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OZET

Diinya niifusunun hizla artmasi ve ikinci diinya savasindan sonra endiistriyel
iretimin diinya kaynaklarimi daha da fazla kullanmaya baslamasi c¢evreye ve
toplumlara verilen zararlarin dramatik bir sekilde artmasina neden olmustur. Buna
kars1 gerekli onlemlerin alinmasi ve diizenlemelerin gergeklestirilmesi amaciyla ulusal
ve uluslararasi diizeyde bir¢ok tedbir alinmistir. Bu kapsamda yasal zorunluluklar
geregi ve tiiketici talepleri dogrultusunda firmalar da siirdiiriilebilir {iriin iiretmeye
baslamistir. Bu ¢aligmada giiniimiizde kamuoyunu 6nemli derecede etkileme giiciine
sahip olan influencerlarin, kredibilitesinin siirdiiriilebilir {iriin satin alma niyetine etkisi
incelenmigtir. Siirdiiriilebilir iirlin olarak siirdiiriilebilir giysi ele alinmistir. Bunun
yaninda arkadas begenisi, iirlin influencer uyumu, influencer kredibilitesi, algilanan
marka degeri ve ¢evresel duyarlilik diizeyinin rolii de ele alinmistir. Aragtirmada
influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi ve arkadas begenisi manipiile edilecek sekilde
deneysel tasarim hazirlanmis ve dort farkli gruba ¢alisma uygulanmistir. Calismada
elde edilen sonucglara gore iriin influencer uyumunun ve arkadas begenisinin
influencer kredibilitesini, influencer kredibitesinin algilanan marka degerini, algilanan
marka degeri ve arkadas begenisinin satin alma niyetini olumlu olarak etkiledigi;
influencer kredibilitesi ile satin alma niyeti ortalamalar: arasinda anlamli bir farklilik
olmadigy; algilanan marka degerinin influencer kredibilitesi ve satin alma niyeti
arasinda, influencer kredibilitesinin de arkadas begenisi ve satin alma niyeti arasinda
aracilik ettigi ortaya cikmistir. Calismada g¢evresel duyarlilik diizeyinin ilimlastirict
etkisinin olmadig1 sonucuna da ulasilmistir. Elde edilen sonuglar yorumlanmis ve hem

aragtirmacilara hem de uygulayicilara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Giysi, Influencer Kredibilitesi, Arkadas

Begenisi, Uriin Influencer Uyumu, Algilanan Marka Degeri, Cevresel Duyarlilik



ABSTRACT

The rapid increase in the world population and growing usage of World’s
resources by industrial production after the second world war caused damage to the
environment and society to increase dramatically. In order to take the necessary
precautions and make the regulations against this situation, many measures have been
taken at the national and international level. In this context, companies have started to
produce sustainable products in line with legal obligations and consumer demands. In
this study, the effect of influencer credibility, who have power to influence the public
significantly, on the intention to purchase sustainable products was examined. In the
study, sustainable clothing is considered as sustainable product. In addition, the role
of friend likes, product influencer fit, influencer credibility, perceived brand value and
environmental sensitivity level are also discussed. In the research, an experimental
design was prepared to manipulate the interest level of influencers on sustainability
and the likes of friends, and the study was applied to four different groups. According
to the results obtained in the study, it was found that product influencer fit and friend
likes positively affect influencer credibility, influencer credibility affects perceived
brand value, perceived brand value and friend likes affect purchase intention; there is
no significant difference between influencer credibility and purchase intention
averages. Also, the study revealed that perceived brand value mediates between
influencer credibility and purchase intention, and influencer credibility mediates
between friend likes and purchase intention. Additionally, it was found that the level
of environmental sensitivity did not have a moderating effect. Taking results into

consideration, theoretical and managerial implications were discussed.

