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Bu ¢alismada,

Yirttilen bu arastirma, marka ve sosyal medya arasindaki iliskinin, kiiresel ve
dijital diinyanin en biyiik iletisim silahlarindan biri olan sosyal medya
platformu kapsaminda degerlendirilmesi temeline dayanmaktadir. Sosyal
medya ve marka arasindaki iliskisel boyut, moda markalar1 kapsaminda
kurulmus ve es zamanli olarak bu iliskide glinlimiizde bir¢ok marka tarafindan
basvurulan influencer pazarlama yénteminin ve bu pazarlama yonteminin temel
aktoru olan influencerlarin araci roli degerlendirilmistir. Arastirma gozlem,
onceki arastirmalar1 derleme seklinde ve anket calismasi yapilarak
yurutilmiustir. Anket sonuglar1 SPSS programinin 26. Versiyonu ile grafik ve
tablolar hazirlanarak sunulmustur. Elde edilen tiim veriler derlenerek
degerlendirilmistir. Arastirmanin simirlihgin;; Beykent Universitesi, Halig
Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Marmara
Universitesi ve Yeditepe Universitesi’nde tekstil ve moda tasarimi béliimlerinde
O0genim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma sonucunda varilan temel
sonug, sosyal medya pazarlamasinin marka bilinirligi ve strekliligi hususunda
etkin rol oynadigi ve influencerlar vasitasi ile yiiriitilen bu siireglerin
markalasmaya, marka bilinirligine ve nihai olarak satislara etkisinin olumlu
oldugu seklindedir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, marka, moda, sosyal medya.
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In this study,

This research is based on the evaluation of the relationship between brand and
social media within the scope of social media platforms, wich is the most
significant communication weapons of the global digital world. The relationship
between social media and the brand has been established by fashion brands. In
this relationship, the mediator role of the influencer marketingmethod, which is
used by many brands today and influencers, who are the main actor of this
method, have been evaluated. The research was carried out in the form of
observation, compisation of previous researches and survey. The survey results
were presented by preparing graphics and tables with the 26th version of the
SPSS program. All the data obtained were complied and evaluated. The
limitations of the research consist of students studying in textile and fashion
design departments at Beykent University, Hali¢ University, Istanbul Aydin
University, Istanbul Commerce University, Marmara University and Yeditepe
University. The main conclusion reached in the research is that social media
marketing plays an active role in brand awareness and continuity and that these
processes carried out through influencers have a positive effect on branding,
brand awareness and ultimately sales.

Keywords: Brand, fashion, influencer, social media.
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1. GIRIS

Giyim ve moda olgular toplumlar tizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Kapitalist
ekonomik sistem ile birlikte moda, kitleleri etkileyen bir tiiketim araci haline
donlismiis ve bireysel begenilerin tatmin edildigi bir ara¢ haline gelmistir.
Ancak bu baglamda moda sisteminin dayattig1 “aynilasmaya” karsin markalarin
“farklilasma” ¢abalarinin islerligini siirdiirdiigi goriilmektedir. Glinlimiizde bu
tlirden bir “farklilasma” ile marka olusturmak ve bu markay:1 siirdiiriilebilir

kilmak uzun bir stire¢ ve deneyim gerektirmektedir.

Barbarasoglu, moda olgusunun Latince modus kelimesinden tiiremis, adet, usul,
bicim, tarz, tislup, gibi farkli anlamlarn igerisinde barindiran ve giyim ile niiansi
olan bir kavram oldugunu belirtmektedir. (Barbarosoglu, 2017). Mete, modanin
en temel anlamda, insanin viicuduna dair yeni fikirlerin yansima bulmasini
amaglayan sanat bigimleri olarak degerlendirilmekte olan ve zaman icerisinde
yeni giyim tarzlar tireten bir kavram oldugunu aktarmaktadir (Mete, 2004).
Moda, farkli olma istegi ile iliski icerisinde olan ve bireyin digerleri arasinda 6ne
cikma ve fark edilme giidiisii ile sekillenen, yenilikc¢ilik meraki ile sekillenen bir
kavramdir.  Bodur, modayi, 0Ozellikle giyim olgusu kapsaminda
degerlendirildiginde, toplumsal hayata gecici bir yenilik katan degisimlerden
her biri olarak tanimlamaktadir (Bodur, 2011). Simmel ve Frisby, modays,
farklilasmak, degismek ve bunlarin getirdigi cekici olma durumu kapsaminda
degerlendirilen toplumsal bir kavram olarak ele almaktadir (Simmel ve Frisby,

2003).

Giyim olgusu, tarihsel seyrindeki baslangic noktasinda, insanlar icin bir
gereksinimken, gilinlimiizde, gereksinimin yani sira bagka anlamlar1 da
icerisinde barindan bir kavram olmustur. Bu anlamlarin neler oldugunun
degerlendirmesi noktasinda oncelikle giyim nedir? Sorusunun yanitlanmasi
gerekmektedir. Giyim, genis bir kavramdir ve insanlarin kiyafetlerini, sa¢larini,
makyajlarini, aksesuarlarini kisaca, viicuda, basa ve ayaga giyilen her seyi
kapsamaktadir. Tezcan giyimin ilkel toplumlarda islevi olan bir ara¢ oldugundan

bahsederek modernlesme siirecinde toplumsal hayat, kilttir, fark edilme arzusu

1



ve sosyal statii gibi kavramlar 6zelinde 6nemini daha fazla arttiran bir olgu

olarak kabul gordugiini belirtmektedir. (Tezcan, 1983).

Giyim olgusu, sosyal, ekonomik, siyasal alanlar ve dini inang ile etkilesim
icerisinde olan bir kavramdir. Etki aldig1 degerlerdeki degisimler ile paralel
olarak tarihsel siirecte, giyim kavramina yiiklenen anlamlar farklilasmaktadir.
Ornegin, kapitalizmin hakim oldugu toplumlarda, giyim bir gii¢c ya da servet
gostergesi iken, dogu toplumlarinda diinyevi olmayan bir diinya gorisiiniin
gostergesi olarak yalinlikla es deger tutulan bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Ozgelik giyim kavramini, dogal ¢evrenin insana dair kosullar1 bicimlendirmesi
olarak ortaya ¢ikmis olan, ancak giiniimiizde sosyolojik, psikolojik, cografi,
ekonomik, siyasi bircok faktor kapsaminda devinim kazanan bir olgu olarak

degerlendirmektedir (Ozgelik, 2003).

Giyim ve moda olgular1 birbirleri ile etkilesim icerisinde olan ve kimi zaman
birbirlerinin yerine kullanilan kavramlar olmakla birlikte literatiir kapsaminda

farkl olgulardir ve aralarinda 6nemli farkliliklar vardir (Cizelge 1.1).
Faerm moda ve giyim kavramlarina ait etmenler arasindaki farklarin
karsilastirildig: bir cizelge hazirlayarak her iki kavramin daha dogru bir sekilde

algilanmasina katki saglamistir.

Cizelge 1.1. Moda ve giyim olgularina ait etmenlerin karsilastirilmasi

(Faerm,2010).
Moda Giyim

Tutkuludur Kimlikten yoksundur
Hayal Giicii ile sinirhidir Homojendir
Vizyoner yapiya sahiptir Geneldir
icerik olarak zengindir Tanimlanamayan bir icerigi vardir
Baglamsaldir Duygusuzdur
Katkisizdir Siradandir
Mesaj icermektedir Anlamsizdir
Yenidir Filtrelenmistir
Sanatsal ve tasarimsaldir Ozgiirliikten yoksun ve yavandir




Moda ve giyim iliskisi kapsaminda nelerin ¢ergeveye dahil oldugu giyim modasi
kavramina iliskin 6nemli bilgiler sunmaktadir. Teknik olarak tiim giysiler moda
olarak tanimlanmamaktadir ve giysi, giyinme modadan daha dar bir kavramsal
cerceveye sahiptir. Giyim evrenseldir ancak modanin evrensel olmadig1 ve
giyimin daha eskiye dayanan bir tarihgesi oldugu kabul edilmektedir. Svendesen
modanin, giyim nesneleri ile sinirli olmayan, yasam tarzini ortaya koyan tiim
nesne ve eylemleri iceren yapisi ile giyimden ¢ok daha genis bir kapsama sahip

oldugunu belirtmektedir (Svendsen, 2006).

Kiiresel ekonomik kosullarda egilimler ve talepler ¢cok ¢abuk degismekte ve
burada bahsedilen anlamda markalasma siirecini tamamlayamamis girisimler
acisindan olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Dijital teknolojinin devreye
girmesi ile s6z konusu egilim ve taleplerin degisim hizini arttirabilmektedir.
Diger yandan sosyal medyanin Kitleleri etkileyen yonii gz 6ntine alindiginda
giyim endiistrisinde de markalasma stirecindeki gerekliligini ve sosyal medya
markalasma siirecini tamamlayamamis ve yeni olusum halinde olan

endustrilere markalarini tutundurma imkani tanidigini séylemek miimkundiir.

Dijital iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler bir¢ok alanda
yapisal degisimlere neden olabilmetedir. Bireylerin karsilikli olarak
etkilesimlerini siirdiirdiikleri “sosyal medya” gliniimiizde hem bireysel anlamda
sosyallesme hem de toplumsal etki yaratmada bireyler ve orgiitler tarafindan
siklikla kullanilabilmektedir.

Sosyal medya, fikirlerin, turiinlerin ya da hizmetlerin halkin tamamina
yayllmasinda etkili olabilmektedir. Bu vasitasiyla tasarim, tanitim, pazarlama ve
geri donisim  silreclerinin  zaman ve mekdn smirhlifi  olmadan
gerceklestirilmesi ve bu siireclere iliskin tiiketici tepkilerinin 6l¢glimlenmesi

kolaylasabilmektedir.

Sosyal medya bircok disiplin agisindan o6nemli bir faaliyet alani olarak
degerlendirilebilmektedir nitekim bu durum giyim endiistrisi agisindan da ayni

olarak degerlendirilebilir. Yeniyi, yenilik¢iligi, tarzi, moda egilimlerini icerisinde



barindiran bu endiistri i¢cin, marka yaratmak ve markalasmak ile markanin
glcini ve surdurulebilirligini  korumak sosyal medya aracihigiyla
yapilabilmektedir. Bu c¢alismada giyim endustrisi ve sosyal medya iliskisi
baglaminda marka olgusu, sosyal medya, sosyal medyada markalasma ve sosyal

medya pazarlama teknigi olarak influencer ele alinmis ve irdelenmistir.



2. LITERATUR OZETi

2.1.Giyim ve Moday1 Etkileyen Faktorler

Giyim ve moda TUzerinde etki sahibi olan bir¢ok faktor oldugu kabul
edilmektedir. Bu faktorler, giyim ve moda olgularina yonelik yiiklenen anlamlar
farklilastik¢a degismis ve derinlesmistir. Kazaz tarihsel a¢idan ilk dénemlerde
inanclarin, iklimin, toplumsal sinif farkliliklarinin, giyim ve moda tizerinde etkisi
olmadiginin disunildigini belirtmektedir (Kazaz, 2000). Ancak, tarihsel
surecte, bu bakis a¢isindan uzaklasilmistir. Glinlimiizde giyim ve moda tizerinde
bir¢ok faktoriin 6nemli etkisi oldugu kabul gérmektedir. Ciinkii moda, bir kitle
tiikketim aracidir ve bu 6zelligi kapsaminda hem toplum yasamini etkilemektedir

hem de toplum yasamini olusturan égelerden etkilenmektedir.

Giyim ve moda tlizerinde etki sahibi olan faktorler cergevesinde oncelikle
ekonomik ve siyasi nedenleri ele almak 6nemlidir. Ekonomik giig, bir¢ok sektor
acisindan degerlendirildiginde siireclerin etkinligi ve beklenen amaglarin
gerceklesmesi noktasinda 6nemli bir etkendir. Ayrica bir sektoriin gili¢lii olmasi
ve kiiresel diizeyde yon verici nitelikli olmasi noktasinda, ilgili ekonominin
gliclii olmas1 son derece onemlidir. Diger bir ifadeyle gelismis ve gii¢c sahibi
tilkeler, moda ve giyim sektoriinde s6z sahibi olma kabiliyetine sahiptir. Bunun
yani sira, ekonomik anlamda 6nemli etkileri (olumlu / olumsuz) olan olaylar ve
es zamanl olarak bu olaylarin siyasi temelli yansimalar da giyim ve moda
sektori iizerinde etki sahibi olmaktadir. Orneklendirmek gerekirse, 1960’larin
ikinci donemine damga vuran Vietnam Savasi ele alinmalidir. Bu dénemde
bilindigi gibi, Viethnam Demokratik Cumhuriyeti ile Vietnam Cumhuriyeti ve her
iki tarafin miittefikleri arasinda ciddi bir savas yasanmistir. Bu savasa 1965-
1973 yillar1 arasinda Amerika Birlesik Devletleri'nin ordusu dahil olmustur ve
ordu savas slresince ¢ok ciddi kayiplar vermistir ve kendi iilke sinirlari
icerisinde biiylik protestolara neden olmustur. Connikie, bu siirecin, hippi
denilen akimin giliclenmesi iizerinde 6nemli etkisi oldugunu belirtmektedir

(Connikie, 1990).



Ekonomik ve siyasi konjonktiiriin, moda ve giyim tizerindeki etkisine bir diger
ornegi, 1972 yilinda Almanya-Miinih kentinde diizenlenen Olimpiyatlar
cercevesinde vermek miimkiindiir. Bu olimpiyatlara katilan Israil kokenli
atletler “Kara Eyliil” olarak adlandirilan bir terdr saldirisinda 6ldurilmiistir.
Herald s6z konusu siyasi nedenli terér saldirisi moda endiistrisini, siyah bere,
siyah ¢orap, kamuflaj montlar, asker yesili tisortler olarak etkilemis ve ilgili

donemin siyasi yapist moda akimini etkiledigini belirtmektedir (Herald, 1992).

Giyim ve moda tizerindeki bir diger 6nemli etken yenilikg¢ilik ve teknolojidir.
Moda, her zaman teknolojik gelismelerden etkilenen bir sektordiir. Teknolojik
yenilikler ile paralel olarak sektorde uygulanan tretim siirecleri, metotlar ve
makineler yenilenmistir. Ayrica, iletisim teknolojilerinin gelismesine paralel
olarak da sektore yonelik tutundurma faaliyetleri yeni boyutlar kazanabilir.
Ornegin, gecmis yillarda dokuma teknolojileri ve teknikleri ile birlikte yiin ile
likranin ve pamuk ile polyesterin birlikte dokunabilmeleri miimkiin degil iken,
gelisen teknoloji bu malzemelerin birlikte dokunmasini olanakh kilmistir. Bu
yenilikle birlikte, daha kolay boyanabilen kumaslarin dokunmasi saglanmis ve

arz edilen tirtinlerdeki renk skalas1 6nemli bir 6l¢iide farklilasmis, artmistir.

Moda ve giyim sektorii tizerinde etki sahibi olan bir diger faktor ise sanat
faktoridiir. Modanin da bir sanat oldugunu kabul eden yaklasim kapsaminda
degerlendirildiginde sanat ve moda ikilisinin her daim birbirleri ile etkilesim
icerisinde olan kavramlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Baudot gliniimiizde,
sanatin moda vasitas1 ile sokaga indigini savunan o©nemli bir kesim

bulundugunun altini ¢izmektedir (Baudot, 2001).

2.2. Giyim Modasinin Gelisimi

Giyim modasinin gelisimine yonelik tarihsel siirecte hangi tarihin sifir noktasi
alinacagina iliskin alan yazinda halen tartismalar devam etmektedir. Svendsen
giyim modasinin tarihine iliskin olarak alan yazindaki dnemli iddialardan bir
tanesinin, giyim modasinin kapitalizmin baslangici kabul edilen Ge¢ Ortacag

donemi oldugunu savunmaktadir (Svendsen, 2006). Bu yaklasimin iddias, giysi



se¢iminin heniiz bireysellesmemis, farklilasmamis dénemi olan Yunan ve Roma
uygarliklarindaki oldugu bi¢imi ile giyim modasinin tarihgesine dahil

edilemeyecegi iddiasidir.

On dordincti yizyilla kadar Avrupa cografyasinda giyesilerin kullanim
amagclarinin ve sahip oldugu formlarin sinifsal farkliliklar1 yansittig
gorulmektedir. Yoksul sinifta yer alan insanlarin giysi secimleri ve bu giysilerde
kullanilan malzemeler ile list tabakaya mensup insanlarin giysi secimleri ve bu
giysilerde kullanilan malzemeler 6nemli 6l¢iide farklilasmakta idi. Para sahibi
olan kesimin giysilerinde kaliteli ve pahali malzemelerin kullanildigi, bu kesime
mensup bireylerin cesitli siis esyalar1 kullandig: bilinmektedir. Svendsen’e gore
soz konusu kullanimlar aslinda yenilikcilik ve gecicilik gibi glinlimiiz modasina
yuklenen anlamlar ile eslesmektedir. Ancak giyime iliskin farklilasma ve
modaya dogru ekilesimsel devinim, ge¢ Orta Cag Avrupasi’'ndan baslamistir. Bu
donemde yasanan ekonomik gelismeler ve sanata verilen 6nemin artmasi,
aydinlanmanin baslamasi ile paralel olarak giysilerde 6nemli degisimler
olusmaya baslamis; yaratici kesimler, yeni renkler, dokular ve boylar toplumsal
hayattaki yerini almistir. Bu degisimler oncelikle list tabakada yasanmis ve
sonrasinda, kademeli olarak toplumun diger smiflarina da yansimistir

(Svendsen, 2006).

Kapitalist diizenin kuvvetlenmesi ile sosyal ve Kkiiltiirel alanda yasanan
gelismeler ile geleneksel kast sistemi de farkliliga ugramistir. Bu degisimin
temel odagl, yalnizca list tabaka / zengin bireylerin giyim modasinin muhatabi
olmadig1 kabuludiir. Artik, tiim bireyler, giyim modasi i¢in bir tiiketici niteligine
sahiptir. Moda sistematigi de yavas yavas sosyo-kiiltiirel ve ideolojik anlamda
kendi sartlarini olusturmaya baslamistir. Kawamura modaya iliskin farkh
kiltirel gruplarin farkli degerlere sahip oldugu kabuliiniin bu siirecte
yayginlastigini ve bireyler acisindan modadaki degisimlere uyum saglanmasinin
arzu edilen bir davranis olarak toplum geneline yayildigini belirtmektedir

(Kawamure, 2006).



Giyim modasinin gelisim slirecinde, modern tiiketim ideolojisi ile paralel olarak
ekonomik ve siyasi etkiler vasitasi ile giyim bir gereklilik olmaktan ¢ikmis ve
moda anlami ile bireylerin kendilerini 6ne ¢ikarma, toplum tarafindan fark
edilme duygularini tatmin eden bir sistematige donlismiustiir. Lefebvre’ye gore
tiiketiciler agisindan, moda kendilerini doygunluk diizeyine ulastiran yenilikler

biitiinii olarak degerlendirilmektedir (Lefebvre, 2016).

2.2.1. Temel yaklasim ve kuramlar

Giyim modasinin tarihsel gelisimi ile paralel olarak bu siirecte ortaya ¢ikan
temel yaklasimlar1 ve ilgili kuramlarn degerlendirmek faydali olacaktir.
Oncelikle ¢agdas tiiketim kapsaminda giyim modasi nedir? Sorusunu yanitlamak
gerekmektedir. Cagdas tiiketim kaliplar1 olarak adlandirilan kaliplar
modernlesmenin temeli olarak kabul edilen; 6zerk olmak, yenilikgilik, hiz, essiz
olmak gibi bir takim sosyal ve kiltiirel degerler ile iliskilendirilmektedir.
Dolfsma konu tiiketim dinamiklerini, bireysel olarak bagimsiz olmay, bireysel
basariy1 ve digerlerinden farklilasmayi iceren modernist goriis kapsaminda
sekillendirildigini aktarmaktadir (Dolfsma, 2004). Dolayisiyla moda ve
modernizm kavramlari birbirleri ile etkilesim igerisinde olan ve birbirlerinin
varoluslarin1 birbirlerine entegre bir sekilde agiklayan kavramlardir. Bu iki
kavrama iliskin en carpic1 ortak o6zellik, geleneksele olan karsi duruslaridir.

