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OZET

insanlarin en temel ihtiyaglarindan birisi olan giyim; doganin etkilerinden insan
bedenini koruyarak ona estetik bir gérinum kazandiran, sosyal, ekonomik, teknolojik
gelismelere paralel olarak degisip geliserek farkhlasan cesitli cinste giysiler ile bu
giysilerin kullanim bigimi olarak da ifade edilebilir. Sanayilesme ve hizli nUfus artigi
ile birlikte klasik giyim anlayisi 20. yuzyildan itibaren yerini hazir giyim olarak
adlandirilan bir sanayi dalina birakmigtir. Hazir giyim; standart dl¢iler kullanilarak
elde edilen kaliplar yardimi ile seri halde uretimi yapilabilen her tarli giyim esyasi
aranu olarak tanimlanmaktadir.

insanlarin 6rtinmek degil de giizel goriinmek, sosyal ortamlarda dikkat
cekmek icin, hep daha iyi ve daha guzeli arama ¢abasi, eskiyen giysinin yerine farkh
bir model edinme istegi moda kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Moda
kavraminda herhangi bir seyin ille de yararli ve gerekli olmasi degil, farkli olmasi
onemlidir. GlnUmuzde degisim ve cesitlenme hizinin surekli arttigi musteri
isteklerine cevap vermek Uzere hizli moda kavrami olusmustur. Hizli moda,
musterinin mevcut ya da olasi isteklerini kesfederek bu istekleri karsilamak igin,
tasarim, Uretim, pazarlama ve bu bdlimler arasindaki ara disiplinlerin musteri
merkezli dizenlenmesidir.

internetin yayginlagmasi ile birlikte artan sosyal medya kullanimi pazarlama
yontemlerinin de dedismesine neden olmus geleneksel pazarlama anlayisi yerini
giderek sosyal medya pazarlama ortamlarina birakmigtir. Sosyal medya Uzerinden
yapilan alig-veriglerin artis gosterdigi glinimuzde, moda urlnlere olan ilgi ve talebi
karsllamak, tlketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap vermek, bu durumu firsata
donustirmek amaci ile pek c¢ok girisimcinin  sosyal medyayl kullandiklari
gorilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda planladigimiz “Hazir Giyim Urinlerinin Sosyal
Medya Uzerinden Satin Alinmasinda Tulketici Algisinin Rolli (Instagram Ornegi)”

isimli bu ¢calisma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, Moda, Hizl Moda, Sosyal Medya

Pazarlamasi, Tuketici Davraniglari.



ABSTRACT

Clothing is one of the basic needs of human beings. While it prevents human
body from nature and gives it an aesthetic look, it also changes and develops
accordingly to technological advances. With industrialization and rapid popular
growth, classical clothing changed into a branch of industry that is called ready-to-
wear. Ready-to-wear clothes are all kinds of clothing that can be churned out.

People’s need of looking good, drawing attention and seeking the better
instead of covering themselves created a new sense: fashion. In fashion there is no
need for anything to be useful or necessary, the only thing that matters is difference.
Nowadays fast fashion concept has come to life, in consequence of clients’ different
and fast demands. Fast fashion discovers clients’ existing or potential demands and
in order to meet these demands it organizes the disciplines between design,
production and marketing according to the clients.

With the proliferation of the internet, social media usage rates also increased
and eventually marketing methods have changed and gave its place to social media
marketing. Since social media shopping rates are increasing, lots of entrepreneurs
use social media to meet the demands of clients and to turn this into an opportunity.

In light of this information “Consumer Perception of Buying Ready-To-Wear
Clothes On Social Media (A Study Of Instagram)” research has been made.

Keywords: Ready-To-Wear, Fast Fashion, Social Media Marketing,

Consumer Behaviours
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GiRiS

Yapilan arastirmalar tarihsel siregte insanlarin en temel ihtiyaglarinin
barinma, beslenme ve giyinme oldugunu, giyinmeye duyulan ihtiyacin insanlarin
vucutlarint  doganin etkilerinden koruma duguncesinden dogdugunu gosterir.
Doganin etkilerinden insan bedenini koruyarak ona estetik bir gorinim kazandiran
giyim; sosyal, ekonomik, teknolojik gelismelere paralel olarak degisip geliserek
farklilasan cesitli cinste giysiler ile bu giysilerin kullanim bi¢imi olarak da ifade
edilebilir.

Dinyada yasanan birgok degisim ve gelisim insanlarin yasam bicimleri ile
birlikte giyim anlayislarini da degistirmistir. Sanayilesme ve hizli nifus artigi ile
birlikte klasik giyim anlayisi 20. ylzyildan itibaren vyerini hazir giyim olarak
adlandirilan bir sanayi dalina birakmistir. Standart dlgller kullanilarak elde edilen
kaliplar yardimi ile seri halde Uretimi yapilabilen her tlrlG giyim esyasi Grunu olarak
tanimlan hazir giyim sektord sanayinin gelismesi, hizli kentlesme, insanlarin
giysilere olan gereksinimleri ve giyim sektériine olan talebin artmasi sonucunda hiz
kazanmistir.

insanlarin értinmek degil de glzel gériinmek, sosyal ortamlarda dikkat
¢ekmek icin, hep daha iyi ve daha glzeli arama ¢abasi iyi giyim deyimini ortaya
cikmigtir. Hep daha iyiyi ve glizeli arama duygusu, eskiyen giysinin yerine farkli bir
model edinme istedi moda kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Moda
kavraminda herhangi bir seyin ille de yararli ve gerekli olmasi degil farkli olmasi
onemlidir. Dogal yagam kosullarinda insanlarin isinmak veya korunmak igin modaya
ihtiyaci yoktur. Ancak insanlarin glzel ve gekici gérunme istegi, Kigiligini ve tarzini
giydigi kiyafetlerle yansitmasi bu isteklerini moda ile karsilamaya calismalarina
neden olur. Bireyin kendini ifade etme ydntemlerinden birisi olan giyim, toplum
dizeninde insanlar arasinda yapilan is bolumu geregi islevsel, toplumsal
siniflagsmanin sonucu olarak da kigiler arasinda statu belirleyici olabilmektedir.

Hazir giyim sanayi insanlidin gelisimine paralel olarak farkli tasarim, tretim ve
pazarlama felsefesine sahip olmustur. Ginimuzde degisim ve gesitlenme hizinin
surekli arttigr musteri isteklerine cevap vermek Uzere hizlh moda kavrami
olusmustur. Hizli moda, musterinin mevcut ya da olasi isteklerini kesfederek bu
istekleri karsilamak igin, tasarim, dretim, pazarlama ve bu boélimler arasindaki ara
disiplinlerin musteri merkezli dizenlenmesidir.

Hazir giyim sektorunin temel belirleyicisi olan moda, teknolojik gelismelerin de
katkisi ile kuresellesen dunyada tuketicilere surekli yeni tarzlar sunarak onlari yeni

giysiler almaya yonlendirmektedir. Hizl teknolojik gelismeler sonucunda internetin



ortaya cikisl iletisime yeni boyutlar kazandirmis olup yeni iletisim ortamlarinin
olusmasini saglamistir. Sosyal medya olarak adlandirilan yeni iletisim ortamlari
gecmisteki kitle iletisim araglarinin bireysel olarak kullaniimasina olanak saglayarak
ginimizde ekonomik, sosyal, kultirel ve siyasal agidan iligkilerin degisip
gelismesine de katkida bulunmaktadir. internetin yayginlagmasi ile birlikte artan
sosyal medya kullanimi pazarlama yontemlerinin de dedismesine neden olmus
geleneksel pazarlama anlayisi yerini giderek sosyal medya pazarlama ortamlarina
birakmistir.

Gunumuzde teknolojinin geliserek, ulasim ve iletisim olanaklarinin artmasi,
kiresellesen dinyada ulusal ve uluslararasi sinirlarin kalkmasi bireylerin moda
algisini ve tuketim davranislarini da etkilemektedir. TUketicilerin moda trunlerle ilgili
olan istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaci ile pek ¢ok girisimci sosyal medyayi
kullanmaktadir.

Yukarida anlatilan bu bilgiler dogrultusunda “Hazir Giyim Urinlerinin Sosyal
Medya Uzerinden Satin Alinmasinda Tiketici Algisinin Roli (Instagram Ornegi)’
isimli bu ¢alisma planlanmistir. Calismamiz dort bélim olarak ele alinmig olup elde
edilen literatir bilgileri tasnif edilerek bolimlendirilmigtir.

Birinci bélimde; hazir giyim sektéri ve moda kavraminin ortaya c¢ikisi, hizli
moda anlayisin gelisimi ve etkilendigi faktérler anlatiimistir.

ikinci bélimde; medya, sosyal medya, pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi, Instagram’da yapilan pazarlama stratejileri incelenmistir.

Uglincl bélimde; tiiketicilerinin sosyal medyada satin alma davraniglarina etki
eden demografik, psikolojik ve sosyo-kiltlrel faktorler incelenerek satin alma
davraniglarina nasil yansidigi ve satin alma sonrasi durumlari irdelenmisgtir.

Doérdincu boélumde ise katimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplara
dayanilarak hazir giyim Urunlerinin sosyal medya uzerinden satin alinmasinda

tuketici algisinin roll (Instagram 6rnegi) istatistiksel olarak degerlendirilmigtir.



BiRINCi BOLUM

1. HAZIR GiYiM SEKTORU VE MODA KAVRAMI

Yapilan arastirmalar tarihsel suregte insanlarin en temel ihtiyaglarinin
barinma, beslenme ve giyinme oldugunu, giyinmeye duyulan ihtiyacin insanlarin
vucutlarini doganin etkilerinden koruma dusuncesinden dogdugunu gosterir.

Giyim; doganin etkilerinden insan bedenini koruyarak ona estetik bir gérinim
kazandiran, sosyal, ekonomik, teknolojik gelismelere paralel olarak degisip geliserek
farkhlasan cesitli cinste giysiler ile bu giysilerin kullanim bicimi olarak da ifade
edilebilir.

19. yuzyila kadar giysi Uretimi isi ailede kadinin, toplumda ise terzilerin gérevi
iken, endustri devrimi ile giysi Uretimi toplumun artan ihtiyaclarini karsilayamaz
duruma gelmis ve bunun sonucunda da giysi Uretimi bir sanayi dali olmustur.
Makine ve elektronik sanayinde yasanan gelismelere paralel olarak hazir giyim
sanayinde kullanilan makinelerde blyulk bir degisim yasanmistir.?

Dinyada yasanan birgok degisim ve gelisim insanlarin yasam bigimleri ile
birlikte giyim anlayislarini da degistirmigtir. Sanayilesme ve hizli nGfus artigi ile
birlikte klasik giyim anlayisi 20. ylzyildan itibaren yerini hazir giyim olarak
adlandirilan bir sanayi dalina birakmigtir. Hazir giyim: “Standart dlguler kullanilarak
elde edilen kaliplar yardimi ile seri halde Uretimi yapilabilen her tarli giyim esyasi
UriinQ” olarak tanimlanmaktadir.®

Yapilan arastirmalar sonucunda bilim insanlari her dénem toplumlarda rol ve
statl varliginin bulgularina ulagmiglardir. Bu bulgular insanlarin giyim tarzlarinda da
gérilmistir. ik caglarda yalnizca értiinmek ve korunmak igin kullanilan giyim
esyalarinin daha sonralari avci ve toplayici toplum dizeninde insanlar arasinda
yapilan is bolimua geregi islevsel, toplumsal siniflasmanin sonucu olarak da kigiler
arasinda statl belirleyici oldugu gorulir. O dénemlerde yapilan avcilik, hayvan
postlarinin ve derilerinin degerlendiriimesine, tuylerin egrilerek bunlardan kisilerin rol
ve yasam bigimlerine uygun giysiler yapilmasi ile de ise gore giyinme olgusunu
ortaya cikarmistir. Avlanan, evde veya tarlada ¢alisan ya da savasan kisiler dogal
olarak bu kosullara uygun giyinmislerdir. “Giderek, toplumdaki siniflasma sonucu

giyim, Kisilerin toplumsal durumunu sembolize eder nitelige donugunce; koylu, soylu,

1 Miyase Cagdas, “Kadin giyiminde kapanma payi ve yaka gizimleri teknikleri”, Nobel Akademik
Yayincilik, Ankara, 2002, s. 1.

2 Handan Sezer vd., “Hazir Giyim Uretimi”, Gazi Yayinevi, Genisletilmis 5. Baski, Ankara, 2006, s. 5.

3 Abdurrahim Yilmaz, Hazir Giyim Sanayiinde Uretim Esnekligi Saglamak Amaciyla Uretim
Sureglerinin  Similasyon Yéntemi fle Yeniden Dizenlenmesi, Marmara Universitesi Fen Bilimleri
Enstitlisi Tekstil Egitimi Anabilim Dall, istanbul, 2013, s.1, (Doktora Tezi).
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din adami, derebeyi, asker vb. durumlarina, mevkilerine gbre giyinmeye
baslamigtir.”

insanlarin  értinmek degil de giizel gérinmek, sosyal ortamlarda dikkat
¢ekmek icin, hep daha iyi ve daha guzeli arama ¢abasi iyi giyim deyimini ortaya
cikmigtir. Hep daha iyiyi ve guzeli arama duygusu, eskiyen giysinin yerine farkli bir
model edinme istegi moda kavraminin ortaya ¢cikmasina neden olmustur.

Moda kavraminda herhangi bir seyin ille de yararli ve gerekli olmasi degil farkli
olmasi énemlidir. Dogal yasam kosullarinda insanlarin 1sinmak veya korunmak igin
modaya ihtiyaci yoktur. Ancak insanlarin guizel ve ¢ekici gérinme istegi, Kisiligini ve
tarzini giydigi kiyafetlerle yansitmasi bu isteklerini moda ile kargilamaya
calismalarina neden olur. Giyim, bireyin kendini ifade etme yontemlerinden birisidir
diyebiliriz.

Hazir giyim sektorinin temel belirleyicisi olan moda, teknolojik gelismelerin de
katkisi ile kuresellesen dunyada tuketicilere surekli yeni tarzlar sunarak onlari yeni
giysiler almaya yénlendirmektedir.® ik caglarda yalnizca értinmek ve soguktan
korunmak icin kullanilan giyim Uranleri giniumuzde teknoloji ve iletisim araglarinin
gelismesi ile birlikte cesitlenmekte ve yeni sanayi dallarinin gelismesine 6ncultk

etmektedir.

1.1. HAZIR GiYiM SEKTORU

Tekstil ve Hazir giyim sektorleri cogu zaman ayni anlamda kullanilsa da
aslinda birbirini tamamlayan iki olgudur. Tekstil sektdrl temelde hazir giyim
sektorinin hammaddesi olan kumagi Uretir. Tekstil Grunlerini kullanarak giyim
esyaslI Ureten Hazir giyim sektori ise etiket, fermuar, tela, digme, metal aksesuar,
citcit, kopga gibi bir¢ok alt ve yan sanayilerden olugsmaktadir.

“Tekstil ve hazir giyim sektoru sagladigi istihdam olanaklari, Uretim surecinde
yaratmis oldugu katma deger ve ihracatimizdaki onemli payi sebebiyle ekonomik
kalkinma surecinde 6nemli rol oynayan bir sanayi dahdir.”

“Hazir giyim sektoru, kumasin giysiye donusune kadar ki uretim, dagitim ve
satigin beraber yapilabildigi bir sureci kapsayan emek yogun bir sektordir. Bu
sektor kalkinmakta olan ulkeler igin 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢inki hazir giyim

sanayi sektorun yarattigi istihdam, dretim surecinde ve sonrasinda yaratilan katma

4 Leyla Kaya, Mesleki Egitim Fakiiltesi Giyim Endustrisi Ve Moda Tasarimi Egitimi Bolim{ Moda Tarihi
Dersi igin Ornek Bir Model Onerisi Ve Internet Ortamina Aktarilmasi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitisi Giyim Endustrisi Ve Moda Tasarimi Egitimi Anabilim Dali, Ankara, 2007, s. 10, (Yiiksek
Lisans Tezi).

5 Elifcan Budak, Hazir Giyim Sektoriinde Tuketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Psikolojik
Faktérlerin Bitlinlesik Analizi Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tekstil Mihendisligi Anabilim
Dali, izmir, 2012, s.70, (Yiiksek Lisans Tezi).



deger, ihracat ve vergi gelirleri ile gunimuzde 6nemli bir istihdam ve vergi kaynagi
haline gelmigtir. Bugin dunyada ekonomik kalkinmada ilk siralarda yer alan ve
kalkinmalarini daha ileri boyutlara tasiyan gelismig ulkelerin, hazir giyim sektorunin
imalat sanayi Uretimi igindeki paylari giderek azalmakta, gelismekte olan Ulkelerde

ise sektoriin imalat sanayi igindeki payi giderek artmaktadir.”®

1.1.1. Hazir Giyimin Tanimi
Tark Dil Kurumu (TDK) glincel Turkge sozllkte hazir giyimi “Standart élgllere
gore seri olarak hazirlanmis ve satisa sunulmus giyim esyasi” olarak tanimlamistir.’
“Hazir giyim; mamul kumas ve aksesuarlarin kullanilarak belirli Gretim
tekniklerinden gegip kullanima sunulan giyim esyasi olarak ifade edilmektedir.”®
“Intiyactan dogan, zevke dénusen, kisiligi yansitan ve psikolojik tatmin etme
araci olarak gorulen giyim, giinimuiizde artan nufus, gelisen teknoloji ile bitlnlesip,
seri Uretimle ve ortak fikirlerle olusturulan, standart 6lgtlerdeki Griinleri kapsar.™
Gunumuzde hazir giyim cogunlukla modaya uygun olarak insanlara
sunulmaktadir. Kisiler rahat, kolay erisilebilir ve goreceli olarak ucuz oldugu igin
hazir giyimi tercih etmektedirler. Hazir giyim sayesinde kumas alip diktirme gibi

sorunlar ortadan kalkmig, yerini aninda begenip sahip olabilme imkani almistir.

1.1.2. Hazir Giyim Sektoriniin Geligsim Siireci

Tarim ve hayvanciligin gelismesiyle kumas ve iplik Gretimine baglanmistir. Bu
suregte de insanlar giyim ihtiyaclarini terziler aracihigiyla kargilamaya baglamislardir.
insan tarihinin bilylk bir kisminda giyecekler hep el yapimidir. Hazir giyimin
yayginlasmasindan &énce her biri teker teker dikilen kiyafetler ginimuizde bile
cogunlukla insanlar tarafindan dikis makineleri araciigiyla dikilmektedir.
Teknolojinin ilerlemesiyle terzilerin yaptidi giysileri daha hizli bir sekilde fabrikalar
yapmaya baglamigtir. Insan nlfusunun artmasi, insanlarin giysilere olan
gereksinimleri, sanayinin gelismesi giyim sektorine olan talebin artmasi
dogrultusunda hizli Uretime gegcilip birden g¢ok giysinin insanlarin kullanimina

sunulmasi ihtiyaci ortaya ¢cikmigtir. Bu sebepten dolayi tek tek Uretilen giysiler ayni

6 Esma lIsik, Hazir Giyim Uriinlerinde Marka imaji Yaratmanin Onemi Ve Isletmeler Agisindan
incelenmesi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitlisii Giyim Endiistrisi Ve Giyim Sanatlari Egitimi
Anabilim Dali, Ankara, 2007, s.7, (Yuksek Lisans Tezi)
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58f08716e20a52.53692
839, (Erigim Tarihi: 17.11.2016).

8 Orta Karadeniz Kalkinma Ajansi (OKA), Tekstil Ve Hazir Giyim Sektér Raporu 2014,s.13.

9 Ayfer Sahin, T.C. Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Giyim Enddstrisi Ve Giyim Sanatlari
Egitimi Anabilim Dah Giyim Sanatlari Egitimi Bilim Dali Giysi Aligveriginde Tiketicilerin Haute Couture
Ve Hazir Giyim Tercihleri istanbul-Konya lllerinde Ornek Bir Arastirma, Konya, 2009, s. 39. (Yiiksek
Lisans Tezi).


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58f08716e20a52.53692839
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.58f08716e20a52.53692839

anda birden ¢ok makinanin bir yerde c¢alismasiyla hizlica dretiimeye baslandi ve
insanlarin almalari igin sunuldu.®

Onceleri bir kiyafet vyillarca giyilirken, hazir giyimin gelismesi ve
yayginlasmasiyla birlikte her bir giyim Urdnu yalnizca birka¢ kez giyilip atilir hale
gelmistir. Modadaki hizli degisim de bu agidan hazir giyime katki saglamaktadir.

Hizli kentlesme zamanin daha iyi ve verimli kullaniimasini yani az zamanda
cok is Uretilmesinin gerekliligini, 1Ismarlama giysinin pahali olmasi da hazir giyimi
ortaya cikarmistir. ikinci diinya savasindan sonra gelisen teknoloji sayesinde tekstil
sektorl sentetik kumas Uretmeye baslamistir. Sentetik kumas Uretimi hazir giyim
sanayinde ucuz ve saglam giysiler Uretilmesini saglamistir.!

Hazir giyim uzun zamandir hayatimizda yer almasina ragmen, bir magazaya
gidip kiyafeti segmek ya da internetten siparis etmek hala yeni bir kavram

saylimaktadir.

1.1.3. Diinyada Ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Sektoru

Tekstil ve hazir giyim sanayi Urlnleri insanlar igcin temel tlketim mallari
arasindadir. Hazir giyim sektéri sermaye ihtiyacinin az olmasi, istihdam saglamasi,
Uretim sirecinde katma deger yaratilmasi ve ihracat olanaklari ile gelismekte olan
llkelerin ekonomik kalkinmalarinda énemli rol oynayan bir sanayi dalidir.*?

“Gelismis ve gelismekte olan uUlkelerde yarattigi istihdam ve déviz geliri gibi
imkanlar sebebiyle hazir giyim, ekonomiye katki bakimindan da énemlidir. Tekstil ve
hazir giyim sektéri dinyada gelir getirisi konusunda énde gelen ve rekabetin en
yogun yasandigi sektorlerden biridir.”*® Gelismis Glkeler yarattiklari hizli moda
markalarinin pazarlamasinda gelisim gosterirken trlnlerin Gretimini enerji kaynaklari
ve ucuz igglcu gibi sebeplerle Uzakdogu’ya, Orta ve Dogu Avrupa’ya kaydirmigtir.
Bu da sektorde karlarinin artmasini saglamistir.

Turkiye'de hazir giyim sektoru incelendiginde Osmanh donemine kadar giden
gelismeler gorulebilir. Cumbhuriyetin ilani ile birlikte tim hazir giyim firmalari

Sumerbank catisi altinda toplanmig ve 1970’li yillara kadar Tark hazir giyim

1Ekrem Caner Korkmaz, Hazir Giyim Sektériinde Uretici Firmalarin Géziinden Vitrin Tasarimi, T.C.
istanbul Arel Universitesi, Fen Bilimler Enstitiisti, Mimarlik Anabilim Dali Programi, istanbul, 2014,
s.45, (Yuksek Lisans Tezi).

11 Duygu Ceylan, Tiketicilerin Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Magaza Diizeni Ve Uriinlerin
Yerlesiminden Etkilenme Durumlari, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisti Giyim Endiistrisi Ve
Giyim Sanatlar Anabilim Dali, Ankara, 2015, s. 12, (Yiiksek Lisans Tezi).

12Yilmaz, a.g.e., s.1.

13 Hande Uzunoglu, Tirk Hazir Giyim Ve Tekstil Sektoriiniin 2008 Yili Rekabet Durumu (li), Ar-Ge
Bilten, Aralik, 2008, s.2.



sektoriinde 6nemli sorumluluklar Gstlenmistir.'* Tirkiye’de hazir giyim sektoériinin
gelisiminde Sumerbank’in kurulmasi, sanayilegsmenin baglamasi ve hazir giyim
sanayisinin dunyada gelismekte olan Ulkelere dogru kaymasinin etkisi buylk
olmustur.

Tarkiye’de hazir giyim sektérinde Cumhuriyetin kurulusundan 1980’li yillarin

basina kadar yasanan belli bagl gelismeler asagida goésterilmistir.

Tablo-1 1980'li Yillara Kadar Turkiye'de Hazir Giyim Sektériindeki Gelismeler®®

Yil Kilit Geligsmeler

1923 Yeni Turkiye Cumhuriyeti: 8 fabrika ve KTT Sisteminin getiriimesi
1933 Sumerbank’in kurulmasi

1960 Sanayilesmenin baglamasi

1970 Kuresel tekstil ve hazir giyim sanayinin gelismis Ulkelerden gelismekte

olanlara kaymaya baslamasi

1974 Cok elyaflilar anlagmasi

1980 ihracata dayali biiyime stratejileri/ ihracat oraninda artis

1981 Tekstil ve hazir giyim dretimin ¢esitli sehirlerde yayginlasmasi

1982 Tekstil ve hazir giyim Uretimin istanbul ve gevresinde yayginlasmasi

1980’li yillarda ise hazir giyim Uretimi farkli sehirlere dagiimasi Turkiye’'de
hazir giyimin gelismesine onemli 6lglide yarar saglamistir.'® “1980 yilina kadar
endustri, benimsenen ithal ikamesi politikasiyla, ic piyasaya yonelik olarak hizla
blylrken bu biylimeyi devam ettirici bir itici gl¢ olarak ihracat giindeme gelmis ve
blylk olglide 1980 6ncesine yaratilan kapasite blylimeye devam etmistir.”*’

Baslangicta i¢ pazardaki ihtiyaci gidermeye yonelik Uretim yapan hazir giyim
sektord, kiresellesmenin de etkisiyle uluslararasi boyut kazanmistir. Bu gelismeler
ile ilgili TUrkiye agisindan bir degerlendirme yapilacak olursa hazir giyim sektérinin

gelisiminin hiz kazandig! soylenebilir.

14 Nilay Allftekin vd., “Kiresel Krizden Cikista Kimelenme Modeli: Tekstil ve Hazir Giyim Sektorl
Ornegi”, Zonguldak Karaelmas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 5, Say! 10, Zonguldak, 2009
s.1-19.

15 [, Hakki Eraslan vd., Tirk Tekstil ve Hazirgiyim Sektériiniin Uluslararasi Rekabetgilik Diizeyinin
Analizi, istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2008, Cilt. 7, Sayi. 13, 265-300, s.275.

16 Morteza Delbari, Tirkiye’de Yasayan Yabancilarin Hazir Giyim Sektoriinde Marka Tercihlerini
Etkileyen Faktorlerin Belilemesine Yénelik Bir Calisma, T.C. Aydin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisi, istanbul, 2017, s. 26, (Yiiksek Lisans Tezi).

17 Vedat Dal, Muazzez Girpinar Hazir Giyim Sanayinde Hizl Moda Kavrami ve Bir Model Onerisi,
istanbul Sanayi Odasi-Marmara Universitesi Doktora / Yiiksek Lisans Tezlerine Sanayi Destegi Projesi,
istanbul, 2010 s.20.



“Ulkemizde hazir giyim sektoriiniin gelisme nedenleri sunlardir:

Tarkiye'nin, kullanilan hammadde yoninden zengin olmasi: Turkiye,
pamuk Uretimi yapilan dinyadaki belli bagh Ulkelerden birisidir. Bu
nedenle Tdrkiye pamuktan mamul hazir giyim UrGnlerini daha ucuza
Uretebilmektedir. Ayrica gugli bir tekstil sektérinin olmasi da hazir
giyimin gelismesine buylk katki saglamistir.

Turkiye’de isci Ucretlerinin goérece ucuz olmasi: 1990l yillara kadar
Tark giyim sektoérinde calisan maaslarinin diger sektorlere nispeten
daha dusuk olmasi.

Baslangic sermayesinin az olmasi: Sektdér olarak daha az bir
sermayeye ihtiya¢g duyulmasi ve verilen devlet tesvikleri hazir giyim
sektorindn Turkiye’'de hizla gelismesine neden olmustur.

Avrupa pazarina yakin olmasi: Tuarkiye'nin cografi konum olarak
Avrupa gibi buylk bir pazara yakin olmasi, beraberinde “zaman”

acgisindan biyUk bir avantaj saglamistir.”8

Burada belirtildigi gibi Tarkiye’de tekstil sektdorinin gecgmisi, gorilen

gelismeler iginde incelenecek olursa 1980’li yillardan itibaren yasanan gelismeler

asagidaki gizelge 2'de belirtildigi gibidir.

