla markalar hedef kitlelerini daha iyi taniyip, itriinlerinde mitkemmeliyeti
saglayabilmektedirler. Bircok kisiye ulasip marka tanitimlari yapabilmekte,
miisterilerin olumlu ve olumsuz elestirilerine ulagip bu bilgilere gére markalarim
sekillendirebilmektedirler. Ayni zamanda olusturulan marka isimlerinin
korunmasinda da sosyal medya onemli bir yere sahiptir. Ayrica sosyal medya hemen
hemen herkesin kullandig1 maliyeti diisiik bir iletisim agidir. Markalarin sosyal medya
lizerinden tanitim ve satig yapmasi tiim sosyal medya kullanan insanlara ulasabilmesi
anlamina gelir ki bdyle bir avantaji markalara, sosyal medya disinda higbir ag

saglayamamaktadir(Demir ve Kozak, 2013, s. 125).

Sosyal medyanin dogru kullanilmamasi markalar {izerinde olumsuz etki
yaratacaktir. Markalarin 1yi bir iletisim sekli kullanmamasi, sosyal medya
kullaniminda tecriibesiz olunmasi ve bazi kisilerin sosyal medya kullanimlarinda
yaptiklart hatalar markalarin imajin1 olumsuz etkilemektedir. Sosyal medyanin
bilingsiz  kullanilmasi,  markalarin  hedefledikleri  basariya  ulagmalarini
engellemektedir. Ayrica markalarin sayfalarinda yaptiklari paylagimlarin 6zensiz,
birbirinden bagimsiz ve bilgi eksikliklerinin olmasi, miisteri nazarinda markanin

kalitesini digiirmektedir. Markalarin sosyal medya iizerinde kurduklar sitelerin hizi
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ve glivenilirligi, kisilerin markayi tercihlerini etkileyen unsurlardir. Sosyal medyanin

markalara sagladig1 avantajlar (Seving, 2015, s. 37):

e Markalarin miisterileri ile iletigsimleri kolay ve diisiik maliyetli olmaktadir.

e Miisterilere, markalarla e-posta araciligiyla tek tarafli iletisim kurma imkani
saglamaktadir.

e Markalar diigiik bir maliyetle reklamlarini1 yapmaktadirlar.

e Miisterilerin memnuniyetleri veya elestirilerine hizli  bir sekilde
erisebilmektedir.

e Yeni iiriinlerin liretilmesinde miisteri fikirlerine ulasabilmektedir.

Markalar, uluslararas1 veya c¢ok biiyiik pazarlara sahip olsalar bile sosyal
medyaya ihtiyag duymaktadirlar. Ciinkii sosyal medya her an markalar igin yeni
alicilar kazanabilecekleri bir sosyal agdir. Ayrica markalarin sosyal medyada internet
adresleri de bulunmaktadir. Miisteriler marka hakkinda bilgi almak istediklerinde,
markalarin internet sayfalarina bagvurabilmektedirler (Treadaway ve Smith, 2010, s.
35).

2.3. Sosyal Medya ve Pazarlama

Gilinimiizde teknolojinin gelismesiyle saticilarin ve alicilarin ortamlar1 da
degismistir. Saticilar i¢in sosyal medya bir pazar islevi goriirken, alicilar ig¢inse her
tirlii ihtiyaglarimi karsiladiklar1 bir pazardir. Globallesen diinya ve degisen insan
portfoyiinde, pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimi bir zorunluluk haline
gelmistir. Miisterilere tiriinlerin goriinti, ses, kalite ve 6zelliklerinin hepsini ayni anda
sunabilen sosyal medya giiniimiiziin en etkili alisveris agidir (Kazangoglu, Ustiindagh

ve Baybars, 2012, s. 161).

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla miisterilerin aligverisleri kolaylasmas,
markalarin reklam maliyetleri diismiistir. Bu sayede isletmeler sosyal medyay1
pazarlama araci olarak kullanmaya baglamiglardir. Sosyal medyada yapilan pazarlama
sayesinde miisterilerin kendi aralarinda ve isletmelerle olan iletisimleri kolaylasmis ve
artmistir. Pazarlamada bire bir etkili olan miisteri fikirleri ve marka standardi bu

sayede artarak devam etmistir (Tosun, 2017, s. 34).
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Pazarlama, iireticilerin miisterilere satmak istedikleri tirlinlere karst olumlu bir
tutum yaratmak amaciyla tiriinlerin gorsel veya isitsel olarak tanitiminin yapilmasidir.
Markanin varligini devam ettirmesinde 6nemli yeri olan pazarlama, sosyal medya
tizerinden de saglanmaktadir. Temel amaci triiniin tanitimi olan pazarlama, tiriinlerin
satilmasinda ¢ok Onemli bir isleve sahip olmaktir. Gelisen diinyamiz ve degisen
bireyler ile birlikte pazarlama da degismistir. Artik pazarlama yapilirken sadece marka
tanitimi degil isletme amaglar1 da miisteriye sunulmaktadir. Ornegin; yoksul insanlara
yardim da bulunan bir markanin pazarlamasinda bu unsuru kullanmasi, birgok aliciy1

etkilemekte ve tiriiniin satilmasini saglamaktadir (Tosun, 2017, s. 640).

Pazarlama yapilirken Uygulanan bazi teknikler vardir. Oncelikle pazarlama
miisterilere liriin satmak kadar miisterilerin triinlere olan kararsiz tutumlarmi da
degistirmeyi hedeflemektedir. Pazarlama miisteriyi ikna etmeye caligmakta, iriin
hakkinda bilgi vermekte ve miisterileri aldiklar iriinler hakkinda desteklemektedir.
Pazarlamada kullanilan ikna etme, miisteride iiriine ihtiya¢ duydugu veya ileride
ihtiyag duyacagi kanisinin olusturulmasidir. Bagka bir teknik olan bilgilendirme ise
miisterilerin {iriin hakkinda farkindaliklarinin artmasmi saglamaya caligmaktadir.
Desteklemeise miisteride iyi ki almisim dedirten asamadir. Yapilan pazarlama
faaliyetleri ile miisteriye aldigi iriiniin yararlihigmi ve gerekliligini hissettirmek
amaglanmaktadir. Pazarlamada kullanilan diger bir teknik ise hatirlatmadir. Bu
teknikle yapilan pazarlama ile gogunlukla gida maddeleri pazarlanmaktadir. Isminden
de anlasilacagi iizere zaman zaman pazarlamasi yapilan bu iriinlerin miisterinin
hafizasinda kaliciligi artmakta ve diriinlerin tekrar satin alinmasi saglanmaktadir

(Kotler, 2003, s. 34).

Pazarlamada sosyal medya kullanimi sayesinde kisa siirede genis miisteri
topluluklarma iiriin tanitim1 saglanmaktadir. Sosyal medya miisterilerin iiriine olan
ilgi ve tutumlarmi olumlu yonde degistirerek, pazarlamada kar elde edilmesini
saglamaktadir. Pazarlanacak iiriinlin tanitimi ve satilmasinda 6nemli rol oynayan
sosyal medya, markalarin vazgegilmezlerindendir. Ciinkii isletmelerin iriinlerinin
varliklarii korumalar1 ve tiiketiciye ulagmalari, ancak sosyal medya ile miimkiin
olacaktir. Sosyal medyada pazarlama yapmak isteyen isletmelerin kullanabilecekleri
birgok sosyal ag bulunmaktadir. Bu sosyal aglar sayesinde isletmeler pazarlama

faaliyetlerini daha kolayca ve etkin bir sekilde yapabilmektedirler. Bireylerin; yas,
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cinsiyet, medeni durum ve ekonomik durum gibi birgok Ozelliklerinin bulundugu
sosyal aglar, pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesinde etkin rol oynamaktadirlar.
Twitter, YouTube, Instagram gibi sosyal aglarda gorsellerin paylasilmasi, tanitimlarin
yapilmasi pazarlama ac¢isindan faydali olmaktadir. Diinya genelinde bir¢ok farkli
kiiltir ve {ilkeden insanlarin sosyal medyada bir arada olmalari, pazarlama
faaliyetlerinin alanini1 genisletmekte, isletmelere ihracat ve ithalat imkanlar1 dahi
vermektedir (Aktuglu, 2006, s. 5).

Ozellikle iiriin pazarlamasinda etkili olan gorsel ve isitsel tanitimlar, sosyal
medyadaki aglarla kolaylikla saglanabilmektedir. Miisterilerin tirlinii goérmeleri,
isitmeleri, lriinler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 pazarlamay1 kolaylastirmaktadir.
Farkli ilkelerdeki gelismeler ve pazarlar takip edilerek hem isletmeler hem de
miisteriler icin degisik lriinler kesfedilerek yeni pazar imkanlar1 olusabilmektedir.

(Aktuglu, 2006, s. 5).

2.4. Sosyal Medya Uygulamalari ve Instagram

Sosyal medyada en ¢ok kullanilan sosyal aglardan birinin Instagram oldugunu
soylemek miimkiindiir. Instagram;instantve telegram kelimelerinden olusmaktadir.
Instant, anlik anlamina gelirken, telegram telgraf anlamina gelmektedir. Baska bir
ifadeyle, Instagram anlik telgraf demektir. Instagram, ilk kez 2010 yilinda Mike
Krieger ile Kevin Systrom tarafindan anlik fotograf paylasimi i¢in olusturulmus bir
sosyal agdir. Sonrasinda bireyler tarafindan oldukca ilgi gérmiis ve giinden giine

yayilmistir (Yenigikti, 2016, s. 94).

Ayrica Instagram sayesinde bireyler bir¢cok kisinin yasami hakkinda bilgi
sahibi olurken, kendi yaptiklar1 paylasimlarla da kendi fikirlerini ve begenilerini
bircok insana ulastirma imkani bulmuslardir. Bireyler tamamen kendileri olarak
paylagimlarda bulunmaktadirlar ve bu paylasimlar1 6zgiirce herkese gosterebilmekte
ve begenilerine sunmaktadirlar. Hatta ¢ok begenilen her paylasim, bireyin taninmasini

ve popiilerligini artirmaktadir(Erdogmus, 2015, s. 15).

Instagram sayesinde markalar milyonlarca miisteriye ulagabilirken, miisteriler
de binlerce markay: tanima ve aligveris yapama imkan1 bulmaktadir. Instagram marka

ve misteri arasinda koprii vazifesi gormektedir (Dariswan ve Indriani, 2014, s. 10).
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Instagram’in milyonlarca kisi tarafindan kullanilmasi ve fotograf paylasiminda
onde bir sosyal ag olmastyla bircok marka, reklamlarini Instagram {izerinden yapmaya
baslamuistir. Instagram yeni kurulan isletmeler igin uygun bir tanitim ortami saglarken,
koklii isletmeler i¢inse miisteri sayilarini artirmaya yardimei olmaktadir. Uriinlerinin
tanitimlarini kolay bir sekilde yapabilen markalar, Instagram’1 dogru ve yararli bir
sekilde yonetebildikleri takdirde, birgok miisteride markalarina dair olumlu bir imaj
birakabilmektedirler. Instagram’in siirekli ¢evrimi¢i ve her android telefona
indirilebiliyor olmasi, markalarin Instagram’i tercih etme sebeplerinin basinda
gelmektedir. Toplumun her kesiminden insana hitap eden Instagram’da markalar,
reklamlarinda {inlii yiizleri kullanarak takipgilerin markaya olan ilgisini artirmayi

hedeflemektedirler. (Yenigikti, 2016, s. 97).

Markalarin {irtinlerini pazarlarken yaptiklar1 tanitimlar ve verdikleri reklamlar
,ortama gore degisiklik gostermektedir. Ornegin; televizyon ve Instagram’da yapilan
tanitimlar birbirinden fakli, fakat tutarli olmalidir. Her sosyal agin kendine 6zgii
ozellikleri kullanilarak pazarlama yapilmalidir. Instagram’da bir¢ok marka ve fiyat
gorebilen misteriler, buradan aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Ayrica gorsel
olarak zengin icerikleri olan Instagram miisterilerin albenisini de artirmaktadir.
Ozellikle giyim sektoriinde kullanilan gorsellerle iiriinler alictya cazip gdsterilmekte
ve deneme imkani olmayan alicilar bu iiriinleri satin almak istemektedirler. Markalarin
sundugu bir¢ok kolaylikla da miisterilerin {iriinlere olan olumlu tutumu artmaktadir

(Erdogmus, 2015, s.20).