Moda ve modernizm yeni ile iligkilidir.

Giyim modas1 bu bakis acisi ile degerlendirildiginde, yenilikgilik stillerin tam
manasl ile yeni olmas ile ilgilidir. Giyim modasinda yeni her dénem farkh
olabilmektedir. Ozellikle on dokuzuncu yiizyildan itibaren, modaya iliskin yeni
dongiiler siklasmistir. Diger bir ifade ile bu donemden itibaren modanin yenilik
hiz1 yiikselmis ve modaya iliskin stillerin kisa aralikli dongiiler ile yenilenmesi
durumu ortaya c¢ikmistir. Giyim modasi, ginimiz kiiresel diinyasinda,
tiiketicilerini sasirtacak oOlglide yenilikleri ortaya c¢ikartma c¢abasindadir.
Svendsen’e gore bu caba kapsaminda, glintimiizde farkl stillerin bir arada moda
endiistrisinde var olmasi saglanmaktadir (Svendsen, 2006, s. 30). Bu noktada

onemli olan husus sudur, moda tarafindan ortaya konulan yeniligin kolay



anlasilir, kolay kabul edilebilir, denenebilir ve tiiketicin deger sistemi ile uyumlu
olmasi 6nemlidir. Brannon konu uyumun saglanmasina yonelik ozellikleri
asagidaki gibi aktarmaktadir (Brannon, 2005);
e Yeniligin, iliskili oldugu sinifta var olan olgulara gore gorece daha tatmin
edici olmasina yonelik alg1 yaratmasi gerekmektedir.
e Yeniligin potansiyel uyum saglayicilarin var olan deger ve kabullerine
uyumlu olmasi gerekmektedir.
e Yeniligin anlasilir olmas1 ve kullanim siirecinde gorece zor olmamasi
gerekmektedir.
Yenilige uyuma iliskin karar verilmesi noktasinda, tiiketicilerin bu yeniligi

deneyebiliyor olmasi gerekmektedir (Brannon, 2005).

Bu o6zellikler kapsaminda moda ve yenilik iliskisini aciklayan yeniligin yayilma
teorisi, moda tarafindan ortaya konulan stillerin, toplumsal siireglere yayilmasi
aciklanmaktadir. Bu yayilma iizerinde yenilesme, iletisim kanallarinin etkin
kullanimi, yeniligin zamani ve yeniligin dahil olmaya calistig1 sosyal sistemin
onemi buyiktir. Bu model kapsaminda yeniligin yayilmasi, uyum gosterenler,
benimsenmesi, ge¢ uyum gosterenler ve geride kalanlar seklinde bir ¢an egrisi

tizerinde kavramlastirilmistir.

Yenilige uyum saglayan
kisi sayisi
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Sekil 2.1. Yeniligin yayilma modeli (Akdeniz, 2015).



Rogers'in kuraminda, yenilige iliskin dinamikler gorsellestirilmektedir. Bu
kapsamda, yenilige iliskin siirecin basamaklarn asagidaki gibi olusmaktadir

(Cizelge 2.1.).

Cizelge 2.1. Yeniligin yayilma kuramina ait basamaklar (Brannon, 2005)

Basamak Aciklama

Farkinda olmak Tiiketicilerin yeniligi ilk defa fark
ettigi, farkindalik asamasidir

ilgi Tiiketicilerin yenilik ilke ilgili merak

duygusu uyanmakta ve yenilik ile ilgili
bilgi toplamaya baslama asamasidir

Degerlendirme Tiiketiciler, yenilik ile ilgili topladiklar:
bilgileri degerlendirmektedir

Deneme Tlketiciler, yeniligi bu asamada test
etmektedirler

Karar Tuketici, yeniligi benimseme ya da
benimsememe (ret etme) Kkarari
vermektedir.

Moda ve yenilik¢ilik etkilesimi haricinde, giyim modasinin yayilma ve
adaptasyon siire¢lerine iliskin de kuramsal bir ¢ergeve cizilmesi gerekmektedir.
Alan yazin incelendiginde modanin yayilmasina iliskin {i¢ temel kuram
bulunmaktadir ve bu kuramlar asagida yer alan Sekil 2 yardimi ile

ozetlenmektedir.

Modanin
Yayilmasi
Kuramlari

]

C I 1 L
Tabana Inme - Kollektif Secim Degisen Erojen Kitle Pazari
Sinif Farklilig K Boleeler K K

Kurami urami olgeler Kurami urami

Sekil 2.2. Modanin yayilmasi kuramlari(Ertiirk, 2011)

Tabana inme yada siif farkliligi kurami; st siniflarin kendini farklhilastirma
cabasi olarak nitelendirilebilir. S6z konusu kuram, modanin iist tabakadan alt
tabakaya inmesi ile yine farklilagsma istegi ile yeni moda olusturulmasi temeline

dayanir. Kolektif se¢cim kurami; Tabana inme kuramina karsi olusturulmus bir
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kuramdir. Bu kurama gére moda iist sinif ile sinirlandirilmamistir, toplumun
tim tabakalarina hitap etmektedir. Degisen erojen bdlgeler kurami; cinsel
imalar 6ne ¢ikaran bir kuramdir. Bu kuram erotik ¢ekiciligi merkez haline
getirir. Kitle pazar1 kurami ise kitle tiretim araglarinin Kkitle iletisim araglar ile
modanin tiim siniflara ulasmasi temelinde dayanir. Bu kuramda moda
yukaridan asagiya dogru inmez, moday1 tiim tabakalarin ayni anda tiiketmesi

hedeflenir (Ertiirk, 2011).

Tabana inme ya da smif farkliligi kurami, alan yazinda ¢ok yakin bir zamana
kadar moda yayilmasina iliskin kuramlarda hakim olan en énemli kuram olarak
degerlendirilmektedir ve Svendsen yeniye yonelik olarak ilk kabul toplumun tst
tabakalarinda ortaya ¢ikmaktadir ve tiiketim nesneleri tarafindan arz edilen
sembolik degerlere karsi duyulan arzu sonucunda yayilim kendiliginden
gerceklestigini belirtmektedir (Svendsen, 2006). Bu kurama gore, moda
kavrami zaten toplum igerisinde var olan siniflar arasi farkliliklarin ortaya
cikartilmasi ve gorinir kilinmasi amaci ile dogmus bir olgudur. Dolayisiyla,
farkli sosyo-ekonomik siniflarin hakim oldugu toplumlarda, moda ayirt edici bir
ozellik olarak ortaya ¢ikmaktadir ki bu durumda da yeniye ve yenilige iliskin
genel kabuliin st sinifa mensup insanlar tarafindan kabul edilmesi son derece
dogal bir durumdur. Bagwell sinifsal bir sembol niteliginde olan modanin da alt
sinifa mensup bireyler tarafindan kabul ve takip edilmesi tamamen alt sinif
liyesi bireylerin daha yiiksek bir sinifa aitmis izlenimi vererek, toplumsal kabul
gorme c¢abalarindan ibaret oldugu hususunun altini ¢izmektedir (Bagwell, v.d.,
1996).

2.2.2. Giyim modasinin kiiresellesmesi

Kiresellesmenin en cok etki ettigi sektorlerden bir tanesi moda ve giyim
sektoridiir. Kiiresellesmenin bu sektorler tizerindeki en temel etkisi, teklesmek
olarak degerlendirilmektedir. Yerel ve ulusal kiiltiirler hem kiiltiirel, hem
ekonomik anlamda sinirlarin  ortadan kalktigi  bir diinya {izerinde
stirdiirtilebilirliklerini koruma c¢abasindadir ve kiiresellesmenin etkileri ile

toplumsal hayatin bir¢ok kismi radikal degisimler ile ytiz ylize kalmaktadir.
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Kiiresellesmenin bu denli hizla her kesim ve sektor lizerinde etkili olmasindaki
temel nedenlerden bir tanesi de teknolojik gelismeler ile paralel olarak yayilim
hizi artan iletisim teknolojilerdir. Iletisim ve teknolojik siirecler ile paralel
olarak moda ve giyim modast da yeni bir boyut c¢ergevesinde

degerlendirilmektedir.

Giyim modasinin ve moda kavraminin gelismesi iizerinde en temel etki giyim-
kusam ve aksesuarlar iizerindeki etkilerdir. Glinlimiizde giysiler ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Duygusal, diisiincel ve inanglarin yansitilmasi siirecinde ve en
onemlisi de toplum ve diger insanlar tarafindan anlasilma noktasinda giyim bir
aractir. Akyol so6zlii ya da yazili iletisim unsurlarinin kullanilmadan diger
insanlar ile bag kurmak ve kendini ifade etme ¢abasi modanin ve giyim
modasinin en temel ¢abalarindan bir tanesi oldugunu ve bu nedenle de giyim
modasi, psikolojik ve sosyolojik olarak ele alindigini belirtmektedir (Akyol,
2010). Bu degerlendirmeden yola c¢ikarak da kiresellesmenin 1s18inda,
glinimiiz modasinin sinirlarinin 6zellikle kiiltiirel esintileri azaltacak sekilde

ortadan kalktig1 goriilmektedir.

Kiiresellesme modanin gegiciligini daha fazla 6ne ¢ikarak bir kavramdir. Bir
taraftan, dlinya genelinde triinlerin, aksesuarlarin ve iletisimin hareketliligini
arttiran kiiresellesme, bir yandan da modanin melezlesmesine katki
saglamaktadir ve modanin gorinirligini arttirmaktadir. Simmel- Frisby
kiiresellesme ile birlikte, farklilasma ve degisimin cazibesi ile modanin
toplumsal bir form haline geldigini savunmaktadir (Simmel- Frisby, 2003).
Pektas farklilasma ve bireysellesme firsati veren gliniimiiz moda anlayisi ile
bireylerin kiiresellesme ile diinya genelinde kabul goéren benzer moda

anlayisina biiriinmesine olanak sagladigini belirtmektedir (Pektas, 2008).

Moda ve giyim modasi giiniimiizde kiireseldir. Pektas modanin yerel giyim
tarzina entegre olma kabiliyetinde oldugunu ve bu kabiliyetin beraberinde
moda anlaminda kiiresel bir homojeniteyi ve melez olusumlarin ortaya

cikmasini getirdigini savunmaktadir (Pektas, 2008).
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Kiiresellesme siirecinde, moda bazi faktorlerden etkilenmistir. Bu faktorler, bir
anlamda moda egilimlerinin neden olustugunu, degistigini ve yenilendigini de
aciklama noktasinda 6nemlidir. Modanin kiiresellesme siirecinde etki aldigi
faktorler, hayat sekilleri, degisken davranissal kabuller, sosyolojik degisimler ve
stratejiler olarak degerlendirilmektedir. Nihayetinde moda, toplumsal bir
olgudur ve temel olarak toplumsal kabuller tlizerinde etkisi olan faktdrlerden

etkilenmektedir.

2.2.3. Giyim modasinin dijitallesmesi

Giyim endustrisi her donemde teknolojik gelismelerden ciddi sekilde
etkilenmistir. Gliniimiizde teknolojik gelismeler, kullanilan malzemelerden
liretim siirecinde yer alan ekipman ve yontemlere kadar yetkin bir alt yap1 ve

karmasik siireclerden olusmaktadir.

Kiiresellesen ekonomi kiltiirel ve toplumsal acgilardan 6énemli bir devinimin
gerceklesmesine, iliskilerin ve siireclerin degismesine neden olabilmektedir.
Ayrica deger, tutum ve kabullerin degismesi bir¢ok alan ve alt disiplini 6nemli
Olciide etkileyebilmektedir. Bu baglamda iiriin ve hizmetlerdeki insan
iletisiminin hareketliliginin arttigin1 ve disiplinlerdeki faaliyet alanlarinin,
surecler ve tanimlarin da degistigi sdylenebilmektedir. Giyim endiistrisinin de
soz konusu degisimin icerisinde yer aldig1 gozlemlenebilmektedir. Moda olgusu,
kitleleri yonlendiren bir sistem olarak degerlendirildiginde dijital degisimlerle
birlikte dongiisiini strdurdiugi gorulmektedir. Bilindigi gibi, kiiresellesmenin
olusmasindaki etkenlerden biri dijital teknolojiler gelismeler sayesinde

olmustur.

Dijitallesme en temel anlamda siiregelen bir is modelinin degistirilmesi ve yeni
gelir, deger liretme siireclerine yonelik olarak dijital teknolojilerin kullanilmasi
olarak tanimlanmaktadir ki bir anlamda dijital bir ise gecme siireci

dijitallesmedir (Yankin, 2019).
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Modanin dijital platformlarda sunulmasi, bireysel anlamda moda etkilesiminin
de farklilasmasi anlamina gelmektedir (Erol, 2011). Internet tabanh
uygulamalara kayan moda siir¢leri; modanin dijitallesmesi, bireylerin moda ile
ilgili yeni trendleri yakalamasinda olumlu katki saglamaktadir. Dijitallesme ile
markalarin internet ortamina tasinmasi, bu dijital platformlara dolayisiyla
sosyal medya uygulamalarina sahip hemen herkes tarafindan ulasilabilirlik ve

zamanl etkin kullanmaya olanak saglamaktadir.

Glnlimiizde sosyal medya, hemen her endiistriyel alanda aktif rol
oynamaktadir. Sosyal paylasim siteleri, giyim modasindaki {rtinleri ve
degisiklikleri dijital platformlarda hizli ve interaktif bir sekilde tiiketiciye

sunmaktadir.

Sosyal medyanin, degisen ve yenilenen moda akimlarina iliskin topluma haber
verme ve toplumun haberdar olma isteminin tatmin edilmesinde 6nemli bir role
sahip oldugunu belirten Bat'a gore yine sosyal medya araciligiyla takipciler hem
yenilikleri takip etmekte hem de modanin 6nciisii olma roliinii iistlenmistir.

(Bat, 2008).

2.2.4. Tiirkiye’'de giyim modasinin tarihi ve giincel durumu

Turkiye, cografi konumu itibariyle, bircok medeniyetin dogdugu ve gelistigi
topraklara sahiptir. Bilindigi gibi Anadolu, diinya tUzerindeki en eski yerlesim
alanlarindan bir tanesidir ve bircok medeniyete ev sahipligi yapmistir. Tarihi,
kiltirel ve cografi olarak sahip olunan essizlik moda ve giyim tlizerinde de
onemli etkilere sahiptir. Turkiye'de giyim modasinin tarihsel stireci 15181nda
gilincel durumunu irdeleme noktasinda oncelikle tekstil ve tekstil endiistrisinin
gelisimini ve bu gelisimini giyim ve moda tzerindeki etkilerini irdelemek

gerekmektedir.

Tiirk tekstil sektorii tarih 6ncesi ¢aglara dayanan bir tretim ge¢gmisine sahiptir.

Salman, Konya-Catalhdyiik kazilarinda ortaya ¢iktigin1 ve Milattan Once 6000
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yillarina ait oldugunu belirttigi dokuma parc¢alarinin Asur tiiccarlar1 vasitasiyla

Anadolu’ya girdiginin diistiniildugiinu dile getirmektedir(Salman, 2011).

Anadolu’daki medeniyetlerde kumasa iliskin sanattan bahsedebilmek Biiytlik
Selguklularin hiikiim siirdiigii doneme rastlamaktadir. Bu dénemde kumas
sanatinin varligi bilinmekle birlikte, kumaslarin zaman igerisindeki
yipranmasindan kaynakli olarak giinlimiize 6rneklerinin pek fazla kalmadigi

bilinmektedir(Salman, 2011).

Biiyliik Selguklu doneminden giiniimiize kalmis kumas dokuma o6rneginin,
Anadolu’da donemin diger medeniyetleri ile kiyaslandiginda oldukca gelismis
bir tekstil endiistrisinin varligina isaret ettigi kabul edilmektedir. Anadolu’daki
sozl edilen dokuma kabiliyeti ve kumas isleme ve kumas sanati, Anadolu
Beylikleri doneminde de geliserek devam etmistir. Anadolu Beylikleri
doneminde, kadife, tiilbent, pamuklu kumas gibi bircok kumas dokumasinda
gelisen topraklar, Avrupa’da iretilenlerinden kaliteleri ve iscilikleri ile

ayrismaktadir (Aslanapa, 2014).

Aslanapa, Anadolu’daki Beylik doneminin sona ermesinden ve ytzyillar boyu
stirecek Osmanli egemenliginin baslamasindan sonra, tekstil sanati, Osmanh
doneminde olduk¢a 6nemli oranda gelisti ve 6zellikle Bursa ipek sanayi imalati,
kadife, catma, kemha, benek ve tafta cinsi kumaslarin dokunmas ile tekstil
sektorii acisindan en onemli sehirlerden biri haline geldigini aktarmaktadir

(Aslanpa, 2014).

Aslanapa, Osmanli doneminde, tekstil sektoriiniin ve kumasin 6nemi hep
bilinmekte idi ve bu bilinglilik ile paralel olarak 16. Yiizyilin baslarinda
kumaslardaki kalitenin bozulmasin1 engellemek ve isleme standartlarinin
belirlenmesine yonelik olarak II. Beyazid tarafindan “Kanuname-ihtisab-Bursa”
adli bir kanun yayimlanmis ve bu kanun kapsaminda, kumaslarin tel sayisindan,
boy uzunluklarina kadar standartlar yer aldigini belirtmektedir (Aslanapa,

2014).
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inalcik Osmanli déneminde, giyim sektoriiniin gelismesi iizerinde énemli etkisi
olan hususlardan birinin de 1843 yilinda, ipekli kumas iiretimi i¢in fabrikalarin
kurulmasi oldugunun altim ¢izmistir (Inalcik, 2008, s. 14). Tez, kurulan bu
fabrikalar vasitasiyla, tekstil imalatinin gelistigini ve ayni1 donem i¢in diinyanin
en onemli ticaret yollu kabul edilen Ipek Yolu'nun da Osmanl topraklarindan
gecmesi nedeniyle tekstil sektoriiniin ve giyim endiistrisinin gelistigini

belirtmistir (Tez, 2009).

Cumhuriyet donemine gelindiginde, kalkinma planlar1 kapsaminda devlet
tarafindan kurulan tekstil fabrikalarinin sayisi hizla artmistir. Modernlesme
kapsaminda ilk modern tekstil liretimi ve anlayisi 1933 yilinda Stimerbank’in
kurulmasi ile olmustur. Tez Stimerbank’in hem kumas ve dokuma alanindaki
isletmeleri ile kalkinmaya ve toplumsal refaha ekonomik diizeyde katki
sagladigini hem de Turk halkinin diisiik maliyetle ve fakat yiiksek kalitede
giyinmesine olanak sagladigini belirtmektedir (Tez, 2009).

Cumhuriyet doneminde tekstil ile ilgili en 6nemli doniim noktalarindan bir
tanesi, 1970’li yillarin basi itibariyle baslayan sanayilesme yoniindeki etkiler ve
serbest piyasa ekonomisinin kabulii ile tekstil ve hazir giyim ihracatinin éniiniin
acilmasidir. Uyanik ve Ogulata 1980°li yillarin basindan baslayarak 1990l
yillara kadar, hazir giyim sanayisinin biiylime oraninin son derece yiiksek
oldugunu ve bu yiikselme altinda yatan nedenin, tarihsel siirecte edinilen vasifli
iscilik becerisi ve esnek tekstil isletmesi yapisi oldugunu belirtmektedir

(Uyanik, Ogulata, 2013).

Guntuimiizde, tekstil sektori, Turkiye ekonomisi agisindan 6nemli sektorlerden
bir tanesidir. Ancak, o6zellikle Cin tarafindan sektdérde olusturulan yiiksek
diizeyde rekabet ile bas etmek, ozellikle isgiicii maliyetleri yoka yakin olan Cin
tekstil sektort ile bas etme noktasinda 6nemli bir olumsuzluktur. Ayrica, 2000’li
yllarin basinda, Avrupa Birligi cografyasina, Cin tekstil iriinlerinin kotasiz
olarak girmesinin kabulii, Turk tekstil sektoriinii 6nemli bir karar almaya
zorlamistir. Bu karar, moda ekseninde markalasmak ve yiiksek teknoloji

kullanarak diinya pazarina yeniden ag¢ilmak seklinde olmustur. Ciinkii diisiik
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isglicii maliyetine sahip Cin karsisinda rekabeti fiyat diisiirerek korumak
beraberinde kalitesizligi getirecektir. Verilen moda ekseninde markalasma
karar ile birlikte Turk tekstil sektorii bambagska bir yola girmis ve markalasma,
yurt disina magazalasma, tasarim ve tasarimci kavramlari, 6zgilin tasarimlarin
tretilmesi, modernizasyon, ar-ge faaliyetleri kavramlarina daha ¢ok 6nem

verilen yeni ve modern bir sektor dogmustur.