Tablo-2 1980'li Yillardan Bugiine Tirkiye'de Hazir Giyim Sektoriindeki Gelismeler'®

Yil Gelismeler
1984 AB’nin Turkiye miktar kisitlamasi uygulamasi
1985 Tekstil ve hazir giyim sanayinde 6zel sektdr yatirimlarinin artmasi
1990 Yihk %12,2 oraninda buyime ile en hizli blyuyen sektor
1994 Turk ekonomisinde ekonomik kriz
1995 Simerbank’in 6zellestiriimesi
Sektériin mikrodan mezo ve makro organizasyonlara gegisi
Tekstil ve Giyim Anlagsmasi (ATC)
1996 Gumruk Birligi anlagsmasi
Turk tekstil ve hazir giyim firmalarinin toplam sayisinin 15.000’i gegcmesi
1999 Sanayinin toplam ihracatta en ylksek paya erismesi
2000 Turk ekonomisinde ekonomik kriz
2001 Sektodrdeki oyuncularin karliiginin azalmasi
2005 Dunya hazir giyim tuketiminin 930 milyar ABD dolarini gegmesi
2006 Dunya hazir giyim ihracatinin 1 milyar ABD dolarini gegmesi
2007 Tekstil ve hazir giyim sektoriiniin ihracat hacminde en yliksek noktaya ulagmasi

%?Vedat Dal, Hazir Giyim igletmeleri icin igletme Yonetim Ve Organizasyon Modeli, Marmara
Universitesi, Fen Bilimleri Enstitusu, Istanbul, 2001, s. 3-4, (Doktora Tezi)
19 Eraslan vd., a.g.e., s. 276.



Yukarida ki tablo hazir giyim sektorinun Tuarkiye’de hiz kazanarak buylyen
sektorlerden birisi oldugunu gostermektedir. Tablodaki veriler incelendiginde 2000-
2001 krizinin sektorun gelisimini olumsuz etkilemesine ragmen sektordeki gelisimin
uzun sure devam ettigi gorulur. Fakat 2008-2009 yillarinda butin dunyayi etkisi
altina alan ekonomik kriz nedeni ile digls yasayan hazir giyim ihracati, 2010 yiliyla
beraber tekrar yikselise gegmistir.

“Ancak aciklanan bazi raporlar Turkiye'nin Ocak-Subat 2017 dbéneminde
yaptid1 hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda 2016 yilinin ayni dénemine gére %7,1
azalma oldugunu gostermektedir. 2017 yilinin Ocak ayinda da bir énceki yilin ayni

ayina gore %4,9 Subat ayinda ise %9,1 oraninda disis gostermistir.”°

Tablo-3 En Fazla Hazir Giyim Ve Konfeksiyon ihracati Yapilan Ulkeler.?

En Fazla Hazirgiyim ve Konfeksiyon ihracati Yapilan Ulkeler
2015-2016 - 2017 Ocak - Subat
Birim: 1000 §
Toplam Toplam Toplam
2015 Konf'da 2016 Konf'da ~ 2015/16 2017 Konf'da 201617
Ulkeler Ocak-Subat | Pay% | Ocak-Subat | Pay% |Defisim% | Ocak-Subat | Pay% |Defisim %
Almanya 549946 a7 h24 427 19.2 46 517540 204 13
Ingiltera 319.755 12,0 312.349 114 23 2714417 10.8 121
Ispanya 247601 93 302,647 111 222 268.920 10.6 11,1
Fransa 157624 59 153.196 56 28 133.285 52 13,0
Hollanda 144 757 54 134.725 49 69 131576 52 23
Irak 119.577 43 98.348 36 149 111.038 44 129
ftalya 130.986 49 131.421 438 0,3 107.145 42 -18,5
ABD 68.105 26 76.314 28 12,1 75.098 30 16
Polonya 68.240 26 109.216 40 60,0 61229 24 439
Danimarka 70.879 27 80.031 29 129 60.583 24 -24.3
llk 10 Ulke Toplam 1873469 | 705 1922673 703 28 1740832 68,5 95
Tlggﬁg:(g?ﬂmaf 2656979 1000 2734971 1000 29 2540817 1000 T
il 10 Ulkenin Payi % 1 70 69

Kaynak: f'nrecargr Birlikleri Kayitlar

20 [TKIB Genel Sekreterligi Hazirgiyim Ve Konfeksiyon Ar-Ge Subesi, Hazirgiyim Ve Konfeksiyon
Se_kté_rUnUn 2017 Subat ihracat Performansi Uzerine Kisa Degerlendirme, Mart 2017, s. 4.
2L ITKIB Genel Sekreterligi Hazirgiyim Ve Konfeksiyon Ar-Ge Subesi, a.g.e., s. 4.



1.2. MODA KAVRAMI

“insan yasamindaki degisimi en agik bigimde yansitan moda kavrami oldukga
genis ve kapsamli bir olguyu ifade etmektedir. Moda olgusunu ortaya c¢ikaran
dinamik etkenlerden ilki, insanin yeni bigimler ortaya koyma tutkusudur. insanlar
yasamin tek dize ve zor akigindan kurtulmak igin modanin surekli degisen
goruntusunde kendilerini yenilerler. Baslangicta endustriyel gelismelere paralel
olarak tuketimi kériklemekle suglanan moda, artik kendini ifade etme yollarindan biri
olarak kabul edilmektedir. Gegmiste insanlari kendi dayattigi gorintilerle kabul
eden ya da dislayan moda gunumuzde Kisisel begenilere goére kendini
yenilemektedir. 21. Yuzyllda moda insanlara degil insanlar modaya yon
vermektedir.”??

insanlarin 6rtinmek degil de giizel goriinmek, sosyal ortamlarda dikkat
¢ekmek icin hep daha iyi ve daha guzeli arama c¢abasi iyi giyim deyimini ortaya
cikmistir. Hep daha iyiyi ve glizeli arama duygusu, eskiyen giysinin yerine farkli bir
model edinme istegi moda kavraminin ortaya gikmasina neden olmustur.

“‘Gunumuzde moda, bir toplumda bir zaman dilimi igerisinde dne ¢ikan giyim
tarzlarini ifade etmekle birlikte, yalnizca giyim degdil genel davranislar, sanat, mimari,
edebiyat ve yemek gibi birgok konuyu da icine alan ve strekli etkin olan toplumsal
bir begeniyi de anlatmak i¢in kullaniimaktadir.”>?

Moda genellikle kigilerde Oncelikli olarak giyim kavramini akla getirir. Giyim
insan vlcuduyla olan iliskisinden dolayl moda kavrami ve moda endustrisi
bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Diger yandan moda, yasami ilging kilabilmek igin
gerekli olan degisimdir. Toplum psikolojisini, yasam tarzini incelemek igin
muikemmel bir aragtir.

Geleneksel toplumlarda moda olgusu olugsmamistir. Giysiler belirli rolleri ifade
eder. Geleneksel toplumlarda birey igine, cinsiyetine, yasina ve konumuna uygun
olani giyer. Olabilecek bazi degisiklikler, kigisel yorumlar butinin devamhhgi
acisindan ¢ok dnemli degildir.

Moda bireyin bagkalarina gore farkli olma isteginin éne ¢iktigi bir olgudur. Bu
farkh olma istegi bireyde, degisiklik yapma davranisina katkida bulunan itici bir
guctur. Kisi bu noktada farkh olmayi, degisimi éneren ve savunan gug ile var olani

koruyan geleneksel diger bir gugle karsilagir. Geleneksellik ile onun karsisinda

22 gidika Arli, Moda Tasarimi Egitiminin Diinl, Bugiinii Ve Gelecegi, Baskent Universitesi, Giizel
Sanatlar Tasarim Ve Mimarlik Fakiltesi 1. Sanat Ve Tasarim Egitimi Sempozyumu, Ankara, 2011,
583-586, s.583.

23 Nur Onur, Moda Bulasicidir, Epsilon Yayinevi, istanbul, 2014, s.15.

10



duran degisim yanlisi edilim arasindaki karsilasmada, degisim yanlisi egilimin agir
basmasinin ardindan yeni bir moda hareketinin hayata gegmesi kaginilmazdir.?

Moda 6zelikle giyimde, kiyafetlerde begenilen populer bir stil olarak kullanilsa
da yalnizca giyimi kapsamaz. Moda kavrami ayni zamanda toplumun iginde
yasanilan donemde sanat dalini ya da herhangi bir Grini begenerek ilgi gosterdigi
bir duygu, nesne ya da histir de.?

Moda kavraminda herhangi bir seyin ille de yararli ve gerekli olmasi degil farkli
olmasi énemlidir. Dogal yasam kosullarinda insanlarin 1sinmak veya korunmak igin
modaya ihtiyaci yoktur. Ancak insanlarin guzel ve ¢ekici gorinme istegi, kisiligini ve
tarzini giydigi kiyafetlerle yansitmasi bu isteklerini moda ile kargilamaya
calismalarina neden olur. Giyim, bireyin kendini ifade etme yontemlerinden birisidir
diyebiliriz.

“Moda Kavraminin Cesitli Kisilerce Yorumu:

e Giysi simgelerin en enerjik olanidir. (Balzac)

e Ust bas bakiminin savsaklanmasi moral bir intihardir. (Balzac)

¢ Moda bir gereksinme degil, bir 6zlemdir. (Frangoise Giraud)

¢ Moda denilen sey o kadar ¢irkindir ki onu her alti ayda bir degistirirler.
(Oscar Wild)” 26

“Hazir giyim sektorinin temel belirleyicisi olan moda, teknolojik gelismelerin
de katkisi ile kuresellesen dunyada tuketicilere surekli yeni tarzlar sunarak onlari
yeni giysiler almaya ydnlendirmektedir.?” ilk ¢aglarda yalnizca értiinmek ve soguktan
korunmak igin kullanilan giyim Urdnleri ginimuazde teknoloji ve iletisim araclarinin
gelismesi ile birlikte cesitlenmekte ve yeni sanayi dallarinin gelismesine 6nculuk

etmektedir.

1.2.1. Modanin Tanimi

Moda, adini  “sinirlanamayan” anlamina gelen Latince’deki “modus”
kelimesinden almaktadir. Ginimizde moda, ortinme ve dogal sartlardan korunma
ihtiyacinin 6tesinde bir kavramdir. “Gegici olarak yenilige ve toplumsal begeniye
uygun olan gérenege bakarak daha kisa slreli olan, ¢cabuk degisebilen, dykiinme
yoluyla yayilan gegici davranig, giyim ve yasama bigimi gibi anlamlarla karsimiza
cikmaktadir.”28

24 Onur, a.g.e., s. 15.

25 Korkmaz, a.g.e., s. 49.

26 Kaya, a.g.e., s. 11-12.

27 Budak, s.70.

28 Cineyt Ustiiner, 21.Yizyllda Moda ve Sosyal Medyanin Moda Uzerindeki Etkisi, Beykent
Universitesi, Tekstil Ve Moda Tasarimi Anasanat Dali, istanbul, (2014), s.4, (Yiiksek Lisans Tezi).
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Moda, tek basina bir tiiketim olgusudur ve kisilerin yagsam tarzlariyla dogrudan
iligkilidir. Ortak begenileri sekillendirir ve gelistirir. Modanin taniminda iki kavram éne
cikmaktadir: sdrekli degisim ve kitleler tarafindan kabul edilme. Bir tasarim kitleler
tarafindan kabul edilmiyorsa moda degildir.?°

“Moda tanimlanirken genis bir kavramdan, kesin bir tanima gidilebilir. Bunu
bes asamada gergeklestirmek olasidir.

e ik asamada moda, bir nesnenin veya bir kullanimin birden bire
yayginlik kazanmasidir. Ornegin, XVI. yy.’ da g¢atallarin, XVIIl. yy’ da
kahvenin XIX. yy’ da bisikletin yayginlagsmasi.

e ikinci asama, moda gegerli bir dogrulanmasi bulunmayan bir nesne ya
da bir kullanimin birden bire yayginlik kazanmasidir. Bu asamada
gecici hevesler s6z konusudur.

e Uclincli asamada, moda bir nesne veya kullanimin nedensiz ve kisa
bir sure igin birden bire yayginlk kazanmasidir.

e Dordiincii asamada, moda kimi nesnelerin nedensiz ve kisa sureli,
birden bire yayginlik kazanmasiyla olusan kesintisiz ve yavas bir
dizgidir.

e Son agsamada, moda kimi nesnelerin birden bire yayginhk
kazanmasiyla olusan hizli, araliksiz, kendinden bagka amaci olmayan

ve kisa sireli bir dizgidir.”*°

1.2.2. Modanin Ortaya Cikig Siireci

“Ortinme ihtiyaci olarak ortaya g¢ikan giyinmenin, modaya ne zaman
donustigu kesin olarak bilinmemektedir. Birtakim bulgular Eski Misirda, Antik
Babil'de, milattan U¢ bin yil kadar once eski medeniyetlerde de modanin 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir. Kitalarin kesfi ile farkli yasamlar ve medeniyetler
arasindaki etkilesim de modanin olusmasina katkida bulunan diger
etkenlerdendir.”!

Caglar ilerledikge bireylerin glzel olma ve dikkat cekme arzularina ek olarak
daha iyiyi ve guzeli kesfetme istekleri sonucunda iyi giyinme kavrami ortaya

cikmigtir. Boylece kiginin giydigi kiyafet, diger insanlarin yargisina sunulmustur ve

2% Tim Jackson ve David Shaw, Mastering Fashion Marketing, Hampshire: Palgrave Macmillan 2009,
s.87-88.

30 Serdar Egemen Nadasbas, Moda Tarihi Ogretiminde Ilgili Dénem Filmlerinin Atiim Universitesi
Glizel Sanatlar Tasarim Ve Mimarlik Fakiiltesi Moda Ve Tekstil Tasarnmi Bélimi Ogrencilerinin
Basarilarina Etkisi, Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Uygulamali Sanatlar Egitimi Ana Bilim
Dali Mesleki Resim-is Egitimi Bilim Dali, Ankara, 2012, s. 11-12, (Yuksek Lisans Tezi).

31 Korkmaz, a.g.e., s.50.
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toplumdaki konumu belirlenmistir. Daha farkliya sahip olma arayisi moda kavramina
dénusmus ve hizh bir gelisme surecine girmistir.

Bazi kaynaklar giyimin 14. yuzyildan itibaren ihtiya¢c olmaktan ¢ikarak moda
kavramina gore degismeye bagladigini 6ne surmektedir. 14. ylzyilda sosyal statlyu
belitmek amaciyla moda kavrami kullaniliyordu ve aristokratlarin tekelindeydi.
Giyeceklerin ayirt edici bir gdsterge olarak géruldigi zamanlarda, giyecekler
toplumsal hiyerarsinin bir gostergesiydi. Bireylerin alt veya Ust sinifa mensup
kisilerin giydiklerini giymeleri mimkuin degildi. “19. ylzyila gelindiginde ise, sosyal
hayatin degismesiyle birlikte aristokrasi, yerini mal varligi olan zenginlere birakarak,
moday! yonlendiren olmaktan c¢ikmistir.  20. yuzyilla birlikte modanin
demokratiklesmesi hizlanmis ve sosyal sinif ve stati ayrimi olmadan herkes
modaya uygun olma, yasam tarzini modaya uygun yonlendirme hakkina sahip
olmaya baglamistir.”?

Moda ozellikle, sanayi devriminden sonra iyice hayatimiza girmis, bazi
toplumlar igin her tirli gelenek ve gorenegin 6tesinde bir aliskanlik olmustur.®® Tim
toplumlarda asin tiketim, din, sosyal ahlak ve gelenek gibi engellerle
karsilagsmasina ragmen, yayilma hizindan hig bir sey yitirmemigtir. Tuketim kultura
icinde, moda tuketimi ise kendini din, ahlak, mantik gibi dederlerden uzak tutmayi

basarmis ve tiiketim kilttriindn en biyik bicimlerinden biri olmustur.3

1.2.3. Modayi Etkileyen Faktorler
Dinamik bir yapi olan toplumda moda kavramini etkileyen birgok faktor
bulunur. Modayi etkileyen faktorleri; sosyolojik, psikolojik, ekonomik, politik

faktorler ve dnemli kisilerin moday etkilemesi seklinde siralayabiliriz.

1.2.3.1. Sosyolojik Faktorler

Giyim sosyolojik ac¢idan incelendiginde bireylerin kendi ihtiyaglari ve toplumun
isteyerek orgutlenmesi sonucunda “Toplumsal Bulus” olarak ortaya ciktigr goralur.
Zaman igerisinde giyim toplumsal hiyerarsiyi yansitan bir grup ayirt edici gosterge
olarak gorulur. Her bireylerin kendi ait oldugu sinifin giysilerini ve gdstergelerini
kullanabilir, aksi dustnulemezdi.

Giysiler fiilen ulagilan toplumsal konumu- statlyl gdéstermek, savunmak ve
kendine 6zgl bir giyim tarzi olan belirli gruplarla baglari guglendirmek amaci ile

kullaniimiglardir. Sapkalar bu amaca uygun giysi tirleridir. “28 Agustos 1789’ da

32 Yuniya Kawamura, Fashion-ology, An Introduction to Fashion Studies, Dress, Body, Culture,
Bloomsbury Academic, 2005, s. 5.

33 Sule Civitgi, Moda Pazarlama, Gazi Universitesi Yayinevi, Ankara, 2004, s.11.

34 Ustiiner, a.g.e., s.8.
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yayinlanan Yurttas ve insan Haklar Bildirisi iki biyiik temel hakkin varligini
tanimistir. Bunlar, toplumsal hiyerarsi ilkelerini alt st eden 6zgurliuk ve esitliktir,
boylece, yeterlilik diginda hicbir kisittama olmaksizin, herkes her mevkiye, goreve
ulasabilecektir.”*® Bu demokratiklesme hareketi toplumu ve bitln toplumsal siniflari
benzesmeye dogru gotirir. Kalabalik toplumlarda benzesme higbir zaman tam
gbrilmez. Her toplum kendi iginde ¢ok cesitli ve sayida ortamlar barindirir. Bu
ortamlarin kendine 6zgu davranis kurallari vardir. Ve modaya kendine 6zgu
davranis kurallari igerisinde tepki verirler.

Gunumuzde moda bir takim sosyal olaylardan da etkilenmektedir. “1961-1963
yillarinda uzaya gitme denemeleri insanli uzay araglari ile yapilirken, 1969’da aya
ayak basilmasi ile gbzler uzaya cevrilirken Ay Kiz (Moon Girl) modasi da gindeme
gelmistir.”3¢

“Moda-sosyoloiji iliskisini Hakko bes baslik altinda toplamistir.

1. Kendini surdiren bir moda, guvenli bir toplumu yansitir.

2. Modadaki bir degisiklik toplumdaki bir degisiklie denk diser (savas,
devrim).

3. Modanin hizlanmasi toplumsal degisimlerin hizlanmasina denk diser.

4. Bir toplumda tek modanin var olmasi, esitlikgi bir toplumun var oldugunu
dile getirir.

5. Birgok modanin ayni anda var olmasi toplumsal siniflar arasi iletisimin var

olmamasina denk diser.”?’

1.2.3.2. Psikolojik Faktorler

insanoglunun giicli ve giizel olana duydugu hayranlik duygusu moda
akimlarinin yayginlasmasinin temel nedenlerindendir. insanlarin glzel, gekici ve
farkh olma istegi, kisiligini ve tarzini giydigi kiyafetlerle yansitmasi, psikolojik olarak
baskalarinda hayranlik uyandirarak dikkat gekme isteginden kaynaklanir. insanlar
yetersiz ve zevksiz bulunma, guling olma, guven eksikligini, girkin ve kaba bulunma
korkularini giyimleri ile kapatirlar.

“Bireyin moda ve giyimle ilgili davranis bigimi, kigiliginin tam olarak katildigi bir
surecin sonucudur. Bu surecgte degisik Olculerle belirleyicilige sahip birgcok etken
vardir. Bu etkenler Kiginin giysi tercihindeki tavrini belirler. Bireyin kisilik yapisi,
icinde  bulundugu psikolojik  durum, psiko-sosyal etkilesimler ~modanin

yorumlanmasinda etkilidir.”3®

35 Nadasbas, a.g.e., s. 14-15.

36 Hiisniye Altinay vd., Moda Tarihi, Kadioglu Matbaasi, istanbul, 1992, s.7.
37 Nadasbas, a.g.e., s.15.

38 Nadasbas, a.g.e., s.15-16.
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“Bireyi yonlendiren giyim tarzi ve kisiligi derinlemesine ve ayrintili bir sekilde
incelendiginde psikolojinin elde ettidi bircok kavram ortaya g¢ikacaktir. Bunlardan bir
tanesi de “Ben” imgesidir. Benlik éznel butlnlik Gstliine sahip olunan bir tasarim,
cevreye ve Oteki bireylere oranla insanin sahip oldugu “Var” olma duygusu olarak
aciklanabilir. Diger bir deyisle benlik, baska insanlar arasinda kendi konumunu
saptamasina iliskin kanisi ve baskalarinin kisiye iliskin kanisinin bilinmesi ile
olusur.”® Giyim psikolojik olarak insanin kendisini 6ne c¢ikarma arzusundan
kaynaklanmamaktadir.

Bireylerin giyimleri hissettikleri durum ve toplumun psikolojik gerekililikleri
dogrultusunda bicimlenir. Renk ve sekil olarak giysiler bireysel disavurumlar olarak
da kullanilabilmektedir. Ornegin; glinimiizde genel olarak renkli giysiler mutlulugu,

yirtik kot pantolon asiligi ve bati kultirinde siyah yasli olmayi gosterir.

1.2.3.3. Ekonomik Faktorler

Ekonomik faktorler modayi etkileyen faktorlerin en 6nemlilerinden birisidir.
Moda uluslarin savas ve baris dénemlerinden buylk oélglide etkilemistir. Savas
donemleri Ulkelerin ekonomilerini, dolayisi ile bireylerin alim giglerini etkilediginden
kullanilan kumas tercihleri, secilen modellerde dedisiklikler yasanmigtir. Bu
dbénemlerde az kumas gerektiren modellerin secilmesi ve etek boylarinin kisalmasi
bir rastlanti degildir. Ulkelerin ve bireylerin baris dénemlerinde sahip olduklari
ekonomik gug ise pahali gosterisli kiyafetlerin giyilmesine ile moda savurganhgini da
ortaya ¢ikarmistir.

“Moda gercekten kullanilan kumas tutari, aksesuarlarin maliyeti ve neyin var
ve kabul edilebilir oldugu agisindan ekonomiden ekonomiye degisiklik gdsterir.
Refah dénemlerinde insanlar moda olan urinleri daha kolay satin alirlar ve bu
harcamayi yaptiklarini gostermeye heveslidirler. Kriz donemlerinde dolagimdaki
para tutari azalir; Gretim kisilir, daha az gesit bulunur.”® istikrarsiz ekonomi ve
enflasyonun yuksek oldugu dénemlerde bireylerin para harcama refleksi, iyi Grdnu

ucuza almaya, moda urunleri degil daha klasik giysileri almaya yonelir.

1.2.3.4. Politik Faktorler
“‘Eugene, yuksek tansiyonlu bir sosyal politik donemde modanin daha sik

degistigini, 1835-1905 tarihleri arasinda Victoria doneminde hi¢ degisken degilken,

39 Hafize Pektas, Moda Ve Postmodernizm, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Giizel
Sanatlar Egitimi Anabilim Dali, Konya, 2006, s.31, (Yayinlanmamis Doktora Tezi).
40 Nadasbas, a.g.e., s.17.

15



Hitler zamaninda her seydeki hizli degisimin modada da kendini gosterdigini

vurgulamigtir™#

1.2.3.5. Taninmig Kigilerin Moday! Etkilemesi

Gecmisten gunumize farkli kdltdrler farkh modalar olusturmus ve moda
surekli degisim gostermistir. Kiresellesen dinyada iletisim teknolojisinin ve
araclarinin gelisimi moda dinyasinda yasanan degisikliklerin kisa strede
duyulmasini ve yasam tarzlari dogrultusunda uygulanmasini saglamistir.

“Modanin etkili araglari, satis kurumlari ve reklamlardir. Bu kurumlar, zaman
zaman ortaya c¢esitli yenilikler ¢ikartmaktadirlar. Bu yeniliklerin  tutulup
tutulmayacagi, bir baska deyisle moda olup olmayacadl kamuoyunun tutumuna
baglidir. Bir yeniligin tutulmasi ve yayilmasi, teknik ve ekonomik yonlerinden c¢ok,
cogu kez bu yeniligi ¢cikaran kisiye ya da sebep olan olaydan etkilenmektedir.”#?

GuUnUmuz insanlarinin, oyuncular, ressamlar, miuzisyenler, politikacilar,
futbolcular v. b. gibi Unli simalarin giyimlerini, sac stillerini, davraniglarini érnek

alarak uyguladiklarini gérebiliriz.

1.3. HIZLI MODA KAVRAMI

“Hizl moda; pazardaki hizla degisen musteri taleplerine cevap verebilmek
icin, perakendecilerin Ureticileri ile tedarik zincirlerini glclendirerek ve de en dnemlisi
mesafeleri kisaltarak, Urettikleri Grtnlerin yagam ddéngulerinin kisalmasini, boylelikle
mdmkin olan en kisa sirede magazalarda sergilenerek musteriye ulagsmasini
saglamaktir.”#

Hizli moda yeni Uranun, piyasa analistinin zihninden tuketiciye sunulan
magazaya ulasana dek; 6ngdru, tasarim, uretim, temrin ve satis donemlerindeki
islemleri iceren bir satig stratejisidir.

"Hizli moda, modadaki en son trendlere ticari olarak cevap verme stratejisi
olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanimda ise, surekli yenilenen son moda
urtnlerle trendleri yakindan takip eden ve tuketicinin ihtiyacina cevap veren
pazarlama yaklasimi olarak ortaya konulmustur.”** Hizlh moda ayni zamanda iyi bir

pazarlama stratejisi gerektirir. Firmalar yuksek tuketici memnuniyeti saglamak igin

41 Nadasbas, a.g.e., s.17.

42 Feyza Erol, Trend Ongoriisii ve Moda Dinamikleri, Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitisu Tekstil Ve Moda asarimi Ana sanat Dali Tekstil ve Moda Tasarimi Programi,
istanbul, 2011, s. 93, (Yiiksek Lisans Tezi).

43 Yasemin Haciola, Diinyada Ve Tiirkiye’de Hazir Giyim Uretimi Ve Pazarlamasinda Hizli Moda Ve
Perakende Yoénetimi, Ege Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tekstil Miihendisligi Anabilim Dali, izmir,
2012, s.36, (Yiiksek Lisans Tezi).

44 {lknur Tifekgi Vd., Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 16, Say: 4, Yil:
2014, 587-606, s. 588.
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yeni moda urlnleri perakende magazalarina getirme zamanini iyi belirleyerek satin
alim déngusindn dahil oldugu sureci kisaltabilmektedirler.