Keywords: Sustainable Clothing, Influencer Credibility, Friend Likes, Product
Influencer Fit, Perceived Brand Value, Environmental Sensitivity
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GIRIS

Stirdiiriilebilirlik son yillarda hemen hemen her alanda kullanilmaya baslanan
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilk olarak, 18. yiizyilda ormanlarin nasil
yonetilmesi gerektigi ile ilgili bir kavram olarak karsimiza ¢ikan siirdiiriilebilirlik,
1970’11 yillardan itibaren iktisadi faaliyetlerin ¢evreye vermis oldugu etkilerin daha da
belirgin hale gelmesiyle ulusal ve uluslararasi diizeyde birgok kurum tarafindan
tizerinde daha fazla durulan bir kavram olmustur (Scoones, 2007: 590). Bu dogrultuda
tilkelerin kalkinma hamlelerinin siirdiiriilebilir olmasi gerektigi ve bunun nasil
saglanmas1 gerektigi konusunda gesitli goriis ve uygulamalar ortaya ¢ikmigtir. 1987
yilinda Birlesmis Milletler nezdinde toplanan ve g¢evresel kalkinmayi ana giindem
maddelerinden biri yapan Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED)’da
stirduriilebilir kalkinma; “gelecegin ihtiyaclarindan taviz vermeden, giiniimiiziin
ihtiyaglarini karsilayabilmek” olarak tanimlanmigtir (WCED, 1987: 54). Gittikce
Onemi artan siirdiiriilebilirlik her alanda oldugu gibi iiretim ve tiiketim alaninda da 6n
plana ¢ikmaya baslamis ve bu konudaki tesvikler artmistir. Bununla paralel olarak,
1992 yilinda Brezilya’da gercgeklestirilen Cevre ve Kalkinma Konferansi
(UNCED)’nda yer alan eylem planinin énemli basliklarindan birisini siirdiiriilebilir
kalkinmanin daha siirdiiriilebilir iiretim ve tliketim kaliplar1 ile gelistirilmesi

olusturmustur (BM Giindem 21, 1992).

Karbon saliniminin ¢ok yiiksek seviyelere ¢ikmasi, niifusun hizla artmasi,
yenilenebilen ve yenilenemeyen kaynaklarin tiikenmeye baslamasi, kiiresel
kirlenmenin artmas1 ve biitiin bunlarin bir sonucu olarak giiniimiizde diinyanin en
onemli sorunlarindan biri olarak goriilen kiiresel 1sinma ve iklim degisikliginin her
gecen giin etkisini daha da hissettirmesi tiim faaliyetlerde oldugu gibi pazarlama
programlarinda da siirdiiriilebilirliginin saglanmasin1  gerektirmektedir. Bununla
birlikte, hem ulusal ve uluslararasi yasal zorunluluklar hem de tiiketicilerin talepleri
dogrultusunda tretim ve tiiketimde siirdiiriilebilirligin 6n plana ¢ikmasi firmalarin

cevreye ve topluma daha az zarar veren lriinler iiretmesine sebep olmustur.

Giyim endiistrisi de hem tiretim hem de tiiketim asamasinda ham madde ve

kaynak kullaniminin yogun bir sekilde gergeklestigi sektorlerin basinda gelmektedir.



Her insanin elbise ihtiyacinin oldugu ve diinya niifusu dikkate alindiginda bu sektoriin
kaynak ihtiyacinin ne derece yiiksek oldugu gériilmektedir. Ote yandan, ¢cagimizin
hastaliklarindan biri olan hizli moda, asir1 ve gereksiz giysi tiiketimi ve giysilerin
stirdiiriilebilir olmayan yontemlerle tiikketilmesi giyim sektoriinde hem tireticilerin hem
de tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik konusunda bilinglendirilmesini gerektirmektedir. Bu
dogrultuda iiretici ve tiiketicilerin biling diizeylerinin artmasina karsin bu seviye giyim
endiistrisinde istenen diizeyde degildir. Dolayisiyla stirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim

biling ve faaliyetlerinin artmasi1 gerekmektedir.

Siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetleri klasik yontemlerle gerceklestirildigi gibi
sosyal medya gibi platformlar araciliiyla da gergeklestirilmektedir. Sosyal medyanin
kitleleri hizli ve kolay etkileyebilme giiciiniin farkinda olan firmalar pazarlama
faaliyetlerinde yogun bir sekilde sosyal medya platformlarini kullanmaktadirlar. Bu
amagla gercgeklestirilen birgok yontem olmasina ragmen influencerlar araciliiyla
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi en sik kullanilan yontemler arasinda yer
almaktadir. Bu ¢alismada influencer kredibilitesinin siirdiiriilebilir tiriin satin alma
niyetine etkisi incelenmistir. Calismada sosyal medya platformlarindan olan Instagram
ve Uiriin olarak stirdiiriilebilir giysi ele alinmistir. Buna ilave olarak, siirdiiriilebilir giysi
reklamlarinin etkinligini ve dolayisiyla satin alma niyetini etkiyebilecek olan
degiskenlerin etkisi de ¢alisma kapsaminda analiz edilmistir. Bu kapsamda arkadas
begenisi, lirlin influencer uyumu, influencer kredibilitesi, algilanan marka degeri ve

cevresel duyarlilik diizeyinin rolii de incelenmistir.

Uriin influencer uyumu; influencerlarin sosyal medyada paylasim yaptiklari bir
iirtin, marka veya nesne ile uyumlu olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(De Cicco vd. 2020: 4). Yapilan galismalar {iriin influencer uyumunun kaynak
kredibilitesi tizerinde etkisi oldugunu bulmustur (Janssen vd. 2022; Kim ve Kim, 2021;
De Cicco vd. 2020; Schouten vd. 2020; Matti 2018; Mishra vd. 2015). Bu kapsamda
bu calismada iiriin influencer uyumunun influencer kredibilitesi iizerinde olumlu

etkisinin oldugu 6ne stirtilmustiir.

Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen kaynak kredibilitesi mesajin geldigi

kaynagin kredibil olmas1 derecesini gostermektedir. Ohanian, bir kaynagin giivenilir



olabilmesi i¢in uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenilirlik 6zelliklerine bakilmasi gerektigini
ifade etmektedir (Ohanian, 1990: 41). Bircok calismada kaynak giivenilirliginin
Olctimii Ohanian’in olusturdugu kavramlar ve Olcek vasitasiyla gerceklestirilmistir.
Gegmiste yapilan ¢alismalar kaynak giivenilirliginin algilanan degeri (Lai vd. 2021,
Shah vd. 2020; Hussein, 2012) ve satin alma niyetini (Weismuller vd. 2020; Lou ve
Yuan, 2019; Matti, 2018) olumlu etkiledigi sonuca ulagsmiglardir. Bu kapsamda bu
calismada da sosyal medyada mesaj kaynaklarindan biri olan influencerlarin
kredibilitesinin satin alma niyeti ve algilanan marka degeri iizerindeki etkisi ele

alinmistir.

Calismada sosyal medya pazarlamasi kapsaminda ele alinan bir diger kavram
arkadas begenisidir. Ge¢miste yapilan calismalarda bu kavram manipiile edilerek
Olciilmesine ragmen arastirma modellerinde bir degisken olarak ele alinmamis ve
arkadas begenisinin etkisini Ol¢ecek bir Olgek ortaya konulmamustir. Yapilan
calismalarda arkadas tavsiyesi, siirii davranist ve sosyal ednorsment gibi farkli
ifadelerle tanimlanan bu kavram anlasilabilirligi kolay kilacak sekilde bu calismada
“arkadas begenisi” olarak ifade edilmistir. Bu kapsamda ¢aligmada arkadas begenisi
“sosyal medyada bir arkadasin bir gonderiyi begenme davranisi” olarak
tanimlanmistir. Bu gergevede, bu ¢alismada sosyal kimlik teorisi ve sinyal teorisi baz
alinarak arkadas begenisi ile influencer kredibilitesi ve satin alma niyeti arasindaki

iliski incelenmistir.

Tiketicinin verdikleri karsisinda aldiklarinin genel bir degerlendirmesi olarak
ifade edilen algilanan deger (Zeithaml, 1988: 14) de bu ¢alismada marka kapsaminda
ele alinmigtir. Bu dogrultuda algilanan marka degeri; bir markanin performansi,
yararlar1 ve kaygilar1 nedeniyle tiiketicinin markayla iliskisini slirdiirmesi neticesinde
elde edecegi net faydaya iligkin algi olarak tanimlanmaktadir (Punyatoya, 2014: 262).
Gegmiste yapilan c¢aligmalarda da algilanan deger ve tiiketici davranigi arasindaki
iliskiler incelenmistir (Ornegin; Tsai, 2005; Parasuraman ve Grewal, 2000). Bu
caligmada da algilanan marka degerinin satin alma niyeti ile iligkisi sosyal medya

baglaminda analiz edilmistir.