Yeni markalasan isletmeler ve markalarimi daha genis kitlelere ulastirmak
isteyen isletmelerin gozde pazari Instagram, artik kisiler arasi iletisimin 6tesinde ticari
bir mecra haline gelmistir. Ozellikle kadin kullanicilara hitap eden markalarin,
Instagram’da yaptiklar1 tanitimlar satiglarini artirmaktadir. Kozmetik, kiyafet ve taki
gibi alisverislerde kadin miisteriler Instagram tizerinden aligverisi tercih etmektedirler.
Farkli ¢esit ve alict yorumunun bulundugu Instagram’1 daha ¢ok bayanlarin kadinlarin
sectigi gorsel satis pazaridir denebilir bir satig ortami olarak nitelendirmek
miimkiindiir. Her seyin sosyal medya {lizerinden yapildig1 giiniimiizde markalar satis
ve tanitimlarin1 bu alanlarda yogunlastirarak kar ve popiilerliklerini artirmaktadirlar.
Ozellikle Instagram iizerinden yapilacak pazarlama, potansiyel alicilarin markalart

tanimasini saglayacaktir (Ozkomiircii, 2015).
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2.5. Instagramda Marka Insa Etmek

Uriin ve hizmetlerin pazarlanabilecegi en biiyiikk sosyal aglardan birinin
Instagram oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Instagram genel olarak fotograf ve

videonun kullanildig1 gorsel bir sosyal agdir (Laudon ve Traver, 2022, s. 498).

Sosyal medyada icerik olusturmak ve paylasim yapmak icin sosyal medyanin
bir ortam olarak kullanilmaya baslanmasi, elektronik ticarete ek olarak sosyal medya
tizerinden de ticaretin olusmasina neden olmustur (Duygun, 2020, s. 62). Boylelikle
sosyal medya {lizerinden e-ticaret ya da kisa adiyla s-ticaret kavrami giindeme
gelmistir. S-ticareti, “miisterileri internet {izerinden etkilesime sokmak igin sosyal
medya kullanimiyla olusturulan e-ticarette yeni bir gelisme” seklinde tanimlamak

miimkiindiir (Duygun, 2020, s. 63).

Gerek e-ticaret (elektronik ticaret) gerekse de s-ticaret (sosyal ticaret, sosyal
medya tizerinden e-ticaret) agisindan onemli olabilecek iki kavram ise miisteri
katilimi/etkilesimi ve miisteri ile diyalog seklindedir. Miisteri katilimi/etkilesimi;
miisterinin bir markaya yaptig1 duygusal, psikolojik veya fiziksel yatirimi giiglendiren
tekrarlanan etkilesimlerdir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016, s. 44). Ayrica miisteri
ile iyi bir diyalog siireci olusturmak, bununla yetinmeyip diyalogu siirdiirmek de nem
teskil etmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016, s. 532). Dolayisiyla sosyal medya
ortaminda marka inga etmek isteyen isletmelerin bu iki kavrami iyi anlamalarinda ve

stratejilerini buna gore belirlemelerinde yarar bulunmaktadir.

Instagram’da marka insa etmek ve yonetmek giinlimiiz isletmelerinin ¢ok sik
kullandiklar1 bir yontemdir. Instagram’da marka insa etmek isteyen her isletme
misteri tepkilerini takip etmelidir. Miisterilerin marka hakkinda yaptiklart olumsuz
elestiriler kadar olumlu her elestiri de markanin yapilanmasini sekillendirecektir.
Miisterilerin memnun kaldiklar1 iiriin 6zellikleri artirilacak memnun kalmadiklari
Ozelliklerse kaldirilacak veya iyilestirilecektir. Instagram’da miisteri tepkileri,
yorumlar ve begenilerden takip edilmektedir. Miisteriler takip sayis1 yiiksek olan
markalara daha fazla ilgi gostermektedirler. Bu durum c¢ogu zaman miisteri
giivenirliligi ile es degerdir. Instagram’da marka insa etmek isteyen her isletme i¢in
takipgi sayisini artirmak ¢ok onemlidir. Etiketleme adi verilen uygulama sayesinde
markalar, kendilerini takip etmeyen miisterilere de {irinlerini sunma imkani

bulmaktadirlar. Bu uygulamayla markalar daha ¢ok kisi tarafindan begenilebilmekte
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ve takipgi sayilarinin artmasina da neden olabilmektedir (Roozen ve Claeys, 2010, s.
80).

Bir¢ok miisterinin bulundugu sosyal medya agi olan Instagram’da {iriin
gorselligi, en fazla dikkat edilmesi gereken konudur. Markalarin iiriinlerine gereken
onemi vererek, gorsellestirme yapmalar1 miisteri begenilerini artiracaktir. Uriinlerin
fotograflari paylasilirken goriintii kalitesi yiiksek tutulmali ve yeni teknolojiler de iiriin
gorselinde paylasilmalidir. Rekabetin giinden giline arttigi ¢agimizda, markalar
trlinlerinin  gorsellerini  paylasirken yaratici  olmalidirlar.  Miisterilerin  hayal
diinyalarma hitap eden {irlinler daha ¢ok ve hizli satilacaklardir. Instagram’da
paylasilan fotograflar en iyi goriiniimii saglamak i¢in markalar tarafindan 6zel olarak
secilmektedir. Paylasilan fotograflarin yaratici ve farkli olmasi, markalarin iiriinlerini
satmalarinda etkilidir. Ciinkii arastirilan bir¢ok miisteri tutumunda goriiliiyor ki
tiriiniin gorselligi tirliniin satin alinmasinda en 6nemli etkenlerden biri olmustur.
Uriiniin goriintiisii ve miisteri de olusturdugu duygu, satin alma iizerinde oldukca

etkilidir (Kurtbas ve Barut, 2010, s. 112).

Instagram’da fotograf paylasimi yapan markalarin iiriinlerinin fotograflarim
cektikleri mekénlar, kullandiklar1 materyaller, Uriiniin satilmasinda etkili olacak
hikdyeler ve teknolojik alt yap: markalarin satis hacmini artiracaktir. Uriiniin
pazarlanmasinda etkili olan miisteri beklentileri, miisterinin iirlinle arasinda ortak bir
gecmis bulmasiyla dogrudan baglantilidir. Ornegin; gocugu icin kiyafet bakan bir
ebeveyn marka kiyafetlerin tamtildigi gorsellerde kendi cocuklugundan bir parca
bulmasi, miisterinin bu {riinii tercih etme egilimini artiracaktir. Tiim bu nedenlerden
dolayr Instagram’da en iyi gorselin paylasilmasi gerekmektedir. Instagram’da 6ne
cikan gorsellik sayesinde, fotograf¢ilik markalar tarafindan ihtiya¢ duyulan bir alan
olmustur. Instagram’da markalarin1 insa etmek isteyen isletmeler en iyi fotograf
sanat¢ilartyla caligmaktadirlar. Ayrica fotograflarin ¢ekildigi mekanlarda iirtin
tanitiminda 6nemli yer tutmaktadir. Kis veya yaz sezon kiyafetlerini tanitacak bir
marka, iriin fotograflarinin ¢ekilecegi mekani, mevsimlerin en giizel yansitilacag
mekanlardan secerek, markanin albenisini artirmaktadir. Instagram’da marka insa
etmek isteyen isletmelerin kullanacag bir diger pazarlama stratejisi ise tinlii yilizlerin
{iriin tamitiminda kullanlmasidir. Ornegin; bir dizide rol alan ¢ocuk oyuncunun ¢ocuk

kiyafetleri taniiminda oynamasi veya spor malzemeleri satan bir markanin iiriin
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tanitiminda Ginli  bir sporcuyu kullanmasi markanin miisteri potansiyelini
artirabilmektedir. Ciinkii marka ingasinda olusturulacak algi sonrasi igin ¢ok
onemlidir. Olusturulan olumlu alg1 ile miisteri potansiyeli artmakta, marka kalitesini
korumaktadir. Bireyler tarafindan iinlii insanlarin yasamlarina 6zenmek hep var
olmustur. Marka insasinda {inliilerin kullanilmas1 bireylerde {iriiniin tercih edilmesini
artiracaktir. Bu iirlinleri satin alan bireyler, {inlii kisilerle ayn1 markadan giyindikleri
i¢in kendilerini bu markaya daha yakin hissetmektedirler. Ayrica dizi veya filmlerde
onemli karakterleri oynayan oyuncularin marka yiizi olmalari, miisterilerin
hafizalarinda yer edinmektedir. Kendilerini bu karakterlere yakin hisseden her birey

bu marka tiriinlerine sahip olmak isteyecektir (Kurtbas ve Barut, 2010, s. 112).

2.6. Hazir Giyim Sektoriinde Instagram Kullanim

Markalar arasi rekabetin ¢ok oldugu hazir giyim sektorii i¢in Instagram, marka
tanitimlarinin yapilmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Instagram’in hazir giyim
trlinlerinin pazarlamasindaki yeri de olduk¢a genistir. Misterilerine sundugu

paylagimlar ve fotograflarla hazir giyimin miisteri kapasitesini artirmaktadir (Alabay,

2011, s. 1).

Hazir giyim aligverislerini Instagram’dan yapan bireylerin Instagram’1 tercih
etme sebepleri soruldugunda, bir kisminin magazada aligveris yapmaktan
hoslanmadig i¢in bir kisminin da satin almak istedigi her iiriinii kolayca bulabildigi
icin Instagram’: tercih ettigi anlagilmistir. Instagram’da hazir giyim aligverisi yapan
bireylerin bir kism1 Instagram’in daha ucuz oldugunu diisiinmektedir. Ancak yine de

miisterilerin ¢ogu fiyattan ziyade, kaliteye dnem vermektedir (Barutgu, 2011, s. 7).

Instagram’da miisterilere saglanan kargo kolayligi, iade etme alternatifi, para
iadesi, farkli alic1 yorumlarinin bulunmasi gibi 6zellikler, hazir giyimde Instagram’in
tercih edilmesinde etkili faktorlerdendir. Ayrica miisterilerin hazir giyim aligverislerini
yapmadan once bir¢ok markanin sayfasini ziyaret ettigi, ancak cogunlukla takipci
sayist yliksek markalardan aligverislerini yaptiklart goriilmektedir. Yine Instagram’da
yer alan yorumlar da hazir giyim aligverisinde Instagram’: tercih eden bireyler i¢in
yonlendirici olmaktadir(Ceviz, Tektas ve Tektas, 2018, s. 362).

Hazir giyimde sosyal medyanin tercih edilmesinin bir diger sebebi, sosyal

medya sayesinde isletmelerin, miisterilerin ihtiyaglarina ve sorularina aninda cevap
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verebilmesidir. Miisterilerin satin almak istedikleri hazir giyim iriinleri hakkinda
Instagram’dan hizli doniitler aldigr ve bu durumun Instagram {izerinden aligverisi
kolaylastirdig1 goriilmiistiir. Bireylerin hazir giyimde Instagram’i tercih etmelerindeki
sebeplerden biri de diisiik alinan veya alinmayan kargo {icretleridir. Yine satin alinan
tirtiniin misteriye hizl bir sekilde kargolanmasi da Instagram’1 bireyler igin ¢ekici hale
getirmektedir(Alabay, 2011, s.1).

Paketleme ve kargo islemlerinin iyi yapilmasi da bireylerin Instagram
tizerinden yaptiklar1 aligverislerini artirmaktadir. Aksi durumlarda ise bireyler tekrar
ayni markay1 tercih etmemektedirler. Bireylerin fikirlerini paylasmalarina imkan
tantyan Instagram sayesinde aldiklari tiriinden memnun kalan kullanicilar, yaptiklar

yorumlarla baska bireylerinde ayn1 markadan aligveris yapmalarini saglamaktadirlar

(Yesildal, 2017, s. 100).