2.3. Tiirkiye’de Giyim Endiistrisinde Markalasma

Kiiresellesmenin etkileri ile birlikte 6nemli yapisal degisimler yasayan ve
rekabet sartlarn agirlasan piyasalardan bir tanesi de giyim endiistrisidir. Artan
rekabet kosullar1 nedeni ile giyim endustrisinde bazi kavramlarin tarihsel
surecteki durumlari ile kiyaslandiginda daha fazla 6ne ¢iktig1 gériilmektedir. Bu
kavramlarin basinda da moda tasarimi ve markalasma kavramlari gelmektedir.
Guniumiiz kiresel giyim endustrisinde siirdirtlebilirligini korumak ve piyasa
payini arttirmak isteyen tiim aktoérler i¢in artik marka olmak ve markalasmak ve

bu siireci de moda tasarimi ile etkilesimsel olarak yapmak son derece 6nemlidir.

Tiirkiye’de her y1l agiklanan Tiirkiye'nin en biiytik 500 firmas: listesi 2019 yili
icin incelendiginde, NACE kodu “giyim esyalarinin imalat1” olan 14 sirketin
listede oldugu goriilmektedir. Konu sirketlerin kiimiilatif siralamada ilk 350
icerisinde yer alanlarinin liretimden satislar (net) TL degerleri incelendiginde

asagidaki gibi bir siralama ortaya ¢ikmaktadir (Anonim, 2021).

Cizelge 2.2. Uretimden satislar (net) TL (Anonim, 2021)

Firma Uretimden Satislar (Net) TL

Sun Tekstil Sanayi ve Ticaret A.S. 1.096.644,273
Hugo Boss Tekstil Sanayi Ltd.Sti. 1.007.504.885
Sik Makas Giyim Sanayi ve Tic. A.S. 857.160.971
Uniteks Tekstil Gida Motorlu Arag. San 835.972.109
ve Tic. A.S.

THY Uluslararas: Tekstil Paz. San. ve 760.364.987
Tic. A.S.

Lidersan Saglik ve Gida Uriinleri A.S. 723.550.606
Tayeks Dis Ticaret ve Teks. San. A.S. 722.769.846

17




Cizelge 2.2 kapsaminda yer alan sirketlerden Sun Tekstil, aylik iki milyon adet
uretim gerceklestirmektedir ve giinlik kirk ton boyali kumas kapasitesi olan
kumas firmasi ile entegre bir sekilde iiretim yapmaktadir. Bunun yani sira,
sirketin aylik ortalama sekiz yliz adet yeni irin gelistirme kapasitesi olan,
yliksek dijital altyapiya sahip, numune takimi bulunmaktadir. Sirket, {riin
gelistirme siireclerini hizlandirmak ve etkin ¢iktilar elde etmek i¢in yiiksek

miktarda yatirim yapmaktadir (Anonim, 2021).

TYH Tekstil, Marmara, Ege ve Karadeniz bolgelerinde toplamda sekiz adet
liretim tesisine sahip, dort bin kisiden fazla istihdam saglayan, Tiirkiye'nin en
biiytik hazir giyim ireticilerinden ve yatirimcilarindan bir tanesidir. Sirketin
biinyesinde Roga ve NVC Athletica markalar1 yer almaktadir. Sirketin
biinyesinde Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan onaylanmis arastirma ve
gelistirme merkezleri yer almaktadir. Istanbul ve izmir merkezli olan bu ar-ge
tesislerinin temel hedefi, teknoloji ve yenilikg¢ilik odakli projeler lireterek, emek
yogun turetimden bilgi yogun lretime ge¢cmeye olanak saglayacak yatirimlari

yapmaktir (Anonim, 2021).

2.3.1. Markanin tanimi ve markalasmanin 6nemi

Marka ve markalasma kavramlari, bir¢ok sektorde siklikla kullanilan ve son
derece 6nemli oldugu kabul edilen kavramlardir. Peki, marka olusturma ya da
markalasma neden bu kadar o6nemlidir? Ciinkii markalasma, sahip olunan
markanin en temel anlamda aktif olarak sekillendirmek ile ilgili cok boyutlu bir
sanattir. Marka, yaraticilik, beceri ve strateji ugclisii kapsaminda rekabet

avantajl yaratan ve hedef Kkitle ile iletisim kurulmasina saglayan bir kimliktir.

Markalasma, itibar ve gelecek kazandirabilir. Markalasmanin énemi nedeniyle,
isletmeler ve kuruluslar en basindan itibaren gii¢lii bir marka olusturma ve
boylece bliyiidiik¢e bunu tutarh bir sekilde siirdiirme ¢abasindadir. Bu noktada

“Marka nedir?” sorusunun yanitlanmasi 6nemlidir.
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Marka bir iirtin veya hizmetin en genel anlamiyla piyasadaki esdegerlerinden
ayirt edilebilir olmasini saglayan ve kendine 6zgilin yanlarim1 ortaya ¢ikaran
bunlarin belirginlesmesini saglayan bir kimlik olarak nitelendirilebilir. TDK’ya
gore marka, “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden

ayirmaya yarayan o6zel ad veya isarettir.”(TDK).

Marka isletmelerin triin veya hizmetlerini diger uriin veya hizmetlerden

ayirmak amaciyla kullanilan isim, terim veya semboldiir (Cedikei, 2008).

Eminler, pazarlama ve reklam etkinliklerinin odaginda, bir markanin tiiketiciyi
ve tiiketicinin satin alma strecini etkilediginden bahsetmektedir. Markanin
Oneminin tiiketicinin irtinti tanimasinda veya tiiketiciye iiriinlin tanitilmasinda
on plana ¢iktigini belirterek tirtiniin benzerlerinden ayirt edilmesini sagladigini
bildirmektedir (Eminler, 2012). Dolayisiyla giiniimtizdeki rekabet kosullarinda
isletmeler markalasmanin 6nemi kavrayarak isletmeler; esdegerlerinden ayirt
edilebilir bir marka kimligi olusturarak bunu hedef kitlelerine ulastirma cabasi

icerisindedirler.

Bir¢ok arastirmaci, somut olmasalar ve fiziksel olarak elle dokunulmasalar da,
markalarin kesinlikle bir sirketin varligi oldugunu ve belki de en 6nemli
varliklarindan bir tanesi oldugunu savunmaktadir. Aaker, markalarin,
1900'lerden beri sirketlerin pazarlama stratejilerinin ¢ekirdegi haline geldigini
ve amag, fiyattan ziyade satin alma karari i¢in bir argliman niteligi tasidigini

belirtmistir (Aaker, 1991).

Fournier ve Avery, markalasmanin pazarlama disiplini tarafindan iyi
benimsenen bir kavram oldugunu belirtmislerdir ve gliniimiizde markalar
popiiler kiiltiiriin merkezi oldugunun altim1 c¢izmislerdir (Fournier ve Avery,
2011). Aaker'in marka tanimi, "bir saticinin veya bir grup saticiya ait mal veya
hizmetleri tanimlamay1 amaglayan ayirt edici bir ad ve / veya semboldiir (logo,
ticari marka veya paket tasarimi gibi) ve bu mal veya hizmetleri
rakiplerinkinden farklhlastirmak” seklindedir(Aaker,1991). Kotler ayrica

markay1 “bir saticinin veya satici grubunun mal ve hizmetlerini tanimlamak ve
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rakiplerinden farklilastirmak” seklinde tanimlamaktadir(Kotler, 1997).. Aaker,
bir markanin sirketin rakiplerine karsi rekabet siirecine ayni iiriinle devam
etmesine yardimci oldugunu aktarmaktadir(Aaker,1991). Kotler, gicli
markalara sahip sirketlerin fiyat rekabetine yonelik kendilerini daha iyi

savunacaklarini aktarmaktadir (Kotler, 1997).

Diger yandan pazarlama stratejilerinin markalasma tizerindeki etkileri goz ardi

edilmemesi gereken bir konudur.

“Gliniimiizde artan irilin ve hizmet alternatifleri ile miisteri ihtiyac ve
beklentileri bu ihtiyaglarin karsilanmasini amaclayan pazarlama
kavramina ve pazarlama stratejisine gittikce daha fazla o6nem
kazandirmaktadir. Markalasma ise pazarlama stratejisinin en 6nemli
nihai amacidir ve pazarlama stratejisi cercevesinde degerlendirilmelidir.
Zaman ic¢inde pazarlama stratejisi yaklasimlar1 teknoloji ve tiiketici
tercihlerindeki gelismelere paralel olarak degismektedir. Bu
yaklasimlarin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiyac ve beklentilerini dogru
sekilde anlayarak buna uygun hareket eden firmalarin rekabet giicii elde
etmesinde ve nihai olarak da markalasma siirecinde 6nem tasimaktadir”

(Gemci, Glilsen ve Kabasakal, 2009).

2.3.2. Markalasma siirecinde tasarim ve tasarimci

Tasarim genel anlamiyla bicim, diizen getiren faaliyet ya da c¢izim olarak
nitelendirilebilir. Cizim anlaminda tasarim; bir planin eskiz, desen ya da
kompozisyon yoluyla anlatimidir. Tasarimci, duygu dustince ve hayal giici ile
cizer, renklendirir ve nihai lirtinii meydana getirir. Siiresoy’a gore tasarimci tiim
bunlart kendi amaci dogrultusunda organize edebilmelidir. Bu baglamda
tasarim; belirli bir amag¢ dogrultusunda yiriitiilen yaratict eylem olarak
nitelendirilmektedir (Siiresoy, 2014). Giyim Tasarimi alaninda yeni ve farkl
tasarimlarin ortaya c¢cikmasini etkileyen ¢ogunlukla tasarimcinin diisiince ve

yaraticiligidir. Tim bu sayilan etkenler dogrultusunda tasarimcinin segtigi
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temanin 0zginligli bu yaratict sireci etkileyen baslangic asamasini

olusturabilmektedir.

Moda endiistrisinden bagska, degisen trendlere ve zevklere maruz kalan, ¢ok az
endiistri oldugunu séylemek miimkiindiir. Diger endiistrilerdeki sirketler her yil
ayni ya da benzer triinleri piyasaya arz edebilirken, moda sektoriinde faaliyette
bulunan orgiitler icin arz edilecek turiinler her mevsim degisebilmektedir. Bu
degisim ve devinim hiz1 ve strekliligi nedeni ile de markalasma, moda ve hazir
giyim sektorlerindeki her sirket icin biiylik 6nem tasiyabilmektedir. Diger bir
ifade ile marka tirtintin kaliciigr i¢in 6nemli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Bircok tist diizey tasarimci ve giyim sirketinin, kiyafetlerinde ve aksesuarlarinda
logo veya marka o6gelerini kullandigi gézlemlenmistir. Ornegin Gucci'nin
birbirine kenetlenen "G" tasarimi, sezon fark etmeksizin herhangi bir triintinde
taninabilmektedir. Bu 6rnek aslinda tasarimcinin markalasma stlirecinde ne
denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Digerlerinden farkli olmak ve bu
farkliligr stirdiirebilmek ve misterileri (kiiresel diizeyde) markaya baglamak ve
marka farkindaligini arttirmak noktasinda, moda sektori 6zelinde markanin

onemli aktori oldugu sdylenebilmektedir.

Sekil 2.3. Levis logo gorseli (Brand,2021)

Jean dendiginde akla ilk gelenlerden biri Levi’s markasidir. 1853 Yilinda
manifaturali bir sirket olarak kurulmustur. 1873 Yilinda ise jean lretmeye
baslamistir. Ayrica jean itreten ilk marka olma 6zelligini de tasidig

bilinmektedir.
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Sekil 2.4. Levis tirtin gorseli (Levis,2021).

Kaliteli ve saglam jean iiretimi ile bilinen Levi’s, lirettigi pantolonlarin arka
ceplerinde logosunun alt kismindaki kavisli detaya yer vermistir. Levi’s ile
biitiinlesen bu detay gorsel imgelemede markanin 6nemine en iyi 6rneklerden

biri olarak gosterilebilmektedir.

LACOSTE

Sekil 2.5. Lacoste logo gorseli (Marka, 2021)

Rene Lacoste’ye bir tenis magindan sonra verilen timsah lakab1 1927 yilinda
logo olarak tasarlanmistir. Daha sonra tek tip turiinle ikonik bir marka haline
gelen Lacoste, 1933 yilinda giyim markasi olarak kurulmustur(Corporrate,

2021).
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Sekil 2.6. Lacoste tirtin gorseli (Marubeni, 2021)

Her sezonda kendine has tek renk ile liretilen Lacoste tirtinleri daha sonra cizgili
modellerini de ¢ikarmistir. Polo yakasi ve 6zel kumasi ile marka biitiinlesmistir.
Lacoste, nesli tiikenmekte olan hayvanlara dikkat cekmek icin logosundan kisa
sureli olarak vazgecmistir. Ancak marka ile biitiinlesen tasarimi ile taninmayi

basarmistir.

Goruldigi tizere pazarlanan trinlerdeki tasarimsal detaylar logo kadar 6nemli
olabilmektedir. Genel itibariyle markalasma logo ile biitiinlesmis olarak
distintlebilmektedir. Ancak akillica yapilan tasarimsal faaliyetler marka ile
biitliinlestirilebildiginde logo gerekmeksizin iriiniin taninabilirligini de

arttirilabilmektedir.

Insanlarin yeni tarz olusturma istegi yaratici tasarimi da etkilemistir. Satin alma
stirecinde tiiketiciyi etkilemek icin farkl iiriin sunmak yaratici tasarim ile
miimkiin olabilmektedir. Bu baglamda moda, siirekli yenilik gerektirdigi icin
tasarimcilar cesitli kaynaklardan yararlanarak orijinal tasarimlar olusturma
cabasi icine girmislerdir. Koleksiyonlarin kitlelerin dikkatini ¢ekecek hikaye ve

temalar ile diizenlemeye baslamiglardir. Giyim tasarimi, tasarimcinin etkilendigi
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tema veya hikayelerin 6zelliklerini yaratici bir formda somutlastirdig1 iiriin

olarak nitelendirilmektedir (Koca, vd., 2009).

Logo gibi tasarimsal detaylarin disinda tasarimcinin koleksiyonu da bir marka
degeri olusturabilmektedir. Bu noktada Andre Courreges’in “Uzay Cag1” temali

koleksiyonunun markalagsma siirecini incelemek faydali olacaktir.

Andre Courreges 1960’11 yillara damgasini vuran ve Uzay Cag1 temasiyla yeni bir
tarz yaratip one ¢ikan tasarimcilardan olarak giyim modasi alaninda 6nemli bir

yere sahip olmustur.

Tasarimcr 1961 yilinda kendi moda evini kurmak icin Balenciaga’dan
ayrildiginda, Yuri Gagarin ilk insanli uzay araci icinde Diinya etrafinda tur atar.
Diinya tizerinde biiyiik bir giindem yaratan bu gelisme Courreges’i de etkiler ve
hazirladig1 koleksiyonun temas1 haline gelir. Courreges 1960’11 yillara damga

vuran “Uzay Cag1” koleksiyonunu 1964 yilinda sunar (Fogg, 2014).

1960’'Ih yillarda diger gen¢ kusak tasarimcilar gibi Courreges da doénemin
cizgisinde belirgin olan A-kesim silueti benimsemis ve uzay temasina uygun

olarak futtristik (gelecekci) bir yaklasimla tarzini belirlemistir (Kyoto, 2006 ).

Sekil 2.7. “A” kesim Courreges tasarimlari 1.Resim 1968 tarihli Courreges
koleksiyonundan. 2. Resim Courreges 1971 ilkbahar-yaz haute-couture
koleksiyonundan(Tempomag,2021). 3. Resim Resim Correge imzali bir
elbise (Kyoto, 2006 ).
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Sekil 2.8. Courreges imzali tasarimlar 1.Resm Sanatg¢1 Diana Ross, 1966'da
Courreges, tasarimi elbiseyle bir moda dergisine poz verirken. 2. Resim
Yine Uzay Cag1 koleksiyonundan bir par¢a, 1964(Tempomag,2021).

Courreges’in koleksiyonlarinda yenilikgi, fiitiiristik yaklagimlarla kumas ve
materyallerin geleneksel yontemlerle birlikte olusturuldugu bildirilmektedir.
Kullandig1 renkler, tasarladigi basliklar ve cizmeler koleksiyonunun temasini

pekistirmektedir. (Mackenzie).

Sekil 2.9. Andre Courreges uzay ¢ag1 koleksiyonu 1964 (Cumbhuriyet, 2021).

Tasarimci koleksiyonunda patentini aldigi ceket tasarimina, mini eteklere,
botlara ve pantolonlara yer vermistir. Ayrica beyaz, pembe, turkuaz, buz mavisi

gibi renkler kullanarak yeni bir tarz yaratmistir. Tasarimcinin saf, yalin ve
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fonksiyonel tasarimlari moda diinyasina fiitiiristik bir goriinlim kazandirmistir
(Demirparlak, 2006). Ayn1 zamanda mininin yaraticisi olarak bilinmesinin yani
sira kullandig1 pantolon takimlar yeni bir akimin baslamasina katkida

bulunmustur (Usluca, 2011)

Sekil2.10 Courreges imzal1 “GO GO” botlar1 (Maas,2021)

Diger yandan Courreges’in “Uzay Cag1” temali koleksiyonunda kullandig1 kendi
tasarimi olan “Go Go Botlar” (Sekil 2.10) da 6ne ¢ikan pargalardan olmustur.
Courreges ve doneme ait diger tasarimcilara ait koleksiyonlar incelendiginde bu

tiirden botlara siklikla yer verildigi anlasilmaktadir.

Sekil 2.11. Courreges Uzay Cag1 Koleksiyonundan(Maas,2021).
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Donemin uzay konusunun islendigi bilim kurgu filmler de goézlemlendiginde
tipki Courreges’'in “Uzay Cagl” temasinda yer alan metalik griler, siyahlar,
beyazlar, kirmizilar ve pastel tonlardaki renklere yer verildigi goriilmektedir.
Bkz. 2001 Uzay Macerasi (2001: A Space Odyssey, Yonetmen:Stanley Kubrick),
Veniisteki ilk Uzaygemisi (First First Spaceship on Venus, Yonetmen: Kurt
Maetzig), Vampirler Gezegeni (Planet of the Vampires, Yonetmen: Mario Bava)
Bu noktada “Uzay Cag1” konusunun 1960’larda sinema gibi diger alanlarda da
etkin oldugu goriilmektedir. Birbirinden farkli alanlar olarak Moda-Sinema
etkilesiminde ayni konu gergevesinde, her iki alanda da yaratici yeni ¢alismalar

ortaya koyulmustur.

Sekil 2.12. Andre Courrges imzal bashk ve ceket (istanbul,2021).

Gehlar, irtin imzasinin degisen moda akimlarina ragmen kaliciligini koruyacak
sekilde olusturulmasi gerektigini soylemektedir. Zamanla ¢ok satan ftrtinler,
tasarimcilarin imza tasarimlar1 haline gelebilmektedirler. imza tasarimlari olan
bu turiinler; rengi, aksesuar, kumaslar1 gibi detaylarda yapilan degisiklikler ile

sonraki sezonlara tasinabilirler (Gehlar, 2006).

Nitekim tasarimci mesleki anlamda aktif oldugu dénemin 6ne ¢ikan giindemi
olan “uzay” temasini koleksiyonlarina yansitarak ayni zamanda kendine 6zgii
bir tarz yaratmistir. Asagida paylasilan gorsellerde (Sekil 2.13.1) Courreges’in

imza tasarimlarinin diger sezonlara da esin vererek aktarildigi gériilmektedir.
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Sekil 2.13. Courreges markasinin 2000'li yillara ait tasarimlari 1.Resim Courrges
2018 Ilkbahar Koleksiyonundan, 2. Resim Courrges 2016 Ilkbahar
Koleksiyonundan, 3.Resim Courreges 2021 Giiz Koleksiyonundan
(Vogue,2021).