Gunluk yasamda kullandigimiz tum Urdnlerin tipki herhangi bir Grinu tiketen
insanlarin hayat déngustine benzeyen bir donglyu goésterdigi varsayilir. Bu durumda
tim drdnler baslangig, gelisme, olgunluk ve disusl (sonu) iceren bir hayat
dongusine sahiptir. Bu déngu tiketici taleplerine, firma stratejilerine bagl olarak
hizli moda anlayisinin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur. “Moda talebi Uzerinde etkili
olan faktorler, ayni zamanda yeni bir malin hayat egrisinin kisalik veya uzunlugu
Uzerinde de etkili olmaktadir.”*®

Moda déngusu iginde bulundugu toplumun dinamikleriyle ve kulturel yapisi ile
dogrudan ilgilidir. Moda dongusu, rastgele olusmus bir sure¢ degildir. Ve evreleri
vardir. Bir stilin gelisiminde planlanabilen ve izlenebilen belirli evreler vardir. “Her bir
moda déngusu satis-zaman dizleminde sunus, yukselme, doruk, gerileme, eskime

evrelerini gegirir.”4®

MODA DONGUSU EVRELERI

Doruk

Yiikselme /'-_-\.,~

-

Gerileme

Sunus —
Eskime

Satiglar

Zaman

Grafik-1 Moda Dongiist Evreleri 47

45 Muhittin Karabulut, “Modanin Ug Yiizii”, Pazarlama Dergisi, Op.Cilt, 1977, S. 7.

46 Civitci, a.g.e., s. 15-16.

47 Mikail Bat, Moda Olusturma Siirecinde Stratejik Planlama Ve Halkla iliskilerin Rolii, T.C. Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler Ve Tanitim Anabilim Dali, izmir, 2008, s.36,
(Yuksek Lisans Tezi).
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Hizlh moda, ylksek moda trendlerinin daha dusuk kalite ve fiyata
perakendeciler tarafindan satilmasidir. Moda kavrami incelendiginde ortaya gegici
heves kavrami ¢gikmaktadir. Gegici heves, toplumca kabul edildigi anda demode olur
cunkl farklihgini yitirmistir.*® Oncelikle belli bir kesim tarafindan ulasilabilir olan
modeller daha sonra taklit edilerek dusuk fiyatlarda sunulurlar ve ardindan hizlica
demode olurlar. Ornegin Zara gibi ileri gériisli perakendeciler moda haftalarinda
podyumlarda sunulan tasarimlari kendi magazalarinda daha dusik fiyatlarda
tlketicilerine sunarak “hizli moda” gibi bir kavrami moda diline ekleyerek gecici
heves ve moda kavramlari arasindaki boslugu doldurmada 6nemli bir katkida
bulunmuslardir.®® Boylece tiketiciler hizli degisen tarz ve trendlere kolayca sahip
olabilmektedirler. Zara gibi hizh modada 6ncii magazalarin koleksiyonlar birkag
haftada bir degismektedir.

2006 yilinda Cambride Universitesi’nin yaptigi bir arastirmaya gore kadinlar
1980 yilinda sahip olduklari kiyafet sayisinin dort kati kiyafete sahipler.® Hizli moda

anlayisinda her bir Grindn ortalama kullanim suresi iki aydir.

1.3.1. Hazir Giyimde Hizli Moda Anlayisi

Hazir giyim sanayi insanligin gelisimine paralel olarak farkh tasarim, tretim ve
pazarlama felsefesine sahip olmustur. Ginlimizde degisim ve gesitlenme hizinin
surekli arttigi musteri isteklerine cevap vermek Uzere hizli moda kavrami
olusmustur. Hizh moda, muisterinin mevcut ya da olasi isteklerini kesfederek bu
istekleri karsilamak igin, tasarim, Uretim, pazarlama ve bu bdélimler arasindaki ara

disiplinlerin misteri merkezli dizenlenmesidir.5*

1.3.2. Hazir Giyimde Hizlh Moda Anlayigini Etkileyen Faktorler

Dunya moda pazarinda meydana gelen degisimi ve gelisimi etkileyen faktorler
sosyal ve kiltirel gcevrede yasanan dedisim, tlketici ve Uretici-tedarik¢i olmak tzere
iki yonlu ele alinabilir. Tuketici isteklerinin ¢esitlenerek artmasi ve surekli degismesi
marka ve firma sayisinin fazlalagsmasi, moda dunyasini her gegen gun farkli
akimlara suruklemektedir. “Butin bunlarin yani sira ginimdz insaninin tuketimde

Oznel olma istegdi, kigiligini on plana cikarici detaylara verdigi bnem ve "modaya

48 David B. Clarke vd., The Consumption Reader, Routledge, Londra, 2003, s.34.

49 Mike Easey, Fashion Marketing, 3rd Edition, John Wiley & Sons., 2009, s.152.

50 https://www.ethicalfashionforum.com/the-issues/fast-fashion-cheap-fashion (Erisim Tarihi:
20.11.2016).

51 Dal ve Gilirpinar, a.g.e., s. 5.
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ragmen 6zgunlik, modanin esiri olmadan modanin i¢cinde olma" arzusu, yaraticiligin

ve tasarimciligin sinirlarini da ayni oranda zorlamaktadir.”?

1.3.2.1. Sosyal ve Kiiltiirel Cevrede Yasanan Degisim

Toplumda yasanan sosyokultirel degisimler daha hizli bir yasam yaratip
bireyleri surekli degisim ve ilerleme dogrultusunda yonlendirmektedir.

Kiresellesen diinyada kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi tlketicilerin son
trend ve stillere erisimini kolaylastirmaktadir. Ayrica glinimuizde tiketicilerin moda
urin satin alirken etkilendikleri durumlarda 6nemli degisimler go6zlenmektedir.
Bunlardan en énemilisi tiketicilerin maruz kaldiklari televizyon, muizik, film ve sosyal
medya da yaratilan populer Kkuiltardir. Popller kdltir moda trendlerini
sekillendirmede dnemli bir rol oynamaktadir.

“Populer kaltdrin yani sira ¢alisan kadin sayisindaki artigi, calisma ortaminda
giyim kurallarinin degismesi, gelir seviyesinin artmasi ile giyim kusama ayrilan para
miktarinin artmasi moda pazari Uzerinde onemli bir etkiye sahip olmustur. Batln
bunlarin yani sira teknolojinin sagladigi hiz ve kolaylik sayesinde c¢alisma
saatlerinden arta kalan zamanin artmasi nedeniyle bireylerin bos zaman
faaliyetlerine zaman kalmasi yasam tarzlarindaki kokli degisimlerden biri olan géze

carpan 6nemli toplumsal gelismeler olarak siralanabilir.”3

1.3.2.2. Uretim ve Tedarik Zincirlerindeki Yapisal Degisim

“Ureticiler yani igletmeler agisindan hizl moda degerlendirildiginde, hizli cevap
verebilmek ve esnek olabilmek hazir giyim pazarinda gittikge 6nem kazanmaya
baslamistir. Gegen 6zelikle yirmi yillik siUregte Uretici ve perakendeci arasindaki
iliskiler, tedarik zinciri yonetimi kavramlari pazarda rekabet avantaji saglamak
isteyen firmalarin Uzerinde durmalari gereken hususlarin basina yerlesmistir. Bu
noktada hizli moda stratejisi, Uretim surelerinin kisaltiimasi ve tedarik zinciri
yonetiminin de esneklestiriimesini ifade etmektedir.”>*

“Tuketicilerin degisen talepleri, gelismekte olan trendlere hizli cevap verebilme
ihtiyaci ve planl sezon trendlerinden uzaklasma gibi durumlar giysi satin alma
dongusunde de buyuk degisimlere yol agmistir. Bunlardan en Onemlisi, moda

perakendecilerin planli mevsimsel Urinden ziyade, sik ve kuglk miktarlarda

52 Canan Aktan, Tiketici Temelli Moda Degeri: Hizli Moda Sektériinde Bir Uygulama, T.C. Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi Ve Pazarlama Bilim Dall,
istanbul, 2013, s. 59, (Doktora Tezi).

53 Aktan, a.g.e., s. 60-61

5 Haciola, a.g.e., s. 37.
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koleksiyonlarla ¢alisma seklini benimsiyor olmasidir Bu da, magazalarda moda Urin

raf dGmrinin stresinin limitli tutulmasiyla mimkin olmaktadir.”®®

1.3.2.3. Tuketici Egilimlerinde Yasanan Degisim ve Yeni Tiiketici Kavrami

insanlar “Tlketim toplumu” kavraminin yeni olustudu yillarda kendi bireysel
tercihlerini ve kisisel hizmetlerini uygun fiyata ve yuksek kalitede uUrlUnler satan
pazarlardan temin etmekteydiler. O dénemde tiketiciler kendilerine trlnler hakkinda
yeterli bilgi verilerek kendi istek, arzu ve gereksinimlerini aciklayip sunulan riinin
uygunlugu konusunda ikna edilmeliydiler.

“Bugliniin tiketici profili incelendiginde gecgmisteki tlketici profiline gére daha
fazla bireysel ozelliklere, kendi yasami ve secimleri Uzerinde daha fazla kontrole
sahip oldugu gordlir. O artik herhangi birisi degil, toplumda kendi tercihleri olan bir
bireydir.”>®¢ Gunldmuzde tlketiciler her ne kadar bireysel davraniglar sergilese de
guvenlik ve dayanisma ihtiyacini gruplar halinde bir araya gelerek karsiladiklari da
bilinen bir gergektir. internet bu siirecte, kiiresel diinyada benzer diisiincede olan
insanlarin sosyal medyada gruplar olusturarak bir araya gelmelerini olanakli
kilmaktadir.

55 Aktan, a.g.e., s. 64
56 Aktan, a.g.e., s. 67.
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IKiNCi BOLUM

2. SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI
2.1. MEDYA

Sosyal bir canli olan insanin yasam sirecinde gevresi ile sirekli iletisim ve
etkilesim icerisinde oldugu bilinmektedir. Yasamin her ddneminde insanlar
cevresinde yasanan olaylari bilmek, Uzerinde dusiinmek ve bu duslncelerini
baskalarina iletmek ihtiyacini duymustur. Ayrica insanlar kendi yasadiklarini da
baskalarina duyurarak paylasma istedi icerisindedirler. Yasanan olaylardan
haberdar olma, ogrenme meraki haberlesme eylemini ortaya c¢ikarmistir.
Haberlesme yontemlerinin tarihsel suregte yasam kosullarina bagh olarak surekli
degisip gelistigi goraltr. Bu suregte insanlar dnce isaret, semboller ve sdzll olarak
iletisim kurmus, daha sonra ise bilim ve teknolojinin gelismesi ile yazili ve gorsel
olarak devam etmistir.

Batin bu iletisim bicimleri giinimizde medya olarak ifade edilmektedir.
Medya; her turli sézlG, yazili, basili, gérsel metin ve imgeleri iceren ¢ok genis
iletisim araclarini kapsayan bir kavramdir. “Medya, kdkeni Latince kamuya ait olan
anlamindaki medium, mediae sdzcuginden gelmektedir. Yazi, ses ya da goérint
araciligiyla iletisim kurmayi saglayan yazili basin, elektronik basin (radyo,
televizyon, sinema ve film) ile sinevizyon, miltivizyon, hypermedia, internet,
bilgisayar, video, kitap, telefoto, radyo-foto, lifaks, frekans planlamasi, telefon,
teleks, faks, telekomunikasyon uydusu vb. Kkitle iletisim araclarinin batindne
“Medya” denilmektedir”.>’

Gunumuzde medya geleneksel ve sosyal medya olarak iki farkli yapida
kullaniimaktadir. Her iki medyanin da toplumu haberdar etme, toplumsal inan¢ ve
kalturel degerleri etkileme gucune sahip oldugu bilinmektedir. Ancak bireylere

ulagmasi ve onlari etkileme gugleri farkllik gdstermektedir.

2.1.1. Medyanin Ozellikleri ve iglevi

Medya araglari insanlari yasadiklari dunyada olan bitenlerden haberdar
etmekte, degigsik konularda bilgiye ulagmalarini saglamaktadir. Kuresellegsen
dunyada kitleler teknolojik haberlesme agi sayesinde birbirlerine baglanarak her
turlG bilgiyi paylagmaktadir. Toplumlar ve insanlar egitimden eglenceye, siyasetten
ticarete kadar pek ¢ok alanda sosyal medyay kullanilarak toplumu ¢ok yonli olarak

etkilemektedir.

57 A.Ridvan Blilbil, “iletisim ve Etik”, iletisim Yayinevi, Konya, 2000, s. 2.
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Medya halkin haber alma ihtiyacini karsilarken gercegi etik de@erler icerisinde
topluma yansitabilmelidir. Medya topluma haber verme gorevini yerine getirirken
farkl iletisim araclari kullanmakta, bu esnada farkli distince ve goérislerin de ifade
edilmesine olanak tanimaktadir.

“‘Demokratik toplumlarda medyaya dolayli olarak halkin g¢ikarlarini korumak
adina birey, toplum, sivil toplum érgutleri, sirketler, siyasi parti ve liderleri devleti
yoneten kurumlari denetleme misyonu yuklendigi, medyanin sahip oldugu ekonomik
ve siyasal gui¢ oraninda toplumu etkiledigi, glindem olusturdugu goraldr.”s®

Yasamin her doneminde iletisim ve haberlesmeye ihtiya¢ duyan bireylerin,
gunumuzde farkh kurum ve kuruluglarin hedef kitlesi haline geldikleri goéralir. Bu
kurum ve kuruluslar gelisen sistem igerisinde bireylere daha fazla tiketebilecedi
ortamlar sunmaktadirlar. Bu ortam icerisinde olusan arz- talep dengesi kendi
doéngusunu olusturur. Bu ortamda medya, piyasa kurallari igerisinde gesitli mesajlar
treterek dagitir. Uretilen bu mesajlarin kullanicilara hangi oranda ulastigi tespit
edilerek toplum/birey, kurum/birey arasindaki iligkilerin belirli bir dizeyde devam
etmesine ortam hazirlanir.

“Kitle iletisim araclari olarak da ifade ettigimiz medyanin liberal bakil agisina
gbre Dbilgilendirme, kultirel devamhlik, toplumsallastirma, kamuoyu yaratma,
eglendirme gibi islevleri oldugu disinilmektedir. Elestirel gorisler ise medyanin
islevinin, ekonomik sistemin ve biling yénetiminin satisini yaptigi yoénindedir. Bunu
da medya Urlnlerinin dolayli ya da dogrudan reklam ve ilanlarin sunumu ile birlikte
yapmaktadir.”®

“Medya haber, eglence, reklam/ilan gibi G¢ temel grupta toplanabilecek
icerigini Uretir. Medya bu igerikleriyle bilgilendirir, eglendirir, tanitim ve pazarlama
yapar. icerikler, Uretim ve iletim iglevi saglayan gazete, dergi, radyo, televizyon,
bilgisayar-internet ve tasinabilir bilgi iletisim teknolojileri gibi medyalar tarafindan
sunulur. Bir butln olarak medyanin urettigi icerik turleri ve temel 6zellikleri medya
okuryazarhginin en onemli pargasidir. Zira medyanin temel 6zelligi surekli olarak

icerik Gretmesidir”.%°

58 Orhan Alav ve Eray Gugliier, “Medya’nin Giindem ve Kamuoyu Olusturma Etkilerinin Toplumsal -
Siyasal ve Yonetsel Eksende Tartisiimasi”, Elektronik Sosyal Bilgiler Egitimi Dergisi, 2014, Cilt /Sayi: |
/2,1-17,s. 3.

59 http://www.msxlabs.org/forum/iletisim-bilimleri/79782-medya-nedir-medya-
hakkinda.html#ixzz42xtYynRm (Erisim Tarihi: 25.11.2016).

60 Hediyetullah Aydeniz, Medyay! Tanimak, T.C. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanhgdi Aile ve Toplum
Hizmetleri Genel Mudurliga Yayinlari, ikinci baski, istanbul, 2012, s.49.
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2.1.2. Medyanin Birey ve Toplum Uzerindeki Etkileri

Gunumuzde hayatin her alanina girerek kullanilmasi medyanin birey ve
toplum Uzerindeki etkisini de arttirmaktadir. Oyle ki toplumu yayinladigi mesaijlarla
etkileyebilen medyanin bu etkileme gucunu gunlik yagsamda aktif bir gekilde
kullandigi goralur. Boylece topluma ve bireylere ulastiriimak istenen kultur, siyaset,
sosyal ve ekonomi ile ilgili mesajlar hizl bir sekilde genis kitlelere ulastirilir.

Bir yandan toplumu ve bireyleri dogru bilgilendirerek llke de c¢ikarlarini
gbzetme misyonu tasimasi medya kuruluglarinin ayni zamanda birer ticari isletme
oldugu gercegini degistirmemektedir. Bu nedenle medya araciligi ile yapilan reklam
ile bireylerin bir Granun varliindan haberdar olmasini saglayip, ihtiya¢ algisi
olusturarak toplumun Uretim-tiketim dinamiklerini etkilemektedir.

Aslinda haber ve bilgi edinme araci olan medya; glinimizde toplumu her
yonden yeniden sekillendirerek, toplumsal ve siyasal olaylarin kontrolini elinde

tutarak yonetmeye calisan adeta bir iktidar aracina dontsmustar.

2.2. GELENEKSEL MEDYA VE ARACLARI

Gunumuzde teknolojik gelismelere bagh olarak Medya kavramini Geleneksel
medya ve Sosyal (Yeni) medya olarak ikiye ayirabiliriz.

“Geleneksel medya; gazete, dergi, radyo, televizyon ve ilan panolari gibi tek
yonll iletisimin mevcut oldugu ve bu iletisim kanallariyla mimkdn oldugunca ¢ok

sayida kisiye ulasmayi hedefleyen geleneksel 6zellikteki kitle iletisim araglaridir’s!

2.2.1. Gazete ve Dergiler

Geleneksel medya denildiginde gunimiz insaninin aklina ilk gelen iletisim
araci gazete ve dergiler olmaktadir. “Gazete ve dergiler gunlik sosyal, kilturel,
bilimsel ve edebi gelismeleri okuyucularina duyuran en yaygin bilgi kaynaklaridir.
Kitaplar kadar uzun bir gegcmise sahip olmasa da matbaa ve ulagim olanaklarinin
gelismesiyle, Ozellikle XVIII. yuzyihn son c¢eyreginden itibaren genis Kitlelere
yayilarak giindelik gelismeler ve bilim alaninda yogun bir etkiye sahip olmuglardir.”®?

Gazete ve dergilerin yayimlanma sureleri gunlik, haftalik veya aylik olarak
degismektedir. Toplumda haber ve bilgi kaynagi olarak kabul gbren gazete ve
dergiler igerikleri ile kitleleri etkileme glcune sahip olmustur. Gazete ve dergilerin

toplum UGzerindeki etkisini fark eden iktidarlar kendi c¢ikarlari dogrultusunda bu

61 Larry Weber, “Marketing the social web”, New Jersey: John & Wiley Sons, 2007, s.4.
62 Hakan Anamerig, Gazete Ve Dergi Kupdrlerinin Argivienmesi, Bilgi Dinyasi, 2014, Cilt 15, Sayi 1,
76-90, s. 76.
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alanda kontrol saglamaya calismislardir. iktidarlarin her dénemde farkli gérusleri

engellemek amaci ile sansur ve gesitli ceza yontemleri uyguladiklari géralmektedir.

2.2.2. Radyo

Radyo, elektromanyetik radyo dalgalarini sese geviren, elektronik bir alettir ve cagin
en 6nemli teknolojik buluslarindan biridir. Televizyondan 6nce insanlarin gabuk
haber almasini saglayan énemli bir kitle iletisim aracidir.®® Radyonun haber verme,
egitme, eglendirme, Urln ve hizmet tanitma (reklam), kamuoyu olusturma gibi birgcok
islevi vardir.

“1920'de ABD’de 0Ozel sektore ait ilk radyo istasyonu, dlzenli yayinlara
basladi. Sadece iki yil icinde bu uUlkede radyo istasyonu sayisi 200'G asti. Bu
doénemde radyo yayinlarinin bir propaganda araci olarak énemi ve gucl kavranmis,
cesitli sivil ve siyasi gruplar tarafindan radyolar insanlari etkileme araci olarak
kullanilmaya baslanmigtir. 1920— 1930 arasinda Asya ve Afrika’'daki birkag klglk
tilke disinda cogu Ulke radyo yayinlarini baglatti. Diizenli radyo yayinlari ingiltere,
Fransa ve Sovyetler Birligi'nde 1922, Almanya’da 1923, Turkiye’de ise 1927’de
bagladi.”®*

Radyonun bir kitle iletisim araci olarak kullaniimaya baglanmasiyla birlikte yeni
bir dénem baslamistir. Bir noktadan diger binlerce noktaya gdnderilen her tirll
mesaj kitlelere hizli ve dogru sekilde ulasabiliyordu. Kitleleri etkileme gtcl fark
edilen radyo Il. Dinya savas! sirasinda dnemli bir savas propaganda araci haline

getirilmistir.

2.2.3. Televizyon

Televizyon gunumuzde olmazsa olmaz teknolojik aletlerinden Dbirisi
konumundadir. Bundan yaklasik bir asir dnce hayatimiza giren televizyonun yani;
gorintinin ses ile birlikte iletiimesi fikrinin daha eski bir gecmisi oldugu
bilinmektedir. Ve vyapilan c¢alismalar sonucunda ses ve goruntinin birlikte
elektromanyetik dalgalar ile iletiimesi basari ile sonuglanmigtir. ilk yillarda siyah-
beyaz ve birkag saatlik yayinlar guinimuzde kesintisiz ve renkli yayin olarak devam
etmektedir.

“Televizyon 1923 yilinda, John Logie Baird tarafindan ingiltere'nin Hastings

kasabasinda icat edilmistir. ilk televizyon goriintiisii ise yine Baird tarafindan 1926

63 http://bilgihanem.com/radyonun-icadi-radyo-nedir/#Radyonun_Tarihcesi, (Erisim Tarihi: 26.11. 2016)
64 Gazetecilik Radyo Tv Tarihi, T.C. Milll Egitim Bakanligi, Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin
Glglendiriimesi Projesi, Ankara, 2008, s.8.
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yilinda yayinlanmigtir”.®> Bu yayini izleyen yilda ise Philo Farnsworth’in ilk tipli
televizyonu icat etmesi, televizyonun hizli bir sekilde gelistiriimesine zemin
olusturmustur. Televizyon yayinlari Avrupa ve ABD’de birka¢ yil igerisinde dizenli
bir hal almistir. Diizenli yayinlar, ikinci Diinya Savas! yillarinda kesintiye ugrasa da
savas sonrasinda hizla dinyaya yayildi.

Ulkemize ise televizyon yayinlarinin baglamasini ABD ve Avrupa’ya gore geg
oldugunu distinebiliriz. “Tirkiye’'de televizyon yayini ilk kez 1952’de istanbul Teknik
Universitesi biinyesinde ITU TV tarafindan yapilmistir. 1968 yilinda yayin hayatina
baslayan TRT, ITU TV’nin izlenme oraninin diismesine neden olmus ve iTU TV
1970 yilinda kapanmistir. Yayinlarina tek kanal ve siyah-beyaz olarak baslayan TRT
izleyicilere TRT1, TRT2 gibi alternatif kanallar sunarak devlet ydnetiminde
yayinlarina devam etmistir. Turkiye’de 6zel TV kanallari 1990 yilindan itibaren yayin
hayatina baslamistir.%®

Gunumuzde televizyonun toplum U(zerinde gugli bir etkisi oldugu
gorulmektedir. Toplumun duslnce yapisindaki ve davraniglarinin olusmasindaki
roll de yadsinamayacak derecede dnem kazanmistir. Televizyonun temel olarak
dogru haber ve bilgi aktarma, toplumu butinlestirme, egitim ve kilttirin gelismesine
katkida bulunma, eglendirme gibi gdrevleri olsa da reklam yolu ile Gran alici ve
saticilari bir araya getirerek ekonomik sisteme hizmet etme gibi birtakim islev ve
sorumluluklar vardir.

Ancak gunumuzde televizyon ydnetimlerinin ekonomik yeterliligini stirdirme
istekleri  belirli guclerin  baskisindan bagimsiz kalmalarini  engellemektedir.
Bagimsizhgini koruyamayarak objektifligini yitiren geleneksel medyada degisen
habercilik anlayisi ve gindem ve kamuoyu olusturmada diger kitle iletisim araglarina
gore daha etkili olan televizyon iletisimde vyerini sosyal medya ortamlarina

birakmistir.

2.3. SOSYAL MEDYA

Hizli teknolojik gelismeler iletisime yeni boyutlar kazandirmig olup yeni iletisim
ortamlarinin  olugsmasini  saglamistir. “iletisim siireci, gecmisten giinimiize
birbirinden farkl alanlarda sirekli tartisiimaktadir. Buradaki en énemli degisken;
ortam, arag ya da genel anlamiyla medya olgulari olmaktadir. Medya surekli

teknolojiyle iligkili olarak gelisim gostermektedir.”®” Yeni iletisim ortamlari gegmisteki

65 Meri¢ Burgin Nuran, Geleneksel Medya Ve Yeni Medya Etkilesiminin Gezi Parki Gosterileri
Baglaminda incelenmesi, T.C. Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii iletisim Ve Tasarim Ana
sanat Dali Ve lletisim Tasarim Sanat Dali, istanbul, 2015, s. 12, (Yiiksek Lisans Tezi).

66 https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye'de_televizyon (Erisim Tarihi: 26.11. 2016).

67 Deniz Yengin, Yeni Medya ve Dokunmatik Toplum, Derin Yayinlari, istanbul, 2012, s. 56.
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kitle iletisim araclarinin bireysel olarak kullaniimasina olanak saglayarak giinimuzde
ekonomik, sosyal, kultirel ve siyasal agidan iligkilerin degisip gelismesine de katkida
bulunmaktadir.

Artik gunimuzde insanlar aligverig, spor, siyaset ve kulturel etkinliklere sosyal
medyay! kullanarak kolayca ulasabilmektedirler. Sosyal medya kullaniminin
bireylerde sosyal ve kiultirel olarak hicbir fark gézetmeksizin yasamin her alaninda
adeta bir bagimlilik haline dénustagu goérular. Bitin toplum siniflarinin beklentilerine
istek ve ihtiyaglarina cevap veren sosyal medya iletisim ortamlari hiikiimetlerin, ticari
ve STK'larin odak noktasi haline gelmistir. Kisi ve kurumlarin karsilikli hizli ve etkin
bir sekilde iletisimini saglayan sosyal ag paylasim sitelerinin dnemi glnimuzde

giderek artmakta ve “sosyal medya” olarak ifade edilmektedir.

2.3.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Sosyal medya kavrami “1970‘ler de, psikolojik, sosyal, ekonomik, politik,
kiltdrel bilgi ve iletisim tabanina dayali ¢calismalar yapan arastirmacilar tarafindan
ortaya atilmis bir kavramdir”’.®® Giiniimiizde bireylerin sosyallesme ortami olarak
nitelendirilen sosyal medyanin literatiirde pek ¢ok tanimina rastlamak mimkuindur.

“Sosyal medya, teknolojik gelismelerden yararlanilarak insanlarin fotograf,
video ve bir¢cok konuda eser ya da disunce ve goruslerini paylasabildikleri sanal
ortamin bitinddar.”®°

Sosyal medya; “iliski kurma, gilven insa etme, diger insanlara ulasma ve
onlarla baglantili kalmada iletisim ve bilisim teknolojilerinin kullaniimasi ile ilgilidir.””

Sosyal medya surekli glncellenebilmesi, birden ¢ok Kkisinin ayni anda
kullanimina acgik olmasi, sanal ortamda kullanicilar arasinda paylasima olanak
tanimasi agisindan en ideal mecralardan biri olarak gosteriimektedir.”

Sosyal medyayi; goérece sansursiz, her turli géris ve dugtinceye sahip, farklh
bakis acilarina gore iceridi olan, kendine ait aracglari sayesinde kullanicilarin
birbirleriyle etkilesimlerini saglayan interaktif ve paylasimci bir sistem olarak da

tanimlanabilir.

68 7. Beril Akinci Vural ve Mikail Bat “Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma*“, Journal of Yasar University, 2010, Cilt /Say1 20 / 5, 3348-
3382, s5.3350.

89 Serhat Safyiirek vd., “Sosyal Web’te Yeni Egilimler: Kurumlar igin Diga Dénilk Sosyal Yazilimlar”,
Mustafa Akgiil vd., (ed.), XVI. “Tiirkiye’de internet” Konferansi Bildirileri Ege Universitesi, 30 Kasim - 2
Aralik 2011 izmir, Copyright internet Teknolojileri Dernegi, Ocak 2016, 269-278, s. 269.

0 Lon Safko and David K. Brake, The Social Media Bible: Tactics, Tools and Strategies for Business
Success, New Jersey: John Wiley&Sons Inc, 2009, s.4.