Ozellikle hazir giyim satisinda onemli bir yere sahip olan Instagram
kullanicilarina sundugu avantajlarla miisteri ve markalarin en ¢ok tercih ettikleri

sosyal medya uygulamasidir (Ceviz, Tektas ve Tektas, 2018, s. 362).
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJI

3.1. Arastirmanin Yontemi ve Amaci

Bu arastirmanin yontemini igerik analizi olusturmaktadir. Arastirmanin
amacina uygun olarak bu yontem tercih edilmistir. Igerik analizi bir yandan nicel
caligmalara destek olmakla birlikte diger yandan dokiiman incelemelerinin yapildig:
bir yéntem olarak nitel arastirma yontemlerindendir. Igerik analizi “her tiirlii s6zel ve
yazil1 verinin aragtirma problemini aydinlatacak sekilde siniflandirilmasi, 6zetlenmesi,
veriler icerisindeki belirli  degiskenlerin veya kavramlarinin  dSlgiilerek
anlamlandirilmas1 amaciyla kategorilere ayrilmasi” (Arik, 1992, s. 119) olarak

tanimlanmaktadir.

Icerik analizine yonelik bir baska agiklamada ise kitle iletisim araglarmin
incelenmesi 6ne ¢ikmaktadir. Icerik analizi bir anlamda dokiiman analizinin bir formu
olarak goriilmekte diger yandan da bu verilerin nicel hale getirilmesini (kategori ve
kodlara ayrilmasini) icermektedir (Babbie, 2004, s. 314). Nitekim Rubin ve Babbie
(2014, s. 452) de igerik analizini “nitel veriyi nicel veriye doniistiirme yollarindan biri”

seklinde konumlandirmistir.

Icerik analizi ge¢miste romanlar, dergiler, gazeteler, halka hitaplar, masallar,
sarkilar, vb. baglaminda kullanilirken, dijital iletisim ¢aginda web sayfalari, e-posta
mesajlari, sosyal ag paylasimlari, vb. alanlarda da iglevsellik kazanmistir (Y1ildirim ve
Simsek, 2013, s. 23). Bu baglamda bu arastirma i¢in de yontem olarak icerik analizi
tercih edilmistir. Nitekim Instagram bir yandan gorseller {lizerinden bir yandan

metinler izerinden analiz yapilmasina imkéan yaratmaktadir.

Bu arastirmada da hazir giyim markalarinin marka 6zellikleri Instagram
paylagimlart iizerinden analiz edilmektedir. Instagram paylasimlarinin (postlarinin) iKi
temel bileseni bulunmaktadir. Bunlar; gorsel(fotograf) ve metinsel (caption)
bilesenlerdir. Gorsel bilesen ile kastedilen fotograf ve fotografin iginde yeralan
interaktivite unsurlar1 (tag, lokasyon, vb.), metinsel bilesen ise fotografin altinda yer
alanmetin ve interaktivite unsurlaridir (mention, hashtag, vb.). Bu ¢ercevede; analiz

birimi,Instagram paylasimini olusturan gérsel ve metinsel biitlin olarak belirlenmistir.
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Arastirma bu baglamda hazir giyim markalarinin 6zelliklerini Instagram {izerinden

incelemeyi amaglamaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Orneklemin se¢iminde amagli 6rnekleme yontemlerinden olan 8l¢iit drnekleme
yontemi dikkate alinmistir. Olgiit 6rnekleme arastirmaci tarafindan tespit edilen bir
Olciit dikkate alinarak olusturulmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013, 42). Bu ¢calismada
orneklem tespit edilirken kullanilan 6l¢iit,Brand Finance Turkey 100 2021 raporudur.

Bu raporda yer alan {i¢ hazir giyim markasi lizerinden analizler yapilmistir.

Mavi, Koton ve Vakko markalarinin bu raporda yer almasi arastirmanin
orneklemi ag¢isindan o6lgiit teskil etmistir. Ciinkii Brand Finance Turkey 100 2021
raporu, 6nemli marka degerlendirme raporlarindan birisi olarak one ¢ikmaktadir.
Brand Finance Turkey 100 2021 raporundan alinan hazir giyim markalarinin marka

degeri ¢izelgesi asagida Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1.Mavi-Koton ve Vakko Markalarinin Deger Tablosu

2021 2020 Marka IsKolu 2021 Marka 2020 2021 2020

Sira Sira Marka  Degeri Marka Marka  Marka
Degeri  Degisimi Degeri  Derecesi Derecesi

29 28 Mavi Hazir $185 -22.9%  $240 A+ A+
Giyim

33 26 Koton Hazir $169 -33.0%  $253 A+ A+
Giyim

54 64 Vakko  Hazir $47 +13.7%  $42 A+ A+
Giyim
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Tablo 2.Mavi-Koton ve Vakko Markalarmin Instagram Hesaplarmin On Incelemesi

Marka Instagramdaki Instagramdaki Instagramdaki

Takipc¢i Sayis1  Paylasim Takip Edilen
Sayisi Say1
Mavi 738 bin 5598 291
Koton 2.8 Milyon 6209 38
Vakko 886 bin 9360 10

Tablo-1 ve Tablo-2 beraber degerlendirildiginde marka degerleri ile Instagram
paylasimlart ya da takip¢i sayilar1 arasinda dogrudan bir iliski oldugu
goriilmemektedir. Ancak ornekleme alinan her iic markanin da o6zellikle Koton
markasinin ciddi anlamda takipgi kitlesi bulunmaktadir. Instagram’daki kurumsal
hesaplar genel olarak degerlendirildiginde, Vakko ve Mavi’nin de takipgi sayilarinin

onemli diizeyde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Mavi markast hem takip¢i hem de paylasim konusunda diger iki markanin
gerisinde kalsa da marka degeri bakimindan bu markalarinin dniinde yer almaktadir.
Bununla birlikte her {i¢ marka da paylasim yapmak bakimindan 6nemli Slglide
basarilidir. Hazir giyim markalarinin kendi olusturmus oldugu trendleri siirekli olarak
Instagram tlizerinden sunmalari sadece tanitim ve etkilesim faaliyeti olarak degil, aym
zamanda pazarlama ve reklam faaliyetinin de bir pargasi olarak degerlendirilmektedir.
Her li¢ markanin da paylasim sayist binli rakamlarin {izerinde oldugundan, 6rneklemi
daha giincel tutabilmek adia 2021 yilinda yer alan paylasimlar1 dikkate alinmis,her

tic markanin Instagram paylasimlari detayl bir sekilde irdelenmistir.

3.3. Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Calismadaki veriler15 Subat 2022 — 31 Mart 2022 tarihleri arasinda
toplanmigtir. 1 Ocak 2021 — 31 Aralik 2021 tarihlerini kapsayacak sekilde, ¢alismaya
dahil edilen 3 hazir giyim markasinin Instagram paylasimlari incelenmis, paylagimlar
kodlanmis ve icerik analizine tabi tutulmustur. Instagram paylasimlarindaki gorseller
marka oOzellikleri bakimindan incelenmistir. Instagram paylagimlarinin 6nemli bir
kismini gorseller teskil etmektedir. Zaman zaman metin olarak paylagimlar yapilsa da
Instagram hazir giyim markalarinin goérsel paylasmasi agisindan Onemli bir

platformdur.
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Iletisim c¢alismalar1 (sozlii, yazili, vb.) belirli bir kavramsal gergeveye
oturtularak gruplandirilmakta ve kodlanmaktadir. Icerik analizindeki kodlama
kavramsallastirma icermektedir. Kavramsallastirma ile kastedilen ‘arastirmada
kullanilan kavramlarla ve gorsellerle ne kastedildigini agiklamaktir (Babbie, 2004, s.

122).

Diger bir deyisle, kavramlarin smirlarmi ¢izmek ve o kavramlari
Olctimleyecek, o kavramlarin varliklarini veya yokluklarini belirtecek gostergeleri
tanimlamaktir. Bu ¢er¢evede, s6z konusu calismada da hazir giyim markalariin
marka Ozellikleri, Instagram paylasimlarina gore analiz edilirken, bu paylagimlar
kategorilere ayrilmistir. Markalarin paylasimlari, markanin sembolik ve fonksiyonel
ozellikleri dikkate alinarak analiz edilmistir. Dolayisiyla hazir giyim markalarinin
fonksiyonel 6zellikleri olarak 6ne ¢ikan “saglamlik”, “dikis kalitesi” gibi detaylarla
birlikte, sembolik o0zellikleri olarak ifade edilebilecek olan “miisteri sadakatini

2 (13

artirma’,

2 (13

satin alma davraniglarini belirleme”, “miisteri iliskilerini iyilestirme” ve

“markay1 yasam stiline doniistiirme” gibi sembolik 6zellikler de dikkate alinmistir.

Yapilacak olan igerik analizinde kullanilacak olan markanin fonksiyonel ve
sembolik 6zelliklerine ait kodlama cetveli Tablo 3’te gosterilmektedir. Arastirmada
kullanilacak marka ozelliklerinin belirlenmesinde, Azizagaoglu (2013) tarafindan

yapilan ¢alisma baz alinmustir.
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Tablo3.Marka Ozellikleri

MARKANIN FONKSiYONEL MARKANIN SEMBOLIK
OZELLIKLERI OZELLIKLERI
Kumas — Dikis Ozellikleri ve Tasarim Statii ve Sosyal Simif

Bu marka, hammaddesi kaliteli kumas
kullanir.

Kullanilan kumaslarin teknik 6zellikleri
(saglamlik, dokiimliiliik, nem alma,
burusmazlik, leke tutmazlik vb.) iyidir
Bu markaya ait giysiler en ince
ayrintilar diisiintilerek titizlikle
tasarlanmistir.

Bu markada insan saghigma uyumlu
malzeme kullanilir

Bu markaya ait giysilerin dikisleri
diizgiin ve saglamdir.
Kullanilan  kumaslarin
begeniyorum.

desenlerini

Performans, Estetik ve Rahathk

Bu markaya ait giysiler rahattir.

Bu markada kullanim amacima uygun
giysiler bulabilirim.

Bedenime uygun giysileri bu markada
bulabiliyorum.

Ortama ve zamana uygun giysileri bu
markada bulabilirim

Bu markada
bulabiliyorum
Bu marka beni daha sik ve ¢ekici gosterir

aradigim  modelleri

Bu marka benim degerli ve 6zel biri
olarak goriinmeme yardimci olur.
Bu marka toplum igerisinde bana
sayginlik kazandirir.

Bu marka zengin goriinmemi saglar.

Bu markay1 giymek insanlarin bana
giiven duymalarina yardimci olur

Bu markaya ait giysilerle basarili biri
oldugumu gosterebilirim.

Insanlar iizerimde bu markanin
isimlerini ya da logolarini
gordiiklerinde toplumdaki yerim
hakkinda fikir sahibi olurlar.

Bu markay1 kullanan diger kisilerle
aramda ortak yonler oldugunu
diistiniiyorum.

Bu markaya ait giysilerle toplum i¢inde
kendimi daha rahat ve giivenli
hissediyorum.

Benlik Uyumu

Renk ve Aksesuarlar

Giysilerdeki etiket bilgileri yeterli ve
anlasilirdir.
Bu markada aradigim renkte giysiler
bulabilirim.

Bu markanin imaj1 benim imajima
uygundur.
Bu marka tarzimi yansitir.

Bu marka kisiligime uygundur.

Bu markaya ait giysiler beni olmak
istedigim gibi gosterir.

Bu marka manevi degerlerime
uygundur.

Bu marka sosyal statiime uygundur

Bu marka ile modayi takip edebilirim.

Grup Uyeligi
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Bu markaya ait giysilerde kullanilan Arkadaslarim da bu markay1 begenir.

fermuar, diigme, nakis, baski vb. Ailemdeki diger kisiler bu markay1
unsurlar hosuma gider. begenir.
Bu marka tinlii kisilerin kullandig1 bir
markadir.