Calismada ele alinan iiriin siirdiiriilebilir giysi oldugundan tiiketicilerin ¢evresel
duyarlilik diizeyleri de c¢alismada ele alinmistir. Cevreyi korumaya yonelik olumlu
tutum olarak tanimlanan (Crosby vd. 1981: 20-21) ¢evresel duyarlilik ¢evreye duyarh
trlinlerin satin alinmasinda tiiketiciler arasinda farkliliga sebep olacaktir. Yapilan
calismalar gostermistir ki ¢cevresel duyarlilik diizeyleri yiiksek olan tiiketiciler cevreye
duyarli iirlinleri satin alma davranisini daha fazla sergilemektedirler (Lee, 2008: 578;
Kim ve Choi, 2005: 592). Dolayisiyla, bu ¢alismada da tiiketicilerin farkli ¢evresel
duyarlilik  seviyesine sahip olmasinin  verecekleri tepkiyi farklilastirip

farklilagtirmayacag1 incelenmistir.

Yukarida bahsedilenler c¢ergevesinde bu arastirmanin amaci; sosyal medyada
influencer kredibilitesinin siirdiiriilebilir iirtin satin alma niyetine etkisini incelemektir.
Bu kapsamda influencer kredibilitesi, tiriin influencer uyumu, algilanan marka degeri,
arkadas begenisi ve ¢evresel kaygi diizeyinin rolii incelenmistir. Calismada yer alan
degiskenler arasindaki iliskilerin analiz edilmesi i¢in deneysel tasarim
olusturulmustur. Deneysel tasarim ile influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi ve

gonderideki arkadag begenisinin varligi manipiile edilmistir.

Arastirmanin  sinirhiliklarimin - yani sira hem pazarlama literatiiriine ve
aragtirmacilara hem de uygulayicilara yonelik bir takim fayda saglamasi
beklenmektedir. Caligmanin sosyal medyada influencer araciligiyla {irtinlerini
tanitmak isteyen firmalara yonelik hangi sartlarin varlig1 halinde daha etkili pazarlama
kampanyas1 yapabilecekleri noktasinda yol gostermesi beklenmektedir. Sosyal medya
ve influencer pazarlamasi alaninda ulusal ve uluslararas1 alanda bircok arastirma
yapilmasina karsin sosyal medya araciligiyla stirdiiriilebilir tirlinlerin pazarlanmasi

konusunu ele alan ¢aligma sayist sinirhdir.

[lk olarak, daha 6nce sosyal medyada arkadas begenisi ile influencer kredibilitesi
arasindaki iliskiyi Olgen caligma bulunmamaktadir. Buna paralel olarak, arkadas
begenisi kavrami ilk defa Olglilmiis ve bu dogrultuda 6lgek gelistirilmistir. Arkadas
begenisi kavraminin onceki ¢aligmalarda hangi kavramlarla ele alindig: tartisilmis ve
bu dogrultuda “arkadas begenisi” ifadesi ¢alisma i¢in olusturulmustur. Bdylece sosyal

medyada bir gonderinin arkadaslar tarafindan begenilip begenilmemesinin
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influencerin kredibilitesini etkileyip etkilemedigi ele alinmig ve ileride bu konuda
yapilacak bilimsel ¢aligmalara fikir ve yon verici olacag diisiiniilmiistiir. Ikinci olarak,
literatiirde heniiz siirdiiriilebilir giysi reklamlarinda influencer kullanimin etkisini
Olcen calisma bulunmamaktadir. Bu noktada siirdiiriilebilir giysi, sosyal medya
pazarlamas1 baglaminda ilk defa ele alimmustir. Ugiincii olarak, daha énce ¢ok az
calismada ele alinmis (Ornegin; Zauner vd. 2012) ve ¢ok daha detayl irdelenmesi
gereken bir iligki olan influencer kredibilitesi ve algilanan marka degeri arasindaki
iliski bu calismada ele alinmis ve ilk defa algilanan marka degerinin influencer