1 Didar Biiyiiker Isler, Miinire Ciftgi ve Derya Yarangiimelioglu, Halkla iliskiler Araci Olarak: Sosyal
Medyanin Kullanimi ve Yeni Stratejiler, Stileyman Demirel Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler
Dergisi, Cilt 5, No:1, 2013, s. 180.
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2.3.2. Sosyal Medyanin Tarihgesi

Sosyal medyanin ortaya c¢lkmasinda en &6nemli unsur internetin
kullaniimasidir. Cunkd internet sosyal medyanin alt yapisini olusturmaktadir.
“Internet fiziksel ad olmaktan ziyade, birbirine bagl sekilde kigik aglarin
olusturdugu biyUk bir bilgisayar agi olmaktadir.””2 Teknolojinin gelismesi sonucunda
glinimuzde bilgisayar ve mobil telefonlar gibi dijital araclar ile internet araciligi ile
iletisim kurulabilmektedir.

“Internet, birbirini karsilikli olarak etkileyebilen interaktif niteligi olan yeni
medya araci olmaktadir. internetin en oénemli 6zelligi interaktif yapida olmasi
nedeniyle etkilesim ve erisilebilirlik saglamasidir. Sadece bilgisayar ve ag baglantisi
aracihg! ile bilgiyi herkese kolay sekilde ulasabilir hale getiren internet, kisiler
arasinda gerceklesen ag baglantilarinin, es zamanl iletisim ve dogrudan feadback
yani geri beslemenin saglandigi zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde
gerceklesmesine olanak saglamaktadir.”

“Goruntu ve ses destekli kitle iletisim araglarinin kékten dénutsimlere maruz
kaldigi 1960’li yillar, o déneme kadar hakim iletisim ortamini belirleyen
telekomiinikasyona yeni bir alan hazirlamistir: Bilgi-islem. Malzeme elektronigindeki
ilerlemeler, programlarin yazimi, sistemlerin entegrasyonu ile ilgilenen bilgi islem
1970’lere kadar askeri sistemler ya da arastirmalar icin kullaniimigtir. Teknolojideki
ivme, bilgi islem teknolojilerinin daha genis bir kullanima agilmasiyla gerceklesmistir.
1980’lerde, serbest girisimlere yénelik program yaziminin baslamasiyla ¢esitlenen
mikro bilgisayar ile hem bilgi islem kullanicilarinin hem de teknoloji gelistiricilerin
cehresi degisecektir.”’

Bilgisayar teknolojisinin gelisimi ile bilgisayarlarin hafizasinda bilgi ve
goriintiiniin saklamasi bilgisayarlarin birbirlerine baglanma fikrini de dogurmustur.”
Bilgisayarlar arasinda iletisim kurulabilmesini saglayan internet gunumuzdeki
kullanim seklini alana kadar farkli teknolojik gelismeler gostermistir.

ilk dénemde kullanilan WEB 1.0 yaziliminda kullanicilar sadece okuyucuydu
ve yalnizca bilgiyi alabilen konumdaydi. insan etkilegimi yoktu. Ancak insan
dogasinda var olan okumak ve bilgi almak gibi gereksinimlerinin yaninda
deneyimleri paylasmak, bilgi alis veriginde bulunmak, bir seylere katki saglamak,

kendini bir grubun Uuyesi olarak gormek, soysal statu kazanmak gibi dogal

72 Niltfer Timisi, Yeni iletisim Teknolojileri ve Demokrasi, Baski, Dost Yayinevi, 2003, s: 121.

3 Mehmet Marangoz vd., E-Ticaret Isletmelerinin web ve Sosyal Ag Sitelerinin icerik Analizi
Yéntemiyle incelenmesi, Mugla Universitesi, s: 59.

74 Frederic Barbier, Catherine Bertho Lavenir, Diderot'tan internete Medya Tarihi, Cev.Kerem Eksen,
Okuyan Us Yayinevi, istanbul, 2001, s. 346-347.

5 Kemal Yayla, internet Pazarlamasinda Yeni Egilimler: Cevrim igi Sosyal Aglarin Universite
Ogrencilerinin Satin Alma Davraniglarina Etkisi, Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi
isletme Anabilim Dali, Manisa, 2010, s.6, (Yiiksek Lisans Tezi).

27



gereksinimleri WEB 1.0 karsilayamamaktadir. Kisaca WEB 1.0 internette
yayinlanmis olan bilgilerin pasif bir sekilde alinmasi demekti.

WEB 1.0'in yetersizligi WEB 2.0t dogmustur. WEB 2.0 web’de insan
etkilesimi olarak nitelendirilebilir. Yani internet kullanicilarinin ortaklasa ve
paylasarak yaratti§i sistemi tanimlar. internet kullanicilarina sunulan igerigin
kullanicilar  tarafindan olusturulmasina ve bu iceriklerin baskalari ile
paylasilabilmesine olanak vardir. Sosyal ad siteleri, web tabanli 6zgur
ansiklopediler, iletisim aracglari gibi cevrimigi aracglarla etkilesim ve paylasima olanak
saglar.

Tim O'Reilly'e gére WEB 2.0'In kismen tanimi séyledir: "WEB 2.0 bilgisayar
endustrisinde internetin bir duzlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu
duzlemin kurallarini basari icin anlamaya calismaktir. Bu kurallar arasinda baglicasi
sudur: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmak."®

Daha sonra gelistirilen WEB 3.0 diger surimlerden farkh olarak kullaniciya
daha etkin arama saglayabilmekte ve bireyler icin arastirmayi kolaylastirmaktadir.
Kisaca Web 3.0 icin kullaniciyr tantyan akilli bir sistem diyebiliriz. WEB 3.0 kisiye
6zgu bir sekreter gibi disunulebilir, bilgisayar sizin daha &6nceden yaptiginiz
arastirmalari size hatirlatabilir. Yani buatun bilgilerin tutuldugu bir veri tabani
dUsunelim eger biz bir arama yaptiysak o bilgiler hafizada tutulur. Daha énce neleri
arastirdigimiz bilgileri elinde bulunduran sistem, yeni arastirmalarimizda elindeki
bilgilerinden ortak bir sonu¢ ortaya koyup bizi en dogru sonuca, kisa bir zamanda
ulastirmaya calisiyor. Web 3.0; internet kontrolinin insanin elinden c¢iktigi web

dunyasidir da diyebiliriz.

2.3.3. Diinyada Ve Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanim Orani
Dijital pazarlama ajansi We Are Social, Hootsuite “igbirligi ile 238 ulkeden
toplanan verilerle hazirladigi Digital in 2017 Global Overview” raporunda internet ve
dijitalin geligimi ile ilgili guncel bilgiler, istatistikler ve trendler yer aliyor.
Bu aragtirmaya gore;
e “Diunyanin yarisindan fazlasi artik en az 1 adet akill telefon kullaniyor.
e Dunya nufusunun neredeyse Ugte ikisi en az bir cep telefonu sahibi.
e Dinya genelinde web trafidinin yarisindan fazlasi arttk cep
telefonundan geliyor.
e Dinyanin dért bir yanindaki mobil baglantilarin yarisindan ¢ogu artik

“genis bant’

76 https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0 , ( Erigim tarihi: 28.11. 2016 ).
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e Dunya ndfusunun beste birinden fazlasi son 30 gun iginde aligveris

yapt.”"’

Yine yayinlanan ayni rapora gére 2016 Ocak ayindan bu yana

e internet kullanici sayisi diinyada %10, Tirkiye'de %4,

e Aktif sosyal medya kullanicisi sayisinin ise dinyada % 21, Turkiye'de

%14,

e Sosyal medyayl mobilden kullanan kisi sayisi ise son bir yil icerisinde

dinyada %30 artarken tlkemizde %17 oraninda arttigi belirtilmistir.

Ayrica Turkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya kanalinin Youtube oldugu

ve onu kuguk bir fark ile Facebook’un izledigini, Instagram ve Twitter'in da digerlerini

takip ettigini belirtmektedir.

Tablo- 4 Dinyada ve Turkiye'de Dijital Kullanim Orani ( Ocak 2017)"®

DUNYA

TURKIYE

Toplam Nufus

7,476 Milyar ( Kentlesme %54)

80.02 Milyon (Kentlesme %74)

Aktif Internet
Kullanicilari

3,773 Milyar (Penetrasyon %50)

48 Milyon (Penetrasyon %60)

Aktif Mobil internet
Kullanicilari

3,448 Milyar (Penetrasyon %46)

40,5 Milyon (Penetrasyon %51)

Aktif Sosyal Medya
Hesaplari

2,789 Milyar (Penetrasyon %37)

48 Milyon (Penetrasyon %60)

Mobil Hatlar

4,917Milyar (Penetrasyon %66)

70.91 Milyon (Penetrasyon %89)

Mobilde Aktif Sosyal
Medya Hesaplari

2,549 Milyar (Penetrasyon %46)

42 Milyon (Penetrasyon %52)

7 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/  (Erisim

28.11. 2016).

8 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/  (Erigim

28.011. 2016).
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2.3.4. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Kullanicilarina internet, bilgisayar, mobil telefon vb. cihazlar aracilidi ile icerigi
yeniden tasarlama ve yayinlama olanaklari taniyarak elektronik paylasim olanagi
sunan, 6zgln arama teknolojilerine sahip olan sosyal medyanin farkli 6zelliklerinden
bahsedebiliriz.

“Bu 0Ozellikler 5 ana baglik altinda toplanmaktadir.

e Katilm

Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geribildirimde bulunmasini ve gerekli
katkilar gostermesini  kolaylastirir. Medya ile izleyicisi arasindaki cizgiyi
siliklestirerek, patronaji kullananin hizmetine verir.

* Aciklik

icerige erisim ve kullanimda mimkin oldugu kadar engelleri bertaraf eder.
Kullanimi son derece acik ve kolaylastiriimistir.

e Konusma

Geleneksel medya daha ¢ok tek yonli bir iletisim icermektedir. Klasik kitle
iletisim araglarinda geribildirim zordur ve zaman alir. Buna karsilik sosyal medya
bireylere, c¢ift yonlu iletisim, rahat ve zamaninda geribildirim sunar.

e Topluluklar

Sosyal medya topluluklarin ilgili konu veya kigiler Uzerinde hizla olusmasina
ve buna baglh olarak etkin bir sekilde iletisim kurulmasina izin verir.

o Baglantisallik

Bircok sosyal medya baglantisaldir. Kullanici kolaylidi, reklam veya herhangi

bir gerekgeden dolay! diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link verirler.” 7

2.3.5. Sosyal Medya Araglari

Teknolojilerin birbirine eklemlenerek ¢oklu medya ortamlarini olugturan sosyal
medya araclari; yazili, gorsel, sozlu, igitsel iletisim araclarini kapsayan bir yapidadir.
Sosyal medya araclari; bloglar, medya paylasim siteleri, sosyal aglar gibi farkli
Ozelliklere sahip siteler olarak ortaya c¢ikmakta ve kullanici tabanl igeriklerin
paylasiimasini saglamaktadir.

“Sosyal medya araglarinin tanimi ve kapsami kisiden kisiye degismekle
beraber bilgisayar ya da mobil telefon gibi araglarin destekledigi ana unsurlari
bloglar, mikrobloglar, ¢evrimici chat, sosyal aglar, sosyal imleme siteleri, forumlar,
podcastler, video paylasim siteleri, sanal dinyalar gibi ¢esitli formlarda karsimiza

cikmaktadir.”®

7 http://iwww.aniloncu.com/sosyal-medyanin-ozellikleri/, (Erigim tarihi: 28.11.2016).
80 H. Burak Hatipoglu, “Sosyal Medya ve Ticaret Hayatina Etkileri (1)”, CIO Club, 2009, 71-74, s.72.
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internetin ve WEB 2.0 teknolojisinin birlikte yarattigi sosyal aglar birbiriyle ilgili,
degisik bilgileri icinde bulunduran ve farkh etkilerin s6z konusu oldugu bir gurubu

ifade etmektedir.

2.3.5.1. Sosyal Medya Araci Olarak: Instagram

Kullanicilarin mobil cihazlarla gektikleri siradan fotograflari sunulan filtreleme
secenekleri sayesinde oldukga glizel hale getirerek Ucretsiz olarak paylasabilme
olanagi saglayan Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan Ekim
2010'da kullanima sunulmustur.8! Kolay kullanimi, kaliteli filtre uygulamalari ile kisa
bir zaman icerisinde kullanicilarin tercih ettikleri bir fotograf ve video paylasim
sosyal agi haline gelmigtir. Paylasim sirasinda kullanilan 'hashtag' olarak
adlandirilan  etiketleme sistemi sayesinde fotograflar daha fazla kisiye
ulasabilmektedir.

Gunumuzde popltler bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram’in 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmasindan sonra diinyada gunlik 400 milyon
aktif kullaniciya ulagtigl, uygulamanin aylik aktif kullanici sayisinin ise 600 milyonu
gectigi aciklanmaktadir. &

e “Bu 400 milyon kullanicinin yaklagik %25 ‘i Amerika Birlesik
Devletleri’nde ikamet etmekte.

e Instagram’in gunluk aktif kullanici sayisi ise 100 milyona ulasmis
durumda.

e Tum internet kullanicilarinin yaklasik 1/4 ‘G Instagram kullaniyor.

e Instagram kullanicilarinin cinsiyet oranlarina bakacak olursak oldukga
dengeli bir dagihm var. Kullanicilarin %51 ‘inin erkek, %49 ‘unun
kadin oldugunu goruyoruz.

e Instagram’da su ana kadar 40 milyarin tGzerinde fotograf paylasiimig
durumda.

o Platformda gliinde yaklagik 80 milyon yeni fotograf paylasiliyor.

o Toplamda ortalama gunluk begeni sayisi ise 3,5 milyar.

e Ortalama bir Instagram kullanicisi ginde yaklasik 21 dakikasini bu
uygulamaya ayiriyor.

e Instagram kullanicilarinin yas araliklarina baktigimizda uygulamanin
gengler arasinda daha populer oldugunu goértyoruz. Kullanicilarin
%41 ‘i 16-24, %35 ‘i 24-34 yas araliginda.

81 http://www.instagramdestek.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/ , (Erisim tarihi: 28.11.2016).
82 http://www.cnnturk.com/teknoloji/instagramin-aktif-kullanici-sayisi-aciklandi, (Erisim tarihi:
28.11.2016).
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e Instagram’da en ¢ok begeni ve yorum alan filtrenin “Mayfair”, en ¢ok
kullanilanin ise #nofilter oldugunu goruyoruz. Filtreleriyle dne ¢ikmig
bir gbrsel paylasim uygulamasi i¢in filtresiz se¢genedinin en ¢ok tercih
edilen segenek olmasi oldukga enteresan bir istatistik.”®

Turkiye'de 22 milyon kisinin Instagram kullanicisi oldugu ve bu sayi ile
dinyada 4. sirada oldugu belirtiimektedir.

Instaram’in  kullanim alani ikiye ayrilabilir. Bir kisisel amagh Instagram
kullanicilari, ikinci kesimse ticari amacl Instagram kullanicilari olarak adlandirilabilir.
Kisisel amacli kullanicilar gunlik resimlerini paylasirken, ticari amacl hesaplar
isletme, butik magaza, restorant akliniza gelebilecek her tirli sektérde faaliyet
goOsteren ve urin/marka tanitimlarini Instagram Uzerinden yapma amaci ile aciimis
hesaplardir.8*

Yapilan arastirmalarda Instagram’da her gliin paylasilan fotograf sayisinin
fazla oldugu gorilmektedir. Bu durumda Instagram’da ticari amag igin hesap acan
firmalar bu mecrayr markalarinin resimlerini veya videolarini paylasarak reklam

araci olarak kullanip tiketicilerine ulasmaya ¢alismaktadirlar.

2.4. PAZARLAMA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Temel olarak insan istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in yapilan degisim
islemi olarak ortaya g¢ikan pazarlama kavramina gunimuzde kisi ve kurumlarca
farkli anlamlar yuklendigi géralmektedir.

Eski bir tanimla pazarlama mal ve hizmetlerin Ureticiden tlketiciye veya
kullaniciya dogru akigini saglayan bir isletme faaliyeti olarak ifade edilse de zaman
icerisinde bu tanimin vyetersiz oldugu gorilmastir. Bu tanimin yetersizligi
pazarlamanin yalnizca ticari isletmeler tarafindan uygulanan bir faaliyet olmadigi,
ayni zamanda sosyal anlamda da toplumsal bir boyutunun varhgi tartismalarini
baslatmistir. CUnkl artik pazarlama yalnizca bir mal ve hizmet degisimi degil, ayni
zamanda sosyal ve siyasal orgutler tarafindan kitlelere ulasmak igin kullanilan bir
faaliyet alani olarak gorulmektedir.

1984 yilinda pazarlamanin tanimini "Pazarlama, kisisel ve 6rgutsel amaglara
ulagmay saglayabilecek mubadeleleri gergeklestirmek Uzere mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasina iligkin
planlama ve uygulama sirecidir.”® seklinde yapan Amerikan Pazarlama Dernegi

(Amerikan Marketing Association) zaman icerisinde yalnizca bir mal ve hizmet

83 https://www.instaturkiye.com/guncel-instagram-istatistikleri-2016/, (Erigim Tarihi: 30.03.2017).
84 http://lwww.instagramdestek.com/instagram-nedir-nasil-kullanilir/, (Erisim Tarihi: 30.03.2017).
85 https://tr.wikipedia.org/wiki/Pazarlama (Erigim Tarihi: 05.01.2017)
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degisimi olmaktan c¢ikan pazarlamanin, sosyal ve siyasal orgutler tarafindan da
kullanilarak kapsaminin genisledigi gorilince 2004 yili tanimini “Pazarlama,
magteriler icin deger yaratan, yarattigi bu dederi tanitarak sunan; o6rgit ve
paydaslarinin yarari dogrultusunda mausgteri iligkilerini yonetmeyi hedefleyen bir
fonksiyon ve siregler dizisidir.”®® seklinde yaparak kapsamini genisletmistir.

Bagka bir tanima gbére pazarlama: “ Kigisel ve drgutsel amaclara ulagmayi
saglayacak degisimleri gerceklestirmek Uzere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin
geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, dagitiimasi ve tutundurulmasi igin yapilan planlama
ve uygulama slreci olarak tanimlanabilir”®’

Tuark Dil Kurumu’'nun guncel Tirkce sozllkteki pazarlama tanimi ise

“1. isim Pazarlamak isi,

2. ticaret Bir Grandn, bir malin, bir hizmetin satisini gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin btlinii"® olarak yapilmistir.

idari ve sosyal bir siirec olan pazarlama, isletmelerin ve bireylerin ihtiyaclarini,
isteklerini karsiladiklar, taraflar arasinda Urdnlerin, hizmetlerin, fikirlerin ya da baska
degerlerin karsiliginda bir sey 6nererek degisim yapmak olarak da tanimlanabilir.
“Degisim isleminin Kisilerin kendi istekleri ve kurduklari iletisim sonucunda
gerceklesmesi, her iki tarafinda bu degisimden bir fayda sagladiklarina inanmalari
gerekmektedir.”®°

Pazarlama fonksiyonunun temelini olusturan dedisim  kavraminin
gerceklesmesi asagida belirtilen 5 kosulun saglanmasi ile mimkindr.

e “En az iki taraf olmall,

e Her bir taraf, digerinin isteyebilecegdi bir seylere sahip olmall,

° iIetis;.im ve urdn teslimi mumkudn olmali,

e Her bir taraf, degisim teklifini kabul veya reddedebilmeli,

e Her bir taraf diger tarafla is yapmanin uygun veya arzu edilir olduguna

inanmalidir.”®°

86 [smet Mucuk, Temel Pazarlama Bilgileri, Ttrkmen Kitapevi, istanbul, 2013, s. 3.

87 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yonetimi(Stratejik Yaklasim), Beta Yayinlari, istanbul, 2013, s.
16.
88http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.584d2c1dd3ff60.86793
265 (Erigim Tarihi: 01.03.2017)

89 Bayram Zafer Erdogan, “Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelislimi Ve Deger Kavrami”, Bayram
Zafer Erdogan Ve Elif Eroglu (Ed.), Pazarlama Yénetimi, Anadolu Universitesi Web-Ofset Tesisleri,
Eskisehir, 2012, 3-25, s. 5.

9Philip Kotler, Kotler ve Pazarlama, Sistem Yayincilik, 3.Baski, istanbul, 2003, s.8.
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Pazarlama kisisel ve o6rgutsel bir faaliyet olarak gorinse de yalnizca degisimi
kolaylastiran bir faaliyettir. Pazarlamanin baglica dzellikleri:

o “Pazarlama cesitli faaliyetler batind ve sistemidir.

e Pazarlama igletme faaliyetlerinin dinamik bir yap icerisinde surekli ve
sik sik degisebilen bir ortamda yuratalir.

e Pazarlama bireylerin gereksinimlerini kargsilayan bir degisim faaliyetidir.

o Pazarlama; mallar, hizmetler ve fikirlerle ilgilidir.

o Pazarlama sadece bir malin reklam veya satis faaliyeti olmayip, daha
Uretim o6ncesinde mamulin fikir olarak planlanip gelistiriimesinden
baslayarak fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

e Pazarlama musteri degeri yaratmakta, bunu musterilere sunarken
paydaglarin yararina olarak musterilerle iyi iligskiler gelistirip

surdirmektedir.”®!

2.4.1. Pazarlamanin Geligim Siireci

Danyada dretim teknolojisindeki gelismeler sanayilesmeyi de beraberinde
getirmigtir. Sanayilesme ile birlikte Uretim fabrikalara kaymis buna ragmen talebi
karsilayamadigi donemler olmustur. Ureticiler tiiketicilerin taleplerini karsilamak igin
Uretimi arttirma yontemleri gelistirme arayigi icerisine girmislerdir. Talebin azaldigi,
rekabetin arttigi dénemlerde ise stoklari eritmek amaci ile pazarlama faaliyetlerine
yonelmiglerdir. Ekonomik sistemdeki degisimler rekabet anlayisini ve tuketici
davraniglarini da etkileyerek degisimine neden olmustur. Bu degismeler sonucu

pazarlama anlayisi da zamanla farkhlagmistir.%?

2.4.2. Pazarlama Anlayislan
Sanayi devrimi ile birlikte degiserek gelisen pazarlama ve pazarlama
anlayisinin genel olarak kabul edilis siralamasi Uretim, satis, klasik pazarlama,

sosyal pazarlama ve global pazarlama anlayisi dénemi olarak yapiimaktadir.

2.4.2.1. Uretim Anlayigi Donemi

Sanayi devriminden sonra igletmeler Uretime odaklanmistir. Bu ddnemde
isletmelerdeki Uretim ve yonetim muihendis yoneticiler tarafindan yiritilmektedir.
Uriinlerin fiyatini maliyet temeline gére Uretimi gergeklestirenler belirlemektedir.

Satis departmaninin tek gorevi, Griini satmaktir.?

- Mucuk, a.g.e., s.4-5.
9 |slamoglu, a.g.e., s. 11.
9% Mucuk, a.g.e., S. 6.
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1900’10  yllarin  baglari Uretimin arttigr  Gretim anlayisi dénemi olarak
bilinmektedir. “Talebin ¢ok Uretimin az oldugu bu ddénemde isletmeler disik
maliyetle daha ¢ok Uretim yapmaya, cgalismaktadirlar. Bu dénemde talebin fazla
olmasi Ureticilerin ve ydnetim kademesinde olan kigilerin Uretime odaklanmasina
sebep olmustur. Ureticilerin her urettigi Griniin satiimasi, “ne Uretirsem tiiketici onu

alsin” mantigini onlarda yerlesik kilmistir.”%*

2.4.2.2. Satig Anlayigi Donemi

Bu dénemde Uretim kapasitesi artmis, isletmeler agisindan ise ¢ok Uretmenin
blyime olmadigi anlasiimistir. Bu donemde uretilen mallarin satiimasi sorununu
ortaya cikmisg, isletmeler satisa odaklanmig, satis ve satis yoneticilerinin énemi
artmistir.

Tutundurma faaliyetlerinin arttiyi bu dénemde isletmelerde calisan satis
ekibinin sorumluluklari da artmistir. “Bireysel satiglarda ve reklam faaliyetlerinde
tlketicilerin satin alma egilimleri tespit edilerek tlketicileri etkileme yodntemleri
geligtiriimis; aldatici ve yaniltici reklam ve kampanyalar yapilarak “baskili satis
teknikleri” siklikla kullaniimistir. Satis anlayisinin tipik distince tarzi, ne Uretirsem

onu satarim yeter ki satmasini bileyim seklinde ifade edilir"®

2.4.2.3. Klasik Pazarlama Anlayigi Donemi

Dinyada degisen ekonomik ve sosyal kosullarin pazarlama kavraminin da
degismesine etki ettigi gortilmektedir. Uretim ve satis anlayigi ddnemlerinden sonra
mal ve hizmet Uretenler pazarlama faaliyetinin odak noktasinin toplum ve tiketiciler
oldugunun farkina varip tiketici tatminini 6n plana ¢ikararak ¢alismalarini bu yéne
kaydirmiglardir.

Bu pazarlama anlayisi ile calisan isletmeler 6ncelikle pazari tanimlayip tuketici
istek ve ihtiyaglarini belirledikten sonra tuketiciyi satin almaya yonlendirecek bir dizi

faaliyet duzenleyip tuketici tatmini saglayarak kar elde ederler.

2.4.2.4. Sosyal Pazarlama Anlayigi Donemi

isletmelerin yalnizca musterilerin beklentilerini karsilayip onlarin istek ve
gereksinimlerini karsilamaya c¢alisan isletmelerin toplumsal sorunlara duyarsiz
kalmalarinin elegtiriimesi ile sosyal pazarlama anlayisi ortaya ¢ikmistir. Bu anlayisla

birlikte isletmeler musteri istek ve ihtiyaclarini karsilamanin yani sira toplumun ve

?4 ismail Erkan, Pazarlama Zekasi Ve Girisi_mcilik, T.C. istanbul Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisi
Isletme Anabilim Dali Pazarlama Bilim Dali, Istanbul, 2012, s. 10, (Yuksek Lisans Tezi).
% Mucuk, a.g.e., s. 7.
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cevrenin de baz istek ve ihtiyaclari oldugunu fark ederek bu ihtiyaclari da
gidermeye yonelmislerdir.

1980’li yillar ¢evresel duyarhhdin arttigi bir dénem olup, isletmelerin
faaliyetlerini ylrutlrken sosyal pazarlama anlayisi dogrultusunda icinde yasadiklari
toplumun refahi ve c¢ikarlarini géz o6ninde bulundurarak hareket ettikleri bir
dénemdir. GUnimiz sosyal pazarlama anlayisinda c¢evre ve saglik konularinda
duyarlihk gosteren isletmeler marka bilinirligini arttirmaktadir.

Sosyal pazarlama anlayisi, yaniltici ve iginde topluma olumsuz érnek olacak
mesaj iceren reklamlari pazarlama ahlaki agisindan etik bulmaz ve reddeder.
“Pazarlamada ahlak, pazarlama etkinlikleri ile toplumun norm ve degerleri
arasindaki uyumu gobzeten yasal ve moral sorumluluklar olarak tanimlanabilir.”®

Pazarlama surecinde “pazarlama ahlaki” sosyal pazarlamanin geregidir.

2.4.2.5. Global (Kuresel) Pazarlama Anlayigi Donemi

Gunumuzde teknolojinin gelismesi ile birlikte internet kullaniminin arttigr ve
bireylerin gunluk yasamda her turlu bilgiye erisiminin kolaylastigi gérulmektedir. Bu
durum geleneksel pazarlama anlayiglarinin da degismesine ve gegerliligini
kaybetmesine neden olmaktadir. internetin kiiresellesen diinyada iletisimi ve
aligverisi mimkin kilmasi aligverisin kolay ve hizli yapilmasini saglamistir.

Teknolojik gelismeler klresel dlgekte yeni bir pazarlarla birlikte yeni bir
pazarlama anlayisini da ortaya cikartmistir. Global pazarlama genel olarak temel
pazarlama ilkelerinin diinya ¢apinda uygulanmasi olanak olarak tanimlanmaktadir.

“Global pazarlamanin farkl bakis acgilarindan yapilan tanimlari asagida
verilmektedir:

1. Global Pazarlama: “Bir isletmenin mal ve hizmetlerinin birden ¢ok uUlkedeki
tuketiciye veya kullananlara akisini yoneten isletmecilik etkinliklerinin uygulanmasi”
seklinde tanimlamaktadir.