Courrges tarafindan, yaratici fikirler ve yeni bir tarz ortaya koyulmasinda,
tasarimcinin futiristik konulara duydugu ilgi ve “Uzay Cag1” temasinin belirgin

bir rolii olmustur.

Bu baglamda Andre Courreges’in “Uzay Cag1” temali yaklasimlar1 bir marka
degeri yaratmis ve kendinden sonra gelen tasarimcilara da esin kaynagi
olmustur. Courreges markasinin sonraki yillardaki bazi tasarimlarinda dahi

uzay ¢agl temasinin devami nitelikte oldugu da gézlemlenebilmektedir.

Courreges oOrnegi lizerinden yapilan incelemeler dogrultusunda “tema
seciminin” yaraticiligl yonlendiren ve 06zgiin c¢alismalar ortaya koyulmasini
saglayan temel unsurlardan biri oldugu anlasilmistir. Tema se¢imi tasarimcinin
koleksiyonuna etki edebilmektedir. Olusturulan koleksiyon ise marka degeri
olusturabilecek nitelige sahip olabilmektedir. Andre Courreges 6rneginde tema
secimi ve sonrasinda olusturulan koleksiyonun marka degeri tasimasindaki
stire¢ incelendiginde; tasarimcinin tasarim olusturma siirecinin, marka degeri

ile birbirine baglantili olabilecegi gozlemlenebilmektedir.
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2.3.3. Giyim endiistrisinde markalasmay: etkileyen faktorler

Giyim endiistrisinde markalasma iizerinde etkisi olan faktorler bulunmaktadir.
Bu faktorlerin basinda moda tasarimina iliskin egitim kavrami gelmektedir.
Giyim endiistrisinde markalasma noktasinda tasarim ve bu tasarimi
gerceklestiren tasarimcr kilit noktada yer almaktadir. Dolayisiyla, kalifiye ve
isinin ehli tasarimcilarin giyim endistrisinde varliklarini stirdiirmesi, sektor
0zelinde markalasmaya katki saglamaktadir. Bu katkinin da egitim destekli
saglanabilecegini sdoylemek mimkiindiir. Dolayisiyla moda tasarimi egitimi,
tasarimcilar agisindan en temel bilgileri elde edebildikleri, tasarim siireci nedir,
nasil cizim yapilir, uygun materyal kullanimi nasil olmalidir, kalip nasil ¢ikarilir
ve modellenir, moda akimlar nelerdir gibi temel bilgilerin sunuldugu bir egitim
sturecidir. Bu temel bilgiler ile yogrulan tasarimcilarin, farklilasmak ve marka
yaratmak, var olan markaya katki saglamak noktasinda daha etkin faydalar

saglamasi beklenmektedir.

Markalasma tizerinde 6nem sahibi olan bir diger faktor halka iliskiler olgusudur.
Gehlhar, moda sektori acisindan basinin énemli bir itici gli¢ oldugunu ve basin
gicini arkasina alan bir tasarimcinin ya da markanin, moda sektoriinde
patlama yapmasinin beklenilir bir durum oldugunu belirtmektedir (Gehlhar,
2006). Bu cercevede, markalasma noktasinda, basinin giiciinii goéz o6nilinde

tutmak, basin ile iliskili olarak da halkla iligkiler siire¢lerini yiiriitmek 6nemlidir.

Kiiresel moda endiistrisinde tiiketicilerin marka tercihiyle ilgili istanbul Tekstil
ve Konfeksiyon Thracatcilar Birligi'nin yaptig1 arastirmaya gore:

e Marka iirtinlerin, olamayanlara gore daha pahali ve saygin olmasi,

e Marka uriinlerin tasarim ve farkli olmasi,

e Kaliteli olmasi,

e Garantili olmasi

gibi faktorler tiiketicilerin marka tercihinde etkili olmaktadir (Farajova, 2015).

Kuskusuz Kiiresellesmenin etkileri ile birlikte 6nemli yapisal degisimler

yasayan ve rekabet sartlar1 agirlasan piyasalardan biri giyim endiistrisidir.
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Artan rekabet kosullar1 nedeni ile giyim endiistrisinde markalasma tarihsel
surecteki durumlan ile karsilastirildiginda bir¢ok isletme icin markalasma
zorunlulugu ortaya c¢ikmaktadir. Gunumiizde ciddi sekilde o6ne ¢ktig
gorulmektedir. Bu sistem icerisinde stirdiiriilebilirligini korumak ve piyasa
paymni arttirmak isteyen tiim paydaslar i¢in artik marka olmak bu stireci de

sosyal medya ile etkilesimsel olarak uygulamak rekabet giiciinii arttirmaktadir.

Giyim endiistrisinde markalasma tizerinde etkisi olan bir diger 6nemli faktor,
diger tiim sektorlerde de markalasma noktasinda 6nemli bir ivmesi olan
internet kavraminin oldugunu sdylemek mimkindir. Bilindigi gibi,
kiiresellesmenin en 6nemli etkilerinden bir tanesi, internet teknolojilerindeki
gelismeler ile paralel olarak etkilesimsel siireclerin sosyal medya ve araclari
vasitast ile birey ve toplum hayatina entegre olabilmektedir. Bu noktada,
internet teknolojilerinin marka ve markalasma siireclerinde etkin olarak
kullanilmasi, markanin dinya genelinde milyonlarca kisi ile bulusmasinin
saglanmasi noktasinda hem hizli hem de diisik maliyetli bir unsur olarak
degerlendirilebilmektedir. internet teknolojileri es zamanlh olarak marka-
tliketici etkilesimsel iletisim silireglerini de destekler niteliktedir. Bu nitelikte
beraberinde, tiiketici istek, ihtiyac¢ ve algilarini dogru degerlendirmeye yonelik
iletisimlerin kurulmasi ile beraber, tiiketicinin taleplerine uygun arzlarin
gerceklestirilebilmesine ve markalagsma siirecinin daha basarili bir sekilde

stiirdiirilmesine katki saglayabilmektedir.
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3. KAVRAMSAL OLARAK SOSYAL MEDYA

Sosyal medya; kullanicilar, bu mecrada igerik iiretenler, sirket ve markalarin
kitleleri ile etkilesim halinde olabildikleri dijital paylasim ag1 olarak
bilinmektedir. S6z konusu mecralarda yapilan paylasimlar dogru hedef kitleye
ulasabilmekte ve etkilesim hizli bir sekilde saglanabilmektedir. Bu nedenle
hemen her tiireden sosyal medya platformu isletme ve markalar i¢in uygun

pazarlama alanlari olarak kullanilmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin marka ve markalasma siireglerinde etkin olarak
kullanilmasi, bir markanin diinya genelinde milyonlarca kisi ile bulusmasinin
saglanmasinda hem hizi hem de diisiik maliyetli bir yol oldugu herkes
tarafindan bilinmektedir. Sosyal medya es zamanli olarak marka ve tiiketicinin
birbiriyle etkilesiminde ve iletisiminde 6nemli rol oynar. Tiketici istek, ihtiyag
ve algilarin1 dogru degerlendirmeye yonelik iletisimlerin kurulmasi ile beraber,
tiiketicinin taleplerine uygun arzlarin gergeklestirilebilmesine ve markalasma

stirecinin daha basarili bir sekilde siirdiirtilmesine katki saglamaktadir.

Teknolojinin gelismesi, maliyetlerin diismesi ve internet erisiminin artmasiyla
sosyal medya ana iletisim mecrasi haline gelmistir. Demografik olarak tim
gruptan bireylerin kolaylikla katilabildigi sosyal medya isletmelere kitleleri ile

birebir iletisim imkani tanimistir(Can ve Koz, 2018).

Icerik ve kullanici odakll bir yapiya sahip olan sosyal medya; bloglar,
mikrobloglar, fotograf ve gorsel paylasim siteleri, sosyal ag siteleri,
miuizik paylasim siteleri, forumlar, tavsiye ve sikayet siteleri, podcastler
gibi olusumlarn igerisine alan olduk¢a yaygin ve kapsamli bir iletisim

mecrasidir.(Onurlubas ve Oztiirk, 2018).

Sosyal medya lyelerinin igerik olusturmada aktif hale gelmesiyle moda, film,
spor, v.b. gibi alanlardaki goériislerde hizla yayginlasmistir. Uyeler; kolay
iletisim, giincel olaylardan haberdar olma, bilgi edinebilme ve sosyallesme

nedeniyle sosyal medyay: tercih etmektedirler. Sosyal medyada hizli etkilesim
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yapilabilmekte, herkese acik yorumlara, tiriin ve hizmetlerle ile ilgili hazirlanmis
paylasimlara kolay erisilebilmektedir. Bu durum da tiiketici konumundaki

kullanicilari satin alma karari verirken etkilemektedir(Kiran, v.d. 2019).

Yenigikti'ya gore sosyal medya; sosyal aglara, kullanicilarin yaraticiligina veya
birden ¢ok topluluga dayanir. Sosyal medyada kitleler igerik iireticisidir ancak
bir kismi treticiden c¢ok katilimci olarak nitelendirilebilirler. Kullanicilar
iceriklerini  kendileri  olusturabildikleri gibi diger mecralardan da
kopyalayabilirler. Gilinlimiizde bireylerin kendi algi ve diistlincelerini
yayinlayabilmesine olanak saglayan sosyal medya; giincellenebilen, ¢oklu
kullanic1 ve sanal paylasim yapabilme o6zellikleri ile kurumlar ve Kkitleler icin

ideal mecralardan biri haline gelmistir (Yenigikti, 2016).

3.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya kavramina iliskin birgok tanmimlama bulunmaktadir. Bu
tanimlamalarin temelinde, sosyal medyanin en temel 6zelligi olan kullanici
tabanli icerik olusturulmasi ve degistirilmesi 6zelligine olanak saglayan Web 2.0
uygulamalari ve bu uygulamalar ile siirdiiriilen internet temelli tiim siirecler yer
almaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya, kullanicilarini ¢evrimici
olarak nitelendirilen platformlarda karsilikli etkilesim yapabilmelerine olanak
saglayarak bulusturan, zaman ve mekan kisiti1 olmaksizin iletisim stireglerinin
devam ettigi iletisimin en temel araclarindan bir tanesidir (Ryan ve Jones,

2009).

Sosyal medyanin tanmimlamalarindan yola c¢ikarak en temel 06zelliginin,
kullanicilarina icerik yaratma, paylasma ve degistirme imkani vermesi oldugunu
ve bu o6zelligin yani sira sosyal medya kapsamina giren o6gelerin karsilikh
iletisime zaman ve mekan engeli olmaksizin olanak sagladigin1 soylemek

miumkiindir (Tuncer, 2012).

Sosyal medya, bireysel anlamda sosyallesme noktasinda, gliniimiizde oldukca

popiiler bir mecradir. Ayrica sosyal medya, iletisim stregleri agisindan
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degerlendirildiginde, bireylerin en 6nemli iletisim araglarinin basinda gelen bir

mecra olarak da degerlendirilmektedir.

Sosyal medya kavraminin bugilinkii dnemine erismesi noktasinda tarihsel
stirecteki adimlarin1 incelemek, sosyal medyanin kavramsal boyutunun tam
olarak anlasilabilmesi noktasinda son derece énemlidir. Bu hususta asagida yer
alan c¢izelge, tarihsel yolculugu 06zet nitelikte sunmasi agisindan fayda

saglayacaktir.

Cizelge 3.1. Tarihsel stirecteki sosyal medya (Scott ve Jacke, 2011)

Doénem Gelismeler

1978-1995 1978  yilinda, IBM tarafindan
gelistirilen “Bilgisayarla Donatilmis
Biilten  Sistemi” sosyal medya
araclarinin atasi olarak

degerlendirilmektedir. Bu sistem
belirlenmis kullanicilardan olusan
gruplar arasl mesajlasmay1
saglamaktadir.

1990’ yillarin basinda, askeri ve
akademik kurumlarin serbest bir
sekilde kullanimina olanak saglayan
ISP protokolii  toplumun  bazi
kesimlerinin erisimine ac¢ilmistir ve
bu vesile ile bu protokol vasitasi ile
internet tizerinden karsilikl etkilesim
kisith bolge ve gruplarla dahi olsa ilk
adimlarini atmistir.

1995-1999 1996 yilinda, internet
teknolojilerindeki hiz kesmez
gelismeler ile paralel olarak ICQ
sistemi gelistirilmistir.

1997 yilinda sosyal medya tarihinin
en onemli adimlarindan biri olarak
kabul edilen SixDegress.com araci
gelistirilmistir.

1998 yilinda, Open Diary, Live Journal
ve Blogger adhi bloglar ortaya
cikmistir.

2000-2004 2000’i  wyillar, icerik  yaratma
kavraminin déniim noktasidir. 2003
yilinda Web 2.0 teknolojilerinin
yayginlasmasi ile paralel olarak
platform gelistirme ve icerik yaratma
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kavramlarina verilen 6nem artmis ve
sosyal medya araclari, icerik yaratma,
yaratilan icerige yorum yapma ve
paylasma temelli olarak
devinmislerdir. Bu donemde
Facebook, Linkedin, Flickr gibi
gliiniimiizde de milyonlarca kullanicisi
olan sosyal medya araclari
kurulmustur.

2005-2009 2005-2009 yillar,, sosyal medya
araglarinin  toplumun her kesimi
tarafindan  benimsendigi dénem
olarak kabul edilir. Bu doénemde
video paylasim siteleri (6rnegin:
Youtube), mikroblog siteleri (6rnegin

Twitter) sosyal medya
kullanicilarinin hayatlarindaki yerini
almistir.

2010-ginimiiz 2010 yilinda bugline kadar gelen

doénemde, sosyal medya ve araglari,
bireysel etkilesim-iletisim, kitleleri ve
toplumu etkileme, haber kaynagi
olma gibi ¢ok farkli odaklar ile,
bireylerin hayatlarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Sosyal medya, o6zellikle
mobil iletisim cihazlarinin tabana
yayllmasi  ile  paralel olarak,
alisveristen, pazarlamaya, satistan,
dagitima kadar pazarlama
disiplininin de en onemi
odaklarindan biri halini almistir.

3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri ve Araglar:

Sosyal medya giliniimiizdeki en 6nemli etkilesim ve iletisim platformlarindan
biri olarak kendine has bir takim 6zellikleri de biinyesinde barindirmaktadir.
Sosyal medyanin sahip oldugu 6zellikler kapsaminda, bu medya tiiriine konu

ozellikleri yiikleyen sosyal medya araglarini da ele almak gerekmektedir.

Sosyal medyanin geleneksel medya olarak adlandirilan medya ile arasindaki
temel farkhliklar aslinda, sosyal medyanin 6zelliklerini de ortaya koymaktadir.
Sosyal medyanin geleneksel medyadan en 6nemli farki ve es zamanl olarak da

sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi; duragan olmamaktir. Geleneksel medya
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duragandir. Ozellikle basili medya araglari, baski tamamlandiktan sonra olan
olaylar1 ve gelismeleri oldugu anda okuyucular: ile paylasma imkanina sahip
degildir. Ancak, sosyal medya internet tabanli teknolojisi sayesinde,
duraganliktan ¢ok uzak, dinamik, esnek ve tam zamaninda aktarim yapabilme

kabiliyetine sahip bir medya tiiriidiir (Stokes, 2013).

Sosyal medyay1 diger medyalardan ayirici nitelikteki ozellikleri ise asagidaki
gibidir (Ozkasike, 2012);

e Sosyal medya anlik olarak giincellenebilme 6zelligine sahiptir. Bu 6zelligi
sayesinde en gilincel haberler ve icerikler olustuklari anda ya da ¢ok kisa
bir zaman dilimi igerisinde kullanicilara sunulmaktadir.

e Sosyal medya, tim medya igeriklerini karma sekilde kullanabilme
ozelligine sahiptir.

e Sosyal medya araglarinda icerikler, haber ve arsiv bilgilerine ulasmak
kolaydir ve sinirsiz olarak nitelendirilebilmektedir.

e Sosyal medyada, iireticiler sosyal medya araclarinin kullanicilaridir.
Geleneksel medya ile karsilastirildiginda, geleneksel medyadaki tretici
tarafta yer alan komitelerin, devletin ya da 6zel kurumun, sosyal medya
araglarinda baskin olmadigl, her kullanicinin igerik iiretebilme hakkina
ve kabiliyetine sahip oldugu goriilmektedir.

e Sosyal medyada tamamen bireysel nitelikte icerik yaratilabilmektedir.
Bu yaraticilik siireci i¢in 6zeli bir egitim gerekmemektedir.

e Sosyal medya ozgurligiin hakim oldugu bir ortamdir ve karsilikl

etkilesimsel iletisim esastir.

Sosyal medyaya bu 6zelliklerini pek tabi, geleneksel medyadan olduk¢a farkl
araclar1 ve dayanak aldig1 internet teknolojileri yiiklemektedir. Sosyal medya
kolektif bir aklin bireysel anlamda pargasi olmay1 olanakl kilan araglar ile
onemli bir iletisim ve sosyallesme mecrasidir. Sosyal medya araglarina iligskin
alan yazinda farkl siniflandirmalar yer almaktadir. Bu siniflandirmalar1 asagida

yer alan ¢izelge kapsaminda 6zetlemek faydali olacaktir.
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Cizelge 3.2. Sosyal medya araglarina iliskin siniflandirmalar (Kazanci, 2014;
Islek, 2012’den derlenerek cizelge haline getirilmistir.)

Siniflandirma Sahibi Siniflandirma ve Ornekler

Icrossing (2008) - sosyal aglar (Facebook)

- bloglar

- wikiler (Wikipedia)

- podcastler (appleiTunes)
- forumlar

- icerik topluluklar: (Flickr)
- mikrobloglar (Twitter)

Carabiner (2009) - sosyal aglar (Facebook)
- profesyonel aglar (Linkedin)
- bloglar

- isaretleme siteleri (Delicious)

- video paylasim siteleri (Youtube)

- bilgi paylasim siteleri (Wikipedia)
- 0zel sosyal aglar (Ning)

- interaktif e-ticaret siteleri (eBay)

Safko (2010) - sosyal aglar (Facebook)

- yayincilik (bloglar, wikiler)

- resim paylasimi (Flickr)

- ses paylasimi (podcastler)

- video paylasimi (Youtube)

- mikroblogler (Twitter)

- canli yayincilik (Justin)

- sanal dinyalar (second life)

- oyun siteleri (World of Warcraft)

- verimlilik uygulamalar (BitTorrent)
- toplayicilar (Digg)

- Arama (Technorati)

- RSS (Google)

- kisilerarasi (Skype, Microsoft Teams)

3.3. Sosyal Medya Uygulamalari

Bir markanin tarzi, ¢izgisi, slogani sosyal medyada yayinlandig1 andan itibaren
tliketiciye o markay:1 hatirlatmaktadir. Sosyal medya uygulamalar1 s6z konusu
bu gorsel ve yazili imgelemeler i¢in olduk¢a uygun alanlardir. Markalar istikrarl
olarak iriin gorsellerini, tanitici videolarini, tnliler ile yaptiklari reklam
isbirliklerini yayinlamaktadirlar. Ayrica s6z konusu uygulamalar tlizerinden
markalarin diger kullanicilar ile yaptiklari reklam isbirlikleri daha fazla kitleye

ulasmalarina katki saglamaktadir.
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Sosyal medya sayesinde bir agda paylasilan icerik bir diger aga hizli ve kolay bir
sekilde aktarilabilmektedir. Bu sayede paylasim hizla yayilir. Yapilan paylasim
tanidiklar tizerinden yapildigi i¢cin, hemen hemen ayni sosyo ekonomik gruba ve
yine hemen hemen ayni ilgi alanina sahip kisilere ulasir. Bu durum paylasimin

hem hedefli hem de etkili olmasini saglar(Varanl,2012).