kredibilitesi ve satin alma niyeti arasindaki araci etkisi incelenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada tliketici davramisi ve
stirdiiriilebilirlik iizerinde ¢cok daha fazla ¢alisma yapilmasi gereken gilincel konulardir.
Bu baglamda, bu c¢alismanin influencer pazarlamasi, algilanan marka degeri ve
stirdiiriilebilir giysi literatiiriine katkida bulunmasi ve sosyal medyada iiriinlerini
influencerlar aracilifiyla pazarlamay1 diisiinen firmalara stratejik karar alma

noktasinda kolaylik saglamasi 6ngdriilmektedir.

Arastirma bes boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde siirdiiriilebilirlik ve
siirdiiriilebilir giysi ile ilgili kavramlar ve literatiir ele alinmistir. Ikinci béliimde sosyal
medya kavrami, sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medyanin siirdiiriilebilirlikle
iliskisi tartistlmugtir. Uciincii béliimde marka ile ilgili kavramlar incelenmistir.
Dérdiincii boliimde ¢alismanin metodolojisi, arastirmanin amact kapsaminda yapilan
deneysel tasarim, uygulanan anket sonuclari1 ve elde edilen sonuglar analiz edilmistir.
Son olarak, sonug¢ ve oneriler kisminda arastirmanin bulgular1 dahilinde elde edilen
sonuglar degerlendirilmis, yorumlanmis, arastirmaci ve uygulayicilart yonelik 6neriler

tartisilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. SURDURULEBILIRLIK ve SURDURULEBILIR GiYSi

1.1. SURDURULEBILIRLIK KAVRAMI

Gilinlimiizde siirdiiriilebilirlik kelimesi birgok anlami icerecek sekilde yaygin
olarak kullanilmaktadir. Siirdiiriilebilirligin ne oldugu ve saglanmasi ig¢in neler
yapilmasi gerektigi kisiler, sirketler ve devletlerin 6nemli giindemlerinden birini
olusturmaya baglamistir. Su anda bir¢ok devlet siirdiiriilebilirligi ana politikalar
icerisine almistir. Fakat stirdiiriilebilirlik nedir ve nasil saglanir? Bu kavram ile neyi
siirdiirmek ifade ediliyor? Bunlar cevap verilmesi gereken sorular olarak karsimiza

cikmaktadir. Bu ve benzeri sorulara farkli gruplar tarafindan farkli cevaplar verilmistir.

Stirdiiriilebilirlik  kelimesinin kokeni Latince bir kelime olan sustinere
kelimesine dayanir. Bu kelime, temel olarak devam ettirmek, siirdiirmek, destek
olmak, var olmak gibi anlamlara gelecek sekilde kullanilmaktadir (Ergiin ve
Cobanoglu, 2012: 99; Onions, 1964: 2095). Tirk Dil Kurumuna gore siirdiirmek;
siirme isini yaptirmak, devam ettirmek, bir durumun veya bir seyin siirmesini veya
olmasini saglamak anlamlarini ifade etmektedir (https://sozluk.gov.tr/). Dolayisiyla
bir seyin devamliligini saglamak, onun sekteye ugramadan varligin1 devam ettirmesini
saglamak slirdirmek anlamina gelmektedir. Literatiire bakildigi zaman
sirdiiriilebilirlik genel olarak ekonomik ve c¢evresel acgidan ele alinmaktadir.
Ekonomik ac¢idan siirdiiriilebilirlik, gergeklestirilen bir faaliyetin neticelerinin uzun
vadede devaminin saglanmasi ve muhafaza edilmesi olarak ifade edilebilir (Kiraci,
2009: 5). Devlet borglarinin siirdiiriilebilir olmasi, bir {ilkenin siirdiiriilebilir bir sekilde
biliylimesi, rekabette ya da uluslararasi ticarette siirdiiriilebilirligi saglamak

stirdiirtilebilirligin ekonomik agidan ele alinmasina drnek olarak gosterilebilir.