2. Global Pazarlama: “isletme amaglarina ulasmayi saglayacak degisimi
gerceklestirmek Uzere urlnlerin geligtiriimesi, fiyatlanmasi ve dagitimina iligkin
birden fazla Ulkede yapilan planlama ve uygulama surecidir.”

3. Global Pazarlama: “Bir igletmenin dunyadaki musterilerin ne istediklerini
anlayip, bulup, bu istekleri hem kendi ulkesindeki rakiplerden hem de yabanci

rakiplerinden daha iyi tatmin etme c¢abalarini kapsar. Global pazarlama,

% [slamoglu, a.g.e., s. 37.
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kuresellesme hareketlerine bagl olarak kuruluglarin pazarlama faaliyetlerini diinya
olceginde yiritmesine denilmektedir.”®’

isletmelerin bulunduklari llkenin pazarinin olumsuzluklarindan korunmak ya

da dis pazardaki cazip kosullar nedeniyle yeni yatirimlar yaptiklari goéralur.

Tablo- 5 Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler®®

Hakim 1.Asama 2.Asama 3.Asama 4.Asama 5.Asama
Sire 1930 oncesi 1930-1950 1950-1970 1970 1980 +
sonrasi
Uretim Verimli iretme | Tiketici istek Tiketici Dinya tiketici
ve ihtiyaglari istek ve istek ve
ihtiyaclari ve | ihtiyaglari ve
toplumsal dinya refahi
refah l
l Pazarlama
Verimlilik Reklam Pazarlama Pazarlama Bilesenleri
Bilesenleri Bilesenleri Toplumsal
Toplumsal Sorumluluk
Sorumluluk l
Satigtan Satigtan Tlketici Toplum Toplumsal
dogan kar dogan kar tatmininden tatmininden tatminden
dogan kar dogan kar dogan kar
Anlayis Uretim Satis Pazarlama Sosyal Global
Pazarlama Pazarlama

97http://Iwww.umutipek.com/2013/12/global-pazarlama-konusuna-genis-bir-baks.html#!/2013/12/global-
pazarlama-konusuna-genis-bir-baks.html (Erigim Tarihi: 01.03.2017)
98 |slamoglu, a.g.e., s. 13.
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2.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gunumuzde sosyal medyanin teknolojik gelismelere paralel olarak hizla
yayllarak kullanici sayisindaki artig, sirketlerin de pazarlama, reklam, tanitim
faaliyetlerini bu alana da kaydirmalarina zemin hazirlamistir. Sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri ile tuketicilere hizli ve kolay ulasabilmeyi, tuketiciyle
konusulabilecek sicak ortamlar yaratabilmeyi mimkin kilmaktadir. “internet gaginin
yasandidi dinyada, internette pazarlama, e-ticaret, dijital pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi gibi kavramlarla pazarlamaya yeni kavramlar eklenmistir.”®®

Hizla gelisen sosyal medya pazarlamasi sirketlerde yeni bir pazarlama
boliminin ortaya c¢ikmasini saglayarak “Sosyal Medya Uzmani” tanimlamasi ile
nitelikli isglcune sahip kisilere yeni bir istihdam alani acilmistir.

“Sosyal medya pazarlamasi; firma hakkinda uyarici bir etki ve markaya
taninma yaratan, ayrica Urine veya urUnu yaratan sahsa bir plan dahilinde ne
yapacagina dair yon veren, bloglar, mikrobloglar, ¢evrimici topluluklar gibi sosyal
medya saraclari ile dijital ortamda yapilan dogrudan ya da dogrudan olmayan
pazarlama faaliyetlerinin tGmuadar.”2°

Sosyal medya pazarlamasi dijital araclarla sosyal aglarda goérinirlGga
arttirarak, mal ve hizmetlerin tutundurulmasini saglamak amaci ile yurGtilen
pazarlama faaliyetleri olarak da tanimlanabilir. “Bu faaliyetler, degdisen pazar sartlar
altinda igletmenin mevcut kabiliyet ve kaynak donanimi durumunun analiz edilerek
isletme vizyon ve misyonunun olusturulmasi; arzu edilen pazarlama programlarinin
formule edilmesi ve programlarin uygulanmaya konmasi ile gergeklestirimekte ve
denetlenmektedir. Stratejik pazarlama yoénetimi olarak tanimlanabilen bu slregte en
onemli konulardan biri isletmenin amaglara ulagmada izlenecek yollarini gosteren
pazarlama stratejilerinin belirlenmesidir.”1%

Sosyal medya da pazarlama yapabilmek i¢in firmalarin 6ncelikle amag ve hedef
kitlelerini belirlemesi ve bu hedef kitle ile hangi sosyal aglari kullanarak cift yonlu bir
iletisim kuracagina karar vermesi gibi pazarlama stratejilerinin  belirlenmesi
gerekmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda da pazarlama karmasinin her adimi

(Urdn, fiyat, tutundurma ve dagitim) kullanildigi gérulur.

99 Tuncay Tagkin, Sosyal Medyada Pazarlama Faaliyetlerinin Tiketicilerin Marka Bilinirliligine Etkisi
Universite Ogrencilerine Yénelik Bir Arastirma, T.C. Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
isletme Yénetimi Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali, istanbul, 2015, s. 15, (Yiiksek Lisans Tezi).

100 Sysan Gunelius, 30 Minute Social Media Marketing, New York: McGraw Hill, 2011, s.10.

101 Omer Torlak, Remzi Altunigik, Pazarlama Stratejileri Yoénetsel Bir Yaklagim, Beta Basim Yayin,
2009, s.17.
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Tablo- 6 Pazarlama Karmasinin Unsurlari ( Pazarlama Bilesenleri)'?

Mamiil
e Kalite
o Cesitler
e Marka
o Siil
e Ambalaj
e Garanti

e Saglanan Hizmetler
e Diger Ozellikler

Fiyat
o Fiyat Duzeyi
e Indirimler ve Krediler
e Odeme Sartlari
o Fiyat Degisiklikleri vb.

Tutundurma
o Kisisel Satis
e Reklam

e Halkla iligkiler ve Tanitma
e Satis Gelistirme
e Dogrudan Pazarlama

Dagitim
e Dagitim Kanallar
e Dagitim Kapsami
o Cikis Noktalari
e Satis Bolgeleri
e Stoklar

e Taslyicilar vb.

2.4.3.1. Instagram’da Pazarlama

Instagram’in 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmasindan sonra
kullanici sayisindaki artis bu platformu isletmelerin pazarlama amach kullanmalari
acisindan cazibeli hale getirmistir. Clnklu dunyada gunlik 400 milyon aktif
kullaniciya ulagan ve aylik 600 milyonu gectigi aciklanan aktif kullanici sayisi ile gok
genis bir pazar olusturmaktadir.1%

GUnUimuzde basit strateji ve taktiklerle Instagram Uzerinden satis yapmak
muamkin olmaktadir. Firmalar Instagram magazalarinda ylksek satis potansiyeline
sahip olabilmekte ve Instagram’i tlketicilerle etkilesim kurmak igin etkili bir sekilde
kullanabilmektedirler. Ayrica Instagram U(zerinden satis yapmak, Instagram’in
gittikce buylyen reklam payi ile de markalara blylk firsatlar ve énemli bir pazar
sunmaktadir.

Kolay kullanimi, kaliteli filtre uygulamalari ile kisa bir zaman igerisinde
kullanicilarin tercih ettikleri bir fotograf ve video paylasim sosyal agi haline gelen
Instagram’da pazarlama yaparken bazi kurallara dikkat edilmesi gerekmektedir.

e “Instagram profilinizi yaptiginiz ise goére optimize edin.
e Her paylasiminizda mutlaka hashtag kullanin.

e Hem bakmaya deger hem de eglenceli icerik paylagin.

102 Mucuk, a.g.e., S.21.
103 http://www.cnnturk.com/teknoloji/instagramin-aktif-kullanici-sayisi-aciklandi,  (Erisim tarihi: 28.02.
2017).
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e Video paylasimlari ihmal etmeyin.

e Siz de takip edin.”

e “Satis detaylari konusunda tiketicileri gegistirmeyin.

e Instagram hesabinizi gizli tutmayin.”%
Ayrica Instagram’da pazarlama yaparken vyarisma dizenlemek, profesyonel
hesaplari takip etmek ve Instagram istatistikleri dogrultusunda etkilesimin en yogun

oldugu saatlerde paylasim yapmakta dikkat edilmesi gereken noktalardir.

2.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Yararli Ve Sakincali Yonleri
“Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sundugu avantajlari;

e Sosyal aglarda kisi ve kurumlara yodnelik mdisterilerin sikadyet ve
Onerilerini belirtebildikleri bir sayfanin agilabilmesi,

e Herhangi bir markanin dogal bir sekilde biylimesine katkida bulunan
gruplar arasinda etkileyicileri ve marka savunucularini akran gruplarda
belirterek pazarlamacilarin isini kolaylastirmasi,

e Ucretsiz kullaniimasi ve pazarlama maliyetin yok denecek kadar az

olmasi seklinde siralayabiliriz.

Sosyal medya pazarlamasinin avantajlari oldugu kadar dezavantajlari da
vardir:

e “Sosyal medya pazarlamasinda kigisel verilerin paylasiimasi tiketiciler
agisindan glvenlik kaygisi yaratarak satin alma davranisglarini olumsuz
olarak etkileyebilmektedir.”1%

e “internet kullaniminin bazi bélgelerde sinirli olmasi kullanici sayisini
da dugurerek potansiyel musteriler ile baglantiyl azaltmaktadir. Bu
durum internet ortaminda ¢ok popdler olan bir Griin gercek yasamda
internet kullanmayan insanlar icin higbir anlam ifade etmeyecektir.

e Insanlarin birgogu almak istedikleri Uriinii tutmak ve hissetmek
isterler.(Bu ¢evrimi¢i pazarda asla gergeklesmeyecek bir ayrintidir,
belki de sanal pazar ve gergek pazar arasinda ki en buyuk fark budur

denilebilir.) Bu nedenle tuketiciler internet Uzerinden satin almak

104http://www.salihbosca.com/5-adimda-instagramda-sosyal-medya-pazarlamasi-nasil-yapilir/, ~ (Erigim
tarihi: 28.02. 2017).

105 http://www.dijitalajanslar.com/instagram-satis-yapmak/, (Erisim tarihi: 28.02. 2017).

106 Seda Miftiioglu, Sosyal Medyanin Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Uzerindeki Etkileri, Tiirkiye
Cumbhuriyeti Gedik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gorsel lletisim Tasarimi Anabilim Dall,
istanbul, 2016, s. 12, (Yuksek Lisans Tezi).
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istedikleri GrunG yalnizca yorumlayabilir ve onceki tecrubelerine

dayanarak satin almaya karar verebilirler.”1%7
e “internet lizerinden yapilan aligverislerdeki ekstra kargo (creti vs. gibi
harcamalar da tilketiciyi internet Uzerinden aligveristen sogutan

unsurlardandir.”08

Sosyal Medya Paylasim Aglari, isletmelerin, Urin bilgilerinin ve marka
bilgilerinin seffaf hale gelmesini sagladidi icin, tiketicilere olduk¢a 6nemli bilgiler
sunmaktadir.t®® Bu aglar araciigi ile Ureticiler, hedef kitleye aninda ulasarak

urdnlerini pazarlama olanagi bulabilmektedirler.

107 Erdem Q_an Kilig, “E-Pazarlama Internet Q;erinden Pazarlama Yontemleri Uzerinden Pazarlama ve
Yontemleri Uzerine Bir Aragtirma”, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Gazetecilik Anabilim
Dali Biligim Bilim Dall, Istanbul, 2010, s.41, (Yiksek Lisans Tezi).

108 Mehmet Marangoz, Internette Pazarlama, 1.b., Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim, Ocak 2014, s.
61.

109 http:/finet-tr.org.tr/inetconf16/bildiri/11.pdf, 8 Erigim Tarihi: 03.03.2017).
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICi DAVRANISLARI
3.1. TUKETICi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Tlketici davranigi kavramini agiklayabilmek icin éncelikle tiketim ve tlketici
kavramlarinin tanimlanmasi gerekir. Bireylerin istek ve ihtiyaclarinin sosyal,
ekonomik ve kiltirel anlamda karsilamak igin Grlin veya hizmetin satin almasini
tuketim olarak tanimlanir.

Tuketici ise; kisisel istek ve ihtiyaclari icin bir Grin veya hizmeti belli bir Gcret
karsihdinda satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan gergek ve tlzel
kisiler, kar amaci olmayan kurumlar olarak tanimlanabilir. TUketiciler satin aldiklari
mal ve hizmetleri hangi amacla yaptiklarina goére “nihai tlketici ve endustriyel
tlketici” olarak iki guruba ayrilirlar. Nihai tiketiciler kendisinin veya ailesinin
kullanimi icin satin alma yapar tiketici pazarlarinin, endustriyel tlketiciler ise bir
mali Uretimde kullanmak veya satmak igin alarak endustriyel pazarlarin olusumunu
saglar.1°

Tlketici davraniglari ise tlketicilerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden
satin aldiklarini agiklamaya yoneliktir.''* Ayrica tliketici davraniglari kisi ya da
gruplarin istek ve ihtiyaglarini kargilamak tizere herhangi bir mal veya hizmeti tercih
etme, kullanma ya da bunlardan vazgegme sirecindeki tim davraniglar da
kapsamaktadir.

“TUketici davranigi calismalari, tlketicilerin  sahip oldugu kaynaklarini
kullanirken nelere dikkat ettigi, nasil harcadigi bunun yaninda satin aldidi varliklari
veya hizmetleri nigin, nasil, nereden, ne zaman ve ne siklkta aldigini
incelemektedir.”*'? Tlketici davranislari incelenirken tiiketicilerin satin aldiklari mal
ve hizmetleri yalnizca ihtiyaclarini kargilamak Uzere degil ayni zamanda kendilerine
sosyal bir statu yaratmak igin de kullandiklari gozlenmektedir.

Tuketici davraniglarinin  farkh yaklasimlarla incelenerek siniflandiriidigi
gorular. “Birinci yaklasimda tuketicilerin davraniglarini gidulere dayali olarak ve
davranig nedenlerini aciklayan aciklayici tuketici modelleridir. Bu modeller,

tuketicilerin nasil degil, neden bdyle davrandiklarini agiklarlar. Bu modellere “klasik”

110 Mucuk, a.g.e., s. 39

111 Ulun Akturan, Tuketici Davraniglarina Yo6nelik Arastirmalarda Alternatif Bir Teknik: Etnografik
Arastirma, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Istanbul, 2007, Cilt: 6, Sayi: 11, 237-
252, s. 238.

112 Muhammed Fatih Cevher, Viral Pazarlamanin Tiketicilerin Satin Alma Kararlari Uzerine Etkisi, T.C.
Firat Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist Isletme Anabilim Dali, Elazig, 2014, s. 10, (Yiiksek Lisans
Tezi).
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modeller denir. Tuketici davraniglarinin nasil olustugunu gdsteren modeller ise,

tanimlayici ya da modern tlketici davranig modelleri olarak siniflandirilirlar.”*3

Pazarlama Uyaricilari

«  Urlin
* Fiyat
+ Dagitim

e Tutundurma

Tiiketici Psikolojisi

*  Motivasyon

* Algillama

+  Ogrenme

* Hafizada
saklama

Diger Uyaricilar

*  Ekonomik
«  Politik

«  Kiulturel

+  Teknolojik

Tiiketici Ozellikleri

o Kilturel
e Sosyal
*  Kisilik

Satin Alma Karar

Siireci

* Sorunun farkina
varma

e Sorunu
tanimlama

* Bilgi arastirmasi

*  Alternatifleri
karsilastirma

* Segme ve satin
alma

e Satin
sonrasl
degerlendirme

alma

Satin Alma Karari

«  Uriin segme
* Marka segme
+  Odeme sekli
+ Odeme araci

Sekil-1 Genel Bir Tiketici Davranis Modeli 4

113 !slamoglu, a.g.e., s.157.
114 Islamoglu, a.g.e., s. 166.
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3.2. TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tulketicilerin neden ya da nasil davrandiklarini etkileyen faktorleri agiklamadan
once “gldd” nin ne oldugunu anlamak gerekir. “ Gudd; kisi eylemlerinin yénana,
glcunlt ve oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi harekete gegiren gugctir. Bu gug¢
kisinin igyapisindan ve cgevresinden kaynaklanir.”'*®* Bu gl¢ karsilanmayan
ihtiyaglarin ortaya gikardigi gerilim tarafindan uretilir.

insan ihtiyaclari fizyolojik ve psikolojik olarak siniflandirilabilir. Maslow’a goére
insan ihtiyaclari hiyerarsik bir yapi olusturmaktadir.

o “Fizyolojik ihtiyaclar: Yeme, icme, uyku.

e Gulvenlik ihtiyaclari: Fiziksel, toplumsal ve ekonomik ydnden
guvende olma.

o Ait olma ve sevgi ihtiyaci: bir guruba ait olma, sevme, sevilme.

e Sayagi ihtiyacl: Toplumda saygi ve itibar gorme.

e Basarma ihtiyaci: Kendini ifade etme, basarma ve kendini kanitlama.
Bunlarin disinda; bilme, anlama ve estetik ihtiyaci.”*16

Bu teoriye gére her ihtiyag bir sonrakinden daha gugluddr. Ancak kisi ayni
anda birden fazla ihtiyacini karsilayabilir.

Pazarlama yodneticileri de yeni bir pazarda strateji gelistirirken Maslow’un
“intiyaglar hiyerarsisi” teorisini géz éntnde bulundurarak tiketicilerin satin aldiklari
mal ve hizmetler ile ilgili bazi sorulara cevap bulmaya calisirlar.

“Bu sorular:

e Pazarimizi olusturan tiketiciler kimlerdir?
e Ne satin alirlar?
e Ne zaman satin alirlar?
e Satin alma kimlerle ilgilidir? (kim ya da kimler icin satin alirlar?)
e Neden satin alirlar?
e Nereden satin alirlar?
e Ne kadar ve ne siklikta satin alirlar?
e Aldiklarini nasil kullanirlar ve elden ¢ikarirlar?”**’
Bu sorulara verilen cevaplar ayni zamanda tiketicilerin temel davranis

Ozelliklerini de ortaya cikartmaktadir.

115 jslamoglu, a.g.e., s.157.

116 Mucuk, a.g.e., 47.

117 Mahmut Sami Islek, Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye’deki Sosyal Medya
Kullanicillari Uzerine Bir Aragtirma, T.C. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali, Karaman, 2012, s. 80, (Yiiksek Lisans Tezi).
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“TUketici davraniglarinin yedi temel 6zelligi bulunmaktadir.

1. TUketicinin istek ve ihtiyacglarini tatmin etmesini gerceklestirmek igin tiketici
davranigi motive edilmis bir davranistir.

2. Tuketici davranigi birbirine bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen dinamik
bir surectir.

3. Tuketici davranigi bilgi toplama, satin almaya karar verme gibi cesitli
faaliyetlerden olusur.

4. Tuketici davranigi satin alma kararini etkileyen degiskenlerin ¢oklugundan
dolayi karmasiktir ve kararin ne zaman alindigi ve sUrecin ne kadar uzun surdugu
zamanlama agisindan farklilik gosterir.

5. Tuketici davranisinda basglatici, etkileyici, karar verici, satin alici ve kullanici
basliklari altinda bes farkl rol s6z konusudur.

6. Tuketici davranigi cevresel dis faktorlerden etkilenir.

7. Kisisel farkhliklardan dolayi tiketici davranigi farkl kisiler igin, farkhliklar
gosterebilir.”118

Birbirinden farkh &zellikleri olan tiketicileri tek bir gurup olarak irdelemek
oldukg¢a zordur. Bu nedenle tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen pek ¢ok
faktor bulunmaktadir.

Bu faktorler:

o Kisisel Faktorler
e Psikolojik Faktorler

e Sosyal Faktorler olarak siralanabilir.

Tablo-7 Tiketicilerin Satin Alma Davraniglarini Etkileyen Faktorler't®

TUKETICI
Sosyal Faktorler Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
- Kdltdr ve alt kaltar - Motivasyon ( gldileme) | - Demografik faktorler
- Sosyal sinif - Algilama - Durumsal faktorler
- Referans guruplari | - Ogrenme
- Roller ve aile - Tutumlar
- Kisilik

118 Yavuz Odabasi, ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Media Cat Yayinlari. 13. Baski, Istanbul,
2013, s. 30.
119 Mucuk, a.g.e., 45
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3.2.1. Kisisel Faktorler
Kigisel faktorler demografik ve durumsal faktorler olarak tuketicilerin satin

alma davraniglarini etkileyen faktorlerdir.

3.2.1.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim, medeni durum ve gelir duzeyi gibi kigilere 6zgu
karakteristik 6zellikler olup, tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerdir. Tiketicilerde satin alma davranisi da sahip olduklar bu 6zellikler

dogrultusunda gerceklesmektedir.

3.2.1.1.1. Yas

insanlar dogumdan itibaren bebeklik, ¢ocukluk, genglik, olgunluk ve yaslilk
doénemleri gecirirler. Yasadiklari her dénemde ihtiyaclari da ilgileri de farklilik
gosterir. Yas gurubu degistikce giyim, gida, ev esyasi, eglence tercihleri de 6nemli
Olclide degiserek satin alma davraniglarina etki eder. Glinimuzde gengler teknolojik
cihazlara ilgi gdsterirken ileri yas guruplarinin daha ¢ok beslenmeyi dnemsedigi

gérilebilir.

3.2.1.1.2. Cinsiyet

“Cinsiyet, “psikolojik, sosyolojik veya kulturel olarak yer etmig 6zellik, tutum,
inan¢ ve davranis egilimleriyle ilgili sosyal bir kavramdir.” Cinsiyet bu 6zellikleri ile
kisilerin sosyal hayatlarinda belirleyici bir role sahiptir ve bundan dolayi tiketim
aktivitelerinde de etkindir. Cinsiyet genel olarak pazarlamacilar tarafindan pazar
bélimlendirmesinde kullanilan en ortak yapilardan birisidir. Bunun sebepleri g
nedene baglanmaktadir. Bu nedenler; cinsiyetin kolayca tanimlanabilir olmasi,
cinsiyete gore bolumlendiriimis pazarlarin ulasilabilir olmasi ve son olarak cinsiyete
gore bolimlendirilmis pazarlarin biyik ve karl olmasidir.”*?°

Tuketici davranigi erkek ve kadinlarda farklilk gdéstermektedir. Bu farklilik
pazarlama iletisimi calismalarinda kadin veya erkek tiketicilerin satin alma ve
kullanma Ozelligi gosterecegi mal ve hizmetlerin buna gore konumlandiriimasi
gerektigini 6n gérmektedir. Ornegin, erkekler alisveris yaparken daha hizli hareket
edip etraflarina daha az bakinirlarken, kadinlar alisveriste daha ¢ok zaman gegirip

denedikleri trlnlerin sadece % 25’ini satin almaktadirlar.12*

120 Yynus Emre Geng, Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi Ve Bunun Satin Alma
Davranislarina Etkisi, T.C. izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali, izmir, 2015, s. 43, (Yiiksek Lisans Tezi).

121 [slek, a.g.e., s. 84.
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3.2.1.1.3. Egitim

Egitim seviyesi, tuketicilerin bakig acilarini, yagam tarzlarini ve satin alma
davraniglarini énemli Olclide etkileyen bir faktérdur. Egitim dizeyi farklilastik¢a
tuketicilerin talep ettikleri Grun ve hizmetlerin de farkllagtigr gorulur. Bireylerin egitim
seviyesinin ylkselmesi ile birlikte istek ve ihtiyaglari da artis gdstermektedir. Egitim
seviyesi bireylerin farkli pazarlama iletisimi stratejilerine farkl tepkiler vermelerine
dolayisi ile farkl tiketim algilarinin olusmasinda neden olan demografik faktérlerden
biridir.

Bunun nedeni ise egitim seviyesindeki artisin bireyleri c¢evrelerini ve
hayatlarini daha fazla sorgulamaya baslamalari ve daha cok bilgi arayisi icinde

olmalari ile agiklanmaktadir.1?

3.2.1.1.4. Medeni Durum

Bireylerin icinde bulunduklari zamana ve yas tuketim davraniglarini da etkiler.
Evlilik de bireylerin tiketim egilimini degistiren nedenlerden birisidir. Evlilik
gerceklesmesi ile birlikte bireyler temel gereksinimlerini karsilamak amaciyla farkl
sorumluluklar Ustlenirler. Gegen sire igerisinde tiketim harcamalari olan
cocuklarinin intiyacglarina dogru kayar.

“Kisinin yaslanmasi aile igindeki statli degismelerini belirlemektedir. Bekar bir
erkegin evlenmesi ona koca yuklerken, ¢ocuklar oldugunda ise baba durumuna
gecer ve statl tekrar degisir.”*?® “Yani aile yasam egrisine gore gereksinim ve

isteklerin degistigi gorilmektedir.”*>4

3.2.1.1.5. Gelir Diizeyi ve Meslek

Kisinin satin alma kararlarinda etkili olan bir diger faktér de yaptigi meslek ve
ekonomik durumudur. Ornegin (st diizey bir yoénetici aligveriste sik takimlari,
seyahatlerinde ise birinci sinif ugak biletini tercih edebilir. Bu tercihler kigilerin hem
mesleklerine hem de ekonomik durumlarina gore degismektedir.

Ekonomik durum kisilerin satin alma gucuniu etkileyen bir faktoér olarak
pazarlama igin oldukga 6nemli bir unsurdur. Pazarlamacilar hedef kitlenin tasarruf
aligkanliklarini, 6deme gucunu borglarini dikkate alarak Grunlerin fiyatlandiriimasini

dikkatlice yapabilirler.

122 Gonca Yilmaz Elbagl, Sosyal Medyada Pazarlama: Sosyal Medyada Kullanici Motivasyonunun
Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Pazarlama Algisina lligkin Bir Uygulama, T.C. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisii isletme Anabilim Dali isletme Yiiksek Lisans Programi, istanbul,
2015, s. 55, (Yiksek Lisans Tezi).

123 Geng, a.g.e., s. 48.

124 Derya, Gerlevik, internet Uzerinden Aligverisin Tiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi, Atilim
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Ana Bilim Dali, ANKARA, 2012, s.32, (Yiiksek Lisans
Tezi).
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3.2.1.2. Durumsal Faktorler

Tlketicilerin satin alma karari verirken iginde bulunulan sartlar veya
durumlardir. Bazen satin alma durumu aniden olusan kosullar icerisinde
gerceklesebilir. Hastalanmak veya zorunlu bir ziyaret icin seyahat etmek durumsal

faktor olarak degerlendirilebilir.*2®

3.2.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler i¢ degiskenler olarak da tanimlanan, tiiketici davranisina
etki eden faktorlerden biridir. “TUketicilerin ne tir duygusal ihtiyag, tepki ve gudulerle
satin alma davranigi igerisine qirdigi pazarlama bilimi agisindan incelenmesi
gereken bir konudur.”'?® Psikolojik faktorler motivasyon (gudilenme), algilama,

o6grenme, tutum- inanclar ve Kisilik olarak siralanabilir.

3.2.2.1. Motivasyon ( Gudilenme )

“Motiv veya gudu; kisinin davraniginin dayanagi olan gi¢ ya da tatmin
edilmeye c¢alisilan uyariimis bir ihtiyag, insani harekete geciren gi¢ olarak
tanimlanmaktadir.”*?” Motivasyon ( Gudllenme ) ise birtakim i¢ ya da dis
uyaranlarin etkisi ile kisinin harekete ge¢mesidir. Bireylerin birtakim i¢c ya da dis
uyaranlarin etkisi ile harekete geg¢me &zelligini isletmelerin sosyal medya
kullanicilarini icerik paylagsimlari, pazarlama mesajlari ve kurumsal profilleri ile

etkilemeye calistiklari goralUr.

3.2.2.2. Algilama

Algilama “bir olay veya nesnenin varligi tzerinde duyular yoluyla bilgi edinme”
olarak tanimlanmaktadir.!?® Kisiler ayni olayr veya nesneyi birbirlerinden farkli
degerlendirebilmektedirler. Bunun sebebi kigilerin ayni seyleri farkh algilamasidir.