Sosyal medya aglarindan biri olan Twitter, kisilerin anlik durumlarinin
paylasimi lizerine kurulan bir agdir. Ana ekranindaki mesaj kutusunda “Su anda
ne yapiyorsun?” sorusunu soran Twitter, kiiltiirel ve ticari kurumlarin da
kullanmaya baslamasiyla “Su anda ne oluyor?” sorusunu sormaya baslamistir.
Bu durum kurumsal kullanimin Twitter’daki 6nemini gostermektedir. Kurum
veya sirketler Kkitlelerine yazdiklar1 mesaj1 kisiye 6zel gonderebilirken herkese
acik bir sekilde de paylasabilirler. Herkese acik olan bu paylasimlar bir
kullanicinin marka ile deneyiminin diger kullanicilar tarafindan da takip

edilebilmesine olanak saglamistir(Aslan, 2011).

¢ Defacto@

Anasayfa

Kesfet
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Sekil 3.1. Defacto markasinin twitter profil goriintiisti (Twitter, 2021)
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Tlrkiye’de hazir giyim ve moda markasi olarak bilinen Defacto markasinin
Twitter profili goriilmektedir. Sosyal medyay1 aktif kullandig1 bilinen markanin

Twitter’da 187.3 bin takipcisinin oldugu gorulmektedir.

Bir baska sosyal medya uygulamasi olan Facebook; 2004 yilinda Harvard
Universitesi’'ndeki 6grencilerin kendi aralarindaki iletisimi saglamak icin
kurulmustur. Facebook sayesinde kitleler sosyal ¢evreleri ile iletisim halinde
kalabilmektedirler. Kendi profillerini olusturup, profillerinde sadece kendi
paylasimlarina yer verebilirlerken ana sayfada arkadaslarinin paylasimlarina

begeni yada yorumda bulunabilmektedirler(Demirok, 2017).

Facebook’'un c¢ok yonli bir sosyal medya ag1 oldugunu soyleyebiliriz.
Facebook’ta ne yaptiginizi veya bir konu hakkindaki distincelerinizi aktaran bir
metin yazabilirsiniz, resim ve video yayinlayabilirsiniz. Demografisinin ve
paylasim alaninin cesitliligi ile markalarin pazarlama stratejilerine uygun bir

alan olarak degerlendirilebilir.

Dijitallesmenin yayginlasmasi ile video izleme ve video paylasma aliskanlig1 da
artmistir. Video izleme ve paylasma platformlar1 arasinda YouTube en ¢ok
kullanilan sosyal medya agidir. Dakikada 60 saatlik video yiklenebilen
YouTube’'de yine dakikada 4 milyar video izlenmektedir. Ziyaretci
demografisinin genis oldugu bilinen YouTube'de %56’lik bolimi 18-44 yas
grubu olusturmaktadir(Bulut, 2012).

Ciddi bir izlenme oranina sahip YouTube’de; Youtuber adi verilen kullanicilar da
videolarin1 yayinlamaktadirlar. Her hafta yayinlanan videolar i¢inden trend
videolar secilmektedir. Kurum ve markalar kisa stlirede ¢ok izlenen kullanicilar
ile reklam isbirligi yapmaktadirlar. Videolarin belirli yerlerine YouTube
tarafindan reklamlar konulabildigi gibi kullanicilar kendi videolarinin akisinda
da reklam yapabilmektedirler. Reklam vermenin disinda kurum ve markalar;
videolarin baslangicina eklenen anketler ile Kkitlelerinin memnuniyeti veya

kitlelerinin demografisi gibi ¢esitli bilgilere ulagsabilmektedirler.
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Fotograf paylasimi yapmak amaciyla kurulan Instagram’da daha sonra videolar
ve kiicik hikayeler paylasimaya baslanmistir. Kullamim alani genisleyen
Instagram’da kisisel gonderiler disinda isletmeler veya bireysel kullanicilar
driinlerini tanitmaya ve satmaya baslamislardir. Instagram maliyetin diisiik
oldugu bir alan oldugu i¢in isletmeden tiiketiciye veya tiiketiciden tiiketiciye

kolaylikla reklam yapabilmek miimkiindiir(ince ve Bozyigit, 2018).

Bazi markalar Instagram’da kampanyalar diizenleyerek ya da unliler
araciiglyla  etkinlikler  diizenleyerek  Kkitlelerinin  dikkatini  ¢ekmeye
calismaktadirlar. Unruly isletmesinin yaptig1 arastirma sonucuna gore (2013) 9
Eylil -9 Ekim 2013 tarihleri arasinda en ¢ok paylasilan 1000 video analiz
edilmis ve videolarin %40 mmin  taninan markalara ait oldugu

belirlenmistir(Ozeltiirkay, v.d. 2017).
Sosyal medya olciimleme ve analiz sayfasi olarak bilinen Boomsocial’dan alinan
verilere gore Mayis 2021’de Instagram’da en iyi sosyal puan alan markalar

siralanmistir. Buna gore ilk bes markanin siralanisi asagidaki gibidir:

Cizelge 3.3. Markalarin sosyal medya 6l¢ciim ve analiz siralamasi

(Boomsocial,2021).
SIRA | SAYFA ANA ALT | TAKIPCI [ ETKILESIM | SOSYAL
SEKTOR | SEKTOR PUAN
1 Nocturne Giyim | Markalar | 577445 | 1348505 87
2 LC Waikiki | Giyim | Markalar | 5841450 | 1345753 85
3 LCW Home | Giyim | Markalar | 553246 302012 79
4 HE-QA Giyim | Markalar | 424509 342395 79
5 Mavi Giyim | Markalar | 711720 315707 79

Takipci sayist ve sayfalarin aldigi etkilesimler goéz oniinde bulundurularak
sosyal puan hesaplanmistir. Nocturne 87 puanla ilk sirada yer alirken, 85 puanla
LC Waikiki ikinci siradadir. LCW Home, HE-QA ve Mavi 79’ar puan alarak sirayla

¢, dort ve besinci sirada bulunmaktadir (Boomsocial,2021).
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Sekil 3.2. Nocturne markasinin instagram profil goriinttisii (Instagram, 2021).

Boomsocialdan alinan verilere gore birinci sirada yer alan Nocturne isimli giyim

markasinin Instagram profili gérilmektedir.

Gorsel paylasim ag1 olan Instagram bircok sektérde oldugu gibi giyim
endlstrisinde de 6nemli bir pazar haline gelmistir. Bilinen markalar bu agda
paylasimlarda bulunarak daha ucuz ve daha hedefli reklam yapabilme imkanina
ulasmiglardir. Kampanyalarini dogrudan kendi kitlelerine ulastirabilirken,
aldiklar1 etkilesimlerle yeni kitlelere de ulasabilmektedirler. Isim yapmis
markalar disindaki markalarda kendilerini tanitabilme imkani bulmuslardir.
Instagram {izerinden satis yapilmaya baslanmasindan sonra bir¢ok marka
ortaya cikmistir. Tiiketici ile arasinda gliven bagi kuran bu markalar bliyiimeye

devam etmektedirler.

3.4. Sosyal Medyanin Pazarlama Aracina Doniismesi

Sosyal medya kavramina iliskin tanimlamalar ve tarihsel siirecteki adimlarin
incelenmesi neticesinde, gliniimiizde, sosyal medyanin yalnizca bireyler arasi

iletisim ya da kolektif akil olusturmaya yonelik bir toplumsal kitle medya araci
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olmadig1 asikardir. Sosyal medya ve araglari, sahip oldugu etkilesimsel siirecler
ve karsilikli iletisimin, zaman / mekan kisitlamasinin olmamasi1 nedeniyle,

bir¢ok disiplin tarafindan da odaga alinmis bir kavramdir.

Sosyal medya o6zellikle pazarlama disiplini acisindan son derece 6nemli bir odak
halindedir. Ciinkii sosyal medya, sosyal statii farki goézetmeksizin diinya
tizerindeki bireylerin bir¢ogu tarafindan kullanilan bir mecradir ve pazarlama
sireclerindeki karsilikli etkilesim ve tiiketici davraniglarina yonelik

degerlendirme siireclerine olumlu katki saglamaktadir.

Sosyal medyanin bir pazarlama aracina devinmesindeki en temel etkenlerden
bir digeri ise pazarlama iletisimi kavraminin 6rgiitsel boyutta son derece 6nemli
bir odak haline gelmesidir. Pazarlama iletisimi en temel anlamda, orgit
tarafindan arzi gergeklestirilen tirtin, hizmet ya da siireclere yonelik tiiketicilere
dogru mesaj aktarilmasi ve bu mesajlara yonelik alinan geri bildirimler
dogrultusunda trtn ve hizmetlerde diizenleme, yenileme ya da degisime gitme
sureclerinin gézden gecirilmesidir. Bu noktada, pazarlama iletisiminin giintimiiz
kiiresel orgiitleri agisindan 6nemine istinaden, sosyal medyanin 6zellikle mesaj
verme ve tiiketicilerden geri bildirim alma hususunda, diger tiim medya
araclarindan ¢ok daha etkin bir fayda sagladigi, sosyal medyanin sahip oldugu

ozellikler kapsaminda su gotiirmez bir gercektir.

3.4.1. Sosyal medya pazarlamasi nedir?

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin c¢evrimici platformlarda, bireysel
goruslerini sunabilmelerine olanak saglayan, turiinler, hizmetler ya da tanitimi
yapilan materyallerin genis Kkitlelere ulasmasini ve karsilikli etkilesim ile
tutundurma faaliyetlerinin gerceklestirilmesini saglayan bir siirectir (Weinberg,

2009).
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Sosyal medya pazarlamasi ¢ok boyutlu bir stlrectir. Sosyal medya
pazarlamasinin boyutlar1 asagidaki gibidir (Kim ve Ko, 2010);

e Agizdan agiza pazarlama

e Eglence

e Kisisellestirme

e Etkilesim

e Gilncellik
Sosyal medya pazarlamasinin boyutlarina iliskin 6zet degerlendirme asagidaki

cizelge kapsaminda sunulmaktadir.

Cizelge 3.4. Sosyal medya pazarlamasinin boyutlar: (Kim ve Ko, 2010 ve Chaffey
ve Smith, 2012’den derlenerek cizelge haline getirilmistir. )

Boyutlar Aciklama

Agizdan agi1za pazarlama Tiketiciler, kisisel deneyimleri
cercevesinde, sirketlerin, triinlerin ve
hizmetlerin  degerlendirilmesi igin
sosyal medya platformlarinda
paylasimlar yapmaktadir. Bu
paylasimlarin  kullanicilar arasinda
yayllmasi sonucunda ortaya ¢ikan
sosyal medya pazarlama boyutudur.

Eglence Sirketlerin sosyal medya araglar1 ve
kanallar1 vasitas1 ile yuruttiikleri
tutundurma slireclerinde odaga
eglenceyi koymalar1 ve bu vasita ile
tiiketicilerin dikkatini ¢eken igerikler
yaratma c¢abast ile iliskili olan

boyuttur.

Kisisellestirme Sosyal medya vasitasl ile
ozellestirilmis ve  Kkisisellestirilmis
(daha onceki alisveris

deneyimlerinden yola ¢ikilan ya da
icerik begenileri ve paylasimlarinin
goz onlne alindig1) bilginin siiziilmesi
ve bu cikt1 ile paralel iiriin ve hizmet
arz1 ile iligkili olan sosyal medya
pazarlamasi boyutudur.

Etkilesim Uriin ve hizmet pazarlamasi
stireclerini yiliriiten arz tarafi ile
tiiketicilerin  yani talep tarafinin
karsilikli olarak iletisim icerisinde
olmas1 ile ilgilidir. Bu iletisim
geleneksel pazarlama siireclerinde
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oldugu gibi zaman ve mekan kisitina

sahip degildir.
Guncellik Markalarin, urtinlerin ve orgltlerin,
tiiketicileri ile yuruttiikleri

etkilesimsel iletisim siireglerinde,
geleneksel iletisim yontemlerini degil,
gincel, karsiliklh fikir alisverisine ve
tiiketiciye odakli bir stlire¢ yiiriitmesi
ile ilgili sosyal medya pazarlamasi
boyutudur.

Sosyal medya pazarlamasi siireclerini geleneksel pazarlama siireclerinden
ayiran onemli satir baslar1 bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinin en
onemli farklilhklarindan bir tanesi topluluk yonetimi kavrami odaginda
pazarlama siireglerinin yiritiilmesidir. Topluluk yonetimi en temel anlamda,
sosyal medya pazarlamasina iliskin yirttiilen slreclerde, etkinlik noktasinda
dogru toplulugun olusturulmasi ile ilgilidir. Dogru toplulugun olusturulmas;,
sosyal medya pazarlama siireglerinin belirlenen ama¢ ve hedeflere hizmet
etmesi noktasinda 6nemlidir. Dogru olarak nitelendirilen toplulugun kurulmasi
ve pazarlama c¢abalarina katma deger yaratmasi noktasinda 6nemli olan dogru
mimaride bir topluluk kurulmasidir. Dogru mimari de bir topluluk kurulmasi
icin asagidaki hususlar 6nem arz etmektedir (Kahraman, 2013).

e Sosyal medya pazarlamasina iliskin olarak belirlenen iist stratejiye
uygun hedef toplulugun dogru belirlenmesi ve bu belirleme ile paralel
olarak hangi dijital platformun ve sosyal medya aracinin en etkin sekilde
fayda saglayacagina iliskin karar verilmesi gerekmektedir.

e Sosyal medya kanallar: lizerinden hangi topluluga yonelmenin ve hangi
platformda belirlenen topluluga en uygun ve dikkat c¢ekici igerigin
yayinlanacagina karar verilmesi gerekmektedir.

e Topluluga ulasma noktasinda ve sonrasinda iletisim slireglerinin
sturdiriilebilir kilinmasi asamasinda kullanilacak iletisim yontemlerinin
ve hitabet kanallarinin belirlenmesi gerekmektedir.

Ozetlemek gerekirse, sosyal medya pazarlamasinda topluluk yonetimi;

pazarlama strateji, amag¢ ve hedeflerine uygun dogru toplulugu belirlemeyi

ve bu topluluga iliskin icerigi dogru sosyal medya ara¢ ve kanallan ile arz

etmeyi amaclamaktadir. Topluluk ve platform iliskisinin dogru kurulmasinin
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yan sira, iceriklerin de dogru bir sekilde toplulugun istek, ihtiyac, talep ya
da zevklerine uyumlu sunulmasi gerekmektedir. Bu noktada da sosyal
medya pazarlamasinin bir diger onemli kavrami, igerik pazarlamasi ortaya

cikmaktadir.

icerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi siireglerinde siklikla
kullanilan bir kavramdir. icerik pazarlamasi temel anlamda kullanici ve
kullanicinin ilgi, zevk denklemini 6n planda tutarak yiirttiilen tutundurma
faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir(Karkar,2016). Bu agiklamadan yola
cikarak icerik pazarlamasinin stratejik kararlarin verildigi 6nemli bir

tutundurma stireci oldugunu soylenebilmektedir.

3.4.2. Sosyal medya pazarlamasinin avantajlari ve dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasi sahip oldugu kendine has 6zelliklerden ve dayanagi
olan internet teknolojileri ¢ercevesinde pek ¢ok avantaji oldugu gibi, bir takim
dezavantajlar1 da vardir. Oncelikli olarak asagida maddeler halinde sosyal
medya pazarlamasinin avantajlar1 yer almaktadir;

e Sosyal medya, diger medya araglan ile kiyaslandiginda goérece daha
diisiik maliyetlere sahiptir,

e Sosyal medyada iletisim ve igerik dolasiminin sinirsiz olmasi vasitasi ile
bireyler, kurumlar iceriklere ve bu iceriklere iliskin arsivlere sinirsiz
erisime sahiptirler. Bu sinirsiz erisim, 6zellikle tiiketici davranislarinin
degerlendirilmesi noktasinda, 6rgiitlere 6nemli fayda saglamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasi kiiresel diizeyde erisim olanagina sahip bir
pazarlama tiirtidir.

e Sosyal medya pazarlamasinda cografi anlamda boélge kist1 yoktur ve
mobilite ile gelen tiim avantajlar1 kullanma kabiliyetine sahiptir(Biger,

2012).

Sosyal medya pazarlamasinin dezavantajlari ise asagidaki gibi siralanabilir;
e Cevrimici siireclerde, hatali bir marka ya da tutundurma stratejisinin

belirlenmesi durumunda, sadece sosyal medya kanallarinda degil,
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kuruluslarin dogrudan marka, iiriin ya da hizmetleri i¢in olumsuz algi
olusmasina neden olmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasindaki icerikler fazla ya da hatah
kullanildiginda hem iiriine hem de hizmete yo6nelik olumsuz tiiketici
davranisi gelistirilmesine neden olabilmektedir.

Sosyal medya pazarlama siireglerinde, rakiplerin, pazarlamaya yonelik

stratejileri analiz etmesi kolay ve hizlidir(Biger, 2012).
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4. SOSYAL MEDYA VE GIYIM MODASI ARASINDAKI ILISKININ
MARKALASMA VE SOSYAL MEDYA INFLUENCERLARI
CERCEVESINDE INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme, bilgi teknolojilerinin gelismesi ve mobil iletisim araglarinin
tabana yayilmasi neticesinde sosyal medyanin giicti her gecen giin artmaktadir.
Bu baglamda yiiriitilen arastirmanin temel amaci sosyal medyada giyim
modasina yonelik pazarlama ¢abalarinin markalasmaya etkisi ve bu pazarlama
¢abalarinin influencer olarak adlandirilan bireyler ¢ercevesinde incelenmesidir.
Ayni zamanda sosyal medya ile giyim modas1 arasindaki bagin influencer
pazarlama teknigi ve sosyal medyada markalasma c¢ergevesinde

degerlendirilmesidir.
4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmalar, gozleme ve dokiiman incelemesine dayali arastirmalardir ve veri
toplama siireclerinde, mevcut bilgi, belge ve dokiimanlardan yararlanmak sureti
ile olaylar1 ya da olgular1 gercekeci ve biitiinciil bir sekilde arastirmayi
amaclamaktadir. Yapilan arastirmalar1 desteklemek amaciyla anket ¢alismasi
yapilmis ve sayisal veriler sunulmustur. Sosyal medya mecrasinda sergilenen
davranislar nihayetinde insana ve topluma dairdir. Bu kapsamda, insan ve
toplum davranislarinin somut veriler haline getirilmesinde anket ydntemi

kullanilarak, bu arastirmanin yontemi olarak belirlenmistir.

Gozlem ve dokiiman inceleme olarak yapilan arastirma ve insanlarin toplumsal
hayatlarindaki davranis ve tutumlarina, algilarina yonelik yiiriitilen bu
arastirmalarda elde edilen veriler sayisallastirilarak bulguya cevrilmez. Bu
noktada arastirmanin sayisal verilere ihtiya¢c duydugu tespit edilmistir ve konu
ile ilgili anket calismasi yapilmistir. Yapilan anket ¢alismasi SPSS programinin

26. versiyonu kullanilarak grafik ve tablolar olusturulmustur.
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Yirutilen bu arastirmada, arastirmanin amacina uygun olarak, sosyal medya ve
giyim modasi arasindaki iliski tizerinde sosyal medya vasitasiyla markalasma ve
influencerlarin etkisini incelemeye yonelik arastirma sorulari sorulmustur.
e Giyim modasinda markalasma konusunda sosyal medya nasil bir etki
gostermektedir.
e influencerlar sosyal medya mecralar1 iizerinde kullanicilar1 nigin
etkilemektedir.
e influencerlar, sosyal mecralan iizerinde kullanicilar1 giyim modasina

yonelik nasil etkilemektedir.

Arastirmanin bu sorularina yanit bulmak noktasinda, alan yazinda sosyal
medya, sosyal medyada marka olmaya yonelik pazarlama, influencer, influencer
pazarlamasi alanina yonelik yazilmis arastirmalar incelenmis ve anket yonetimi
kullanilarak sosyal medya, marka ve influencer hakkinda nicel veriler elde
edilmistir. Sonrasinda elde edilen nitel ve nicel verilere harmanlanarak nihai bir

sonuc elde edilmistir.

Arastirmanin kurgusu kapsaminda sosyal medya ve giyim modas: arasindaki
iliskisel boyutun influencer kavrami kapsaminda kuruldugu goériilmektedir. Bu
cercevede dncelikle influencer nedir ve influencerlarin sosyal medya tizerindeki
etkilesim boyutlar1 nelerdir sorularinin yaniti bulmak, esas arastirma

sorularinin degerlendirilmesi noktasinda fayda saglayacaktir.