Kaynak: Azizagaoglu (2013).s. 46-47

Tablo 3’te goriuldiigli tizere markanin fonksiyonel o6zelliklerine ait ana
kategoriler; kumas — dikis ozellikleri ve tasarim, performans, estetik ve rahatlik ile
renk ve aksesuarlar seklinde siralanmaktadir. Markanin sembolik 6zelliklerine ait ana

kategoriler ise statii ve sosyal sinif, benlik uyumu ve son olarak grup tiyeligidir.
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DORDUNCU BOLUM

ICERIK ANALIZI YARDIMIYLA HAZIR GIYIM
FIRMALARININ MARKA OZELLIKLERI ACISINDAN
INCELENMESI

4.1. Mavi Markasmin Instagram Paylasimlarinin Marka Ozellikleri A¢isindan

Analizi

Mavi markasi Erak hazir giyim firmasinin farkli markalara iiriin iiretme
stireciyle ortaya ¢cikmistir. Erak giyim diger markalara iirlin yaparken tiretim fazlasi
vermistir ve bu liretim fazlasi tirlinleri kendisi satmaya baslamistir. Mavi markasi da
bdyle bir siirecin sonunda 1991 yilinda ortaya ¢ikmustir. Diger markalara da denim?®
tireten Erak firmasi, kendi iiretim fazlasi tirtinleri de bu yonde tiretmistir. Bu baglamda
denim odakl1 bir isletme yolunda olan isletme, Mavi Jeans adli markayr kurmustur.
Devam eden siirecte kendi iirlinlerini bu markayla satisa sunmaya baslamistir. Mavi
markasi, basta ABD olmak iizere tiim diinyadaki jeans tiirlerini takip etmeye
baglamistir. Daha sonra Mavi Jeans markasindan “jeans” tanimlamasi atilarak sadece
“Mavi” ad1 kalmistir. Marka sonraki ticari ve reklam hayatina Mavi adiyla devam
etmistir. Markanin Mavi olarak giincellenmesi sonrasinda ciddi bir gelisim kaydettigi
goriilmektedir. Elbette bu gelisimde markanin isminin degismesinin etkileri olsa
da,isletmenin kurumsal bir hale biiriinmesi, kalite ve niteliginin artirilmasi, iiriin
cesitliginin artirilmasi, marka degerinin gelismesi ve pazarlama ve reklam faaliyetleri
de etkili olmustur. Mavi olarak devam kararimin amaci, markanin devamliligim
saglayabilmek i¢in benzer ihtiyaglari karsilayan rakiplerinden farklilasmak ve denim
odakli marka olmay1 terk etmeden bir moda markas: olma konumuna yiikselmektir.
Markayla miisterisi arasindaki duygusal bagi boyutlandiracak olan bu karar, {iriinlerin
kopyalanmasinin miimkiin olmasina karsin, miisteriyle marka arasinda yaratilan
duygusal bagin kopyalanmasinin miimkiin olmadig: diisiincesine dayanmaktadir. O
giine kadar kurulmus olan bagm gilgclendirilip genisletilmesi, moda ve

perakendecilikle saglanacaktir (Cetindag, 2018, s. 77).

1Kot veya denim, pamuk ipliginden dokunan veya ¢ogunlugu pamuktan olusan, dimi érgiisiine sahip bir
tiir kumastir. Orgiideki ¢ozgiisiiniin disarida olmast dolayisiyla rengini kumasin ¢dzgiisiiniin renginden
alir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan "giysi yapilan bir tiir mavi, kaba pamuklu kumas, blucin" olarak
tanimlanmaktadir.
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Markayla tiiketiciler arasinda kurulan bagin giiclii tutulmasinda markaya
eklemlenen degerlerin 6nemli oldugu gozlemlenmektedir. Mavi markas1 bunu sadece
kaliteli {iriin tiretmekle degil, ayn1 zamanda reklam ylizleri ve sloganlariyla tesis
etmeyi basarmistir. Bununla birlikte sadece televizyon iizerinden degil, bu ¢alismada
da vurgulandig lizere olduk¢a yaygin bir sekilde sosyal medya iizerinden de yapilan
paylasimlar, markanin tiiketicilerle kurmus oldugu bag gii¢clendirmektedir. Instagram
paylasimlar1 da bu etkilerin basinda gelmektedir. Instagram uygulamasi {izerinden
hem markaya ait kiyafetler paylasilirken hem de markanin toplumsal boyutuna dair
paylasimlar yapildigi goriilmektedir. Cilinkii ¢agdas literatiirde marka degeri, marka
sadakati ya da marka agki olarak temellendirilen kavramsallastirmada sadece
markalarin kaliteli tiriin lretmesi yeterli goriillmemekte, bununla birlikte markaya
eklemlenen degerler 6ne ¢cikmaktadir. Bu degerlerin Mavi markasi ekseninde; sikliga,
genclige, karizmatiklige ve acik fikirlilige gonderme yaptigini sdylemek miimkiindiir.
Diinyanin farkli bolgeleri igin de tirlinler tireten Mavi markasi, kendini her cografyada
konumlandirabilmek i¢in ciddi ¢aligmalar yapmaktadir. Cografyanin ve kiiltlirliniia
kiyafetlerden beklentiyi degistirdigini fark eden Mavi markasi, kendisini bu bolgelerde
hedef kitle bakimindan konumlandirma agisindan 6nemli adimlar atmistir. Benzer bir
durumun Tirkiye’deki marka konumlandirmas: i¢cin de yapildigr goriilmektedir.
Nitekim Mavi, Tirkiye i¢inde de yer yer yapmis oldugu analiz ve anket ¢aligmalariyla
miisteri tutumlarini degerlendirmeye almaktadir. (mavicompany.com, 2022, Erisim
Tarihi Erisim 1.1.2022.).

Arastirmanin  bu boliimiinde igerik analizine uygun bir sekilde Mavi
markasinin Instagram paylasimlar1 incelenmistir. Bu baglamda Mavi markasinin (10
Ocak 2022 itibariyle) toplamda 5592 adet gonderi paylastigi, 738 bin takipgisinin
oldugu ve 291 kisi ya da isletlemeyi takip ettigi goriilmektedir (instagram.com/mavi/)
Ornekleme alinan 3 marka genel olarak incelendiginde Mavi markasinin en az
paylasim yapan marka oldugu goriilmektedir. Takipgi sayis1 olarak da hem Koton’un
hem de Vakko’nun gerisinde kalmistir. Ancak Mavi markas1 buna ragmen marka
degeri siralamasinda diger iki hazir giyim markasinin 6niinde yer almaktadir. Marka,
1 Subat 2021 — 30 Nisan 2021 doneminde Tiirkiye’de li¢ magaza acilisi, bir magaza
kapanis1 gergeklestirmistir. Donem sonu itibariyle Tiirkiye’de 322, yurtdisinda 22

mono brand perakende magaza ve Tiirkiye’de 65, yurtdisinda 32 mono brandf ranchise
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magaza olmak {iizere toplam 441 magaza ve 4.500’lin iizerinde satis noktasinda

miisterileri ile bulusmaktadir (mavicompany.com, 2022, Erisim 1.1.2022.).

Mavi markasinin Instagram paylasimlart markanin fonksiyonel ozellikleri;
“kumas — dikis ozellikleri ve tasarim, performans, estetik ve rahatlik, renk ve
aksesuarlar” ana kategorileri ve sembolik 6zellikleri de “Statii ve Sosyal Sinif, Benlik

Uyumu, Grup Uyeligi” ana kategorileri iizerinden igerik analizine tabi tutulmustur.

Mavi markasinin Instagram paylasimlar1 incelendiginde (Ocak-Aralik 2021)
toplam 468 paylasim yapildig1 goriilmektedir. 384 paylasim ise marka ozellikleri
acisindan yapilan paylasimlardir. Tablo 4’de Mavi’nin marka 6zellikleri agisindan

Instagram’da yaptig1 paylasimlar kategorize edilmistir.

Tablo 4.Mavi Markasinin Instagram Paylasim Icerikleri ve %’lik Oranlari?

Paylasim Tiirii Begenme
Toplam _
. Video ve Toplam
Paylasim | Paylasim Gorsel Video Toplam
. Reels Begenme
Sayisi I¢indeki Gorsel | Begenme ve Begenme .
Begenme I¢indeki
Oram Sayisi Reels Sayisi
Sayisi Oram
Kumas —
)
= Dikis
2 ,, 52 %13,5 50 157.737 2 22.100 179.837 %11,3
Q Ozellikleri
«
TE ve Tasarim
% Fonksiyonel Performans,
E Estetik ve 122 %31,7 115 227.124 7 94. 360 321.484 %20,2
= Rahathk
£
= Renk ve
= 28 %7,2 28 87.387 0 0 87.387 %05,5
= Aksesuarlar
«
> Statii ve
21 %05,4 18 32.737 3 16.602 49.339 %3,1
Sosyal Simf
i Benlik
Sembolik 14 %3,6 11 43.357 3 15.101 58.458 %3,7
Uyumu
Grup
. 147 %38,6 135 802.658 12 93.057 895.715 9%56,2
Uyeligi
Toplam 384 9%0100,0 360 1.351.000 24 241.220 1.592.220 %0100,0

Mavi markasina ait Tablo 4 incelendiginde, markanin fonksiyonel 6zellikleri
acisindan “Performans, Estetik ve Rahatlik” (122 paylasim, %31,7) kategorisinin 6n

plana ¢iktig1 goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri bakimindan ise “Grup

2Tablo 4’de yer alan begeni sayilarina iliskin veriler, 28 Haziran 2022 — 6 Temmuz 2022 tarihleri
arasinda toplanmustir.
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Uyeligi” (147 paylasim, %38,6) kategorisinin diger kategorilere kiyasla en ¢ok
paylagima sahip kategoridir.

Begeni sayilar1 acisindan Mavi markasi incelendiginde, markanin kendi
paylagimlar1 ile begeni sayilari arasinda paralellikler oldugu, en ¢ok begeni alan
kategorilerin markanin paylasimlar: ile Ortiistiigii tespit edilmektedir. Markanin
fonksiyonel 6zellikleri agisindan “Performans, Estetik ve Rahatlik” (321.484 begeni,
%20,2) kategorisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri
bakimindan ise “Grup Uyeligi” (895.715 begeni, %56,2) kategorisinin diger
kategorilere kiyasla en ¢ok begeniye sahip kategoridir.

Grup tyeliginin 6ne ¢ikmasinda Mavi’nin genglere yonelik bir marka olmasi
ve daha c¢ok {inlii isimlerin -ve yine kismen geng tnliilerin- reklamlarda oynamasi,
Instagram’da bu yonde paylagimlarin yapilmasi etkili olmustur. Mavi markasinin grup
tiyeligi ozelligi dijitallesme vizyonuna paralel olarak gelismistir. 2020 yilinda sosyal
mecralardaki siirdiirtilebilir iletisimle globalde%39’u 24 yas altindaki 3,3 milyon
takipgiyle etkilesime gegilmis, i¢ pazarda ise 193 milyon dijital medya
goriintiilenmesine ulagilmistir.Sosyal medyada olumlu yorum orani ise %91 olmustur.
Giiglii influencer iletisimi ile sevilen televizyon dizilerindeki karakterlerin Mavi
giymesi gibi ig birlikleri ve iriin iletisimleri, farkli yas grubu ve hayat tarzina sahip

kitlelere ulasilmasini saglamistir (Mavi 2020 Faaliyet Raporu, 2020, s. 69).

Mavi markasinin kendi faaliyet raporunda da goriildiigii gibi markanin
konumlandirilmas: siirecinde hedef kitlesinin ve grup liyeliginin son derece onemli
oldugu gorilmektedir. Marka konumlandirilmasi silirecinde markanin tiiketicileri
baglamindaki birincil ve ikincil hedef kitlesi one ¢ikmaktadir. Mavi’nin Instagram
paylasimlart grup tiyeligi kategorisi baglaminda incelendiginde genglerin 6ne ¢iktigi
gozlemlenmektedir. Ancak genglerin yas araligmin dar olmadigi da goriilmektedir.
Birincil hedef kitlesinin 15-35 yas araligmin oldugunu séylemek miimkiindiir. Ikincil
hedef kitlesinin ise 40 yas {iistii bireylerden ve 15 yas alt1 ¢ocuklardan olusmaktadir.
(Aktuoglu, 2004, s. 41).

Her donemde farkli iinliileri reklam yiizli olarak sunan Mavi’nin bu yiizleri
tercih ederken dikkat ettigi temel ilkeninse, grup iiyeligi baglaminda gencler oldugu
gorilmektedir. Merih Demiral, Kerem Bursin, Kivang Tatlitug, Serenay Sarikaya gibi

birgok iinlii isme Instagram sayfasinda yer veren Mavi, iirlinlerini {inliiler tizerinden
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de konumlandirarak benlik uyumu 6zelligini de markaya eklemlemistir. Bu isimlerle
birlikte Elsa Hosk, Jordan Barrett ve Lucky Blue Smith gibi yabanc1 isimler de reklam
yiizli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Asagida Gorsel 1’de Merih Demiral, Kivang Tatlitug ve
Serenay Sarikaya gibi tnliilerin ve isimsiz modellerin de kullanildig1 gengleri hedef

alan grup iyeligini pekistiren gorsellere yer verilmistir.