“Pazarlama iletisiminde igletmeler tlketicilerin markalarina yonelik olumlu
algilara sahip olmasi igin gabalarlar. Sosyal medya pazarlamasi yapan igletmeler de
tiketici davranislarinda farklilik olusturmak adina, sosyal medyadaki varliklarinin
tuketiciler tarafindan kendi istedikleri dogrultuda algilanmasini
amaclamaktadirlar.”*?°

Algilama sembollerin veya duygusal igaretlerin bireyin dikkatini gekmesi ile

baslayan bir suregtir. Bu suregte “ dikkat esigini asan sembol veya isaretler, insan

125 Mucuk, a.g.e., 49.
126 Yazicl, a.g.e., s. 78.
127 Mucuk, a.g.e., 47.
128 Mucuk, a.g.e., 47.
129 [s|ek, a.g.e., s. 89.
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beyninde filtre adi verilen bir sizgece gelir. Bu suzge¢ sembol ve isaretlerin bir
kismini kabul edip bir kismini geri gevirir. Kabul ettiklerini yorumlar. Yani onu

anlamlastirir. Bu slire¢ asagidaki gibi gosterilebilir.”**°

3.2.2.3. Ogrenme

Ogrenme; kisinin bilgi ve tecriibe ile davranislarinda ortaya koydugu degisme
olarak tanimlanabilir. C")grenme tipki konusmak, yurimek, kizmak, sevmek, satin
almak ve tiiketmek gibi davranislari da kapsayan bir stregtir.

“Tuketiciler ihtiyaglarini gidermede, sorunlarini ¢ézmede, kendi varligina ve
gevresine iligkin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve gec¢misteki
tecribelerinden yararlanmaktadir. Pazarlama yoneticileri, sunduklari mal ve
hizmetle ilgili ne denli cok ve sik mesaj iletirse, tlketici de o denli ¢abuk karar
vermekte ve kendi yarari icin isletmenin goénderdigi mesaja uygun hareket

etmektedir.”3!

3.2.2.4. Tutumlar

“Tutumlar bir kiginin bir fikir ya da nesneye karsi olumlu veya olumsuz kalici
degerlendirmeleri, duygulari ya da davranis egdilimleridir. Kisisel deneyimler ve grup
temaslariyla zaman icinde sekillendikge, tutumlar degisime dayanikh hale gelir. Bir
tutumun bilissel, duyumsal ve davranigsal bilesenleri vardir. Biligssel bilesen, bir
nesne veya kavram hakkinda kisinin bilgi ve anlamasidir. Duyusal bilesen duygular
ve duygusal tepkilerle ilgilenir. Davranigsal bilesen ise tavir sergileme egilimini
ierir.”132

Tutum, algi, 6grenme, deneyim ve insanlarla yasanan iliskiler sonucu
olusmaktadir. Tutum inanglar etkilemektedir. inang ise; kisisel deneye veya dig

kaynaklara dayanan bilgileri, gorusleri ve kanilari kapsamaktadir.!3

3.2.2.5. Kisilik

Kigiligi tuketicilerin kendilerine 0zgu biyolojik ve psikolojik ozellikleri olarak
tanimlayabilsek de, Kkigiligi ¢cozimlemek her zaman mumkun olamamaktadir. Bu
ancak tecrube ve tavirlarin tespiti ile mumkun olabilir. Bundan dolayi her tiketicinin

tuketeceg@i mal ve tercih edecegi markalar farkli olacaktir.

130 slamoglu, a.g.e., s.168.

131 Cemal Yiikselen, Pazarlama ilkeler-Yonetim, Detay yayincilik, Ankara, 2006, s. 137.

132 Menekse Hiryasar, Sosyal Medya Kullanicilarinin Sanal Uygulamalari Satin Alima Davranislari:
Tirkiye Ve Almanya Karsilastirmasi, T.C. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dali isletme Bilim Dali, izmir, 2016,s. 114, (Yiiksek Lisans Tezi).

133 Mucuk, a.g.e., s.48.
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Pazarlamacilara gore, tuketicilerin satin aldiklari Urin veya hizmetler

kisiliklerine gore sekillenmekte ve satin alma davraniglarini etkilemektedir.'3*

3.2.3. Sosyal Faktorler
Tuketicinin satin alma kararlarini ve davraniglarini etkileyen sosyal faktorleri

kaltdr ve alt kaltar,  sosyal sinif, referans guruplari, roller ve aile olusmaktadir.

3.2.3.1. Kiltur ve alt kiiltiir

Kaltar ve alt kadltdr; bir toplumda insanlarin yaratmis olduklari gelecek
kusaklara aktarilabilen degerler sistemi (gelenek, tutum, inang, sanat ve kullanilan
diger semboller) olarak tanimlanabilir. Dinamik bir yapisi olan kultir zaman
icerisinde kosullara gore degiserek farklilasir. Kiltlr, yiyecek, giyecek, ev esyasi gibi
somut ve egitim ve yasam bigimi, kanunlar gibi soyut kavramlari da kapsar. Alt kultur

ise kulturan bolgesel dizeyde daha homojen bir yapisi olan alt bolimuna olusturur.

3.2.3.2. Sosyal sinif

Sosyal sinif kavrami; “toplumun ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzini ve
davranis bicimini benimsemis, nisbi olarak homojen alt bélimleri” olarak ifade
edilmektedir.'® Kisiler egitimleri, meslekleri, gelirler dizeyleri ve ikamet ettikleri
bolgelere gore sosyal siniflar iginde yer alirlar. Ayni sosyal sinif Gyesi olan bireylerin
davraniglari da benzerlik gosterir. Bu benzer davraniglar mal ve hizmetlerin pazara

sunulmasinda ve tutundurma galismalarinda énemli hale gelmektedir.

3.2.3.3. Referans guruplari

“Referans gruplarina danisma gruplari da denilmektedir. insanlarin fiziksel
deger yargilarinin ve davraniglarini direkt ya da dolayli yoldan etkisi altina alan
insan toplulugu olmaktadir.”®

“Bazen bireyler uUyesi olduklar referans gruplarinin gerektirdigi Urunleri
kullanmak istemektedirler. Ornegin, bir arkadas grubuna girmek isteyen bir Kisi
onlarin qittigi yerlere gitmeyi, onlarin giyindikleri gibi giyinmeyi ve onlar gibi

davranmayi istemektedir. Buna karsin baglantilh gorinmek istemedigi gruplardan da

134 Edip Oriicli, ve Savas Tavsanci, Gida Uriinlerinde Tiiketici Satin Alma Egilimini Etkileyen Faktorler
ve Ambalajlama, Mugla Universitesi SBE Dergisi (3), 2001, 109-122, s. 111.

135 Mucuk, a.g.e., s.46.

136 Ayhan Erdem, Tiketici Odakli Bitlnlesik Pazarlama iletisimi, Ankara, Nobel Yayinevi, 1. Baski,
2006, s. 124.
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kendini uzaklastirmaktadir. Ozellikle de iriin satin alirken tiiketiciler tanidiklarina
danismaktadirlar.”%’

Referans guruplari, pazarlama yeniliklerinin kabul edilmesinde ve ayllmasinda
onemli bir guce sahiptir. Tuketiciler arinin veya hizmeti satin almaya karar verirken
¢ogu zaman yanlis bir se¢im yapmamak icin ¢evrelerinde bulunan given duyduklari
kisilere danigsarak onlarin fikir ve deneyimlerinden faydalanmaya calisirlar.

Sosyal gruplar veya danisma gruplari sosyal ve kiiltirel faktérler arasinda
sosyal medyada oldukga dnemli bir etkiye sahiptir. Clnkl sosyal medya kullanicilari
tuketicinin dustnce ve deneyimlerine 6nem verdigi diger kKisilerden olusan sosyal
topluluklardir. internet, kullanicilarina diger kullanicilar ile iletisim kurabilecegi ve

paylasimlarda bulunabilecekleri bir ortam saglamaktadir.

3.2.3.4. Roller ve aile

Sosyal grup ve toplumlarin en kuglk birimi olan aile ayni zamanda bireylerin
ilk dahil oldugu topluluklardir. Kisiler aileye katildiklari ilk andan itibaren aile
cevresinden etkilenir. Aile kazanan ve tlketen bir birim olarak tliketim konusundaki
kararlar aile bireyleri tarafindan ortaklasa alinir. Zaman zaman karar agamasinda
aile bireylerinin ailedeki rolleri ( anne, baba, ¢cocuk )etkili olabilir.

Ailenin yapisi ve dzelliklerinin de tlketici davraniglarini etkiler. Ailedeki kisi ve
¢alisan sayisi, yasanilan yer kisaca ailelerin yapisal ézelliklerine gére de satin alma
tercihleri farklik gdsterir. isletmelerin pazarlama stratejisi belirlerken biitin bu
durumlari géz 6nunde bulundurmalari gerekir. Ornegin yeni evlenen iftlerin,
¢ocuklu ya da gocuksuz ailelerin, yagli ailelerin satin alma davranigi birbirinden farkl

olacaktir.138

3.3. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tulketiciler glnluk yasamlari igerisinde ihtiyaglarini karsilamak amaci ile mal
ve hizmetlerle ilgili birgcok karar verirler. Herhangi bir ihtiyacin ortaya gikmasiyla
satin alma karar slreci de baslamis olur. Karar surecinde tiketiciler hem
cevresinden hem de Kigisel 6zelliklerinden etkilenir.

Tulketici davraniglarinin klasik teorisine gore; tiketicinin satin alma kararlari,

blylk 6lgtide rasyonel ve bilingli bir ekonomik hesaplamanin sonucudur. Pazarlama

137 Serap Cabuk Ve Mehmet i. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Yayinevi, 1. Baski,
istanbul, 2003, s. 127.

138 Miray Fortaci Calli, Uriinlerin Pazarlama Stratejilerinin Belirlenmesinde Tiiketici Tercihlerinin Rol;
Nigde Gazozu Ornegi T.C. Gediz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali igletme
Programi, izmir, 2015, s. 50, (Yuksek Lisans Tezi).
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birimleri acisindan tiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini anlayabilmek
oldukca 6nemlidir.

Satin alma karar surecinde tiketiciler birbirinden farkh satin alma davranisi
sergilerler. “Cok cesitli olan bu davranis bigimleri genel olarak ¢ ana gurupta
toplanabilir.

* Rutin (Otomatik) Satin Alma Davranisi: Yerlesmis aliskanliklarla 6grenmeye

ihtiya¢ duyulmadan ya da az bir bilgi ile yapilan yiyecek igecek gibi maddeleri satin
alma davranigidir.

e Sinirh_Sorun  Cozme (Sinirh_ Karar Alma): Tuketicinin daha o©nce

deneyimledidi Urlin veya hizmetle yonelik bir davranis bigimi olmakla birlikte, yeni
ogrenilen markalar da incelenerek satin alma gerceklesebilir.

* Yaygin Sorun Cézme: Tuketicinin daha 6énce deneyimlemedigi, kendisi igin

6nem arz eden ve yuksek fiyath Grin ve hizmetler icin gosterdigi satin alma
davranisidir. Bu durumda hentz marka baghhgi gelismemis ve tecrlibe sahibi
olmamis tlketici cok fazla arastirip kisiligi ve ekonomik kosullari da etkisi ile bir karar
verir.”13°

“TUketici davraniglari, satin alma 6ncesi ve sonrasi duygulari ve davraniglari
kapsayan bir suregtir. GUnimuz rekabet ortaminda isletmeler Griin ¢esitliligi, hizmet
kalitesi ve guvenilirlikleriyle farkliliklarini ortaya koyarak, tuketicilerin satin alma
davraniglarini  etkilemeye calismaktadirlar.  Tlketici  davraniglarini  dogru
yorumlayabilmek, hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarini iyi analiz etmek ve stratejik
kararlar almak igin oldukga 6nemlidir.” 14°

Genel olarak satin alma, tiketicinin gerilimini azaltan ve bir sorun ¢ézme
davranigi olarak goéren yaklasimla incelendiginde satin alma karar slrecinin bes

asamadan olustugu kabul edilir.

3.3.1. Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar sureci ister kisinin igyapisindan isterse igletmelerin etkisi ile
yaratilmig bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla baglamaktadir. Tuketiciler agisindan bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasina yol agan agagida belirtilenler gibi birgok neden vardir.

* “Bir 6nceki ¢6zUmun tikenmesi,

» Mevcut ¢6zimden memnun olmamak,

* Degisen aile 6zellikleri,

* Mali beklentiler,

* Baska ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi,

139 Mucuk, a.g.e., s.49.
140 Yazicl, a.g.e., s. 73.
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* Yenilik,

 Pazarlama c¢abalar.”'#!

intiyaci fark etme sireci, tlketicinin arzuladigi durum ile mevcut durumu
arasinda var olan uyumsuzlugun farkina varmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu fark

istenilen durumun eksik oldugu anlamina gelmekte ve ihtiyaci dogurmaktadir.

3.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tuketiciler icin ihtiyacin ortaya ¢cikmasindan sonraki asama ihtiyaci gidermeye
yonelik secenekleri belirlemektir. Bu asamada ihtiyacin giderilebilmesi ve
alternatiflerin degerlendirilebilmesi icin trlnler hakkinda bilgi toplanmaktadir.

Tuketiciler intiyag duyduklari mal ve hizmetler hakkinda; ge¢mis deneyimleri,
reklamlar, Grini deneme, arkadas cevresi, kitle iletisim araclari araciligi ile gerekli
bilgileri toplarlar. Glinimuzde bilgi toplama araci olarak sosyal medyanin 6nemli
Olcide One ciktigi gorulmektedir. TUketici satin alma karar slrecinin bilgi arama

asamasinda sosyal medyanin katkisi oldukga yliksek diizeydedir.142

3.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifleri belirleyen tiketici alternatifleri karsilastirip bir degerlendirme
yaparak karara varirlar. Belirlenen alternatifler uygun bulunmazsa arastirma devam
eder. Tuketiciler alternatifleri degerlendirildikten sonra satin alacagi urinu nereden,
ne zaman ve hangi kosullarda satin alacagina dair bir karar verecektir.

Tuketiciler alternatifleri degerlendirilirken satin alacaklar Urunlerin fiyat ve

Ozelliklerini dikkatle inceleyip toplam riski en az olani segmeye ¢alisacaklardir.

3.3.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

“Alternatiflerin degerlendiriimesinden sonra verilen karar olumlu ise tiketiciler
kendilerine en ylksek derecede tatmin saglayacak urtunudn fiyatina, cinsine,
markasina, rengine miktarina ve satin alinacagi yere gore bircok karar verirler. Bu
noktada pazarlamacinin tuketiciyi ikna edici, bilgilendirici satis taktiklerinin rolu
oldukga 6nemlidir. Pazarlamacinin rekldam ve satis tutundurma cabalari tiketiciye
yarar saglayan bilgiler verirken tlketicilerin karar almasini kolaylastirir. Sonugcta,
fiyat, teslim, montaj ve kredi sorunlari ¢ézimlenince alim karari uygulanir ve satin

alma islemi gergeklestirilir.”143

141 Geng, a.g.e., s. 60.
142 Calli, a.g.e., s. 67.
143 Mucuk, a.g.e., s.50.
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3.3.5. Satin Alma Sonrasi Davranig

Tuketiciler ihtiyaclarini tatmin etmek igin herhangi bir Griin veya hizmet satin
alir ve tuketirler. “TUketiciler satin alma ve tiketim sonrasinda satin aldiklari Grin
veya hizmetin ihtiyaglarina uygunlugu konusunda bir degerlendirme yapacak ve bu
degerlendirmenin  sonucunda ihtiyacini tatmin ettigini ya da etmedigini
disinecektir.”144

Uriini satin alp kullanan tiiketici Grinle ilgili olumlu ya da olumsuz
dusuncelerini ¢cevresindeki kisilere anlatacaktir. Eger Granle ilgili distunceleri olumlu
ise bu durum Uriin veya markaya karsi bir baghlik olusacaktir. Bu nedenle isletmeler
urdnlerin satiimasini sonu¢ degil baslangic olarak algilamali ve satis sonrasi

hizmetlerin tiketici memnuniyeti acisindan devamhligini saglamaldir.

144 Seda Irdiren, Agizdan Agiza iletisim ile Pazarlamanin Kozmetik Alaninda Tiiketici Davranislarina
Etkisi: Bloglar Ve Sosyal Paylagim Siteleri ile ilgili Bir Arastirma, T.C. Kto Karatay Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlist Isletme Anabilim Dali Yiksek Lisans Programi, Konya, 2016, s. 45, (Yiiksek Lisans
Tezi).
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DORDUNCU BOLUM

4. HAZIR GIYIM URUNLERININ SOSYAL MEDYA UZERINDEN SATIN
ALINMASINDA TUKETICi ALGISININ ROLU (INSTAGRAM ORNEGI)

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Hazir giyim sektértiniin temel belirleyicisi olan moda, teknolojik gelismelerin de
katkisi ile kiresellesen diinyada tiiketicilere surekli yeni tarzlar sunarak onlari yeni
giysiler almaya yonlendirmektedir. Hizli teknolojik gelismeler sonucunda internetin
ortaya cikisl iletisime yeni boyutlar kazandirmis olup yeni iletisim ortamlarinin
olusmasini saglamistir. Sosyal medya olarak adlandirilan yeni iletisim ortamlari
gunumuzde ekonomik, sosyal, kulturel ve siyasal acidan iligkilerin degisip
gelismesine katkida bulunmaktadir. internetin yayginlasmasi ile birlikte artan sosyal
medya kullanimi pazarlama yontemlerinin de degismesine neden olmus geleneksel
pazarlama anlayisi yerini giderek sosyal medya pazarlama ortamlarina birakmistir.

GuUnUmuzde tiketicilerin moda Urlnlere olan talebini, onlarin istek ve
gereksinimlerini  karsilamak amaci ile pek ¢ok girisimci sosyal medyayi
kullanmaktadir. Teknolojik gelismeler sosyal medyanin ticaretteki guclni
arttirmistir. Bu durum sosyal medyanin bir¢ok alanda oldugu gibi hazir giyim
artnlerinin de satin alinmasinda kullanildig1 géraimuagtar.

Gozlenen bu gelismeler sonucunda “Hazir Giyim Uriinlerinin Sosyal Medya
Uzerinden Satin Alinmasinda Tiketici Algisinin Rolli (Instagram Ornegi)” isimli

¢alisma planlanmistir.

4.2. ARASTIRMANIN YONTEMI
“Hazir Giyim Uriinlerinin Sosyal Medya Uzerinden Satin Alinmasinda Tiiketici

Algisinin Roltni (Instagram Ornegi)” konulu calismada anket yontemi kullanilmigtir.

4.3. VERI TOPLAMA ARACI

Veri toplama aracinda hazir giyim Grtnlerinin sosyal medya satin aldigini ifade
eden katilimcilarin demografik yapilarina ve Instagram U(zerinden hazir giyim
aligverigini tercih etme sebeplerine yonelik kapali uclu sorular yer almaktadir.

1667 kisiye uygulanan anket sonucunda verilen cevaplar SPSS 15.0 Paket
Programina aktarilarak frekans, ortalama, standart sapma, varyans ile farkhlik
analizlerinden bagimsiz T — Testi, Anova Testi, Ki-Kare ve gulvenilirlik testleri

yapilmistir.
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4.4. ANKET SONUGLARININ ANALIZi
Bu boélimde, katilimcilarin ankete verdikleri cevaplardan toplanan verilerin

analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir. Bu bulgulara gére agiklama

ve yorumlar yapilmistir.

4.4.1. Frekans Verileri

Tablo-8 Cinsiyet

_ Cumulative
Frequency Percent Valid Percent
Percent
Valid Kadin 1223 73,4 73,4 73,4
Erkek
444 26,6 26,6 100,0
Total 1667 100,0 100,0

Tablo 8 incelendiginde ankete katilanlarin 1223 (% 73,4) kadin, 444 (% 26,6)
erkek oldugu gdrilmektedir.
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Tablo-9 Yas

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
valid 20-24 448 26,9 26,9 26,9
25-29 789 47,3 47,3 74,2
30-34 154 9,2 9,2 83,4
35-39 29 1,7 1,7 85,2
40-44 42 2,5 2,5 87,7
45-49 60 3,6 3,6 91,3
50-54 97 5,8 5,8 97,1
55-59 24 1.4 1.4 98,6
60 + 24 14 14 100,0
Total 1667 100,0 100,0

Tablo 9 a bakildigindan ankete katilanlardan en ¢ok 789 (% 47,3) kisinin 25-
29 yas araliginda oldugu goértlmektedir. En az 24 (% 1,4) kisi 55-59 ile 60+ yas

araligindadir.
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Tablo-10 Egitim Durumunuz

Total

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent

valid Lise 64 3,8 3,8 3,8
On lisans 323 19,4 19,4 23,2
Lisans 793 47,6 47,6 70,8

Lisansustl
487 29,2 29,2 100,0

1667 100,0 100,0

Ankete katilanlarin egitim durumuna bakildiginda en ¢ok 793 (% 47,6) kisinin

Lisans mezunu oldugu goérilmektedir.

mezunlarindan olusmaktadir.

En az ise 64 (% 3,8) kisi ile Lise
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Grafik-3 Egitim Durumunuz
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Tablo-11 Calisiyor Musunuz?

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
valid Evet 1146 68,7 68,7 68,7
Hayir 521 31,3 31,3 100,0
Total 1667 100,0 100,0

Calisiyor musunuz sorusuna 1146 (% 68,7) evet cevabi verirken, hayir
diyenler 521 (% 31,3) kisidir.

Tablo-12 Medeni Durumunuz

Frequency Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Evli 727 43,6 43,6 43,6
Bekar 940 56,4 56,4 100,0

Total 1667 | 100,0 100,0

belirtmistir.
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Tablo-13 Aylik Geliriniz? (TL)

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid 0-1000 202 12,1 12,1 12,1
1001-2000 147 8,8 8,8 20,9
2001-3000 302 18,1 18,1 39,1
3001-4000 415 24,9 24,9 63,9
4001-5000 266 16,0 16,0 79,9
5000 + 335 20,1 20,1 100,0
Total 1667 100,0 100,0

Ankete katilanlarin aylik gelir dagilimina bakildiginda en ¢ok 415 (% 24,9) kisi
3001-4000 TL, en az ise 147 (% 8,8) kisi 1001-2000 TL kazanmaktadir.
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Grafik-4 Aylik Geliriniz
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Tablo-14 Instagram Kullaniyor Musunuz?

Frequency | Percent

Valid Percent

Cumulative Percent

Valid Evet
Hayir

Total

1325 79,5
342 20,5
1667 | 100,0

79,5
20,5

100,0

79,5
100,0

Instagram kullaniyor musunuz sorusuna verilen cevaplar 1325 (% 79,5) Kisi

evet, 342 (% 20,5) kisi hayir olarak dagilm gostermistir.

Tablo-15 internet Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Yapar Misiniz?

Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
Valid Evet 1234 74,0 74,0 74,0
Hayir 433 26,0 26,0 100,0
Total 1667 100,0 100,0

internet (izerinden hazir giyim aligverisi yapiyor musunuz sorusuna verilen
cevaplarin dagilimi 1234 (% 74,0) kisi evet, 433 (% 26,0) hayirdir.
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Tablo-16 internet Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Yapiyor iseniz Aylik Harcamaniz
Ortalama Ne Kadardir?

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid 0-200 1325 79,5 79,5 79,5
201-400 342 20,5 20,5 100,0

Total 1667 | 100,0 100,0

internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapanlarin aylik harcamalari 1325 (%
79,5) kisi 0-200 TL, 342 (% 20,5) kisi 201-400 TL dir.

80

&0

Percentkt

207

0 | T
0-200 Z01-400

Internet iizerinden hazir giyim aligverisi yapiyor iseniz
aylik harcamaniz ortalama ne kadardir?

Grafik-5 internet Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Yapiyor iseniz Aylik Harcamaniz
Ortalama Ne Kadardir?
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Tablo-17 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz?

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative Percent
Valid Evet 1468 88,1 88,1 88,1
Hayir 199 11,9 11,9 100,0

Total 1667 | 100,0 100,0

Instagram Uzerinden yapilan hazir giyim Urdnlerinin satin alinma oranlari evet
1468 (% 88,1), hayir ise 199 (% 11,9) kisidir.
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Instagram izerinden hazir giyim trinleri satin alir
misiniz?

Grafik-6 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Uriinleri Satin Alir Misiniz?
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Tablo-18 Ne Siklikla Instagram Uzerinden Alisveris Yaparsiniz ?

: Cumula
Valid .
Frequency Percent tive
Percent
Percent
Valid Haftada 1-2 269 16.1 183 1
8,3
Ayda 1-2 625 37,5 42,6 6
0,9
Ug ayda bir 342 20,5 23,3 8
4,2
Yilda birkag kez 1
232 13,9 15,8 00,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 119
Total 1667 100,0

Instagram Uzerinden yapilan aligveris araliklarina bakildiginda 625 (% 37,5)
kisi ayda 1-2, 342 (% 20,5) kisi Ui¢ ayda bir, 269 (% 16,1) kisi haftada 1-2 ve 232 (%
13,9) kisi yilda birkag kez cevabini vermigtir.
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Grafik-7 Ne Siklikla Instagram Uzerinden Aligveris Yaparsiniz?
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Tablo-19 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama

Kag TL'dir?
Valid Cumulative
Frequency Percent
Percent Percent
Valid 0-200 781 46,9 53,2 53,2
201-400 431 25,9 29,4 82,6
401-600 138 8,3 9,4 92,0
601-800 63 3,8 4,3 96,3
801-
55 3,3 3,7 100,0
1000
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Instagram Uzerinden yapilan hazir giyim alisveris harcamasina aylik
ortalama olarak bakildiginda en ¢ok 781 (% 46,9) kisi ile 0-200 TL iken en az 55 (%
3,3) kisi ile 801-1000 TL dir.
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Instagram uzerinden hazir giyim aligverisgi harcamaniz ayda
ortalama kag TL'dir?

Grafik-8 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TI'dir?
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Tablo-20 Her Ortamda Kolayca Aligveris Yapma imkani Sagladig icin Instagram
Uzerinden Alisveris Yapmayi Tercih Ederim.

Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
Valid Kesinlikle Katiliyorum 692 41,5 47,1 47,1
Katiliyorum 488 29,3 33,2 80,4
Kararsizim 142 8,5 9,7 90,1
Katiimiyorum 102 6,1 6,9 97,0
Kesinlikle Katilmiyorum 44 2,6 3,0 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0
Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisi algisina yonelik sorular

incelendiginde; Her ortamda kolayca alisveris yaparim sorusuna verilen cevaplara

goére 692 (% 41,5) kesinlikle katiliyorum cevabini vermigtir. Kesinlikle katiimadigini
belirten 44 (% 2,6) kisi bulunmaktadir.

Tablo-21 Magaza Ortamindan Rahatsiz Oldugum igin Instagram’dan Aligveris

Yapmay Tercih Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 467 28,0 31,8 31,8
Katliyorum 534 32,0 36,4 68,2
Kararsizim 161 9,7 11,0 79,2
Katilmiyorum 171 10,3 11,6 90,8
Kesinlikle Katilmiyorum 135 8,1 9,2 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Magaza ortamindan rahatsiz oldugum igin Instagram’dan aligveris yapmayi

tercih ederim sorusuna verilen cevaplara gore katiliyorum diyenler 534 (% 32,0)

kisidir. Kesinlikle katilmayanlarin sayisi 135 (%8,1) dir.
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Tablo-22 Aradigim Modellere Daha Kolay Ulasmami Sagladig icin Instagram
Uzerinden Aligveris Yapmay! Tercih Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katlyorum 550 33,0 37,5 37,5

Katliyorum 598 35,9 40,7 78,2

Kararsizim 164 9,8 11,2 89,4

Katilmiyorum 74 4.4 5,0 94,4

Kesinlikle Katilmiyorum 82 4,9 5,6 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Aradigim modellere daha kolay ulasmami sagladigi igin Instagram Uzerinden

aligsveris yapmay! tercih ederim sorusuna verilen cevaplarin dagilimi ise 598 (%

35,9) katiliyorum, 74 (% 4,4) kisi katiimiyorum yénindedir.