Siirdiiriilebilirligin cevresel boyutu ise yapilan bir islemin veya uygulamanin
ortaya cikarilmasi sirasinda ve ortaya ciktiktan sonraki siirecte g¢evreye zarar
verilmemesi manasia gelmektedir (Kiraci, 2009: 5). Bir islem veya uygulama

yapilmadan dnce bunun ¢evreye ne tiir etkisinin olacagi, bu islemin veya uygulamanin



ortaya ¢ikarildig1 ve cikarildiktan sonraki siirecte meydana gelen etkilerin minimize

edilmesi ve ortadan kaldirilmasi ¢evresel siirdiiriilebilirlik kapsaminda ele alinabilir.

Siirdiiriilebilirlik kavrami 1987 yilinda Birlesmis Milletler nezdinde kurulan
Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED)’ nun hazirladig1 raporda ele alinan
onemli kavramlardan biri olmustur. Bu raporun diger ad1 Brundtland Raporu olarak
gecmektedir. Bu raporda siirdiiriilebilirligin tanimi; “gelecegin ihtiyag¢larindan taviz
vermeden, giiniimiiziin ihtiyaglarini karsilayabilmek™ olarak ifade edilmistir (BM,
1987: 54). Benzer bir ifadeyle siirdiriilebilirlik, “bir ekosistemin, toplumun veya
devamlilig1 olan herhangi bir 6rgiitiin faaliyetlerini inkitaa ugramadan, tahrip olmadan,
asirt kullanimla tiikketmeden veya ekosistemin temel kaynaklarina gereginden fazla

yiiklenmeden siirdiirebilme kabiliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Cakilcioglu, 2002:1).

Siirdiiriilebilirlik  sadece bir kisinin veya devletin meselesi degildir.
Siirdiiriilebilirlik tiim insanlari, devletleri ve dolayisiyla diinyay: ilgilendiren bir
mevzudur. Siirdiiriilebilirligin tanimlanmasi ile ilgili yapilan ¢aligmalar neticesinde
strdiiriilebilirligin  baz1 6zelliklere sahip oldugu belirtilmistir. Bu baglamda
stirdiiriilebilirlik kesin olmayan, degisen, uygulamada tanimlanmasi kolay olmayan,
sadece ¢evreyle veya ekonomiyle ilgili olmayan, gelecek odakli ve sosyal yasami ve
toplumu korumay1 amaglayan bir kavram olarak ifade edilmistir (Peattie, 1999:133-
134):

Cevreye verilen zararin hat sathaya ¢iktigi ¢agimizda, biyolojik olarak kolay
kolay bozulmayan veya bozulmasi ¢ok uzun siiren atik iriinlerin minimuma
indirilmesini amag¢ edinen siirdiiriilebilirlik, yenilebilen veya yenilenemeyen
kaynaklarin uzun yillar boyunca kullanilabilmesi i¢in olmazsa olmaz gerekliliklerden
birisidir. Su an siirsiz olarak goriilen kaynaklarin bilingsiz kullanilmasi sonucu bu
kaynaklarin gelecekte geri doniisii miimkiin olmayacak bir seviyeye gelmemesi igin
stirdiiriilebilir gelisme ve kalkinmanin hedef olarak belirlenmesi gerekmektedir
(Onaran, 2014: 5).



1.1.1. Siirdiiriilebilir Gelisme Kavram

Siirdiiriilebilirlik ile ilgili disiincelerin ilk defa balik¢ilik ve orman gibi
yenilenebilir kaynaklarin korunmasi ve idare edilmesi ile ilgili ortaya c¢iktigi
belirtilmektedir. Literatiirde ise 19. yiizyilda yer aldigi goriilmektedir (Bozlogan,
2005: 1013). Ozellikle ikinci diinya savasi sirasinda birgok iilkenin tahrip olmasi ve
bunun neticesi olarak hizli kalkinma ve gelismenin elzem olmasi, iilkelerin gevreyi ve
ekosistemi dikkate almadan hizla endiistriyel faaliyette bulunmalarina sebep olmustur.
Bunun neticesinde de ¢evresel zararlarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu baglamda,
ikinci diinya savasindan sonra diinya giindeminde olan kalkinmaya yonelik
politikalarin yol agtig1 problemler ve daha sonra gelen yillarda ortaya ¢ikan gevreyi
korumaya yonelik faaliyetler ekolojik anlamda siirdiiriilebilirlik diisiincesinin ortaya

¢ikmasinda etkili olmustur (Tekeli, 1996: 26).