Sekil 3.Grup Uyeligi Kategorisi Ornek Instagram Gérselleri

Kaynak: (instagram.com/mavi)®

Bununla birlikte grup {iiyeligi 6zelligi tlniversiteli 0grenciler iizerinde de
yeniden konumlandirilarak pekistirilmistir. Instagram paylasimlarinda geng liniversite
Ogrencileri “campusdenim” hastagleriyle ve okula doniis hastagleriyle paylasiimistir.

Gorsel 2°de bu paylasimlara yonelik 6rnekler yer almaktadir.

3 Bu baglik altindaki tiim kodlara dair gérsellere de aymi link {izerinden ulagilmugtir.
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Sekil 4.Grup Uyeligi Kategorisi Ornek Instagram Gorselleri (#campusdenim)
Grup {yeliginin vurgulandigi bir diger paylasim bolimiini ise diziler

tizerinden yapilan paylagimlar olusturmaktadir.

Mavi markasinin bir diger sik tekrar eden marka kategorisini ise fonksiyonel
Ozellikler ana kategorisine bagl performans, estetik ve rahatlik Kategorisidir.
Markanin bu kategori baglaminda bir¢ok paylasims—yaptigi goriilmektedir. Mavi
markasinin Instagram paylasimlart incelendiginde giyim tiirii bakimindan giindelik,

rahat ya da spor ve ortama uygun kiyafetlerin vurgulandig: anlasilmaktadir.

Mavi markas1 her donem genclerinin siklikla tizerinde durdugu O6zgiirliik
degerini, markasina eklemlemistir. Bu degerin giinliik giyim iizerinden
vurgulanmasinda ise markanin resmi ya da takim elbise gibi bir kisim insana sikici ve
kisitlayict gelen iirlinler lretmemesi etkili olmaktadir. Bu detayr 6zgiirlik degeri
tizerinden ele Mavi markasi, 6zgiirliigii markanin degerine de eklemlemistir. Bu tiirden
marka algilar1 tesis etmek tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinden olumlu etki
yaptigindan son derece 6nemlidir. Nitekim markalar bir yandan tiriinlerinin kaliteli ve
nitelikli olduguna dair tanmitimlar yaparken diger yandan da markalarini degerler
etrafinda (0zgiirliikk, siklik, rahatlik, karizmatik, miizik sever gibi) kurarak marka
algilarii tesis etmektedirler. Dolayisiyla tiiketiciler ilgili markanin {iriiniini satin
alirken sadece iirlinlin kalitesini degil ayni zamanda deger ve algiyr da satin

almaktadirlar.

Mavi’nin Instagram paylasimlarinda tek bir resmi kiyafet olmadig: gibi siirekli

mavi rengin yogunlugunda Jean kiyafet paylasimlarinin oldugu goriilmektedir (Gorsel
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3). Dolayisiyla bu tiirden kiyafetleri daha ¢ok genglerin tercih etmesi olduk¢a dogaldir.
Ornegin; Instagram paylasimlart icinde tek bir kravat paylasiminin bile olmadig
goriilmektedir. Dolayisiyla markanin bu baglamda da kendi hedef kitlesi agisindan
dogru bir konumlandirma yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ayrica statii ve sosyal

smif 6zelliginin de en az sekilde tekrar etmesinin nedenini olusturmaktadir.

YENi JEAN

ACAIP

ACAYIP SEKIL
Tayt gibi viicudu simsiki sarar.

ACAYIP iNCE
En ince belli jean, beline tam oturur,
incecik gosterir.

ACAYiP 6ZGUR
Tam gun hareket,
tm gin bozuimayan form.

Sekil 5.Performans, Estetik ve Rahatlik Kategorisi Ornek Instagram Gorselleri

Mavi markas1 6zgiirlik degerini markaya sadece sembolik olarak degil bir
sekilde fonksiyonel 6zellik olarak da islemistir. Nitekim giysilerin rahat ve ince olmast

gibi fonksiyonel 6zelliklerin de 6zgiirliik tizerinden iglendigi goriilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda Mavi markasinin grup iiyeligi ve performans,
estetik ve rahatlik kategorilerinde oldukga basarili paylagimlar yaptigi sdylemek

mumkindiir.

4.2. Koton Markasinin Instagram Paylasimlarinin Marka Ozellikleri A¢isindan

Analizi

Koton markasi ilk magazasin1 1988 yilinda agmistir. Giintimiizde ise yaklasik
olarak 10000’den fazla kisiye istthdam saglamaktadir. 28 {ilkede magazas1 bulunan
Koton markasinin yurt i¢inde 504, yurt disinda ise 203 magazast bulunmaktadir.
Diinya genelinde ise 800’den fazla satis noktasinda hizmete sunulmaktadir. 1988 yili
itibariyle ihrag¢ fazlasi iirlinleri satarak ticaret hayatina baslayan Koton, 1995 yiliyla
birlikte kendi iiriinlerini de iiretmeye baslamustir. Ik yurt dist magazasini 1996
yilinda Almanya'nin Miinih sehrinde agmustir.
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2015 yili aralik ayr itibari ile toplamda 434 magazast bulunan
Koton; Rusya, Almanya basta olmak iizere 28 iilkede 159 yurt dig1 magazasina sahip
olmustur. Ayrica Koton 2016 yilinda Paris'in en ihtisaml1 aligveris caddesi Boulevard
Saint Germain'de bin 800 metrekarelik bir magaza acarak, moda diinyasinda global bir
marka oldugunu da ispatlamigtir. Koton, 2023 yilinda 5 kitada, en zengin ve en
begenilen koleksiyonlara sahip hizli moda markasi olmay1 hedeflemektedir. Oldukca
zengin bir hazir giyim portfoyline sahip olan Koton; zengin igerigini Eyliil 2015’ten
itibaren Koton.com’da sunmaya baslamis ve Koton.com acildiktan sonraki 2. yilinda
aylik 3 milyondan fazla tekil kullanicisi, 20 binden fazla sundugu iiriin yelpazesiyle
Koton’un en biiyiilk magazasi haline gelmistir (koton.com, 2022, erisim tarihi:
21.12.2021).

Arastirmanin bu boliimiinde icerik analizine uygun bir sekilde Koton
markasinin Instagram paylasimlari incelenmistir. Bu baglamda Koton markasinin (10
Ocak 2022 itibariyle) toplamda 6209 adet gonderi paylastigi, 2,8 milyon takipgisinin
oldugu ve 38 kisi ya da isletmeyi takip ettigi goriilmektedir (instagram.com/koton/)
Ornekleme alinan 3 marka genel olarak incelendiginde Koton markasinin Mavi
markasindan daha ¢ok Vakko’dansa daha az paylagim yaptig1 goriilmektedir. Takipci
sayist olarak da hem Mavi’nin hem de Vakko’nun oldukca ilerisinde oldugu

gbzlemlenmektedir.

Koton markasinin Instagram paylasimlari markanin fonksiyonel 6zellikleri,
“kumas — dikis ozellikleri ve tasarim, performans, estetik ve rahatlik, renk ve
aksesuarlar” ana kategorileri ve sembolik 6zellikleri de “Statii ve Sosyal Sinif, Benlik

Uyumu, Grup Uyeligi” ana kategorileri iizerinden igerik analizine tabi tutulmustur.

Koton markasiin Instagram paylagimlari incelendiginde (Ocak-Aralik 2021)
toplam 543 paylasim yapildigi goriilmektedir. Bu paylasimlarin 486°s1 marka
ozellikleri baglaminda paylasimlar oldugundan incelemeye alinmistir. Arada kalan 57
paylasim marka 6zellikleri baglaminda olmadigindan dikkate alinmamustir. Tablo 5°te
Koton’un marka O6zellikleri agisindan Instagram’da yaptigi paylasimlar kategorize

edilmistir.
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Tablo5. Koton Markasimin Instagram Paylagim Icerikleri ve %’lik Oranlari*

Paylasim Tiirii Begenme
Toplam
Video ve Toplam
Paylasm | Paylagim Gorsel Video Reel Toplam B P
ici i eels egenme
Sayist Iindeld Gorsel | Begenme ve Begenme . s
Oram Begenme I¢indeki
Sayisi Reels Sayisi
Sayisi Oram
55 Kumas —
3 Dikis
S . 61 %12,5 57 77.250 4 4527 81.777 %12,3
= Ozellikleri
2
é ve Tasarim
= Fonksiyonel Performans,
% Estetik ve 159 %32,7 134 187.250 15 15.788 203.038 %30,7
B Rahathik
a
g Renk ve
= 40 %8,2 38 46.290 2 1.899 48.189 %7,3
E‘ Aksesuarlar
Statii ve
19 %3,9 19 23.700 0 0 23.700 %3,6
Sosyal Simf
i Benlik
Sembolik 16 %3,2 16 34.250 1 2.708 36.958 %05,6
Uyumu
Grup
. 191 %39,5 175 250.000 16 18.107 268.107 %40,5
Uyeligi
Toplam 486 9%0100,0 439 618.740 47 43.029 661.769 %100,0

Koton markasina ait Tablo 5 incelendiginde, markanin fonksiyonel 6zellikleri
acisindan “Performans, Estetik ve Rahatlik” (159 paylasim, %32,7) kategorisinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri bakimindan ise “Grup
Uyeligi” (191 paylasim, %39,5) kategorisinin diger kategorilere kiyasla en ok
paylasima sahip kategoridir. Grup iiyeliginin 6ne ¢ikmasinda Koton’un ¢ok daha genis
bir kitleye hitap etmesi etkili olmustur. Bu sonuclar degerlendirildiginde Koton

markasiin da Mavi markasi gibi hedef kitlesini genis tuttugu goriilmektedir.

Begeni sayilar1 agisindan Koton markasi degerlendirildiginde, markanin kendi
paylasimlar1 ile begeni sayilar1 arasinda paralellikler oldugu, en ¢ok begeni alan
kategorilerin markanin paylagimlar1 ile Ortiistiigli goriilmektedir. Markanin
fonksiyonel 6zellikleri agisindan “Performans, Estetik ve Rahatlik” (203.038 begeni,
%30,7) kategorisinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri
bakimindan ise “Grup Uyeligi” (268.107 begeni, %40,5) kategorisinin diger

kategorilere kiyasla en ¢cok begeniye sahip kategoridir.

4Tablo 5’ te yer alan begeni sayilarina iliskin veriler 28 Haziran 2022 -6 Temmuz 2022 tarihleri arasinda
toplanmustir.
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Koton markasinin Instagram hesab1 genel olarak irdelendiginde, Mavi
markasina benzer bir bicimde giinliik kiyafetler {izerine konumlanan bir marka oldugu
gorilmektedir. Ancak Koton markasimin paylasimlarinin gesitlilik acisindan daha
genis bir yelpaze sundugu da tespit edilmistir. Dolayisiyla Koton markasinin
{iriinlerinin giinliik giyim disinda da yogunlastig1 goriilmektedir. Ornegin; i¢ camasiri,

bikiniler ve ¢ocuk kiyafetleri Mavi markasina gore daha yogun sunulmaktadir.

Koton tarafindan yapilan Instagram paylagimlari incelendiginde, Koton
markasimin en ¢ok gencleri hedef aldigi goriilmektedir. Mavi markasiyla
karsilagtirmali bir sekilde degerlendirildiginde ise markanin sadece gengler {izerine
degil c¢ocuklar iizerine de konumlandig1r gozlemlenmektedir. Markanin Instagram
paylasimlarinda ¢ocuklarin olduk¢a genis bir yer teskil ettigi de goériilmektedir. Bu
paylasimlar, markanin genis bir Orneklem iizerinden konumlandirildigini da
gostermesi bakimindan 6nemlidir. Gerek ¢ocuklarin gerekse de genglerin {izerine
konumlanan markanin genis bir iiriin yelpazesi sundugu da goriilmektedir. Ancak her
iki alandaki konumlamada da giindelik giyimin agir bastig1 ortaya cikmaktadir.
Markanin konumlandirilmasina bir de cinsiyet ilizerinden bakildigindap hem

kadinlarin hem de erkeklerin yeterince kullanildig1 gézlemlenmistir.