Tablo-23 Daha Ucuz Oldugu igin Instagram Uzerinden Aligveris Yapmay! Tercih

Ederim.
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 477 28,6 32,5 32,5
Kathyorum 583 35,0 39,7 72,2
Kararsizim 169 10,1 11,5 83,7
Katilmiyorum 165 9,9 11,2 95,0
Kesinlikle Katilmiyorum 74 4.4 5,0 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Daha ucuz oldugu icin Instagram Uzerinden aligveris yapmay! tercih ederim

sorusuna verilen cevaplara gore 583 (% 35,0) kisi katildigini belirtrken,74 (% 4,4)

kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermigtir.
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Tablo-24 Uriinlerin Fiyatindan Cok Kalitesine Dikkat Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 431 25,9 29,4 29,4
Kathyorum 910 54,6 62,0 91,3
Kararsizim 107 6,4 7,3 98,6
Katilmiyorum 20 1,2 1,4 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Urtinlerin fiyatindan cok kalitesine dikkat ederim sorusuna 910 (% 54,6) kisi

katihyorum, 20 (% 1,2) kisi katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo-25 Bir Giysiyi Satin Almadan Once Instagram’daki Diger Butikleri De

incelerim
Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 401 24,1 27,3 27,3
Katlhyorum 837 50,2 57,0 84,3
Kararsizim 97 5,8 6,6 90,9
Katilmiyorum 76 4,6 52 96,1
Kesinlikle Katilmiyorum 57 34 3.9 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Bir giysiyi satin almadan 6nce Instagram’daki diger butikleri de incelerim

sorusuna verilen cevaplara gore 837 (% 50,2) kisi katihyorum, 54 (% 3,4) Kisi

kesinlikle katilmiyorum demistir.
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Tablo-26 Takipgci Sayisi Fazla Olan Instagram Hesaplarindan Hazir Giyim Uriinleri
Satin Almay Tercih Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 442 26,5 30,1 30,1

Katliyorum 795 47,7 54,2 84,3

Kararsizim 104 6,2 7,1 91,3

Katiimiyorum 88 53 6,0 97,3

Kesinlikle Katilmiyorum 39 2,3 2,7 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Takipci sayisi fazla olan Instagram hesaplarindan hazir giyim drtnleri satin
almayi tercih ederime 795 (% 47,7) kisi katiliyorum, 39 (% 2,3) kisi kesinlikle

katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo-27 Takipgi Sayisinin Az Olmasi Begendigim Uriinii Almama Engel Olmaz.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 279 16,7 19,0 19,0

Kathyorum 902 54,1 61,4 80,4

Kararsizim 122 7,3 8,3 88,8

Katilmiyorum 114 6,8 7,8 96,5

Kesinlikle Katilmiyorum 51 31 3,5 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Takipgi sayisinin az olmasi begendigim Urinu almama engel olmaz sorusuna

902 (% 54,1) kisi katihyorum, 51 (% 3,1) kesinlikle katiimiyorum yaniti vermigtir.

69




Tablo-28 Uriinler Hakkinda Yapilimis Yorumlar Satin Aima Kararimi Etkiler.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 589 35,3 40,1 40,1
Katliyorum 759 45,5 51,7 91,8
Kararsizim 67 4,0 4,6 96,4
Katiimiyorum 25 15 1,7 98,1
Kesinlikle Katilmiyorum 28 1,7 19 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriinler hakkinda yapilmis yorumlar satin alma kararimi etkiler sorusuna

verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda ise 759 (% 45,5) kisi katihyorum ve 28 (%

1,7) kisi kesinlikle katilmiyorum demistir.

Tablo-29 Uriinle ilgili Sorularima Hizli Geri Déniis Yapilmasi Benim igin Onemlidir.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 614 36,8 41,8 41,8

Kathyorum 768 46,1 52,3 94,1

Kararsizim 58 3,5 4,0 98,1

Katiimiyorum 9 5 ,6 98,7

Kesinlikle Katilmiyorum 19 11 1,3 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriinle ilgili sorularima hizli geri doéniis yapilmasi benim igin &nemlidir

sorusuna 768 (% 46,1) kisi katiliyorum, 9 (% 0,5) kisi katilmiyorum cevabini

vermigtir.
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Tablo-30 Kargo Ucreti Yiiksek ise Aligveris Yapmayi Tercih Etmem.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid  Kesinlikle Kathyorum 472 28,3 32,2 32,2
Katliyorum 795 47,7 54,2 86,3
Kararsizim 119 7,1 8,1 94,4
Katiimiyorum 46 2,8 3,1 97,5
Kesinlikle Katilmiyorum 36 2,2 2,5 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Kargo Ucreti ylksek ise aligveris yapmayi tercih etmem diyenlerden 795 (%

47,7) kisi katihyorum ve 36 (% 2,2) kisi kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.

Tablo-31 iade Secenegi Olmasina Dikkat Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 524 31,4 35,7 35,7

Katliyorum 767 46,0 52,2 87,9

Kararsizim 140 8,4 9,5 97,5

Katilmiyorum 18 1,1 1,2 98,7

Kesinlikle Katilmiyorum 19 1,1 1,3 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

lade segenegi olmasina dikkat ederim sorusun erilen cevaplarin dagihmi ise

767 (% 46,0) kisi katihyorum ve 18 (% 1,1) kisi katilmiyorum yonundedir.
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Tablo-32 Satin Aldigim Urliniin elirtilen Sire igerisinde Teslim Edilmesi Onemlidir.

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 463 27,8 31,5 315

Katliyorum 805 48,3 54,8 86,4

Kararsizim 167 10,0 11,4 97,8

Katilmiyorum 14 ,8 1,0 98,7

Kesinlikle Katilmiyorum 19 1,1 1,3 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Satin aldigim Grdndn belirtilen sire icerisinde teslim edilmesi 6nemlidir
sorusuna verilen cevaplarin dagilimi 805 (% 48,3) kisi katihyorum,14 (% 0,8) Kisi
katiimiyorum yoénundedir.

Tablo-33 Satin Aldigim Uriin Zamaninda Teslim Edilmezse Bir Daha Ayni Yerden

Aligveris Yapmam.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 463 27,8 31,5 31,5

Katlhyorum 805 48,3 54,8 86,4

Kararsizim 167 10,0 11,4 97,8

Katilmiyorum 14 8 1,0 98,7

Kesinlikle Katiimiyorum 19 11 1,3 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Satin aldigim Uriin zamaninda teslim edilmezse bir daha ayni yerden aligveris
yapmam sorusunun frekans dagilimina bakildiginda 805 (% 48,3) kisi katiliyorum,

14 (% 0,8) katilmiyorum yoninde goérus bildirmistir.
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Tablo-34 Satin Aldigim Urliniin Diizgiin Paketlemis Olmasina Dikkat Ederim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Kesinlikle Katliyorum 572 34,3 39,0 39,0
Katliyorum 710 42,6 48,4 87,3
Kararsizim 167 10,0 11,4 98,7
Kesinlikle Katilmiyorum 19 11 1,3 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Satin aldigim Urdndn dizgin paketlemis olmasina dikkat ederim sorusunun

frekans dagilimina bakildiginda en ¢ok 710 (% 42,6) kisi katiliyorum en az 19 (%

1,1) kisi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo-35 Memnun Kaldigim Takdirde Ayni Yerden Yeniden Aligveris Yaparim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 474 28,4 32,3 32,3

Katliyorum 703 42,2 47,9 80,2

Kararsizim 181 10,9 12,3 92,5

Katilmiyorum 63 3,8 4,3 96,8

Kesinlikle Katiimiyorum 47 2,8 3,2 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Memnun kaldigim takdirde ayni yerden yeniden aligveris yaparim sorusuna

verilen cevaplara gore en ¢ok 407 (% 42,2) kisi katilyorum en az 47 (% 2,8) kisi

kesinlikle katilmiyorum yorumunda bulunmuslardir.
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Tablo-36 Uriinii Begenirsem Sosyal Medyada Paylasirim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 446 26,8 30,4 30,4

Kathyorum 645 38,7 43,9 74,3

Kararsizim 234 14,0 15,9 90,3

Katiimiyorum 83 50 5,7 95,9

Kesinlikle Katilmiyorum 60 3,6 4,1 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriini Begenirsem Sosyal Medyada Paylasirim sorusuna verilen cevaplarin

dagihmina goére 645 (% 38,7)kisi katiyorum,60 (% 3,6) kesinlikle katilmiyorum

seklinde en az ve en ¢ok olarak belirlenmigtir.

Tablo-37 Uriinii Begenmezsem Sosyal Medyada Paylasirim.

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 542 32,5 36,9 36,9

Katlhyorum 684 41,0 46,6 83,5

Kararsizim 198 11,9 13,5 97,0

Katilmiyorum 13 8 9 97,9

Kesinlikle Katiimiyorum 31 1,9 2,1 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriini Begenmezsem Sosyal Medyada Paylasirim. Sorusuna gére verilen

cevaplarin en ¢ok 684 (% 41,0) kisi katiliyorum en az 13 (% 0,8) kisi katiimiyorum

yonundedir.
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Tablo-38 Uriinii Ve Hizmeti Begenirsem Etrafimdaki insanlara Tavsiye Ederim

Frequency Percent Valid Percent C;rgruclgmle
Valid Kesinlikle Katliyorum 511 30,7 34,8 34,8
Katliyorum 759 455 51,7 86,5
Kararsizim 149 8,9 10,1 96,7
Katilmiyorum 21 1,3 1,4 98,1
Kesinlikle Katilmiyorum 28 1,7 1,9 100,0
Total 1468 88,1 100,0
Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriinii ve Hizmeti Begenirsem Etrafimdaki insanlara Tavsiye Ederim sorusuna

verilen cevaplar ise en ¢cok 759 (% 45,5) kisi katiliyorum en az 21 (% 1,3)

katilmiyorum yonundedir.

Tablo-39 Uriin Ve Hizmeti Begenmezsem Etrafimdaki insanlarla Paylagirm

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent

Valid Kesinlikle Katliyorum 511 30,7 34,8 34,8

Katliyorum 759 45,5 51,7 86,5

Kararsizim 149 8,9 10,1 96,7

Katiimiyorum 21 1,3 1,4 98,1

Kesinlikle Katiimiyorum 28 1,7 1,9 100,0

Total 1468 88,1 100,0

Missing System 199 11,9
Total 1667 100,0

Uriin ve Hizmeti Begenmezsem Etrafimdaki insanlarla Paylasirim sorusun

dagihmi en ¢ok 759 (% 45,5) kisi katiiyorum en az 21 (% 1,3) kisi katiimiyorum

olarak gerceklesmistir.
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4.4.2. Cronbach Alpha (Glivenilirlik Testi)

“Guvenilirlik, bir 6lcim aracinin benzer kosullarda, benzer girdilerle yapilan
farkh dlgimlerde benzer sonuglar vermesi demektir. Cronbach Alpha (Guvenilirlik
Testi) ankette licert dlgegine gore hazirlanan sorular arasindaki tutarhligin ve

uyumun derecesini gosterir.

0,00 < a<0,40 ise olcek guvenilir degildir.
0,41< a < 0,60 ise olcek guvenilirligi disuktar.
0,61 < a < 0,80 ise odlgek guvenilirligi kabul edilebilir seviyededir.

0,81 < a < 1,00 ise dlgek glivenilirligi yuksektir.”14°

Tablo-40 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisini TERCIH ETME Sebeplerine
Ne Olclde Katiliyorsunuz? Sorularinin “Guvenirlik Analizi”

Cronbach's Alpha N of Items
,856 20

‘Instagram Uzerinden hazir giyim aligverigini tercih etme sebeplerine ne
Olclde katiliyorsunuz” sorularinin ait 5'li likert dl¢cedi dikkate alinarak olusturulan

anketin glvenilirlik testi 0,856 ile guvenilirligi yiksek ¢ikmigtir.

145 A Hamdi islamoglu Ve Umit Alniacik, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, Beta Yayinlari,
istanbul, 2014, S. 282-283.
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Tablo-41 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Alisverisini TERCIH ETME Sebeplerine

Ne Olclide Katiliyorsunuz? Sorularinin Detayli Glvenilirlik Analizi

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if . if | Alpha if
ltem Deleted Variance i Item-Total ltem
Item Deleted | Correlation Deleted

Her ortamda kolayca aligveris yapma
imkani ~ sagladigi icin Instagram 36,5123 85,429 051 867
Uzerinden aligveris yapmayi tercih
ederim.
Magaza ortamindan rahatsiz oldugum
icin Instagram’dan aligveris yapmayi 36,0661 77,118 ,390 ,854
tercih ederim.
Aradigim  modellere daha kolay
ulasmami  sagladigi igin Instagram 36,3610 75,868 549 845
Uzerinden aligveris yapmayi tercih
ederim.
Daha ucuz oldugu igin Instagram
Uzerinden aligveris yapmay! tercih 36,2003 75,316 ,546 ,845
ederim.
Uriinlerin ~ fiyatindan gok  kalitesine
dikkat ederim. 36,5599 85,185 ,170 ,858
Bir giysiyi satin almadan &nce
Instagram’daki  diger butikleri de 36,3535 76,748 ,595 ,843
incelerim.
Takipgi sayisi fazla olan Instagram
hesaplarindan hazir giyim Urtnleri satin 36,3971 80,049 400 ,852
almay! tercih ederim.
Takipgi sayisinin az olmasi begendigim
Grind almama engel olmaz. 36,2139 77,202 574 844
Uriinler hakkinda yapilmis yorumlar
satin alma kararimi etkiler. 36,6308 79,174 ,552 ,846
Urinle ilgili sorularima hizli geri dénis
yapilmasi benim igin énemlidir. 36,6941 80,906 ,484 ,849
Kargo Ucreti yuksek ise aligverig
yapmay! tercih etmem. 36,4707 79,609 467 ,849
iade segenegi olmasina dikkat ederim. 36,5647 80,759 ,451 ,850
Satin aldigim Urdnin belirtilen sire
icerisinde teslim edilmesi 6nemlidir. 36,5913 80,317 494 848
Satin aldigim riin zamaninda teslim
ediimezse bir daha ayni yerden 36,5102 80,092 510 ,848
aligveris yapmam.
Satin aldigim ardniin diizgin
paketlemis olmasina dikkat ederim. 36,6035 81,293 417 ,851
Memnun kaldigim takdirde ayni yerden
yeniden aligverig yaparim. 36,3842 77,910 ,517 ,847
UrinG  begenirsem sosyal medyada
pay|a§|r|m_ 36,2752 77,285 ,509 ,847
UriinG begenmezsem sosyal medyada
pay|a§|r|m_ 36,5198 80,610 ,410 ,851
Uriind ve hizmeti begenirsem
etrafimdaki insanlara tavsiye ederim. 36,5272 80,290 ,453 ,850
Urin  ve hizmeti begenmezsem
etrafimdaki insanlarla paylagirim. 36,5272 80,290 ,453 ,850
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4.4.3. T-Test - Anova - Chi-Square Testi

Tablo-42 internet Uzerinden Hazir Giyim Alig Verisi Yapar Misiniz? Sorusuna
Verilen Cevaplarin Egitim Durumunuz, Aylik Geliriniz, Cinsiyetiniz, Yasiniz, Medeni

Durumunuz, Calisiyor Musunuz a Gére Group Statistics Tablosu

internet
Uzerinden hazir o Std. Error
giyim alis verisi Mean Std. Deviation Mean
yapar misiniz?
Egitim Durumunuz Evet 1016 4,0541 , 79408 ,02491
Hayir 309 4,0097 , 78742 ,04479
Aylik Geliriniz Evet 1016 3,8356 1,60343 ,05030
Hayir 309 3,9029 1,58635 ,00024
Cinsiyetiniz Evet 1016 1,2717 ,44503 ,01396
Hayir 309 1,2557 ,43694 ,02486
Yasiniz Evet 1016 2,4577 1,75835 ,05516
Hayir 309 2,4563 1,78618 ,10161
Medeni Durumunuz Evet 1016 1,5689 ,49547 ,01554
Hayir 309 1,5372 ,49942 ,02841
Caligiyor musunuz? Evet 1016 1,3031 ,45985 ,01443
Hayir 309 1,2816 ,45049 ,02563
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Tablo-43 internet Uzerinden Hazir Giyim Alis Verisi Yapar Misiniz? Sorusuna
Verilen Cevaplarin Egitim Durumunuz, Aylik Geliriniz, Cinsiyetiniz, Yasiniz, Medeni

Durumunuz, Calisiyor Musunuz a Goére Detayli Independent Samples Analizi

Levene's Test for

Equality of t-test for Equality of Means
Variances
. Mean 95% Confidence
F Sig. t df Si9. - | pifferen | Std- Error Interval of the
tailed) Difference .
ce Difference
Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower
Egitim Equal
Durumunuz  variancs
assmed
,229 ,632 ,863 1323 ,388 ,04443 ,05149 ,05658 ,14543
Equal
variancs
not
assumed ,867 513,098 ,386 ,04443 ,05126 -,05627 | ,14512
Aylik Equal
Geliriniz variancs
assumed
,126 ,723 -,648 1323 ,517 -,06728 ,10391 -,27113 | ,13656
Equal
variancs
not
assumed -,651 514,077 ,515 -,06728 ,10332 -,27026 | ,13569
Cinsiyetiniz  Equal
variancs
assumed
1,280 ,258 ,555 1323 ,579 ,01599 ,02879 -,04049 | ,07247
Equal
variancs
not
assumed
,561 517,379 ,575 ,01599 ,02851 -,04002 | ,07200
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Yasiniz

Medeni
Durumunuz

Calisiyor
musunuz?

Equal
variancs
assumed

Equal
variancs
not
assumed

Equal
variancs
assumed

Equal
variancs
not
assumed

Equal
variancs
assumed

Equal
variancs
not
assumed

,360

2,748

2,232

,549

,098

,135

,012

,012

,982

,978

7126

734

1323

503,048

1323

506,231

1323

518,347

,990

,991

,326

,328

,468

,463

,00137

,00137

,03168

,03168

,02160

,02160

,11466

,11562

,03225

,03239

,02973

,02941

-,22356

-,22579

-,03158

-,03195

-,03673

-,03618

,22629

,22853

,09494

,09531

,07993

,07937

Ankete katilan bireylerin internet lizerinden hazir giyim alis verisi yapar

misiniz sorusuna egitim durumu, aylik gelir, cinsiyet, yas, medeni durum ve calisma

durumlarina goére yapilan Bagdimsiz T — Testi sonucunda anlamh farkhlik tespit

edilmemistir (p>0,05).
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Tablo-44 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Uriinleri Satin Alir Misiniz?” Sorusu ile
“Aylik Geliriniz” Sorusuna Verilen Cevaplarin “Descriptives Analizi

N Mean Std. Std. 95% Confidence Interval Minimum | Masirmum
Deviation Error for Mean

Lower | Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper

ound | Bound | Bound Bound Bound Bound Bound Bound
0-1000 202 | 1,1337 ,34114 | ,02400 1,0863 1,1810 1,00 2,00
1001-2000 147 | 1,1088 31251 ,02578 1,0579 1,1598 1,00 2,00
2001-3000 302 | 1,1457 ,35339 ,02034 1,1057 1,1857 1,00 2,00
3001-4000 415 | 1,1036 ,30513 ,01498 1,0742 1,1331 1,00 2,00
4001-5000 266 | 1,1203 ,32593 | ,01998 1,0810 1,1596 1,00 2,00
5000 + 335 1,1104 ,31392 | ,01715 1,0767 1,1442 1,00 2,00
Total | 1667 | 1,1194 ,32433 ,00794 1,1038 1,1350 1,00 2,00

Tablo-45 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Aylik Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Homojenlik Testi”

Levene Statistic dfl df2 Sig.

2,957 5 1661 ,012

Tablo-46 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Aylk Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Anova Testi”

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups ,397 5 ,079 ,754 | 583
Within Groups 174,847 | 1661 ,105
Total 175,244 | 1666

“Instagram Uzerinden hazir giyim Urdnleri satin alir misiniz” sorusu ile “ayhk
geliriniz” sorusuna verilen cevaplarin anova testi ile F degeri 0,754 olarak
hesaplanmistir. sigma degeri 0,583>0,05 buyldk oldugundan regresyon modelinin

anlamli olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo-47 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz?” Sorusu ile
Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Descriptives Analizi”

Std. 95% Confidence

N Mean Deviation | Std. Error Interval for Mean Minimum | Maximum

Lower | Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper

Bound | Bound Bound Bound Bound Bound Bound Bound
20-24 448 | 1,1161 ,32067 ,01515 | 11,0863 1,1458 1,00 2,00
25-29 789 1,0976 ,29695 ,01057 | 1,0768 1,1183 1,00 2,00
30-34 154 | 1,1753 ,38149 ,03074 | 1,1146 1,2361 1,00 2,00
35-39 29 | 1,1724 ,38443 ,07139 | 11,0262 1,3186 1,00 2,00
40-44 42 1,1429 ,35417 ,05465 | 11,0325 1,2532 1,00 2,00
45-49 60 1,0833 ,27872 ,03598 | 11,0113 1,1553 1,00 2,00
50-54 97 | 1,1649 ,37306 ,03788 | 11,0898 1,2401 1,00 2,00
55-59 24 | 1,2083 ,41485 ,08468 | 1,0332 1,3835 1,00 2,00
60 + 24 | 1,2500 ,44233 ,09029 | 1,0632 1,4368 1,00 2,00
Total 1667 1,1194 ,32433 ,00794 | 11,1038 1,1350 1,00 2,00

Tablo-48 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Homojenlik Testi”

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

7,862

1658

,000

Tablo-49 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Yasini Sorusuna Verilen Cevaplarin “Anova Testi”

Sum of )
df Mean Square F Sig.
Squares
Between Groups 1,845 8 ,231 2,205 ,025
Within Groups 173,399 | 1658 ,105
Total 175,244 | 1666

Instagram Uzerinden hazir giyim urdnleri satin alir misiniz sorusu ile yasiniz

sorusuna verilen cevaplarin anova testi ile F dederi 2,205 olarak hesaplanmigtir.

Sigma degeri

oldugundan s6z edilebilir.

0,025<0,05 kucuk oldugundan
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Tablo-50 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Uriinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Descriptives Analizi”

N Mean Std. Std. 95% Confidence Minimum | Maximum
Deviation Error | Interval for Mean

Lower | Upper Lower Upper | Lower | Upper Lower Upper

Bound | Bound Bound Bound | Bound | Bound Bound Bound
Lise 64 | 1,1094 ,31458 | ,03932 | 1,0308 | 1,1880 1,00 2,00
On lisans 323 | 1,1115 ,31518 | ,01754 | 1,0770 | 1,1460 1,00 2,00
Lisans 793 | 1,1211 ,32640 | ,01159 | 1,0983 | 1,1438 1,00 2,00
Lisansustu 487 | 1,1232 ,32901 | ,01491 | 1,0939 | 1,1525 1,00 2,00
Total 1667 | 1,1194 ,32433 | ,00794 | 1,1038 | 1,1350 1,00 2,00

Tablo-51 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Homojenlik Testi”

Levene Statistic

dfl

df2

Sig.

,463

3

1663

,708
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Tablo-52 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Uriinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile

Egitim Durumunuz” Sorusuna Verilen Cevaplarin “Anova Testi”

Sum of Mean .
Squares df Square F Sig.
Between ,036 3 ,012 114 952
Groups
Within Groups 175,208 1663 ,105
Total 175,244 1666

“Instagram Uzerinden hazir giyim urdnleri satin alir misiniz” sorusu ile “egitim
durumunuz” sorusuna verilen cevaplarin anova testi ile F degeri 0,114 olarak
hesaplanmistir. sigma degeri 0,952>0,05 biylk oldugundan regresyon modelinin

anlamli olmadigindan séz edilebilir.
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Grafik-11 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urinleri Satin Alir Misiniz?
Sorusu ile Egitim Durumunuz
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Tablo-53 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Crosstabulation Testi”

Instagram Uzerinden hazir
giyim Urlnleri satin alir Total
misiniz?
Evet Hayir Evet
Yasiniz 20-24 Count 396 52 448
% within yasiniz 88,4% 11,6% | 100,0%
% within  Instagram (zerinden
hazir giyim drdnleri satin  alir 27.0% 26,1% 26,9%
misiniz?
% of 0, 0 0,
Total 23,8% 3,1% 26,9%
25-29 Count 712 77 789
% within yasiniz 90,2% 9,8% 100,0%
% within  Instagram (zerinden
hazir giyim dranleri satin - alr 48,5% 38,7% 47,3%
misiniz?
%Of 0, 0 0,
Total 42,7% 4,6% 47,3%
30-34 Count 127 27 154
% within yasiniz 82,5% 17,5% 100,0%
% within Instagram Uzerinden
hazir giyim drdnleri satin  alir 8,7% 13,6% 9,2%
misiniz?
0, 0, 0,
% of Total 7,6% 1,6% 9,2%
35-39 Count 24 5 29
% within yasiniz 82,8% 17,2% 100,0%
% within  Instagram Uzerinden
hazir giyim Grinleri satin  alir 1,6% 2.5% 1,7%
misiniz?
% of Total 1,4% ,3% 1,7%
40-44  Count 36 6 42
% within yaginiz 85,7% 14,3% 100,0%
% within  Instagram Uzerinden
hazir giyim JGridnleri satin  alir 2.5% 3,0% 2,5%
misiniz?
% of Total 2,2% 4% 2,5%
45-49  Count 55 5 60
% within yasiniz 91,7% 8,3% 100,0%
% within  Instagram Uzerinden
hazir giyim drGnleri satin  alir 3.7% 2.5% 3.6%
misiniz?
% of Total
3,3% ,3% 3,6%
50-54 Count 81 6 97
% within yasiniz 83,5% 16,5% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim drlnleri satin  alir
misiniz? 5,5% 8,0% 5,8%
% of Total 4,9% 1,0% 5,8%
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55-59 Count 19 5 24
% within yaginiz 79,2% 20,8% 100,0%
% within  Instagram (zerinden
hazir giyim drGnleri satin  alir 1,3% 2,5% 1,4%
misiniz?
% of Total 1,1% 3% 1,4%
60 + Count 18 6 24
% within yaginiz 75,0% 25,0% 100,0%
% within  Instagram Uzerinden
hazir giyim drunleri satin  alir 1,2% 3,0% 1,4%
misiniz?
% of Total 1,1% 4% 1,4%
Total Count 1468 199 1667
% within yaginiz 88,1% 11,9% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim UrlGnleri satin alir 100,0% 100,0% 100,0%
misiniz?
% of Total 88,1% 11,9% | 100,0%

“Instagram Uzerinden hazir giyim Urdnleri satin alir misiniz” sorusu ile
“yasiniz” sorusuna verilen cevaplardan “Evet” diyenlerin en ¢ok 697 kisi ile 25-29
yas araliginda olduklari, en az 18 kiginin 60+ yas araligindaki kigilerden olustugu
gorulmektedir. “Hayir” diyenlerin en ¢ok 77 Kisi ile 25-29 yas araliginda olduklari, en
az 5 kiginin 35-39, 45-49, 55-59 yas araligindaki kigilerden olustugu gorilmektedir.

Tablo-54 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square Testi”

Value df Asymp. Sig.
(2-sided)
Pearson Chi-Square 17,550(a) 8 ,025
Likelihood Ratio 15,971 8 ,043
Linear-by-Linear Association 6,553 1 ,010
N of Valid Cases 1667

a 3 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,87.