Yukarida bahsedilenler ¢ergevesinde ¢evresel problemlerin inkar edilemeyecek
derecede ortaya ¢cikmasi 1972 yilinda Birlesmis Milletlerin Stockholm’da Insani Cevre
Konferasi’n1 (Stockholm Konferansi) diizenlemesine sebep olmustur. Bu konferansta
Birlesmis Milletler biinyesinde Cevre Programi (UNEP) hazirlanmis ve artik ¢evresel
problemler Birlesmis Milletler gibi uluslararasi organizasyonlarin politikalar arasinda
yerini almistir. Bu konferansta ¢evresel sorunlarin tiim uluslarin problemi oldugu ve
tilkelerin yagam kalitelerini ve refah seviyelerini artirmalart i¢in kalkinma odakl
politikalar gelistirmeleri; fakat bunu gerceklestirirken cevresel etkileri de dikkate
almalart gerektigi belirtilmistir (Dadakoglu, 2016: 10). Bu konferans vesilesiyle
stirdiiriilebilir kalkinmanin temel dayanak noktalarinin neler oldugu ortaya

konulmustur (Bozlogan, 2005: 1015).

1987 yilinda BM biinyesinde Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu (WCED)
toplanmig ve komisyon “Brundtland Raporu” olarak da “Ortak Gelecegimiz” isimli
raporu olusturmustur. Bu raporda siirdiiriilebilir gelisme ve kalkinmanin ve
stirdiiriilebilir gelisme ve kalkinma politikalarinin ne oldugu tanimlanmistir (Camur
ve Vaizoglu, 2007: 299). Bahsedilen bu rapora gore siirdiiriilebilir gelisme (kalkinma);
ekonomik kalkinma ve ekolojik dengeyi bir arada degerlendiren, dogal kaynaklarin

verimli ve uygun sekilde tasarruf edilmesini saglayan, kaliteli bir cevreye deger veren



ve insanlarin gelecek nesillerin kendilerine ait ihtiyaglarini karsilama imkanini ortadan
kaldirmadan su anki gereksinimlerini karsilayabilmesine imkan veren model olarak
ele alinmustir (Alagoz, 2007: 3). Bu tanimdan da anlasilacagi {izere siirdiiriilebilirligin
ve stirdiiriilebilir gelismenin esasin1 gelecek nesillerin hayatini bizimle ayni sartlar
hatta daha iyi sartlar igerisinde siirdiirmesini saglamaya yonelik politikalarin
olusturdugunu soyleyebiliriz. Bu tanimda ii¢ nokta 6n plana ¢ikmaktadir. lk olarak,
gelisme ve kalkinma kavrami sadece ekonomik olarak ifade edilmeyerek daha genis
bir sekilde ele alinmustir. Ikinci olarak, gelecek ve simdiki kusaklarm ayni sartlara
sahip diinyada yasama hakkina sahip oldugudur. Son olarak, siirdiiriilebilir gelisme
dogrultusunda bir iilkedeki kusaklar ve bir tilke ile diger iilkelerin kusaklari arasinda

esitligin olmasi gerektigidir (Gonel, 2002a: 1).

Brundtland Raporu ile siirdiiriilebilir gelisme konusunda kiiresel anlamda
farkindalik olusmaya baglamig ve ilerleyen zamanlarda bu konuda farkli
organizasyonlar gergeklestirilmistir. Bunlardan biri 1992 yilinda Brezilya’nin Rio de
Janerio kentinde Birlesmis Milletler nezdinde gerceklestirilen Cevre ve Kalkinma
Konferans1 (UNCED)’dir. Bu konferans sayesinde siirdiiriilebilir gelismenin kiiresel
anlamda iilkelerin tizerinde durdugu 6nemli konulardan biri haline geldigini s6ylemek
miimkiindiir (Jabareen, 2008: 186). Konferansta siirdiiriilebilir gelisme ve kalkinma
icin mihenk tas1 sayilabilecek “Giindem 21 baslikli eylem plani olusturulmustur.
Gilindem 21 eylem plani ile dogal kaynaklar1 verimli kullanan iyi bir yonetim sistemi
ve diinyadaki yasam kalitesini artirarak kiiresel ¢ikarlarin korunmasina yonelik

hedefler belirlenmistir (Altunbas, 2014: 107).