Markanin paylasimlarinda gengler 6ne ¢iktigindan, yaslilara ve resmi ya da
gece kiyafetlerine yer verilmedigi goriilmektedir. Bu baglamda Koton markasinin
takim elbise ya da kadmlar icin gece kiyafetlerinin neredeyse hi¢ olmadigi
goriilmektedir. Giindelik giyimle bu tiirden giyimler arasindaki farkin paylagimlarla
vurgulanmasi, markanin net bir sekilde gengler giindelik ve rahat giyim iizerine
konumlandigin1 gostermektedir. Gengler iizerine konumlanan Koton markasinin
reklam ve tanitim yiizlerinde hem iinliiler hem de diger modeller tercih edilmistir. Ebru
Salli, Bensu Soral ve Yasemin Allen gibi tinliileri maka yiizii olarak 6ne ¢ikaran
marka, Teoman gibi sarkicilar1 da marka yiizii olarak etkin olarak kullanmistir. Bu

reklam yiizleriyle de grup iiyeligi pekistirilmistir.
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Sekil 6.Grup Uyeligi Kategorisi Ornek Instagram Gérselleri

Instagram paylasimlarinin 6nemli bir boliimii Gorsel 4’de goriildiigi gibi
genglere yonelik paylasimlardan olugmaktadir. Koton markasinin marka &zellikleri
acisindan hedef kitlesini genis tutmasimin bir diger yOniinii ¢ocuk paylasimlar

olusturmaktadir.

)

NS

Sekil 7.Cocuklara Yonelik Paylagimlar (Koton)

Cocuklara yonelik paylagimlarin Mavi markasina goére Koton da daha sik tekrar

etmesi 6nemli bir marka konumlandirma stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gorsel 5).
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Genis bir yelpazede paylasildigi goriilen ¢ocuk {iriinlerinin markanin bu hedef kitlede
de konumlanmasi agisindan Onemi bilyiiktiir. Koton markasmin Instagram
paylasimlar1 genel olarak incelendiginde, Mavi markasina gore daha genis bir
orneklem ve hedef kitle ilizerinde konumlandigi goriilmektedir. Nitekim Koton
markasinin bebeklerle ilgili de paylagimlar yaptig1 goriilmektedir. Koton markasinin
marka Ozelliklerinde daha c¢ok markanin fonksiyonel ozelliklerinin 6ne ¢iktigi
goriilmektedir. Uriiniin kullanim amacina uygunlugu ve rahatlig1 ise fonksiyonel

Ozelliklerden birisi olarak degerlendirilmektedir.

Hazir giyim markalarinin kendi stilleri agisindan kendi modalarint da tesis
etmek istemesi marka Ozellikleri bakimindan markanin sadakat olusturma ilkesine
dayanmaktadir. Her marka gibi Koton da kendi tiiketici kitlesini, kendi tiriinlerine
baglamak istemektedir. Iste bu siirecin tamami marka dzellikleri bakimindan marka
sadakatini teskil etmektedir. Bu dogrultuda Koton markasi da {inlii isimlere Instagram
paylasimlarinda yer vermistir. Bu paylasimlar markanin kitlelere mal olmasinda etkili
olmaktadir. Bu kategoride bir yandan iinliiler iizerinden markanin {iriinleri 6ne
cikarilirken, diger yandan da {inliilere 6zel seriler yapildigi goriilmektedir. Ornegin;
Ebru Salli i¢in 6zel spor kategorisi agilmistir. Bu kategorilerin agilmast markanin
kendi ikonunu yaratmasi agisindan oldugu kadar kendi moda stilini yaratmasi
bakimindan da son derece Onenmelidir. Bu tiirden hamleler yeni bir tarzin
yapilandirilmasim1 ~ sagladigindan, tliketicilerin de satin alma tercihlerini
etkilemektedir. Tiiketiciler kendi giyinme tarzlarini tinliilerin giyim tarzlarina yakin
gorerek “koton”dan giyiniyorum diyebilmektedir. Markanin tesis etmek istedigi algi
da budur.

Koton markasinin Instagram paylagimlar1 detayl bir sekilde incelendiginde
kadin profillerinin daha fazla 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu baglamda hem kadin
tinliilere hem de kadin olarak diger reklam yiizlerine, erkeklere nazaran daha fazla
agirlik verildigi gézlemlenmistir. Bu durum Koton markasini kadin giyim markasina
daha fazla yakinlastirmaktadir. Benzer bir durumun Mavi markasinda da oldugu
goriilmektedir. Mavi markas1 da Koton markasinda oldugu gibi hem kadinlar hem de
erkekler {izerine konumlanan bir markadir. Ancak Mavi markasinda daha c¢ok

erkeklerin one ¢iktig1 goriilmektedir. Koton markasinda ise kadinlar daha 6n planda
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yer almaktadir. Bu baglamda kadinlara yonelik kiyafetlerde daha fazla gesitlilik

oldugu gibi kadin mankenlere de daha ¢ok yer verildigi gézlemlenmistir.

Kadin giyiminde 6ne ¢ikan Koton markasinda, kadmin toplumsal alandaki
sorunlarina da diger markalara nazaran daha ¢ok yer verildigi tespit edilmistir. Bu
baglamda Koton kadin temas: iizerinden marka degerini su ciimlelerle ifade

etmektedir:

“Otuz yil1 agkin siiredir kadin modas iiretiyor, kadinlari, beklentilerini,
tutum ve davraniglarini anlamak, icinde daha iyi hissedecekleri
tasarimlari olusturmak iizere durmadan ¢alisiyoruz. Kadinlarin saglik
ve egitim imkanlarina erigimi; siyaset, is glicii ve sosyal hayata katilim1
gibi hayati 6nem tasiyan konularda, tiim bireylerin esit haklara sahip
olmas1 i¢in tutarli politikalar gelistirilmesi ve bu politikalarin
kararlilikla uygulanmasi gerektigine inanmiyoruz. Kadin, kesfeder,
iiretir, renklendirir, fark katar. Ipligin kumasa doniismesi gibi,
diislincesini emegini vizyonunu sabirla bir araya getirip isleyerek
degere doniistiiriir. Koton olarak; kadinlarimizin hayata kattig1 renkleri
artirmayi, lireten, yenileyen, deger yaratan kadinlara destek olmay1 ve
kadmin sosyal hayat ve calisma hayatindaki yerini saglamlastirmayi
hedefliyor ve Onemsiyoruz. Ciinki, iiretmek, deger katmak ve
renklendirmek kumasimizda var”.

Bu ifadelere farkl: paylasimlarinda da yer veren Koton markasi kadin 6zgiirliik
hareketini markaya eklemlemistir. Yine ayn1 baglamda Taekwondocu Kiibra Dagli’y1
da reklam yiizii olarak bu 6zgiirlesme hareketine, saygi degeri lizerinden eklemlemeyi
bagarmistir. Kadinlarin giiclendirilmesine iligskin diger markalara nazaran daha
dogrudan projeler iireten Koton markast, kadinlarin yasamakta oldugu kisitlara siirekli
gondermeler yapmaktadir. Kadinlara is diinyasinda adil davranilmasmin da
vurgulandig1 bu paylasimlarda, kadinlarin din ya da sosyal acgidan baski altina

alinmasina kars1 ¢ikilmaktadir.

Ornegin; Tackwondocu Kiibra Dagli tiirbanli bir kadin olarak reklam yiizii
olmustur. Kiibra Dagli paylasimlarinda ise “Herkesin bir fikri var ama simdi herkese
saygi moda!” sloganinin One c¢ikarildigr goriilmektedir.(Kiibra Dagli, 2021,
21.13.2021)
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Otuz yili agkin siiredir kadin modasi liretmekte
olan Koton, kadinlari, beklentilerini, tutum ve
davraniglarini anlamak, i¢inde daha iyi
hissedecekleri tasarimlar olugturmak iizere
durmadan calisiyor. Kadinlarin saglik ve egitim

Bana

imkanlarina erigimi; siyaset, is giicii ve sosyal Kapali kadin
hayata katilimi gibi hayati nem tagiyan Esofman giymez
konularda, tiim bireylerin esit haklara sahip Diyorlar
olmasi igin tutarli politikalar gelistiriimesi ve bu 7
politikalarin kararlilikla uygulanmasi SUBRER 2‘”{
gerekliligine inaniyor.

Sekil 8.Kotonda Kadin Yaklasimi (Koton)

Koton markasinin kadinlara yonelik bu vurgusu hem kiyafet cesitliliginde hem
de sosyal sorumluluk ve toplumsal farkindalik projelerinde 6ne ¢ikmaktadir (Gorsel
6). Paylasimlarda deger olarak ‘“kadina saygi’nin vurgulandigi ve bu degerin
vurgulanmasinda Tiirkiye’de yasanan kadin hak ihlalleri ve kadina yonelik siddetin de
etkili oldugu soylenebilmektedir. Kadin merkezli temanin vurgulanmasi sadece
degerler anlaminda degil, kadina yonelik {iriin fazlaliginda da goze carpmaktadir.
Kadin kiyafetlerinin sadece dis giyimde degil, i¢ giyimde de temsil edilmesi, yaz
kombinlerinin ayri ayri paylasilmasi, kadin aksesuarlarina da 6nem verilmesi, marka
acisindan kadinin 6ne ¢ikarilmasini saglamistir. Koton markasiin “kadin” vurgusu
sadece kadina saygi baglaminda degil, ayn1 zamanda kadinlara yonelik kiyafetler
tasarladiklar1 yoniinde de olusmustur. Bu vurgu markanin fonksiyonel 6zelligine

gonderme yapmasi bakimindan 6nem kazanmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda Koton markasinin grup iiyeligi ile performans,
estetik ve rahatlik kategorilerinde oldukga basarili paylasimlar yaptig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla Mavi markasiyla onemli Olglide paralel bir marka goriintiisii
sergilemektedir. Aralarindaki en 6nemli fark; Mavi’nin Jean kumasi 6ne ¢ikarmast,

Koton’un ise daha ¢ok kadin tiiketiciyi hedeflemesidir.

4.3.Vakko Markasinin Instagram Paylasimlarinin Marka Ozellikleri Acisindan

Analizi

Vakko markas1 1934 yilinda Sen Sapka adi altinda Sultan Hamam’da Vitali
Hakko tarafindan kurulmustur. Sen Sapka isminin Vakko’ya doniismesinde, Vitali
Hakko’nun abisi Albert Hakko’nun ortak olmasi etkili olmustur. Devam eden siirecte

Istanbul Sisli’de ilk ipek boyama atdlyesini kuran marka, ipekten esarplar iiretmeye
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baglamistir. Bu baglamda Vakko markasi hazir giyimin bir¢cok alaninda iiriin
tiretmenin de yolunu agmistir. Magazalarinda ilk defa pazarliksiz ve kampanyali satis

gibi secenekler sunan marka, Tiirkiye’de magazaciligin da onciilerinden olmustur.

(Hakko, 1988).

Vakko, 1962 yilinda Istanbul Istiklal Caddesinde ilk magazasini agmistir.
Vitali Hakko’ya gore “Beyoglu magazasi oncii moda yaratilarim1 Bati’nin moda
merkezleriyle ayn1 giinde sunabilen [...] ilk Tirk moda merkezi” olmustur (Hakko,
1988). Magaza sadece Batili anlamda moday1 Tiirkiye’ye getirmesiyle degil, aym
zamanda satis ve satis sonrasina iliskin sundugu hizmetlerle de Oncii bir rol
tistlenmistir. Pazarliksiz satig, mevsim sonu indirim giinleri, satin alinan malin
degistirilmesi ve geri alinmasi, garantili iirlin kavramlari, Tirkiye’de ilk kez bu
magazada hayata gecmistir. Sapkayla baslayan hazir giyim serliveni, esarp, farkli
kadin giyim ve erkek giyimiyle devam etmistir. Vakko markasinin iiriin portfoyii genel
olarak incelendiginde, ¢ocuk giyim {irlinlerinin de oldugu genis bir alanda hizmet
verdigi goriilmektedir. Bununla birlikte Vakko markasi kafe ve restoran olarak hizmet
vererek markasmm farkli bir boyutu da tagmmustir. Ik ¢iktigi yillardan bu yana
Tiirkiye’de moda ikonlarin1 belirleyen bir marka olmakla birlikte, Avrupa ve
Amerika’daki moda yeniliklerini de Tiirkiye’ye tasimasi bakimindan Onem
kazanmistir. Giinlimiizde de etkin bir hazir giyim markasi olarak devam eden

Vakko’nun yurt i¢inde ve disinda birgok magazasi bulunmaktadir(Hakko, 1997, s. 65).