‘Instagram Uzerinden hazir giyim drunleri satin alir misiniz?” sorusu ile
“yasiniz” sorusuna verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda degiskenler arasinda
iliski olup olmadigina bakiimistir. Anlamlilik degeri Sig.0,025<0,05 ten kulguk

¢lktigindan aralarinda bir baglanti bulunmaktadir.
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Tablo-55 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Crosstabulation Testi”

Instagram Uzerinden

hazir giyim Grtnleri satin alir Total
misiniz?
Evet Hayir Evet
Egitim Lise Count 57 7 64
Durumunuz
%within Egitim
DUrUMUnUZ 89,1% 10,9% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 3 9% 350% 3.8%
Urinleri satin alr 70 ’ !
misiniz?
% of Total 3,4% 4% 3,8%
Onlisans  Count 287 36 323
% within Egitim
Durumunuz 88,9% 11,1% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 19,6% 18,1% 19,4%
aranleri satin alr
misiniz?
% of Total 17,2% 2,2% 19,4%
Lisans Count 697 96 793
% within Egitim
Durumunuz 87,9% 12,1% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 47,5% 48,2% 47,6%
aranleri satin alir
misiniz?
% of Total 41,8% 5,8% 47,6%
Lisansusti Count 427 60 487
% within Egitim
Durumunuz 87,7% 12,3% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 29,1% 30,2% 29,2%
aranleri satin alir
misiniz?
% of Total 25,6% 3,6% 29,2%
Total Count 1468 199 1667
% within Egitim
Durumunuz 88,1% 11,9% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim 100,0% 100,0% 100,0%
aranleri satin alir
misiniz?
% of Total 88,1% 11,9% 100,0%

“Instagram Uzerinden hazir giyim urunleri satin alir misiniz” sorusu ile “egitim

durumunuz” sorusuna verilen cevaplardan “Evet” diyenlerin en ¢ok 697 Kisi ile lisans

mezunu olduklari, en az 57 kiginin lise mezunu olduklari gorulmektedir. “Hayir”

diyenlerin en ¢ok 96 kisi ile lisans mezunu olduklari, en az 7 kisinin lise mezunu

olduklari gortlmektedir.
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Tablo-56 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlnleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square Testi”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square ,343(a) 3 ,952
Likelihood Ratio ,348 3 ,951
Linear-by-Linear
o ,290 1 ,590
Association
N of Valid Cases 1667

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7,64.

“Instagram Uzerinden hazir giyim Urdnleri satin alir misiniz?” sorusu ile “egitim
durumunuz® sorusuna verilen cevaplarin dagihmina bakildiginda degiskenler
arasinda iliski olup olmadigina bakilmistir. Anlamlilik degeri Sig.0,952>0,05 ten

blayuk ¢iktigindan aralarinda bir baglanti bulunmamaktadir.

89



Tablo-57 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Uriinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Aylik Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Crosstabulation Testi”

Instagram Uzerinden
hazir giyim drtnleri satin Total
alir misiniz?
Evet Hayir Evet
Ayhk 0-1000 Count 175 27 202
Geliriniz % within aylik geliriniz 86.6% 13,4% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 11,9% 13,6% 12,1%
arinleri satin alir misiniz?
% of Total 10,5% 1,6% 12,1%
1001-2000  Count 131 16 147
% within Aylik Geliriniz 89,1% 10,9% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir  giyim 8,9% 8,0% 8,8%
drdnleri satin alir misiniz?
% of Total 7.9% 1,0% 8,8%
2001-3000  Count 258 44 302
% within Aylik Geliriniz 85,4% 14,6% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 17,6% 22.1% 18,1%
arinleri satin alir misiniz?
% of Total 15,5% 2,6% 18,1%
3001-4000  Count 372 43 415
% within Aylik Geliriniz 89,6% 10,4% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir  giyim 25,3% 21,6% 24,9%
drdnleri satin alir misiniz?
% of Total 22,3% 2,6% 24,9%
4001-5000  Count 234 32 266
% within Aylik Geliriniz 88,0% 12,0% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim 15,9% 16,1% 16,0%
arinleri satin alir misiniz?
% of Total 14,0% 1,9% 16,0%
5000 + Count 298 37 335
% within Aylik Geliriniz 89,0% 11,0% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir  giyim 20,3% 18,6% 20,1%
arinleri satin alir misiniz?
% of Total 17,9% 2,2% 20,1%
Total Count 1468 199 1667
% within Aylik Geliriniz 88,1% 11,9% 100,0%
%  within Instagram
Uzerinden hazir giyim 100,0% 100,0% 100,0%
artnleri satin alir misiniz?
% of Total 88,1% 11,9% 100,0%

“Instagram Uzerinden hazir giyim Urlnleri satin alir misiniz” sorusu ile “ayhk

geliriniz” sorusuna verilen cevaplardan “Evet” diyenlerin en ¢ok 372 kisi ile 3001-
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4000 TL aylik gelir kazandiklari, en az 131 kiginin 1001-2000 TL ayhk gelir
kazandiklari gorulmektedir. “Hayir” diyenlerin en ¢ok 44 kisi ile 2001-3000 TL ayhk
gelir kazandiklari, en az 16 kiginin 1001-2000 TL aylk gelir kazandiklari

gOrilmektedir.

Tablo-58 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Urlinleri Satin Alir Misiniz? Sorusu ile
Aylik Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square Testi”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,774(a) 5 ,582
Likelihood Ratio 3,698 5 ,594
Linear-by-Linear Association ,824 1 ,364
N of Valid Cases 1667

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,55.

“Instagram (izerinden hazir giyim Grlnleri satin alir misiniz?” sorusu ile “aylk
geliriniz” sorusuna verilen cevaplarin dagihmina bakildijinda degiskenler arasinda
iliski olup olmadigina bakilmigtir. Anlamhlik degeri Sig.0,582>0,05 ten bulylk

¢iktigindan aralarinda bir baglanti bulunmamaktadir.
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Tablo-59 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TL'dir? Sorusu lle Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Crosstabulation Testi”

Instagram Uzerinden hazir giyim
alisverisi harcamaniz ayda ortalama

kag TL'dir? Total
0-200 201-400 0-200
Yasiniz 20-24  Count 353 95 448
% within yaginiz 78,8% 21,2% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL’dir? 26,6% 27,8% 26,9%
% of Total 21,2% 5,7% 26,9%
25-29  Count 644 145 789
% within yasiniz 81,6% 18,4% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL’dir? 48,6% 42,4% 47,3%
% of Total 38,6% 8,7% 47,3%
30-34 Count 125 29 154
% within yasiniz 81,2% 18,8% 100,0%
% within Instagram Uzerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL'dir? 9,4% 8,5% 9,2%
% of Total 7,5% 1,7% 9,2%
35-39  Count 22 7 29
% within yasiniz 75,9% 24,1% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL'dir? 1,7% 2,0% 1,7%
% of Total 1,3% 4% 1,7%
40-44  Count 34 8 42
% within yasiniz 81,0% 19,0% 100,0%
% within Instagram U(zerinden
hazir giyim alisverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL'dir? 2,6% 2,3% 2,5%
% of Total 2,0% ,5% 2.5%
45-49  Count 42 18 60
% within yasiniz 70,0% 30,0% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL'dir? 3,2% 5,3% 3,6%
% of Total
2,5% 1,1% 3,6%
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50-54  Count 71 26 97

% within yaginiz 73,2% 26,8% 100,0%
% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz

ayda ortalama kag TL'dir? 5,4% 7,6% 5,8%

% of Total 4,3% 1,6% 5,8%

55-59  Count 16 8 24
% within yaginiz 66,7% 33,3% 100,0%

% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz

ayda ortalama kag TL'dir? 1,2% 2,3% 1,4%

% of Total 1,0% ,5% 1,4%

60 + Count 18 6 24
% within yasiniz 75,0% 25,0% 100,0%

% within Instagram (zerinden
hazir giyim aligverisi harcamaniz

ayda ortalama kag TL'dir? 1,4% 1.8% 1,4%

% of Total 1,1% 4% 1,4%

Total Count 1325 342 1667
% within yasginiz 79,5% 20,5% 100,0%

% within Instagram Uzerinden

hazir giyim aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag TL'dir? 100,0% 100,0% 100,0%

% of Total 79,5% 20,5% 100,0%

Instagram Uzerinden hazir giyim aligverigi harcamaniz ayda ortalama kag
TL’dir sorusu ile yasiniz sorusuna verilen cevaplarin dagdilimina bakildiginda
Instagram’dan hazir giyim aligverisi icin 0-200 TL arasi harcayanlar en ¢ok 644 kisi
ile 25-29 yas araliindadir. ikinci sirayi ise 353 kisi ile 20-24 yas almaktadir. En az
ise 16 kisi ile 55-59 yag araligidir.

Instagram’dan hazir giyim aligverisi icin 201-400 TL arasi harcayanlar en gok
145 kisi ile 25-29 yas araligindadir. ikinci sirayi ise 95 kisi ile 20-24 yas almaktadir.
En az ise 6 kisi ile 60+ yas araligidir.
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Tablo-60 Instagram_Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TL'dir? Sorusu lle Yasiniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square Testi”

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,275(a) 8 ,187
Likelihood Ratio 10,582 8 , 227
Linear-by-Linear Association 5,561 1 ,018
N of Valid Cases 1667

a 2 cells (11,1%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,92.

Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisi harcamaniz ayda ortalama kag

TL'dir?” sorusu ile “aylik geliriniz’ sorusuna verilen cevaplarin dagiimina ve

degiskenler arasinda iliski

olup olmadidina bakimistir.

Anlamhlik  degeri

Sig.0,187>0,05 ten blylk ¢iktigindan aralarinda bir baglanti bulunmamaktadir.

Tablo-61 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Alisverisi Harcamaniz Ayda Ortalama

Ka¢g TL'dir? Sorusu
“Crosstabulation Testi”

ile Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin

Instagram Uzerinden hazir giyim

aligverisi harcamaniz  ayda
ortalama kag TL'dir? Total
0-200 201-400 0-200
Egitim Lise Count 41 23 64
Durumunuz
%  within  Egitim
Durumunuz 64,1% 35,9% 100,0%
%within Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz 31% 6.7% 38%
ayda ortalama kag ' ' ’
TLdir?
% of Total 2,5% 1,4% 3,8%
Onlisans  Count 245 78 323
%  within Egitim
Durumunuz 75,9% 24,1% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz
ayda ortalama kag o o o
TL'dir? 18,5% 22,8% 19,4%
% of Total
14,7% 4,7% 19,4%
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Lisans Count 647 146 793
%  within Egitim .
DUrumuNUz 81,6% 18,4% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz 48 8% 42 7% 47 6%
ayda ortalama kag ! ' !
TL'dir?
% of Total 38,8% 8,8% 47,6%
Lisansustli Count 392 95 487
%  within Egitim
DUrumunuz 80,5% 19,5% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz 29 6% 27 8% 29 20
ayda ortalama kag ' ' '
TL'dir?
% of Total 23,5% 5,7% 29,2%
Total Count 1325 342 1667
%  within Egitim
DUrUMUNUZ 79,5% 20,5% 100,0%
% within Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz 100.0% 100.0% 100.0%
ayda ortalama kag ' ! '
TL'dir?
% of Total 79,5% 20,5% 100,0%

“Instagram uzerinden hazir giyim aligverisi harcamaniz ayda ortalama kag
TL’dir sorusu” ile “egitim durumunuz”’ sorusuna verilen cevaplarin dagilimina
bakildiginda instagramdan hazir giyim alisverisi igin 0-200tl arasi harcayanlar sirasi
ile 41 Lise, 245 On lisans, 647 Lisans, 392 Lisansistii egitim durumuna sahip
olduklari gorulmektedir.

Instagram’dan hazir giyim aligverigi icin 201-400 L arasi harcayanlar sirasi ile
23 Lise, 78 On lisans,146 Lisans, 95 Lisansiistu egitim durumuna sahip olduklari

goriulmektedir.
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Tablo-62 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TL'dir? Sorusu lle Egitim Durumunuz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square

Testi”
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,406(a) 3 ,002
Likelihood Ratio 13,129 3 ,004
Linear-by-Linear Association 7,617 1 ,006
N of Valid Cases 1667

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 13,13.

“Instagram Uzerinden hazir giyim alisverisi harcamaniz ayda ortalama kag

TL'dir?” sorusu ile “egitim durumunuz” sorusuna verilen cevaplarin dagilimina ve

degiskenler

Sig.0,002<0,05 ten kiguk ¢iktigindan aralarinda bir baglanti bulunmaktadir.

arasinda

iligki

olup olmadidina bakilmistir.

Anlamhhk degeri

Tablo-63 Instagram Uzerinden Hazir Giyim Aligverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TL'dir? Sorusu lle Aylik Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Crosstabulation

Testi”
Instagram lizerinden hazir giyim
aligverisi harcamaniz ayda
ortalama kag TL'dir? Total
0-200 201-400 0-200
Geliriniz
% within Aylik Geliriniz 78,2% 21,8% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
alisverisi  harcamaniz 11.9% 12 9% 12.1%
ayda ortalama kag ! ' '
TL'dir?
% of Total 9,5% 2,6% 12,1%
1001-2000 Count 112 35 147
% within Aylik Geliriniz 76,2% 23,8% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
alisverisi  harcamaniz 8.5% 10.2% 8.8%
ayda ortalama kag ' ‘ '
TL'dir?
% of Total
6,7% 2,1% 8,8%
2001-3000 Count 239 63 302
% within Aylik Geliriniz 79,1% 20,9% 100,0%
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% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi  harcamaniz 18.0% 18.4% 18.1%
ayda ortalama kag ! ' '
TL'dir?
% of Total 14,3% 3,8% 18,1%
3001-4000 Count 322 93 415
% within Aylik Geliriniz 77,6% 22,4% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
alisverisi  harcamaniz 24 3% 27 20 24.9%
ayda ortalama kag ! ' '
TL'dir?
% of Total 19,3% 5,6% 24,9%
4001-5000 Count 219 47 266
% within Aylik Geliriniz 82,3% 17, 7% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi  harcamaniz 16.5% 13.7% 16.0%
ayda ortalama kag ! ' '
TL'dir?
% of Total 13,1% 2,8% 16,0%
5000 + Count 275 60 335
% within Aylik Geliriniz 82,1% 17,9% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi  harcamaniz 20 8% 17 5% 20.1%
ayda ortalama kag ' ' '
TL'dir?
% of Total 16,5% 3,6% 20,1%
Total Count 1325 342 1667
% within Aylik Geliriniz 79,5% 20,5% 100,0%
% within  Instagram
Uzerinden hazir giyim
aligverisi  harcamaniz 100.0% 100.0% 100.0%
ayda ortalama kag ' ' '
TL'dir?
% of Total 79,5% 20,5% 100,0%

“Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisi harcamaniz ayda ortalama kag
TL'dir” sorusu ile “aylik geliriniz” sorusuna verilen cevaplarin dagihmina bakildiginda
Instagram’dan hazir giyim aligverigi icin 0-200 TL arasi harcayanlar sirasi ile 158 kigi
0-1000 TL, 112 kisi 1001-2000 TL, 239 kisi 2001-3000 TL, 322 kisi 3001-4000 TL,
219 kisi 4001-5000 TL, 275 kiginin 5000+ TL aylk gelire sahip olduklan
gorilmektedir.

Instagram’dan hazir giyim aligverisi icin 201-400 TL arasi harcayanlar sirasi
ile 44 kisi 0-1000 TL, 35 kisi 1001-2000 TL, 63 kisi 2001-3000 TL, 93 kisi 3001-4000
TL, 47 kisi 4001-5000 TL, 60 kisinin 5000+ TL aylk gelire sahip olduklari

gorilmektedir.
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Tablo-64 Instagram [_'Jzerinden Hazir Giyim Alisverisi Harcamaniz Ayda Ortalama
Kag TL'dir? Sorusu lle Aylik Geliriniz Sorusuna Verilen Cevaplarin “Chi-Square
Testi”

Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,828(a) 5 437
Likelihood Ratio 4,865 5 ,433
Linear-by-Linear Association 2,706 1 ,100
N of Valid Cases 1667

a 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 30,16.

Instagram Uzerinden hazir giyim aligverigi harcamaniz ayda ortalama kag
TL'dir?” sorusu ile “aylik geliriniz” sorusuna verilen cevaplarin dagihimina
bakildiginda degiskenler arasinda iliski olup olmadigina bakilimistir. Anlamhlik
degeri Sig.0,437>0,05 ten blylk c¢iktigindan aralarinda bir baglant

bulunmamaktadir.
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SONUC
Hazir giyim Grunlerinin sosyal medya uzerinden (Instagram) satin alinmasinda
tlketici algisinin rolind incelemek Uzere yapilan bu calismada Google formda
olusturulan anket ile 1667 kisiye ulasiimistir. Tez galismamiz da ankette bulunan
sorulara verilen cevaplar SPSS 15,0 programindan faydalanilarak analiz edilmigtir.
Frekans ve yizde dagilimlari, T testi, Chi-Square testi, Anova testi ve glvenirlik
testleri uygulanmistir.
Anket sorularina verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin demografik
Ozelliklerine ait bulgular asagida belirtilmigtir.
Katilimcilarin;
v’ 12230 (% 73,4) kadin, 444’0 (% 26,6) erkek,
v' En fazla 789 (% 47,3) kisi ile 25-29 yas araliginda, en az 24 (% 1,4)
kisi ile 55-59 ile 60+ yas araliginda,
v' En fazla 793 (% 47,6) kisi ile Lisans mezunu, en az 64 (% 3,8) kisi ile
Lise mezunu,
v 1146 (% 68,7)kisinin ¢alistigl, 521 (%31,3) kisinin galismadig,
940 (% 56,4) kisinin bekar, 727 (% 43,6) evli,
v En ¢ok 415 (% 24,9) kisinin 3001-4000 TL, en az ise 147 (% 8,8)
kisinin 1001-2000 TL kazanmakta oldugu goérulmustar.

\

Anketi cevaplayan katilimcilarin sosyal medya ( Instagram ) kullanimi ve
sosyal medya ( Instagram ) Uzerinden hazir giyim aligverisini tercih etme sebepleri
incelenmigstir. Verilen cevaplarin dagihmi asagidaki gibidir.

Sosyal medya araglarindan Instagram kullandigini ifade edenler toplam
katihmcilarin = % 79,5’ni olugturmaktadir. Katilimcilarin Instagram Gzerinden hazir
giyim urlnlerini satin alma oranlari ise % 88,1 dir. Instagram’dan alis veris yapan
katihmcilarin % 37,5’i ayda 1-2, % 20,5’i ¢ ayda bir, % 16,1’i haftada 1-2 ve %
13,9u yilda birka¢ kez satin alma iglemini gergeklestirdikleri goérulmektedir.
Katiimcilar Instagram tzerinden yaptiklari hazir giyim aligveriglerinde aylik ortalama
en ¢ok 781 (% 46,9) kisi ile 0-200 TL, en az 55 (% 3,3) kisi ile 801-1000 TL harcama
yaptiklari saptanmistir.

Teknolojik gelismelerin  sonucu ortaya ¢ikan kuresellesme, gunumuz
insanlarin her seyi hizli yapma ve hizli tiketme dayatmasi ile karsi kargiya kalmistir.
Bu durumun insanlarin alis verig aliskanliklarina da yansidigi gorulur. Ayrica yapilan
bu calismada katiimcilarin Instagram U(zerinden hazir giyim aligverisi algisina
yonelik cevaplar incelendiginde; tlketicilerin kisisel, sosyal ve psikolojik faktérlerden
etkilendigi gorulir. Bu etkilesimin yansimalari sorulara verilen cevaplarda

gorilmektedir.
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Buna gore;

Instagram Uzerinden hazir giyim aligverigi yaptigini belirten katihmcilardan
692’si (% 41,5) her ortamda kolayca aligveris yaptigini belirtirken, 534 kisi (% 32,0)
magaza ortamindan rahatsiz oldugu icin Instagram’dan aligveris yapmay! tercih
ettigini gostermistir. 598 kisi (% 35,9) aradigi modellere daha kolay ulastidi igin
Instagram Uzerinden aligveris yapmayi tercih etmekte ve 583 kisi (% 35,0)
Instagram Uzerinden aligverisin daha ucuz oldugu distnmektedir. Ancak glinimuz
tlketicisinin tercih ettigi Grlinin kalitesine de dikkat ettigi gorilmektedir. Instagram
Uzerinden hazir giyim aligverisi yaptigini belirten katilimcilardan 910 kisi (% 54,6)
Urdnlerin fiyatindan ¢ok kalitesine dikkat ederim cevabini vermistir.

Literatir taramalari ginimuzde sosyal medya kullanicilarinin kisa slrede
bircok magaza ve Urunleri inceleyebildiklerini, Urlin ve Instagram butigi hakkinda
bilgi toplayarak, tuketicilere saglan kargo Ucretinin uygunlugu, iade secenedgi,
teslimat sureleri gibi avantajlar ve diger kullanici goérusleri dogrultusunda
alternatifleri degerlendirerek Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisi yaptiklarini
gOstermistir.

Calismamizda anketi yanitlayan katilimcilarin bu sorulara verdikleri cevaplar
degerlendirildiginde ortaya ¢ikan bulgularin literatir bilgileri dogrultusunda oldugu
gorallr. 837 (% 50,2) kisi bir giysiyi satin almadan 6énce Instagram’daki diger
butikleri de inceledigini, 795 (% 47,7) kisi takip¢i sayisi fazla olan Instagram
hesaplarindan hazir giyim Urdnleri satin almay tercih ettigini, 759 (% 45,5) kisi diger
kullanici yorumlarindan etkilendigini belirtmistir.

Sosyal medya pazarlama asamasinda tiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin hizl
ve dogru bir bicimde karsilanmasi stratejik 6neme sahiptir. Katilimcilarin bu
dogrultuda ki anket sorularina verdikleri cevaplarin dagilimi su sekildedir.

Katilimcilardan 768 (% 46,1) kisi Urunle ilgili sorularina hizli geri donus
yapilmasinin énemli oldugunu, 795 (% 47,7) kisi kargo Ucreti ylksek ise aligveris
yapmayi tercih etmedigini, 767 (% 46,0) kisi iade segcenegi olmasina dikkat ettigini,
805 (% 48,3) kisi ise satin aldig1 Grindn belirtilen sure igerisinde teslim edilmesin
onemli oldugu yonundedir.

Ayrica satin aldigim Urin zamaninda teslim edilmezse bir daha ayni yerden
aligveris yapmam diyen 805 (% 48,3), satin aldigim urinun duzglin paketlemis
olmasina dikkat ederim diyen 710 (% 42,6), memnun kaldigim takdirde ayni yerden
yeniden aligveris yapacagini sdyleyen 407 (% 42,2) kisi olmustur.

Sosyal medya kisilerin distince ve goruslerini acik bir sekilde dile getirdikleri,
guruplar arasindaki etkiletisimin yogun olarak yasandigi ortamlardir. Bu nedenle

tlketici olarak sosyal medyada dislncelerin agik¢a ifade edilmesi diger sosyal
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medya kullanicilari ve pazarlama agisindan énem kazanmaktadir. Artik sosyal
medyada kullanicilari bu mecralarda kendi giglerinin farkina varmaya baslamistir.
Katiimcilarin ankette verdikleri cevaplarda bu durum goérulmektedir. 645 (% 38,7)
kisi 0riind begenirse sosyal medyada paylasacagini, ¢cok 684 (% 41,0) kisi Grinu
begenmezse sosyal medyada paylasacagini, 759 (% 45,5) kisi Grind ve hizmeti
begenirse etrafindaki insanlara tavsiye edecedini begenmedigi takdirde ise bunu
etrafindaki insanlarla paylasacagini belirtmistir.

Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisini tercih etme sebeplerine ne dlglide
katiliyorsunuz sorularinin ait 5'li likert 6lcedi dikkate alinarak yapilan Cronbach
Alpha (Gulvenilirlik Testi) sonucunda anketin glvenilirligi 0,856 ile iyi cikmistir.

Ankete katilan bireylerin internet (izerinden hazir giyim alis verisi yapmalari ile
egitim durumu, aylik gelir, cinsiyet, yas, medeni durum ve ¢alisma durumlarina gére
yapilan Bagimsiz T — Test analizi sonucunda anlaml farklilik tespit edilmemistir
(p>0,05).

Sonug olarak Instagram lzerinden hazir giyim Urlnleri satin alanlar ile yaslari
arasinda vyapilan anova testi sonucunda anlamli bir sonuca ulasiimistir.
Instagram’dan hazir giyim satin alir misiniz sorusuna evet cevabi verenlerin 25-29
yas grubunda olduklari, lisans mezunu olduklari ve aylik gelirlerinin 3001-4000 TL
oldugu gérilmistiir. instagram’dan hazir giyim satin alir misiniz sorusu ile yas
arasinda baglanti bulunmaktadir. Instagram Uzerinden hazir giyim aligverisi igin
ayda ortalama 0-200 TL ile 201-400 TL harcandigi ve bu harcamayi yapanlarin
lisans mezunu olduklari gorilmastir. Lisans mezunu olmalari ile bu harcamayi
yapmalari arasinda baglanti bulunmaktadir.

Bu bulgulara goére gencglerin ve lisans mezunlarinin interneti ve sosyal

medyay! daha aktif kullandiklari séylenebilir.
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Bilimler Enstitiisii isletme vyiiksek lisans 6grencisi Gizem Yesildal tarafindan
yuritilmektedir.
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dogrultusunda yanitlamaniz beklenmektedir.
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9.
ortal

10.

11.

12.

Calistiyor musunuz?
() 1. Evet
() 2. Hayrr

Medeni durumunuz?
() 1. Evl
() 2.Bekar

Aylik Geliriniz? (TL)
( ) 1. 0-1000

( ) 2.1001-2000

() 3.2001-3000

( ) 4.3001-4000

() 5.4001-5000

() 6.5000 +

Instagram kullaniyor musunuz?
( )1 Evet

( ) 2. Hayr

internet iizerinden hazir giyim alisverisi yapar misiniz?
() 1. Evet
() 2. Hayir

internet lizerinden hazir giyim aligverisi yapiyor iseniz aylik harcamaniz
ama ne kadardir?

( )1. 0-200

( )2. 201-400

( )3. 401-600

( )4. 601-800

( )5. 801-1000

( )6. 1000TL ve Uzeri

Instagram uzerinden hazir giyim urtinleri satin alir misiniz?

()1 Evet
( ) 2. Hayr

Ne siklikla Instagram tizerinden aligveris yaparsiniz?
( ) 1. Haftada 1-2

( )2. Ayda1l-2

( ) 3. Ug ayda bir

() 4. Yilda birka¢ kez

Instagram uzerinden hazir giyim aligverigsi harcamaniz ayda ortalama

kac TL’dir?

( )1 0-200

( )2. 201-400

( )3. 401-600

( )4. 601-800

( )5. 801-1000

( )6. 1000TL ve Uzeri
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13. Instagram iizerinden hazir giyim alisverisini TERCIH ETME sebeplerine ne

olciide katiliyorsunuz? Liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katiimiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Her ortamda kolayca aligveris yapma
imkani sagladidi icin Instagram
Gzerinden aligveris yapmay tercih
ederim.

Magaza ortamindan rahatsiz oldugum
icin Instagram’dan alisveris yapmayi
tercih ederim.

Aradigim modellere daha kolay
ulasmami sagladig igin Instagram
Gzerinden aligveris yapmayi tercih
ederim.

Daha ucuz oldugu igin Instagram
Gzerinden aligveris yapmayi tercih
ederim.

Uriinlerin fiyatindan cok kalitesine
dikkat ederim.

Bir giysiyi satin almadan énce
Instagram’daki diger butikleri de
incelerim

Takipgi sayisi fazla olan Instagram
hesaplarindan hazir giyim Griinleri
satin almayi tercih ederim.

Takipgi sayisinin az olmasi
begendigim Grini almama engel
olmaz.

Uriinler hakkinda yapilmis yorumlar
satin alma kararimi etkiler.

10

Uriinle ilgili sorularima hizli geri déniis
yapilmasi benim igin énemlidir.

11

Kargo Ucreti yuksek ise aligveris
yapmay! tercih etmem.

12

iade segenegi oimasina dikkat
ederim.

13

Satin aldigim Grindn belirtilen stre
icerisinde teslim edilmesi 6nemlidir.

14

Satin aldigim Uriin zamaninda teslim
edilmezse bir daha ayni yerden
aligveris yapmam.

15

Satin aldigim Uriindn diizgiin
paketlemis olmasina dikkat ederim.

16

Memnun kaldigim takdirde ayni
yerden yeniden aligveris yaparim.

17

Uriinii begenirsem sosyal medyada
paylasirim.

18

Uriinii begenmezsem sosyal
medyada paylagirim.

19

Uriinii ve hizmeti begenirsem
etrafimdaki insanlara tavsiye ederim

20

Uriin ve hizmeti begenmezsem
etrafimdaki insanlarla paylasirim
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