4.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Arastirmanin sinirhiliging;
e Beykent Universitesi
e Hali¢ Universitesi
e istanbul Aydin Universitesi
e istanbul Ticaret Universitesi
e Marmara Universitesi

e Yeditepe Universitesi’nde
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moda ve tekstil tasarimi ile ilgili bolimde 06grenim goren Ogrenciler
olusturmaktadir. S6z konusu universitelerin ilgili boliimiinde 6grenim goren
351 katillma ile anket gergeklestirilmistir. Katilimcilara demografik alan ile
ilgili cinsiyet, yas, 6grenim gormekte olduklar tiniversite, sinif derecesi ve gelir
diizeyleri sorulmustur. Demografik yapinin incelendigi bu béliimde sadece bir
katilimci gelir diizeyiyle ilgili soruyu cevapsiz birakirken diger sorularin tamami

cevaplanmistir(Cizelge 4.1.).

Cizelge 4.1. Anket katilimc1 sayilari

cinsiyet yas Universite sinif gelir

N Gegerli 351 351 351 351 350

Eksik 0 0 0 0 1
Ortalama 1,3590 2,0940 3,5014 2,5926 1,6429
Orta Deger 1,0000 2,0000 4,0000 3,0000 2,0000
Mod 1,00 2,00 5,00 2,00 2,00
En Dusuk 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
En Yiksek 2,00 4,00 6,00 4,00 4,00
Toplam 477,00 735,00 1229,00 910,00 575,00

Beykent Universitesi'nden 59, Hali¢ Universitesi'nden 58, Istanbul Aydin
Universitesi'nden 58, Istanbul Ticaret Universitesinden 58, Marmara
Universitesi'nden 60, Yeditepe Universitesinden 58 katiima ile anket
gerceklestirilmistir. Katilimcilarin 6grenim gordikleri okullara gore simnif

derecelerinin dagilimi asagidaki grafikte gosterilmistir(Sekil 4.1.).
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Sekil 4.1. Katilimci liniversite ve sinif grafigi

Okul ayirt etmeksizin katilimcilarin sinif dereceleri incelendiginde 1.sinif 61,
2.smif, 114 3.smif 83 ve 4.siif 93 katilimcidan olusmaktadir. Bu durumda
katilimcilarin 8%32,5’lik kismini olusturan 2.sinif 6grencilerin agirlikta oldugu

gorulmektedir(Cizelge 4.2.).

Cizelge 4.2. Katillmcilarin sinif dereceleri

Frekans Yiizde Gecerli Ylizde  Birikimsel Ylizde
Gegerli  1.Smif 61 17,4 17,4 17,4
2.Smif 114 32,5 32,5 49,9
3.Smif 83 23,6 23,6 73,5
4.Smf 93 26,5 26,5 100,0
Toplam 351 100,0 100,0

Katilmcilarimizin cinsiyet dagilimi ise; %64,1 kadin ve %35,9 erkek olarak
saptanmistir. Katilimc1 sayisi olarak inceledigimizde 225 kadin ve 126 erkek

katilimcinin oldugu anlasilmaktadir(Cizelge 4.3.).
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Cizelge 4.3. Katilmcilarin cinsiyet dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli kadin 225 64,1 64,1 64,1
erkek 126 359 35,9 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

S6z konusu katilimcilarin yas dagilimlar incelendiginde 17 yas ve altinin 1, 18
ve 24 yas araliginin 317, 25 ve 34 yas araliginin 32, 35 ve 44 yas araliginin ise 1
katillmcidan olustugu gorilmektedir. Yani %90,3’liik oranla katilimcilarin

agirhigini 18 ve 24 yas araligi olusturmaktadir(Cizelge 4.4.).

Cizelge 4.4. Katilmcilarin yas dagilimi

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli 17 ve alt1 1 ,3 ,3 ,3
18-24 317 90,3 90,3 90,6
25-34 32 9,1 9,1 99,7
35-44 1 ,3 ,3 100,0
Toplam 351 100,0 100,0

Katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde 158 katilimcinin 1000tl ve alti, 163
katilimcinin 2000tl ve 4000t]l arasi, 25 katilimcinin 5000tl ve 7000t] arasi, 4
katilimcinin ise 8000tl ve {Ustii gelire sahip oldugu bunlarla beraber 1
katilimcinin ise bu soruya cevap vermedigi goriilmektedir. Ayrica anket
icerisinde gelir seviyesi ile ilgili soruda katilimcilarin 6grenci oldugu goz 6niinde
bulundurularak; “gelir seviyesi olarak elde edilen miktar yuvarlayarak
secilebilir, s6z konusu gelir kisinin; maas, har¢hk, burs, v.b. gibi kazanimlarin
toplamini olusturmaktadir” notu belirtilerek secim yapilmasi talep edilmistir.
Yine tablo incelendiginde agirlik olarak katilimcilarin gelirinin iki kategoride
toplandig1 goriilmektedir, yani katihmcilarin %91,4’ti 1000tl alt1 ve 4000tl aras1
gelire sahip oldugu sdylenebilmektedir(Cizelge 4.5.).
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Cizelge 4.5. Katilmcilarin gelir diizeyleri

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimsel Yiizde
Gecgerli 1000TL ve alt1 158 45,0 45,1 45,1
2000-4000 163 46,4 46,6 91,7
5000-7000 25 7,1 7,1 98,9
8000 ve tistl 4 1,1 1,1 100,0
Total 350 99,7 100,0
Eksik Deger 1 ,3
Toplam 351 100,0

4.4. Sosyal Medya ve Marka Iliskisi

Sosyal medya, internet teknolojileri vasitasi ile her tiirden konuda kitlelerin
anlik olarak haber almasina olanak saglayan dijital platformlar olarak,
nitelendirilebilir. Ayn1 zamanda sosyal medya pazarlama siireglerinde,
markalasma, markayr tutundurma ya da reklam-promosyon gibi adimlarin
hedef kitleye zaman ve mekan kisitlamasi olmadan yayilmasini

saglayabilmektedir.

Cizelge 4.6. Katillmcilarin aktif olarak takip ettigi sosyal medya mecralari

Frekans Yiizde Gecerli ylizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli Instagram 119 33,9 33,9 33,9
Twitter 14 4,0 4,0 37,9
Youtube 3 9 9 38,7
Diger 1 ,3 ,3 39,0
instagram ve youtube 64 18,2 18,2 57,3
instagram ve twitter 41 11,7 11,7 68,9
instagram, twitter ve youtube 79 22,5 22,5 91,5
instagram ve diger 2 ,6 ,6 92,0
twitter ve youtube 1 ,3 ,3 92,3
instagram, facebook ve 4 1,1 1,1 93,4
youtube
instagram, twitter, facebook 13 3,7 3,7 97,2
ve youtube
instagram, youtube ve diger 5 1,4 1,4 98,6
facebook ve youtube 2 ,6 ,6 99,1
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instagram, twitter, facebook, 2 ,6 ,6 99,7
youtube ve diger
instagram,twitter ve facebook 1 3 3 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

Markalarin hedef kitlesine ulasabilmesi i¢cin hangi sosyal medya mecrasinda
faaliyet gostermesi gerektigini tespit etmesi 6énem arz etmektedir. Bu noktada
yapilan anket verilerine g6z atmak faydali olacaktir. Yapilan anket
calismalarinda katilimcilara “Hangi sosyal medya mecrasini aktif olarak
kullaniyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Verilere gore katilimcilar %33,9’luk
orani sadece instagram, %22,5'lik orani instagram, twitter ve youtube, %18,2’lik
orani instagram ve youtube, %11,7’lik orani instagram ve twitter cevabini
vermistir. Ayrica ankete diger secenegi eklenmis ve katilimcilara diger
seceneginde hangi mecray1 takip ettigini belirtmeleri talep edilmistir. 10
katilimci diger secenegini se¢mis ve bu secenekte katilimcilardan 2 kisinin
tiktok, 2 kisinin snapchat, 1 kisinin whatsapp, 1 kisinin hic¢biri, 3 kisinin
pinterest ve 1 kisinin de blog cevabini verdigi tespit edilmistir. Anket verileri
goz oniinde bulunduruldugunda instagramin hem tek basina hem de diger
uygulamalar ile birlikte en aktif olarak kullanilan sosyal medya mecrasi oldugu

tespit edilmistir(Cizelge 4.6.).

Markalasmada iirtiniin tasariminin 6nemine daha dnce vurgu yapilmisti ancak
tasarim kadar onemli olan diger iki 6nemli adim pazarlama ve halkla iligkiler

stratejilerinin oldugu soylenebilmektedir.

Tiiketiciyi yakindan tanimayi saglayacak arastirmalardan elde edilen
bilgilerle zenginlestirilen {riin kalitesi, marka imajin1 destekleyen
dagitim kanalinin yonetimi, maliyet yonetimini benimseyen uygun fiyat
stratejisi, markanin genis Kkitlelerce taninmasini saglayan tanitim
politikalar1 basarili markalarin arkasinda yatan etmenlerdir. Pazar
yapisina ait tim faktorlerle birlikte markalasma siirecinin temelinde,
fiziksel olmayan ftriin 6zelliklerinin kullanilarak farklilik yaratilmaya

calisildigl, hizmet sunumun zenginlestirilerek kisisel satis, halkla iliskiler,
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reklam gibi tanitim etkinliklerine agirlik verildigi, uygun dagitim ve fiyat

politikalariyla marka stratejilerinin yapilandirildigi gortliir(Sevil, 2006).

Internet pazarlamacihigi ve geleneksel pazarlamacilik kitleleri etkileme yolunda
bir arada olmaldirlar. Sirketler ve Kkitleler arasinda marka farkindahgi
olusturma ve ilgi cekme konusunda geleneksel pazarlama 6nemlidir. S6z konusu
etkilesim arttik¢a Kkitleler daha yakin iliski beklentisine girer bu durumda da
internet pazarlamasinin 6nemi ortaya ¢ikar. Kisacasi geleneksel pazarlamanin
temeli Kkitleler ile etkilesim baslatmak iken internet pazarlamasi sonuca etki

etmektedir (Kotler, 2017).

internet pazarlamacihginin  alt dali  olarak gorillen sosyal medya
pazarlamaciliginda neredeyse her kullanici ile ilgili 6l¢ciim yapilabilmektedir. S6z
konusu bu durum, sosyal medya pazarlamaciligini internet pazarlamaciligindan

ayiran bir 6zellik olarak goriilmektedir(Demirok,2017).

Internette pazarlama, belirli pazarlama hedeflerine ulasabilmek ve
modern anlamdaki pazarlamay: desteklemek i¢in internet ve internetle

ilgili dijital teknolojilerin kullanilmasi1 demektir(Demirok, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi; firma hakkinda uyarici bir etki ve markaya
taninma yaratan, ayrica Uriine veya iriinii yaratan sahsa bir plan
dahilinde ne yapacagina dair yon veren, bloglar, mikrobloglar, ¢evrimici
topluluklar gibi sosyal medya araglarn ile dijital ortamda yapilan
dogrudan ya da dogrudan olmayan pazarlama faaliyetlerinin

timudiir(Yesildal, 2017).

Cizelge 4.7. Sosyal medyada karsilasilan giyim triinleri reklamlarinin

derecelendirilmesi.
Frekans Yiizde Gecerli Ylizde  Birikimsel Ylizde
Gegerli nadiren 31 8,8 8,8 8,8
orta dercede 81 23,1 23,1 31,9
siklikla 239 68,1 68,1 100,0
Toplam 351 100,0 100,0
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Cizelge 4.8. Karsilasilan reklam igeriklerinin incelenmesi

Frekans Yiizde Gecerli Yizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli evet 107 30,5 30,5 30,5
hayir 63 17,9 17,9 48,4
bazen 181 51,6 51,6 100,0
Toplam 351 100,0 100,0

Markalarin pazarlama alaninda reklam calismalarini sosyal medya lizerinden de
gerceklestirdigi gozlemlenmistir. Bu gézlem neticesinde yapilan anket vasitasi
ile sorulan “Sosyal medya tlizerinde ne siklikla giyim tirtinleri ile ilgili reklamlar
ile karsilasiyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin %68,1'i siklikla, %23,1’i orta
derecede, %8,8’i ise nadiren olmustur. Verilen cevaplardan anlasildig: tizere
giyim  markalart1 sosyal medyada reklam, pazarlama @ stratejileri
uygulamaktadirlar. Yapilan reklamlarin kullanicilara ulasma durumunu
degerlendirmek icin “Karsilastiginiz reklam igeriklerini inceliyor musunuz?”
sorusu sorulmustur. S6z konusu katilimcilarin %30,5’i evet, %17,9'u hayir ve
%51,6's1 bazen cevabin1 vermistir. Alinan cevap neticesinde markalarin
kullanicilar reklam ile ulagsmasinin yanai sira etkilesimde bulunmay1 da basardigi

gorulmektedir(Cizelge 4.7. ve Cizelge 4.8.).

Sadece sosyal
medya
tzerinde
faaliyet (satis,
reklam,
pazarlama
80 gibi) gbsteren
kag tane
markayi takip
ediyorsunuz?

M1-3 arasi
W45 arasi
MG veya daha fazla

100

60

katihmci sayisi

40

20

1-3 arasl 4.5 arasl 6 veya daha fazla

Sosyal medya hesabinizdan kag tane marka takip ediyorsunuz?

Sekil 4.2. Sosyal medyada takip edilen marka grafigi
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Yukaridaki grafikte x ekseninde katilimcilarin takip ettigi marka aralik diizeyleri
verilirken, sadece sosyal medya lizerinde faaliyet gosteren markalarin aralik
diizeyleri renkli siitunlar ile belirtilmistir. Sosyal medya lizerinden ka¢ tane
marka takip ediyorsunuz sorusuna 111 kisi 1-3 arasi, 96 kisi 4-5 arasi ve 144
kisi 6 veya daha fazla olarak cevap vermistir. Yine bu kisilere yoneltilen sadece
sosyal medya iizerinde faaliyet gosteren ka¢ markay1 takip ediyorsunuz
sorusuna 145 kisi 1-3 arasi, 92 kisi 4-5 arasi ve 114 kisi 6 veya daha fazla cevabi
alinmistir. Anket verilerine gore %41’lik bir degerle 6 veya daha fazla marka
takip eden katilimcilarin sadece sosyal medyada takip eden markalar1 %41,3’liik
bir degerle 1-3 arasi olarak tercih ettigi gorilmektedir. Bu durumda sosyal
medya disinda kurulan markalarin stirdirtlebilirliklerini korumasi ve sadece
sosyal medyada faaliyet gosteren markalarin pazara tutundurulmasinin
yaklasik olarak  ayni diizeyde oldugunu soylemek mimkKkiin

olabilmektedir(Sekil4.2.).

Cizelge 4.9. Sosyal medya marka tercihi arasindaki etkilesim

Frekans Yiizde Gecerli Yiizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli evet 291 82,9 82,9 82,9
hayir 60 17,1 17,1 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

Markalarin uyguladiklar1 pazarlama yontemi ve elde ettikleri etkilesimden
sonra tiiketici tarafindan tercih edilip edilmedigini degerlendirmek
gerekmektedir. Bu noktada anket katilimcilarina “Sosyal medya marka
tercihinizi etkiliyor mu?” sorusu sorulmustur. Alinan 291 kisi ile %82,9’luk bir
oran soruya evet cevabini vermistir. Alinan bu cevaba gore sosyal medyanin

marka tercihini etkiledigini soylemek miimkiindiir(Cizelge 4.9.).

Sosyal, medya tiiketicilerin markalari, iiriin ya da hizmetleri karsilastirmasina
olanak sunmaktadir. Bu karsilastirma, satin alma siirecinde dogru bilgiye
ulasarak karar verilmesini saglamaktadir. Boylece tiiketici kaliteli bir triini

olabilecek diisiik fiyata satin alabilmektedir.
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Giyim modasinda markaya yonelik pazarlama siireglerinde sosyal medya etkin
bir sekilde kullanilmaktadir. Markalasma, moda ve hazir giyim endiustrisindeki

hemen her isletme icin bliytik 6nem tasimaktadir.

Temelinde iletisim becerileri, ikna, giiven, dogruluk ve diiriistliik egilimi olan
halkla iliskiler; isletmelerin baglantili oldugu Kkitlelerin anlayis, sempati ve
destegini kazanmak amaci tasimaktadir. Halkla iliskiler, isletme ve kitleleri

arasinda bag kurar ve bu bagin siirekliligini saglar(isler v.d. 2013).dd

Bireyler gelisen iletisim teknolojilerinin vasitasiyla kendi ¢evrelerinden ¢ikip
tim diinyadaki olaylara istedikleri zaman ve kaynak vasitasiyla
ulasabilmektedirler. Ulasilmak istenen bilginin bolgesel, siyasal, ekonomik ve
toplumsal sinirlarin1 ortadan kaldirmistir. Bu durum halkla iliskileri de
etkilemis olup, uzmanlar s6z konusu teknolojiler vasitasiyla kendi kitlelerine

ulasabilme imkani elde edebilmislerdir(Aslan, 2011).

Aydin, isletmelerin triinlerini satabilmek ve varliklarini ispat edebilmek ic¢in
kitleleri ile iletisim halinde olmasinin zorunlu oldugunu, tiiketiciler ile iletisim
halinde olmayan isletmelerin devamliliginin pek mimkiin olmayacagini
soylemektedir. Halkla iligkiler etkinliklerinin temelini iletisimin olusturdugunu
soyleyen Aydin’a gore uzun vadede basar1 elde edebilmek ve rekabet
Ustlinliiglinii elinde tutmak isteyen isletmeler kurum icinde ve disinda

iligkilerini saglikl bir sekilde ytirtitmek mecburiyetindedirler(Aydin,2019).

Ying, cevrimi¢i niifusun %67’sinin sosyal medya aglarini ziyaret etmekte
oldugunu ve bu aglarda gecirdikleri zamanin internet aglarinin kullanimina gére
i¢c kati oraninda artis gosterdigini soylemektedir. Ayrica kullanici
demografisinin hizla degistigini soyleyen Ying’'e gore sosyal medya yas ve
konumdan bagimsiz aglara doniismektedir(Ying,2012). Markalasmada biiytik
onemi olan halkla iliskiler glniimiizde sosyal medyadan yiritilmektedir
(duyurular, davetler, etkinlikler, v.b.). Sosyal medya halkla iliskilere hem btiyiik
bir alan agmis hem de markalarin hedef kitlelerinin diisiince ve tepkilerine

dogrudan ulasabilmesine katki saglamaktadir. Cevrimicgi niifus siirekli olarak
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artis gostermektedir. Bu artis igerisindeki demografide hemen her tiirden yas
grubu, cinsiyet, sosyal ve ekonomik konuma sahip bireylerin homojen olarak

dagilmasi s6z konusu olmaktadir.

Boylece tiiketicilerinin begenilerine birinci agizdan ulasabilen isletmeler ayni
zamanda sunduklar1 hizmetleriyle ilgili sorunlar hakkinda da dogrudan bilgi
alisverisi yapabilme imkanina ulasmislardir. Bunun isletmelerin olumsuz ya da
olumlu olarak gercgeklestirmeleri gereken yonelim ve amaglarinda belirleyici

etken oldugu gorilmektedir.

Sosyal medya tlizerinde faaliyet gosteren markalarin tutundurulmasindan sonra
surduriilebilirligini saglamaya calisildigl, sonrasinda bahsettigimiz pazarlama,
reklam gibi etkilesim c¢alismalarinin saglandigi gozlemlenmistir. Yine
gozlemlerimize gore tim bu calismalardan sonra markalarin tiiketici ile
arasinda guvenilirlik saglamasi gerektigini soylemek miimkin olacaktir.
Guvenirlik sonrasinda ise tliketiciden beklenen davranisin s6z konusu marka ile
alisveris oldugunu soyleyebilmekteyiz. Yine yaptigimiz anket ¢alismalarina gore
katihmcilarin %80,9 gibi bir oranla 284 kisinin sosyal medyada alisverisi
glivenilir buldugu tespit edilmistir. Katilimcilara sordugumuz “Sosyal medya
lizerinde alisveris yapiyor musunuz?” sorusuna %85,2 oranla 299 kisi evet
cevabini vermistir. Alinan bu cevaplar ile sosyal medyanin markalar ile
tiiketiciler arasinda nihai sonug¢ olarak bilinen alisveris ve gliven ortaminin

olusmasinda etki sahibi oldugunu séylemek miimkiin olacaktir(Sekil 4.3.).
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Sosyal medya lizerinden aligveris yapiyor musunuz?