Arastirmanin bu boliimiinde icerik analizine uygun bir sekilde Vakko
markasinin Instagram paylasimlar1 incelenmistir. Bu baglamda Vakko markasinin (10
Ocak 2022 itibariyle) toplamda 9383 adet gonderi paylastigi, 887 bin takipgisinin
oldugu ve 10 kisi ya da isletmeyi takip ettigi goriilmektedir (instagram.com/vakko/)
Ornekleme alinan 3 marka genel olarak incelendiginde Vakko markasinim en ¢ok
paylasim yapan marka oldugu goriilmektedir. Takipgi sayis1 olarak da Mavi’'nin

oniinde, Koton’unsa gerisinde oldugu gézlemlenmektedir.

Vakko markasinin Instagram paylasimlart markanin fonksiyonel 6zellikleri;
“kumas — dikis ozellikleri ve tasarum, performans, estetik ve rahatlik, renk ve
aksesuarlar” ana kategorileri ve sembolik 6zellikleri de “Statii ve Sosyal Sinif, Benlik

Uyumu, Grup Uyeligi” ana kategorileri iizerinden icerik analizine tabi tutulmustur.
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Vakko markasinin Instagram paylasimlar1 incelendiginde (Ocak-Aralik 2021)
toplam 687 paylasim yapildigr goriilmektedir. Bu paylagimlarin 589’u marka
Ozellikleri baglaminda paylasimlar oldugundan incelemeye alinmistir. Tablo 6’da
Vakko’un marka 6zellikleri agisindan Instagram’da yaptig1 paylasimlar kategorize

edilmistir.

Tablo6. Vakko Markasinin Instagram Paylasim igerikleri ve %°’lik Oranlar1®

Paylasim Tiirii Begenme
Toplam
Video ve Toplam
Paylasim | Paylasim Gorsel Video Reel Toplam B P
ici i eels egenme
Sayist Iindeld Gorsel | Begenme ve Begenme . s
Oram Begenme I¢indeki
Sayisi Reels Sayisi
Sayisi Oram
) Kumas —
3 Dikis
S . 36 %6,1 30 47.250 6 5.381 52.631 %05,8
= Ozellikleri
2
é ve Tasarim
= Fonksiyonel | Performans,
% Estetik ve 44 %7,4 42 51.250 2 2.202 53.452 %5,9
% Rahathik
a
H Renk ve
= 95 %16,1 92 126.250 3] 3.491 129.741 %14,4
E‘ Aksesuarlar
Statii ve
223 %37,8 202 370.000 21 18.676 388.676 %43,1
Sosyal Simif
g Benlik
Sembolik 132 %22,4 127 163.520 5 6.513 170.033 %18,8
Uyumu
Grup
.. 59 %10,2 58 107.000 1 1.200 108.200 %12,0
Uyeligi
Toplam 589 9%0100,0 551 865.270 38 37.463 902.733 %100,0

Vakko markasina ait Tablo 6 incelendiginde, markanin fonksiyonel 6zellikleri
acisindan “Renk ve Aksesuarlar” (95 paylasim, %16,1) kategorisinin 6n plana ¢iktigi
goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri bakimindan ise “Statii ve Sosyal Sinif”
(223 paylasim, %37,8) kategorisinin diger kategorilere kiyasla en ¢ok paylasima sahip
kategoridir.

Begeni sayilar1 acisindan Vakko markasi ele alindiginda, markanin kendi
paylasimlar1 ile begeni sayilar1 arasinda paralellikler oldugu, en ¢ok begeni alan
kategorilerin markanin paylasimlar ile Ortlistiigii anlasilmaktadir. Markanin
fonksiyonel ozellikleri agisindan “Renk ve Aksesuarlar” (129.741 begeni, %14,4)

kategorisinin 6n plana c¢iktigi goriilmektedir. Markanin sembolik 6zellikleri

5Tablo 6’da yer alan begeni sayilarina iliskin veriler, 28 Haziran 2022 — 6 Temmuz 2022 tarihleri
arasinda toplanmustir.
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bakimindan ise “Statii ve Sosyal Smif” (388.676 begeni, %43,1) kategorisinin diger

kategorilere kiyasla en ¢ok begeni alan kategoridir.

Vakko sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel seviyesi daha yiiksek insanlara hitap
etmektedir. Bu durum Mavi ve Koton’a gore Vakko’da Statii ve Sosyal Siif marka
Ozelliginin One ¢ikmasinda etkilidir. Ayrica gerek Mavi’de gerekse de Koton’da
goriilen giinlik giyim paylasim yogunlugu Vakko gorilmemektedir. Vakko’nun
paylasimlarindaki kiyafetlerin daha 6zel oldugu hemen dikkati ¢cekmektedir.

Vakko markasinin Instagram hesabi genel olarak incelendiginde, markanin
Mavi ve Koton markasina gére daha genis bir iirlin grubu ilizerinde konumlandigi
gozlemlenmistir. Nitekim Vakko bir yandan hazir giyim markasi olarak hem kadin ve
erkek giyiminde hem de ¢ocuk giyiminde 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte Vakko
markasinin ilk tiretmis oldugu {iriin gruplarindan birisi olan ipek esarp koleksiyonu da
markanin konumlandigi 6nemli bir kadin giyimi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hazir giyim
tiriinlerinin diginda Vakko markasi sadece aksesuar baglaminda degil, bununla birlikte
kafe tirtinlerinin (pasta, icecek ya da yemek gibi) ve ev yasam firiinlerinin de Vakko
markas1 adi altinda tiliketicilere sunuldugu goriilmektedir. Markanin genis bir
yelpazede konumlanmasi yaptigi paylasim sayisinin da fazla olmasini saglamistir.
Ancak bu arastirma hazir giyim merkezine yogunlastigindan Vakko markasinin genis

alandaki iiriin yelpazesinden daha ¢ok hazir giyim iirlinlerine yonelmektedir.

/,f:,f |

< I< €9

Sekil 9.Klasik Giyim (Vakko)

Vakko markasinda, klasik giyimin de 6ne ¢ikti§1 goriilmektedir. Bu durum

Koton markasinda ve Mavi markasinda goriilmemektedir. Klasik giyim
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paylasimlarinin tekrar ettigi tek marka olan Vakko bu alanda 6ne ¢ikmaktadir (Gorsel
7). Genis bir marka konumlandirma alanina sahip olan markanin, klasik giyim
paylasimlarinin sik oldugu goriilmektedir. Bu paylagimlar markanin sembolik
Ozelliklere gbnderme yapmasi bakimindan da 6nemlidir. Marka hem giindelik hem de
Klasik giyim sunarak, tiiketicilerin aradigi her iriinii bulmasini saglamaktadir. Bu
0zellik ise markanin fonksiyonel 6zelligi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ancak klasik giyim
tizerinden yapilan gorsel paylasimlarin hepsinin de tarz ve sik oldugu goriilmektedir.
Buysa markanin sembolik 6zelligi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla birlikte Vakko
markasinda, Mavi ve Koton markasinda daha ¢ok one ¢ikan -6zellikle de Mavi’de-
denim tiirlinde kumaslarin neredeyse hi¢ paylasilmadigi tespit edilmistir. Bu da
markanin daha cok klasik giyim paylagimlarinda yogunlastigini gostermektedir.
Sembolik olarak Vakko’nun 6ne ¢ikmasinda Gorsel 8’deki gibi paylasimlar da etkili
olmaktadir. Vakko’nun aksesuar paylasimlarinin da diger iki markaya gore daha gesitli

olmasi da dikkat ¢ekicidir.

Sekil 10.Aksesuar (Vakko)

Genis bir aksesuar iirlin grubu sunan marka, her tiiketicinin ihtiyacina cevap
vermektedir. Bununla birlikte kadin giyim iizerine genis bir esarp koleksiyonun da
oldugu goriilmektedir. Esarp, Vakko markasinin kadin tiiketici gruplarinin da 6nemli

bir bdliimiine hitap ettigini gostermektedir.
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VAK KO

MODA WAKKO’'DUR

Sekil 11.Moda Vakkodur” (Vakko )

Vakko markasinin sembolik 6zelliklerinin ve 6zellikle de statii kategorisinin
one ¢ikmasinda “Moda Vakko’dur” seklindeki paylasimlar da etkili olmustur (Gorsel
9). Moda Vakko’dur slogani, Vakko markasinin kendi alanin moda yaratma kaygisini
ifade etmesi bakimindan oOnemlidir. Bu tiirden paylagimlar Vakko markasinin
sembolik Ozellikleri agisindan da onemlidir. Ciinkii Vakko markas1 bir anlamda
moday1 da kendisinin belirledigini diisiinmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler Vakko
markasinin marka degerini de satin almaktadir. Vakko, hem liiksiin hem de iyi giyinme

ve kiiltiirlii olmanin bir pargasi olarak sembolik 6zelliklerini sergilemektedir.

Uriin ve kombin genisligi de Vakko markasmin fonksiyonel &zelligini one
¢ikarmasi bakimindan 6nemlidir. Ciinkli Vakko markas1 diger iki markada olmayan
ornegin; Gelinlik dahi iireten bir hazir giyim markasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Vakko,
sadece hazir giyim markasi olmadigindan, Instagram’da kafe konsepti iginde de hazir
giyim modellerini sundugu goriilmektedir. Ayrica Vakko’nun paylagmis oldugu
kutlama postlariin rastgele segilmedigi goriilmektedir. Ornegin; Atatiirk’iin takim
elbiseli bir fotografinin paylasilmasi, Vakko’nun sembolik 6zelligi agisindan karizma

degerini one ¢ikardigini gostermektedir.

Vakko markasinin Instagram sayfasindaki paylasimlar: irdelendiginde, Koton
ve Mavi’nin paylagimlarindan farki hemen goze ¢arpmaktadir. Bu baglamda tespit
edilen fark, markanmn paylasimlarmin ¢ok daha estetik olmasidir. Ornegin; gerek
Koton gerekse de Mavi’deki paylasimlarin ¢ok daha tek diize oldugu goriilmektedir.

Ancak Vakko’da tercih edilen renklerin ve fotograflarin da nitelikli oldugu tespit
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edilmistir. Paylasimlarin  farkli alanlarda olmast da Vakko’nun marka
konumlandirmast agisindan oldugu kadar marka degeri agisindan da Onem
kazanmaktadir. Ornegin; esarp, sapka, ¢anta gibi aksesuarlarin oldukea sik tasarlandig
goriilmekle birlikte, ayakkabi ya da kemer gibi aksesuarlara da diger markalara gore
daha ¢ok yer verilmistir. Sadece gorseller ve gorsellerin tasarimi agisindan bile
Vakko’nun marka degeri olarak liiksiin simgesi oldugu goriilmektedir. Nitekim Vakko
markasiin Uriin fiyatlar1 da diger iki markanin oldukca iizerindedir. Bu baglamda

Vakko kampanya postlarini da ¢ok kisith paylagsmaktadir.

Miisteri memnuniyetinin de marka degerinin 6nemli bir parcasit oldugu
goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin bu denli 6nemsenmesinde de liks tutum
vurgulanmaktadir. Marka, Vakko live sistemini de bu vizyon baglaminda kurmustur.
Bu sistemin tanitiminda da Vakko markasmin Tiirkiye’ nin ilk liiks markasi oldugu
vurgulanmaktadir. Modanin ve liksiin Onciiliigiinii yaptigin1 sdyleyen marka,
misterilerin 6nemini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda magazalarda liiksiin ve sikligin

sunuldugu s6ylenmektedir.