Sekil 4.3. Sosyal medya ve aligveris arasindaki iliski

4.5. Influencer ve Etkilesim Diizeyleri

Influencer, fenomen olarak da Tiirkcelestirilebilecek sosyal medyanin
hayatimizdaki yerinin artmasi ile siklikla kullanilan bir kavram haline gelmistir.
Influencerlar ile ilgili olarak alti1 ¢izilmesi gereken en o6nemli husus, bu
bireylerin tnlilerden farkli olarak her zaman bulunabilen ve siradan olarak
tanimlanan insanlardan olusmasidir. Bu bireyler, sosyal medya mecralarinda
cok yiiksek takipg¢i sayisi olan ve bu takipgileri ile yogun olarak etkilesimde
bulunan bireylerdir. Yapmis oldugumuz anket ¢alismalarina goére katilimcilarin

%81,2’lik bir oranla influncer hsaplarini takip ettileri tespit edilmistir.

Cizelge 4.10. Sosyal medyada takip edilen influencer hesabi

Frekans Yiizde Gecerli Ylizde  Birikimsel Ylizde
Gegerli evet 285 81,2 81,2 81,2
hayir 66 18,8 18,8 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

Influencerlar, sahip olduklari takipgileri dinleme egilimine sahiptir, onlara yanit
vermektedirler ve bu etkilesim ile her gecen giin daha fazla takipciye sahip
olmaktadirlar. Influencarlarin ¢ok genis bir etki alanlar1 bulunmaktadir.

Influencarlar, sahip olduklar1 bu genis etki alani ile pazarlamacilarin da odak
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noktas1 haline gelmis ve markalarini milyonlara tanitmak isteyen
pazarlamacilar ile influencerlarin yaptiklari isbirlikleri her gecen giin artarak
devam etmis ve pazarlamada “fenomen pazarlamas1” ya da “influencer
marketing” adi verilen yeni alanin dogmasi gerceklesmistir. Yine yapmis
oldugumuz anket ¢alismasinda katilimcilara yonlendirilen “Influencer araciligi
ile yeni bir marka, iirtin ya da hizmet tanidiniz m1?” sorusuna alinan %?78,6
oranda evet cevabi ile influencerlarin pazarlama alaninda etki sahibi oldugunu

soylemek miimkiin olabilmektedir(Cizelge 4.11.).

Cizelge 4.11. Influencer araciligi ile taninan yeni marka, liriin ya da hizmet

Frekans Yiizde Gecerli Ylizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli evet 276 78,6 78,6 78,6
hayir 75 21,4 21,4 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

Glinimtuzde, influencer marketing ile ilgili bircok arastirma yapilmakta,
influencerlarin  etkilesim oranlar1 takip edilmekte ve toplum ile

paylasilmaktadir.
2020 yilinda, Creatorden tarafindan aciklanan, 2020 yih siiresince en yiliksek

etkilesim oranina sahip influencerlar 1{i¢ smiflandirma kapsaminda

degerlendirilmistir.
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Sekil 4.4. 2020 Yilinda etkilesim oranina gére en basarili Influencerlar
(Creatorden, 2021)

Influencarlarin etkilesim oranlarinin degerlendirmesinden haric¢ olarak, bircok
arastirma grubu tarafindan c¢esitli metrikler hesaplanmakta ve bu metrikler
kapsaminda influencerlarin pazarlama sureclerindeki etkinlikleri
degerlendirilmektedir. Cretorden tarafindan hesaplanan ve adina “etki giici
puan1” denilen metrik, influencarlar ile marketing isbirliklerinin giliclini
hesaplayan bir metriktir. Metrik 1 ile 10 arasinda deger almaktadir ve
icerisinde, influencarlarin gilincel, aylik etkilesim oranlarini, sayilarini,
paylasimlarina yonelik frekanslarini, takip¢i degisim sayilarini dikkate alarak
hesaplanmaktadir. Bu metrik kapsaminda, 2020 yilinda etki giici puani en

ylksek olan influencarler asagidaki gibidir.

60



CREATORDEN
ETKI GUCU PUANM ’ INFLUENCERLAR

Sekil 4.5. Etki giicli orani en yliksek olan influencerlar (Creatorden, 2021).

Burada sorulmasi gereken soru sudur. Influencer pazarlamasi siireclerinde,
markalar bu bireylerin hangi o6zelliklerini dikkate almaktadir. Bu ozellikleri

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (mervedesen, 2018);

1.Analiz

2. Kitle etkisi

3. Teklifler

4. Fotograflar

5. Ge¢mis Calismalar

6. Stratejik Profil Aciklamasi ve iletisim Bilgileri

Markalar, marka bilinirliklerini arttirmak ve markalarina yonelik sadik
miusteriler olusturabilmek noktasinda, gliniimiizdeki en giiclii medya olarak
kabul edilen ve zaman, mekan Kkisitlamasi olmaksizin, etkin etkilesimsel siirecler
ile cok daha etkin pazarlamanin ytrutiildiigi sosyal medyay:1 ve bu mecradaki
onciler niteligindeki influencerlar1  kullanarak  markalarinin  global

piyasalardaki karlilik ve siirdiirtilebilirliklerini arttirma ¢abasindadir.

Burada altin1 ¢izmek gereken husus sudur. Bilindigi gibi geleneksel pazarlama
siireclerinde gerceklestirilen faaliyetler, vergilendirilmesi kolay faaliyetlerdir.
Cinkii her iki tarafin da yasal vergi miikellefiyeti vardir ve gerceklestirilen

islemler hizmet sozlesmelerine baglanarak kayit altina alinmaktadir. Ancak,
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sosyal medya mecralarinda bu durumlarin gerceklesmesi ¢ok uzaktir. Sosyal
medya fenomenleri, genel olarak vergi miikellefiyetleri olmayan, paylasim ve
etkilesimleri kendileri yaparak yoneten bireylerdir. Ancak 2020 yilinda 10
milyar dolar biiytikliige ulasmasi beklenen influencer marketing siiregleri artik
bir sektordiir ve bu sektoriin de toplum refahina katki saglamasi noktasinda,
devletler sektoriin vergilendirilmesine yonelik calismalar strdiirmektedir

(IHKIB, 2020).

4.6. Sosyal Medya ve Tiiketici Davramislar1 Asindaki iliskiler

Sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi kavramlarina iliskin c¢ergeve
cizilirken siklikla tiiketici ve tiiketici davranisi kavramlar ele alinmistir. Sosyal
medya ve tliketici davranislari arasinda etkilesimsel bir iliski bulunmaktadir. Bu
iliskiye iliskin detaylandirma yapmadan 6nce tiiketici davranisi nedir? sorusuna

yanit vermek onemlidir.

Tiiketici davranisi pazarlama disiplininin en temel konularindan bir tanesidir.
Kavram en temel anlamda, {iriin ya da hizmetin kimden, nereden, ne zaman ve
hangi yontemle alinacaginin ya da alinmayacaginin belirlenmesine iliskin

tliketici tarafindan verilen karar siiregleri ile ilgilidir (Bozkurt, 2005).

Tliketici davranisi karmasik yapiya sahip bir kavramdir. Bu kavramin

degerlendirilmesine yonelik yedi temel 6zellik bulunmaktadir.

Cizelge 4.12. Tiiketici davranisinin yedi temel 6zelligi (Thorgersen, 2005: 146;
Kog, 2013: 35; Unal, 2008: 5-7, Odabas1 ve Baris, 2011: 29-38’den
derlenerek cizelge haline getirilmistir.)

Temel Ozellik | Agklama

Gudiilenmis Tiliketici  davranisi  gldilleme ile direkt olarak
Davranis iliskilendirilebilecek bir davramstir. Tiketici davranisi
temelde, bireylerin isteklerinin ve ihtiyaclarinin tatmin
edilmesine yonelik bir giidiidiir.

Dinamik Stire¢ Tliketici davranisi satin alma siireci anindan ziyade, satin
alma siirecine etki eden istek ve ihtiyaclarin fark edilmesi,
bu istek ve ihtiyaclarin tatmin edilmesine yonelik iiriin ve
hizmetlere yonelik arastirmanin yapilmasi, {rin ve
hizmetler arasindan secim yapilmasi, satin almanin
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gerceklestirilmesi, kullanilmasi ya da iade edilmesi
eylemlerini kapsayan dinamik bir siirectir.

Birden Cok Tiiketici davranisi igerisinde bircok faaliyeti icermektedir.

Faaliyet Diistinmek, satin almaya iliskin planlama yapmak,
opsiyonlar1 degerlendirmek, satin almak, karar vermek gibi
davraniglar tiiketici davranisi siirecinde yer almaktadir.

Karmasiklik Dinamik ve birden c¢ok faaliyeti igeren bir stlire¢ olmasindan

Ve dolay tiiketici davranisi karmasik bir olgudur. Ayrica, birden

Zamanlama cok eylemden olusmasi nedeni ile de tiiketici davranisindaki

Farkliliklar eylemler arasinda zamanlama farkhiliklar1 bulunmaktadir.
Diger bir ifade ile siirecin icerisindeki tiim eylemler ayni
anda ve ayni zaman diliminde gerceklesmezler.

Farkl Roller Tiiketici davranisi siirecinde birgok farkli rol yer almaktadir.
Bu roller; istek ve ihtiyaclar belirleyerek siireci baslatici
roli, karar vericilik roli, satin alicilik roli, kullanicilik rolii
seklinde siralanmaktadir.

Cevresel Tiiketici davranisi siireg icerisindeki eylemler ile iligkili olan

Faktorler tiim dis faktorlerden etkilenen bir siirectir.

Bireyler Tuketici davranis1 diinya genelindeki tiim tiiketiciler i¢in

Arasi genelleme yapilabilecek bir davranis degildir. Bireysel

Farklilasma farkliliklardan, kiiltiir, sosyal yapi, orf, adet, gelenek,
demografik o6zellikler, psikolojik 6zellikler gibi birgok
bireysel faktoriin de etkisi altinda olan tiiketici davranisi her
bir birey oOzelinde farkhidir ve fakat ortak bir takim
siniflandirmalara tabi tutulmasi miimkiindir.

Bu yedi temel o0zellik kapsaminda degerlendirildiginde, sosyal medya
pazarlamasi ve tlketici davranisi arasindaki iliskisel boyutu degerlendirmek
daha kolaydir. Sosyal medya temelinde internet teknolojilerinin getirdigi
etkilesim olanagina sahip bir platformdur. Bu platform vasitasi ile karsilikli
etkilesimsel iletisim siireclerinin 6zellikle mobil iletisim cihazlar1 vasitas ile
tabana yayilmis olmasi ile paralel olarak pazarlama siirecleri bu mecralarda

onemli bir odak haline gelmistir.

Sosyal medya tiliketici davranislar: tlizerinde etki sahibi olan bir platformdur.
Sosyal medya oncelikli olarak tiiketicilere biyiik bir karsilastirma olanagi
sunmaktadir. Satin alma siireclerinde bilgiyi ve en kaliteliyi en diisiik maliyetle
elde etme amacinda olan tiiketiciler acgisindan, sosyal medya bu karsilastirmay:
en kolay ve en kisa siirede yapabilme olanag1 saglamaktadir. Ayrica sosyal
medya araclar1 vasitasi ile tiiketicilerin alternatifler arasinda karsilastirma

yapmasinin yani sira, diger tiiketicilere iliskin deneyimleri de degerlendirme
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imkdnina sahip olmasi 6nemli bir detaydir. Sosyal medya, tiiketicileri bilgi
odakli sosyal tiiketiciler haline getirmistir. Bir anlamda, markalarin, triinlerin
ya da hizmetlerin sosyal medya platformlarindaki pazarlama yonli arzi, giincel
bilgilerin ve kampanyalarin sunulmasi, tiliketicileri ile etkilesimsel iletisim

stireclerinin siirdiriilmesine olanak saglamaktadir (Adigtizel, 2012).

Sosyal medya pazarlamasinin bu katkilar: vasitasi ile de tiiketicilerin satin alma
davranisina iligkin siire¢lerinde degisimler ortaya ¢cikmistir. Tiiketicileri sosyal
medya vasitasi ile satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarinda
degisimler yasamislardir. Geleneksel siireclerde, iiriin ya da hizmete iliskin
kisith karsilastirma imkani olan tiiketiciler acisindan, sosyal medya sinirsiz
karsilastirma imkani sunmaktadir. Bu imkan da tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina en uygun irin ya da hizmeti bulma ve degerlendirme sansina
kavusmasin1 saglamistir. Sosyal medyanin bilgiye erisime iliskin sinirsiz
ozgurligu vasitasi ile satis sonrasinda da tiiketici davranislarinda degisimler
olmustur. Geleneksel pazarlama slireclerinde, satis sonrasi miisteri sikayet ve
onerilerine iliskin silirecler, sosyal medya pazarlamasindaki konu siirecler ile
kiyaslandiginda oldukg¢a atildir. Sosyal medya kanallar1 vasitasi ile satis
sonrasinda, olusan herhangi bir olumsuz durum ayni anda (zaman ve mekan
kist1 olmaksizin) treticiye iletilebilmektedir. Etkilesimsel iletisim vasitasi ile de
var olan sorunun ¢6zliimlenmesi geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda ¢ok
daha kolay ve hizli olmaktadir. Bu noktada, miisteri memnuniyeti artmaktadir
ve memnun misterilerin olusturulmasinin pazarlama disiplininin en temel
cabalarindan biri olarak degerlendirildiginde, sosyal medya pazarlamasinin

orgutlerin pazarlama siireglerine iliskin 6nemli bir deger oldugu goriilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, yalnizca tiiketiciler agisindan (karsilastirma yapmak,
diger tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak, sikayetlerini ya da 6nerilerini
aninda ureticiye iletmek gibi) énemli bir deger degildir. Sosyal medya araglari
vasitast ile tiiketici satin alma ya da almama davranisina iligkin
degerlendirmeler geleneksel pazarlama siireglerinden ¢ok daha kolay ve hizli
bir sekilde yapilmaktadir. Cevrimici platformlarda, satin alma asamasinda ya da

sonrasinda, farkli yontemler kullanilarak gergeklestirilmesi miimkiin olan kisa
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anketler ya da platformlar tarafindan sunulan istatistiki bilgiler vasitasi ile
ureticilerin, tiiketici davranislarina yonelik analizleri kolaylasmaktadir. Bu
kolaylik, tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve taleplerini daha kolay
belirlemeye olanak saglamaktadir ki bu durum da triin ve hizmetlerin
tiiketicileri en yiiksek diizeyde memnun edecek sekilde tasarlanmasi,

degistirilmesi ve gelistirilmesi siireclerine katki saglamaktadir.

4.7. Sosyal Medya ve Moda Arasindaki Bagin incelenmesi ve Influencer

Etkisi

Sosyal medya; etkilesim hizi, pazar buyikligli, reklam ve pazarlama alani
disiniildiginde daha ucuz olmasi adina bir¢cok marka tarafindan tercih
edilmektedir. Tim bu sebeplerin disinda kullanicilar ile dogrudan etkilesim
sagladig1 icin de sosyal medya ayr1 bir yer olusturmaktadir. Pazarlama ve
reklamcilik alani disinda halkla iliskiler alan1 da sosyal medyada kendine yer
bulmustur. Tasarimcilar, markalar yeni koleksiyonlarini, yeni tirtinlerini sosyal

medya lzerinde de tanitmaktadirlar.

Cizelge 4.13. Giyim modasina yo6nelik yeniliklerin takip edildigi mecralar

Frekans Yiizde Gecerli Ylizde  Birikimsel Yiizde
Gegerli sosyal medya 286 81,5 81,5 81,5
Televizyon 14 4,0 4,0 85,5
Dergi 43 12,3 12,3 97,7
Diger 8 2,3 2,3 100,0
Toplam 351 100,0 100,0

Bu noktada yapilan anket calismasinda katilimcilara “Giyim modasina yonelik
yenilikleri hangi mecradan takip ediyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Alinan
cevaplar neticesinde %81,5’lik oran s6z konusu yenilikleri sosyal medya
uzerinden takip ettiklerini belirtmistir. Alinan sonuclar yapilan goézlemleri
destekler nitelikte oldugu tespit edilmistir. Yine ayni ankette katilimcilardan 8
kisi bu soruya diger olarak cevaplamistir. Katilimcilardan 1 kisi arkadasindan, 2

kisi internetten, 1 kisi tiim mecralardan, 1 kisi takip etmedigini, 1 kisi
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uluslararasi fashion weekden ve 2 kisi de diger secenegini se¢cmis olup hangi

mecra oldugunu belirtmemislerdir(Cizelge 4.12.).

Cizelge 4.14. Sosyal medyanin tasarim farkindaligina etkisi

Frekans Yizde Gecerli Yizde Birikimsel Yiizde
Gegerli Evet 308 87,7 87,7 87,7
hayir 43 12,3 12,3 100,0

Toplam 351 100,0 100,0

Gorsel ve yazinsal bir¢ok paylasimin yapildigi sosyal medya mecrasi
tasarimcilarin  da  etkilenebilecegi bir alan olarak diistintlebilir.
Katilimcilarimizin tekstil ve moda tasarimi 6grencileri oldugunu goéz 6niinde
bulundurarak “Sosyal medya tasarim farkindaliginizi etkiliyor mu?” sorusu
sorulmustur. Katilimcilardan 9%87,7’si s6z konusu soruyu evet olarak
cevaplamistir. Bu noktada sosyal medyanin giyim modasinda tasarim
asamasinda da etkili bir yere sahip oldugunu soylemek miimkiin

olabilmektedir(Cizelge 4.13.).

Sosyal medya iizerinden gerceklestirilen pazarlama siireclerinde, sosyal medya
fenomenlerinin etkisinin degerlendirildigi arastirmalar bulunmaktadir. Alan
yazin kapsamindaki nicel-nitel arastirmalar1 detaylandirmadan o6nce, influencer
marketing ile markalarinin bilinirligini arttiran markalarin hikayelerini

degerlendirmek faydali olacaktir.

Marka bilinirliklerini zirveye tasiyan ve global bir moda devi haline dontisen ve
bunu da influencer marketing yontemini etkin ve dogru bir sekilde kullanarak
yapan en onemli 6rneklerden bir tanesi “Daniel Wellington” markasidir. Marka
glinlimiizde 228 milyon dolar degerinde, kiiresel bir moda imparatorlugu olarak
tanimlanmaktadir. Isve¢ menseili marka bir saat markasidir. Hayat yolculuguna
15 bin Amerikan dolar1 ile baslayan marka, uyguladig1 influencer marketing
stratejisi ile bes yil igerisinde diinyaca iinlii bir marka haline gelerek milyon
dolar diizeyinde kar elde etmistir. Marka influencer marketing ile kullanici
tarafindan tretilmis icerik stratejilerini harmanlayarak kullandig1 pazarlama

streclerinde, tiim sosyal medya platformlarinda #danielwllington hashtagleri
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ile binlerce influencer’a hediye ettigi saatler ile 6nce marka bilinirligini arttirma
cabasina girmistir. Bu ¢abasi etkin sonuglar vermis ve influencerlar tarafindan
yapilan milyonlarca paylasim ve paylasilan 6zel indirim kodlari ile nihai
tiiketicilerin markaya yonelik bilinirlikleri arttirllmis ve marka es zamanh

olarak satis oranlarini arttirmistur.

Cizelge 4.15. Influencer onerileri ve satin alma egilimi

Frekans Yizde Gegerli Yizde Birikimsel Yizde
Gegerli  evet 102 29,1 29,1 29,1
hayir 96 27,4 27,4 56,4
bazen 153 43,6 43,6 100,0
Toplam 351 100,0 100,0

Yaptigimiz anket calismasi neticesinde katiimcilarin %29,1’i evet, %43,6's1
bazen influencerlarin 6nerdikleri marklarin triinlerini satin almayi tercih
etmistir. Influencerlarin yaptiklar1 pazarlama, kullanicilar ile etkilesim saglama
ve marka bilinirligini saglama gibi etkenlerden sonra kullanicilarin satin alma

eylemine gecisinde de katkida bulunduklar gézlemlenmektedir(Cizelge 4.14.).