Vakko markasi, magazalarin diginda ev ve i yerlerine hizmet goétlirmesi
acisindan da marka degeri baglaminda liiksti 6ne ¢ikarmaktadir. Vakko magazalarinda
onceden alinacak olan rezervasyonlarla, kisisel alisveris deneyimi sunulmaktadir.
Ornegin; miisteri sadece kendisiyle ilgilenen bir danisman bulabilmektedir. Ayrica
miisteriler whatsapp iizerinden de bilgi alabilmektedirler. Randevu sisteminin olmasi

da Vakko’nun liikks marka olmasina vurgu yapmaktadir (instagram.com (a)).
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Bu arastirmada ili¢ hazir giyim markasinin Instagram iizerinden yapmis
olduklar1 paylasimlar, marka 6zellikleri agisindan incelenmistir. Yapilan incelemede
marka Ozellikleri baglaminda hem fonksiyonel hem de sembolik 6zellikler dikkate
alinmistir. Mavi, Koton ve Vakko markalarinin secilmesinde ise 0lgiit olarak Brand
Finance Turkeyl100 2021 raporu etkili olmustur. Markalarin fonksiyonel 6zellikleri
markaya dair iirtinlerin fiziksel 6zelliklerini igermektedir. Bununla birlikte s6z konusu
durum hazir giyim sektorii oldugunda tiiketicilerin istemis olduklar1 iirtinleri
bulabilmeleri énem arz etmektedir. Istedikleri bedenleri bulabilmeleri, renk ve
desenlerin kolaylikla alinabilmesi de markanin fonksiyonel 6zellikleri olarak ifade
edilmektedir. Bu 6zellikler markanin en temel 6zelliklerindendir. Ciinkii fonksiyonel

ozelliklerin iginde hazir giyim triinlerinin kumas kalitesi de bulunmaktadir.

Diger yandan sembolik oOzelliklerinse ozellikle 20. Yiizyilla birlikte hizla
gelistigi goriilmektedir. Bir markanin sembolik 6zelliklerinin basinda marka degerine
bagli olarak sosyal statii gelmektedir. Marka degeri bir markanin reklam ve pazarlama
faaliyetleri sonrasinda cagristirdigs degerdir. Ornegin; bir marka karizma, hiz, liiks,
genglik ya da dogaya duyarlilik gibi imgeleri statii baglaminda ¢agristirilabilmektedir.
Bu degerler sembolik o6zellikler olarak ifade edilmektedir. Markalarin nasil
fonksiyonel ozellikleri tiiketilebilir ve satin alinabilir bir seyse, ayn1 sekilde sembolik
ozellikleri de bir tiikketim nesnesine doniismiis durumdadir. Clinkii sembolik 6zellikleri
etkin bir sekilde kullanilan markalar tiiketicilerin satin alma davraniglarii da

etkilemektedirler.

Bu ozellikler dogrultusunda yapilan igerik analizi,incelenen markalarin
fonksiyonel ve sembolik 6zellikleri dikkate alinarak yapilmistir. Sonug olarak Vakko
markasinin genis bir hedef ve {iriin kitlesi tizerine konumlandig1 goriiliirken sembolik
olarak liikks vurgusu ile 6ne ¢iktig1 gozlemlenmistir. Mavi markasinda ise daha ¢ok
genclik ve gilindelik giyimin one ¢iktigi goriilmiistiir. Koton markasinda ise kadin

unsurunun vurgulandig tespit edilmistir.

Her lic marka karsilastirmali bir sekilde incelendiginde ise Mavi markasinin
paylasimlarinda fonksiyonel olarak genglere hitap etmesi one ¢ikmaktadir. Koton

markasin da ise “kadin”vurgusunun 6nemli oldugu goriilmiistiir. Vakko markasinda
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ise fonksiyonel olarak genis bir kitlenin ama daha ¢ok sosyo-ekonomik olarak 6ne

¢ikan kitlenin 6nem kazandig tespit edilmistir.

Vakko markasi1 ise Brand Finance Turkeyl00 2021 raporuna goére diger
markalara gore siralamada geride kalsa da hem tiiketici kitlesi bakimindan hem de
sembolik 6zelligi bakimindan her iki markadan da farklilagmaktadir. Vakko markasi
sadece giyim sektoriinii iizerine degil kafe, ev esyalar1 gibi alanlarda da
markalasmasin1 siirdiirmektedir. Yapilan igerik analizinde Vakko markasinin
sembolik Ozelliklerinin 6ne ¢iktig1 goriilmistiir. Bu baglamda Vakko markasinin

sembolik 6zelligini liiks olusturmaktadir.

Vakko markasinin bu 6zellikleriyle birlikte Instagram paylasimlarinin da diger
iki markaya gére daha minimal oldugu ve tercih edilen renklerin de daha agir tonlar
oldugu gortilmektedir. Renk, desen ve dekorun dikkatle secildigi paylasimlarda ilgili
iriin daha liiks gortinmektedir. Ayrica Vakko markasinda is diinyasini da i¢ine alan

koleksiyonlarin olmasi liikks 6zelligini desteklemistir.

Genel olarak ¢alismada elde sonuglara dayanarak; Mavi ve Koton markalarinin
Instagram paylasimlarinda, markanin fonksiyonel o6zelliklerinden daha c¢ok
“Performans, Estetik ve Rahatlik” kategorisini, sembolik 6zelliklerinden ise daha ¢ok
“Grup Uyeligi” kategorisini vurguladigi belirlenmistir. Vakko markasmin ise
markanin fonksiyonel 6zelliklerinden “Renk ve Aksesuarlar” kategorisini, sembolik
ozelliklerinden “Statii ve Sosyal Smif’kategorisini 6ne ¢ikardigi gozlemlenmistir.
Ayrica misteriler tarafindan yapilan begeni sayillarmin da markalarin yaptig
paylasimlarda ortaya cikardigi marka Ozelliklerini destekledigi, marka ozellikleri
acisindan yapilan paylasimlar ile miisteri begenilerinin paralellikler gosterdigi ya da
ortlistiigli anlagilmaktadir. Bu durumu; iic markanin da yaptig1 marka 6zelliklerine
iligkin paylasimlarin, miisteri nezdinde de begeni acisindan karsilik buldugu seklinde

yorumlamak miimkiindiir.

Markalarin 2021 yili boyunca Instagram iizerinden yaptiklar1 toplam
paylasimlar ile bu paylagimlar igerisindeki marka Ozelliklerine ait paylasimlar
karsilagtirildiginda ise yapilan paylasimlarin biiyiik oranlarda marka 6zelliklerine dair
oldugu goriilmektedir. 2021 yilinda Instagram paylasimlarinin dagilimi; Mavi

markasinin toplam paylasim sayis1 468 ve marka o6zelliklerine iligskin paylasim sayisi
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384 (marka 6zelliklerinin paylasim orani %82,05), Koton markasinin toplam paylasim
sayist 543 ve marka Ozelliklerine ait paylasim sayis1 486 (marka ozelliklerinin
paylasim oran1 %89,50) ve son olarak Vakko markasinin toplam paylasim sayis1 687
ve marka 0Ozelliklerine yer verilen paylasim sayis1 589 (marka 6zelliklerinin paylasim
oran1 %385,74) seklinde siralanmaktadir. Ortaya ¢ikan bu rakamlar paylagimlar
Instagram’da incelenen markalarin (Mavi, Koton ve Vakko), paylasimlarinda marka

Ozelliklerini 6n plana ¢ikardiklarini ifade etmektedir.

Ortaya ¢ikan sonuglar1 literatiirde yer alan benzer c¢alismalar ile
karsilastirmakta da fayda bulunmaktadir. Ozkan Pir (2018, s. 3416) tarafindan liiks
markalar {izerine ortaya konan calismada; “Liiks markanin fonksiyonel faydasi,
iriiniin fiziksel ve hizmet 6zellikleridir. Bu kavram {iriiniin ne sembolize ettiginden
¢ok, iiriiniin ne oldugu ile ilgilidir. Uriiniin performansi, kalitesi ve isciligidir” ve
“Sembolik faydalari, tiiketicinin sosyal taninirlik kazanma ihtiyacini tatmin eden
faydadir. Bunlar statii kazanma, pozisyon elde etme, kendini ve benligini gelistirmek
ile ilgilidir” seklinde tespitler yer almaktadir. Bu tespitlerin Vakko markasi i¢in elde

edilen sonugclar ile benzerlik gostermektedir.

Bairrada vd. (2018, s. 656) yaptiklar1 ¢calismada; hem islevsel yapilar hem de
daha sembolik/duygusal yapilarin, marka askiyla pozitif olarak iligkili oldugunu ortaya
koymuslardir. Islam vd. (2018, s. 71) Pakistanli fast-food miisterileri ile yaptiklari
calismada; Pakistanli fast-food miisterileri arasinda marka nefretinden sorumlu birincil
faktorlerin, sembolik ve fonksiyonel uyumsuzluk oldugunu; miisterilerin, tirtinleri
satin alirken hem kendi imajim1 hem de {iriin 6zelliklerini dikkatlice goz Oniinde
bulundurduklarini ifade etmislerdir. Bu sonuglar, aragtirmada ortaya ¢ikan sonugclar ile
kiyaslandiginda; markanin fonksiyonel ve/veya sembolik 6zelliklerinin, marka
tarafindan dogru bir sekilde yansitilmasinin, miisteri nezdinde begeni sayilarinin artigi

ile karsilik buldugu, seklinde yorumlanabilmektedir.

Prabhakar ve Rajagopal (2022, s. 57) ¢ocuk hazir giyim markalar1 tizerine
yaptiklar1 ¢alismada; tiiketicilerin %87'sinin iizerlerine iyi oturan giysilere onem
verdigini sonucuna ulagilmistir. Bu durum markanin fonksiyonel 6zelliklerine isaret
etmektedir ve arastirmada incelenen Mavi ve Koton markalarinin “Performans, Estetik

ve Rahatlik” kategorisi ile benzerlik gostermektedir.
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Kilig ve Sat1 (2019, s. 21) geng tiiketicilerin liikks marka tercihlerini ve satin
alma niyetlerini incelemis; ‘“kalitenin, magaza atmosferinin, modanin, hedonizmin,
referans grubun ve statiinlin liiks giyim marka satin alma niyeti iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu” sonucuna ulasmislardir. Bu sonu¢ Vakko markasinin incelenmesi
sonucu ortaya ¢ikan fonksiyonel 6zellikler agisindan 6ne ¢ikan “Renk ve Aksesuarlar”
kategorisi ve sembolik ozellikler agisindan goze carpan “Statii ve Sosyal Sinif”

kategorisi ile benzerlik gostermektedir.

Arastirmadan elden edilen sonuglara dayanarak konunun ilgililerine asagidaki

Onerileri sunmak mimkiindir:

e Markalarin 6ncelikle hedef kitlelerini dogru bir sekilde belirlemeleri 6nem
arz etmektedir.

e Instagram paylasimlarinda marka 6zelliklerinin dikkate alinmasinda fayda
bulunmaktadir.

¢ Yapilan paylasimlarda markanin miisteri nezdindeki algisina paralel olarak
gerekirse fonksiyonel gerekirse de sembolik 6zellikleri 6ne ¢ikariimalidir.

e Hazir giyim markalarinin iriinlerini, dizi ve filmlerde kullanilmalari
tavsiye edilebilir. Ornegin; popiiler bir dizideki bir ya da birkag karaktere
sponsor olunabilir.

o Hazir giyim markalarinin daha ¢ok miisteriye ulagsmak ve dolayisiyla
satiglarin1  daha ¢ok artirmak adina, e-ticaret sitelerini daha etkin
kullanmalar1 yararl olacaktir.

e Instagram miisteri iligkilerinin bir pargasi olarak da kullanilmasi, markaya

katki saglayacaktir.

Son olarak arasgtirmadan elden edilen sonuglarin kiyaslanmasi adina, marka
ozellikleri dikkate alinarak, baska hazir giyim markalarinin Instagram paylasimlarina
iliskin icerik analizleri yapilarak, diger hazir giyim markalarinin hem fonksiyonel hem
de sembolik 6zellikleri, ¢alismada elde edilen sonuglar ile karsilastirilabilir. Hatta
farkli sosyal medya platformlarinda aragtirma tekrarlanarak, ayni markalarin ya da
baska markalarin, sosyal medya platformlar1 agisindan ortaya ¢ikabilecek potansiyel
farklilik veya benzerlikleri de tespit edilebilir. Ayrica marka vurgularma iliskin

algilarin da dogruluguna dair fikir sahibi olunabilir.
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