Cizelge 4.16. Influencer onerilerinin giivenilirligi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Birikimsel Yiizde
Gecgerli evet 141 40,2 40,4 40,4
hayir 208 59,3 59,6 100,0
Total 349 99,4 100,0
Eksik Deger 2 ,6
Toplam 351 100,0

Bu noktada influencerlarin onerilerin giivenilir bulunup bulunmadigi konusunda
sorulan soru neticesinde katilimcilarin %40,2 evet ve %59,3 hayir cevabi
verildigi tespit edilmistir. Alinin bu sonuca gére katihmcilarin influencerlar ile
arasinda glven sorunu yasadigl anlasilmakla beraber yine de Onerilerini

deneyimlediklerini de sdylemek miimkiindiir(Cizelge 4.15.).

Markalarin influencerlari, pazarlama siireclerine dahil ederken, hedef kitleleri

ile uyumlu influencerlarn se¢cmeleri 6nemlidir. Bu noktada, sosyal medyada
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etkilesim oranlar1 c¢ok yiiksek olan influencerlarin, takipcilerine iliskin
istatistikler markalar acisindan faydali olabilmektedir. Ornegin, kadinlara
yonelik bir lirtiniin pazarlamasi yapilacak ise, kadin takipgi sayisi yliksek olan
influencerlarin  6ncelikli olarak degerlendirmeye alinmasi pazarlama
streclerinin basaris1 acisindan ©6nem arz etmektedir. Asagida, kadinlar
Tiirkiye’de kadinlar tarafindan en fazla takipgisi olan influencerlar ve
takipgilerin cinsiyetleri icerisinde kadin cinsiyetinin oranina yonelik ¢izelge yer

almaktadir.

Cizelge 4.17. Kadinlarin en ¢ok takip ettigi influencerlar - Tiirkiye
(Creatorden, 2021)

# Kullanic1 Adi Takipgilerin Cinsiyeti Icerisinde
Kadinlarin Orani (%)
Gorkemkarman 96,71
Edaliblog 95,92
Ojesergisi 95,83
Onyuzmilyonojee 95,73
Shoppingbystilimist 95,55
10marifet 95,37
Cocopocca 95,29
Nurbilenyavuzer 95,17
Trendbrandlove 95,02
Mutluyumcunku 94,84
Turuncubikiz 94,82
Selmacicekdal 94,72
Mikibabuz 94,68
Modatutkusu 94,66
Sedefoneriyor 94,66
Benonunblogu 94,58
Denizshares 94,54
ElifdOgan 94,27
Makyajguncem 94,21
Sahhas34 94,12

Bu influencerlar ile markalarin isbirliklerinin degerlendirilmesi noktasinda,
tcilinci sirada olan ojesergisi kullanici adli influencerin Instagram hesabi
degerlendirilmistir. Bu incelemede beklenti, hesap adinda da anlasilacag gibi
etkilesimlerin ana odaginin “oje” olmasidir. Hesap incelemesinde beklenen, oje
markalarinin bu influencer ile yakin isbirligi icerisinde olmasidir. Ciinkii hesap

hem kadinlar tarafindan ¢ok yogun takip edilen hem de oje icerikli bir hesaptir.
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Hesaptaki paylasimlar incelendiginde, markalar ile isbirliginde olundugu ve

karsilastirmali olarak degerlendirmeler sergilendigi gorilmustiir.

Alan yazinda influencerlar tlizerine benzer konuda yapilan bir arastirma
Paslanmaz Narmanoglu tarafindan yirutilmistir. Arastirma kapsaminda
Influencerlarin sosyal medyanin en sik kullanilan platformlarindan biri olan
Instagram platformunda, 24 saatlik zaman dilimi kapsaminda, sunumunu
yaptiklari Instagram hikayelerindeki benlik sunumu yéntemine odaklanilmistir.
Arastirma anlati ¢6ziimlemesi yontemi ile ytritilmistir. Arastirmanin
orneklem grubu kartopu yontemi ile secilmis ve nihayetinde 14 influencerin
belirlenen zaman dilimi kapsamindaki ugucu hikayeleri analiz edilmistir.
Arastirmanin neticesinde, influencerlarin hikayelerinde sunduklar1 hikayelerde
tam anlam ile etkilesim kurmadiklar1 ortaya konulmustur (Paslanmaz ve
Narmanlioglu, 2020). Bu noktada, marka-influencer pazarlamasi cergevesinde
markalar oneri, influencerlar ile hikdye arz1 seklinde degil, paylasim seklinde

ortaklik kurulmasi yontiindedir.

Eyel ve Sen tarafindan ytriitiilen bir diger arastirma “Influencer Pazarlama ve
Tiiketicilerin Influencer’lara Yonelik Tutumlarinin Satin Alma Niyeti Uzerine
Etkisi” baghiklidir. Bu arastirma, sosyal medyanin artan giici kapsaminda,
tiketicilerin satin almaya yonelik egilimlerinin etkileme noktasinda
influencerlarin etkisi degerlendirilmistir. Bu arastirma 10 Aralik 2019 - 30
Aralik 2019 tarihleri arasindaki donem ile kisithdir. Toplam 26 ifade igeren bir
anket kapsaminda toplanan arastirma verileri, toplam 2079 tiiketici lizerinde
uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS 22.0 programi ile analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda varilan nihai sonug, “reklam tutumu ile mesleki
kazang¢ tutumunun satin alma niyetini pozitif yonlii ve anlamh olarak etkiledigi,
ayrica reklam tutumu, mesleki kazan¢ tutumu ve satin alma niyetine verilen
yanitlarin  katilmcilarin  demografik  6zelliklere gore anlamli olarak
farklilasmakta oldugu tespit edilmistir.” seklinde belirtilmistir (Eyel ve Sen,
2020).
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Arastirma kapsaminda tiiketicilerin influencerlara yonelik tutumlarina iliskin
ifadeler kapsaminda elde edilen bulgularin genel anlamda influencarin 6ne
ciktigi ve markanin gorece daha geri planda kaldigini gostermektedir. Bu
noktada, markalarin marka bilinirligini arttirmalar1 noktasinda dogru

influencarlar ile etkilesime ge¢mesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Kose ve Cakir (2019) tarafindan kavramsal olarak yiiriitiilen arastirma
kapsaminda, markalarin dijital pazarlama kapsaminda, tiiketiciler ile etkilesim
siireclerinde influencer pazarlama ve igerik pazarlama yontemlerinin iligkisel
boyutu incelenmistir. Arastirma kapsaminda, markalarin icerik pazarlamasi ve
influencer pazarlama yontemlerini etkin sekilde yonettikleri durumda, dijital
platformlarda, siirekli ve hizli bir sekilde tiiketicilere ulasabildikleri ve
markalarinin konumlarini koruma noktasinda rekabet avantaji elde ettikleri

sonucuna varimistir (Kose ve Cakir, 2019).

Kiran ve digerleri (2019) tarafindan yirutilen arastirma kapsaminda
influencerlarin Instagram platformundaki takipcileri {izerindeki etkisi
arastirlmistir. Bu arastirmada oncelikle cinsiyet baglaminda Instagram’da takip
edilen alanlar incelenmistir. Bu ¢ercevede kadinlarin, erkeklere kiyasla moda

alaninda daha ¢ok takip ettikleri influencer oldugu gorilmistiir.

Cizelge 4.18. Instagram takip alanlarinin dagilimi (Kiran v.d., 2019).

Erkek Kadin
Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 0] Sig.
Moda 7 39.2 112 79.8 68.389 0,000 0.000 0.000
Makyaj/Giizellik 4 317 92 64.3 54,665 0,000 0.000 0.000
Saghkh Yasam 13 284 73 57.6 17.862 0,000 0.000 0,000
Teknoloji 56 31.3 39 63.7 43,710 0,000 0.000 0,000
Yemek 20 40.9 104 83l1 28.428 0,000 0.000 0.000
Spor 66 34.6 39 70.4 67.567 0,000 0.000 0.000
Kitaplar/Dergi 25 343 79 69.7 5,958 0,015 0.018 0.015
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Arastirmanin bu arastirma ile iligkilendirilebilecek bir diger hipotezi;
“Instagram’da gecirilen zaman ile son bir yilda influencerlar tarafindan tainitlan
bir irtiniin satin alinmasi arasinda iliski vardir” hipotezidir. Ancak 6ncesinde

genel bir bakis ile sosyal medyada gecirilen zamani incelemekte faydali

olacaktir.
Sosyal medyada bir giin igerisinde ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
130 cinsiyet
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Sekil 4.6. Sosyal medyada gegirilen zaman grafigi

Katilimcilarin sosyal medyada gecirdikleri zaman incelendiginde %38,3’liik
oranla 29 kisinin 1 saatten az %57,5°lik oranla 202 kisinin 1-3 saat arasi,
%?26,5’lik oranla 93 kisinin 4-5 saat arasi ve %7,7’lik oranla 27 kisinin 6 saatten

fazla zamanini sosyal medyada gecirdigi gortilmektedir(Sekil 4.6.).

Cizelge 4.19. Instagramda zaman ve satin alma arasindaki iligki (Kiran v.d.,

2019).
1 saatten az 1 saat ve iizeri
Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 0 Sig.
Satin Alma 9 158 36 29.2 5,363 0,021 0,026 0,014

»
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Sosyal medya platformlarinda cinsiyet baglaminda satin almanin
incelenmesinden hari¢ olarak kusak farkinin sosyal medya etkisi ile satin alma
stureclerindeki etkilerini de inceleyen arastirmalar bulunmaktadir. Bu
arastirmalardan bir tanesi Y ve Z kusagina yonelik yiritiilmiis ve Instagram
platformu tizerinde kusaklar arasi satin alma davranislarinda sosyal medya

reklamlarinin etkisi {izerine yogunlasmistir (Ince ve Bozyigit, 2018).

Konu arastirmanin 6rneklem grubu Mersin ilinin Tarsus il¢esinde ikamet eden Y
ve Z kusagina mensup olan toplam 423 Instagram kullanicisidir. Arastirma
verileri anket yontemi ile toplanmistir. Analizlerde yapisal esitlik modeli esas
alinmistir. Arastirma sonuclarina gore, Y kusaginin Instagram reklamlarina
kars1 eglendiricilik tutumunun satin alma oncesi, eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik tutumlarinin ise satin alma sonrasi tiiketici davranislarini etkiledigi, Z
kusaginda ise hem eglendiricilik hem de rahatsiz edicilik tutumlarinin satin

alma oncesi ve sonrasi davranislara etkisi oldugu saptanmistir.
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5.SONUC VE ONERILER

Giyim ve moda bir¢cok faktdrden etkilenerek tarihsel siirecte gelismis
kavramlardir ve halen, farklhi faktorlerden etkilenerek yine gelismekte ve
yenilenmektedir. Es zamanl olarak da bireyleri, toplumlar etkilemektedir. Bu
etki alani da her gecen glin sosyal medya ve internet teknolojilerinin
yayginliginin artmasi ile artmakta ve gelismektedir. Gilinimiz kiiresel
diinyasinda, giyim endiistrisinde markalasmak ve markanin stirduriilebilirligini,
itibarin1 korumasinda sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasi énemli bir rol
tstlenmektedir. Clinkii sosyal medya pazarlamasi, yalnizca tiiketiciler agisindan
(karsilastirma yapmak, diger tiiketicilerin deneyimlerinden faydalanmak,
sikdyetlerini ya da onerilerini aninda iireticiye iletmek gibi) 6nemli bir deger
degildir. Sosyal medya araglar1 vasitasi ile tiiketici satin alma ya da almama
davranisina iliskin degerlendirmeler geleneksel pazarlama siire¢lerinden ¢ok
daha kolay ve hizli bir sekilde yapilmaktadir. Cevrimici platformlarda, satin
alma asamasinda ya da sonrasinda, farkli yontemler kullanilarak
gerceklestirilmesi miimkiin olan kisa anketler ya da platformlar tarafindan
sunulan istatistiki bilgiler vasitasi ile iireticilerin, tiiketici davranislarina yonelik
analizleri kolaylasmaktadir. Bu kolaylik, tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve
taleplerini daha kolay belirlemeye olanak saglamaktadir ki bu durum da iirtin ve
hizmetlerin tiketicileri yiiksek diizeyde memnun edecek sekilde tasarlanmasi,

degistirilmesi ve gelistirilmesi stireclerine katk: saglamaktadir.

Moda markalarinin sosyal medya platformlarini etkin kullanmalar1 noktasinda
her gecen giin bu alana daha fazla yatinnm yaptiklar1 goriilmektedir. Yogun
piyasalarda rekabet avantaji elde etmek isteyen markalarin yeni miisterilerine
ulagsmak ve es zamanl olarak mevcut miisterileri ile etkilesimsel iletisimlerini
stirdiirmek noktasinda sosyal medyay1 siklikla marka pazarlama siireglerinde

kullandiklar: bilinmektedir.

Markalarin tiiketicileri ile bulusmak, marka-tiiketici arasindaki trafigi
yogunlasmak ve nihayetinde de satislarini arttirmak noktasinda sosyal medyay1

ve Ozellikle de son yillarda sosyal medya fenomenlerini siklikla kullandiklar
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goriilmektedir. Markalar agisindan sosyal medyanin etkin bir mecra olmasi ve
beklenen pazarlama ¢iktilarini vermesi noktasinda 6neriler sunmak ve fenomen
pazarlamasinin etkilerinin degerlendirilmesi ¢ercevesinde yiriitilen bu
arastirma kapsaminda marklarin sosyal medya pazarlamasindaki siireglerine
yonelik ilk 6neri, markalarin bu platformlarda yiiksek yaraticilik seviyesi ile yer

almalaridir.

Markalarin sosyal medya ve araglarn vasitasi ile yiruttiikleri pazarlama
siireclerinde etkin iletisim kurulmasi noktasinda, markalarin yaratici olmasi
sarttir. Bu yaraticilik noktasinda, milyonlara ulasan takipgileri olan influencerlar
ile markaya yonelik etkin tanitimlarin yapilmasi markanin bilinirligini ve

etkilesim diizeyini arttiricit yonde etki saglayacaktir.

Markalarin sosyal medya mecrasinda fenomen pazarlamasi noktasinda basari
elde etmesi ancak hedef Kkitlelerini dogru tanimlamasi ile miimkiindiir. Yani,
marka hedef kitlesinin tiiketim aliskanliklarini, demografik o6zelliklerini, ilgi,
istek ve egilimlerini dogru degerlendirmeli ve etkilesim siireclerinde kopri

olarak kullanacagi influencer1 da buna gore segmelidir.

Markalarin mutlak surette sosyal medya aracilar1 ile gercgeklestirecegi
pazarlama siireclerine yatinm yapmasi gerekmektedir. Orneklendirmek
gerekirse, dinya devi bir marka olan Burberry, dijital platformlardaki
pazarlama siireglerine son derece yiiksek yatirim yapmaktadir markanin sosyal
medya calismalar1 kapsaminda giinimizde sosyal medya platformlarinda
yaklasik 20 milyon Kkisi ile etkilesimde oldugu ve etkin, yaratici promosyonlari

sayesinde marka bilinirligini korudugu gorilmektedir.

Markalarin influencarlar vasitas1 ile yirittikleri calismalar, markalarin
tiiketicileri ile stirekli olarak etkilesim icerisinde kalmalarini saglamaktadir.
Markalarin bu silireclerin bir parcasi olmasi ve etkilesimsel iletisimi takip
ederek her gecen gilin iyilestirecek adimlar1 atmasi, sosyal medya
platformlarinin marka bilinirligine daha etkin katki yapmasini1 saglayacaktir.

Nihai olarak, kiiresel ve rekabet yogun piyasalarda, dijitale kayan siirecler
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kapsaminda, markalarin  bilinirliklerini ve  markalasma siireglerini
surdirilebilir kilmalar1 noktasinda sosyal medya ve sosyal medya
pazarlamasini etkin kullanmasi ve bu stiregte, etkilesim boyutlar: ve gii¢leri ¢cok

yuksek olan influencerlari bu siireclere dahil etmesi 6nerilmektedir.
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EK A. Anket sorular

Pinar Toklu'nun giyim modasi ve sosyal medya iliskisinde markalasmaya
yonelik lisansiistii tez c¢alismasinda yer verilmek tlizere hazirlanmis anket

sorularidir. Katilminiz i¢in tesekkiir ederim.

1-Cinsiyet

o Kadin

o Erkek
2-Yas

o 17vealt

o 18-24

o 25-34

o 35-44

o 45-54

o 65 ve lsti

3-Hangi liniversitede 6grenim gérmektesiniz?
o Beykent Universitesi
o Hali¢ Universitesi
o Istanbul Aydin Universitesi
o Istanbul Ticaret Universitesi
o Marmara Universitesi
o Mimar Sinan Universitesi

o Yeditepe Universitesi

4-Kacinci sinifta 6grenim gormektesiniz?

o 1.Smif
o 2.Smif
o 3.Smif
o 4. Smif

84



5-Gelir seviyesi

(Gelir seviyesi olarak aylik elde edilen miktar yuvarlanarak secilebilir, s6z

konusu gelir kisinin; maas, harglik, burs, v.b. gibi kazanimlarin toplamini

olusturmaktadir.)

O

O

O

O

1000TL ve alt1
2000-4000
5000-7000
8000 ve ustl

6-Hangi sosyal medya mecrasini aktif olarak kullaniyorsunuz?

(Secenek disinda aktif olarak kullandiginiz sosyal medya mecrasi var ise “diger’

)

secenegine sosyal mecranin adini yaziniz.)

o

o

o

o

o

Instagram
Twitter
Facebook

Youtube

7-Sosyal medyada bir giin icinde ne kadar zaman geciriyorsunuz?

o

o

o

o

1 saatten az
1-3 saat arasi
4-5 saat arasi

6 saatten fazla

8-Sosyal medya hesabinizdan kag¢ tane marka takip ediyorsunuz?

o

o

o

1-3 aras1
4-5 arasi

6 veya daha fazla

9-Sosyal medya marka tercihinizi etkiliyor mu?

o

O

Evet

Hayir
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10-Sadece sosyal medya iizerinde faaliyet (satis, reklam, pazarlama gibi)
gosteren ka¢ tane markayi takip ediyorsunuz?

o 1-3arasi

o 4-5arasi

o 6veyadaha fazla

11-Sosyal medya iizerinde ne siklikla giyim urtinleri ile ilgili reklamlar ile
karsilasiyorsunuz?

o Nadiren

o Orta Derecede

o Siklikla

12-Karsilastiginiz reklam igeriklerini inceliyor muzunuz?

o Evet
o Hayir
o Bazen

13-Sosyal medya tlizerinden aligveris yapiyor musunuz?
o Evet

o Hayir

14-Sosyal medyada alisverisi glivenilir buluyor musunuz?
o Evet

o Hayrr

15-Sosyal medyada takip ettiginiz influencer hesaplari1 var mi1?
(Sahip olduklari sosyal medya ve dijital kanallar1 aracilig1 ile herhangi bir triin
ya da servis hakkindaki yasadiklarini, deneyimlerini takipcileri ile paylasmalari
yoluyla tanitim ve pazarlama aktiviteleri yapan, belirli bir toplulugu etkileme ve
yonlendirme gilictine sahip Kisi, kisiler ve gruplara influencer denir.)

o Evet

o Hayir
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16-Influencer aracilig ile yeni bir marka, liriin ya da hizmet tanidiniz m1?
o Evet

o Hayir

17-Influencerlarin 6nerdikleri markalarin iriinlerini satin almayi tercih ediyor

musunuz?
o Evet
o Hayir
o Bazen

18-Influencerlarin 6nerilerini giivenilir buluyor musunuz?
o Evet

o Hayir

19-Sosyal medya tasarim farkindaligimz etkiliyor mu?
o Evet

o Hayir

20- Giyim modasina yonelik yenilikleri hangi mecradan takip ediyorsunuz?
(Secenek disinda takip ettiginiz mecra var ise “diger” segcenegine s6z konusu
mecranin adini yaziniz.)

o Sosyal Medya

o Televizyon

o Dergi
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