Gilindem 21 eylem planinda 40 bolim yer almaktadir. Eylem Plani’nin 1.
bolimiiniin 4. kisminin konusunu siirdiiriilebilir kalkinmanin daha siirdiiriilebilir
iretim ve tiikketim kaliplan ile gelistirilmesi olusturmaktadir. 4. kisimda gelismis
ilkeler basta olmak {izere kiiresel Olcekte gelecek nesilleri ve siirdiiriilebilirligi
diisiinmeden gerceklestirilen iiretim ve tiiketim aligkanliklarinin ¢evreyi siirekli olarak

tahrip ettigi belirtilmistir (BM Giindem 21, 1992: 18).

Rio’daki Cevre ve Kalkinma Konferans: “Diinya Zirvesi” olarak bilinmekte ve

konferansa 179 iilkeden iist diizey devlet yetkilileri katilmigtir. Konferansin sonucunda



aciklanan bildirgede siirdiiriilebilir gelisme ile ilgili 6nemli ilkelere yer verilmis ve
bunlarn gergeklestirmek i¢in devletlerin, toplumlarin ve insanlarin her diizeyde isbirligi
kurmasi gerektigi, diinyanin ve diinya vatandaslarmin ortak yararimi ve g¢evreyi
koruyacak bir siirdiiriilebilir gelisme ve kalkinma biitiinligiiniin olusturulmasinin
elzem oldugu belirtilmistir (Fisunoglu, 1997: 15). Rio’da gerceklestirilen konferans
stirdiirtilebilir gelisme agisindan Onemli bir organizasyon olmakla birlikte bu
konferansta insan haklar1 ile ilgili 6nemli ilke kararlar da alinmistir. Adalet, esitlik,
kadin haklar1 ve sosyal haklar bunlardan sadece birkagidir. Konferansta ele alinan ve
dikkatlice irdelenen bu konular daha sonra yapilacak birgok milletlerarasi toplantida

onemli giindem maddelerinden olmustur (Yildirim ve Oner, 2003: 12).

Rio’da gerceklestirilen konferanstan on yil sonra 2002 yilinda Johannesburg’te
stirdiiriilebilir gelisme ile ilgili bir zirve gergeklestirilmistir. Diinya Siirdiiriilebilir
Gelisme Zirvesi olarak isimlendirilen bu toplantida amag Rio’da ele alinan karar, ilke

ve politikalarin ne derece uygulandigini diger bir ifadeyle etkisini gérmektir (Sencar,

2007: 29).

Stirdiirtilebilir gelisme 1ile ilgili gergeklestirilen bir diger zirve 2015°te
gerceklestirilmistir. Siirdiiriilebilir gelisme zirvelerinin devami niteliginde olan bu
zirvede siirdiiriilebilirlik ve insan haklar1 ile ilgili ¢ok onemli kararlar alinmistir.
Gelecek yillarda siirdiiriilebilirligin saglanmas1 i¢in neler yapilmasi gerektigi ve
ozellikle diinyanin her yerinde yoksullugun kaldirilmast i¢in hangi politikalarin
uygulanmasi gerektigi gibi kiiresel konularda 6nemli kararlar alinmistir. Bu baglamda
ozellikle siirdiiriilebilirligin ayrilmaz bir pargasi olarak goriilen iklim degisikligi veya
diger ifadeyle kiiresel 1sinma sorununun bertaraf edilmesi i¢in ne yapilmasi gerektigi
konusunda da kiiresel diizeyde onemli kararlar alinmistir (Muscalu, Neag ve
Halmaghi, 2016).

Siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir gelisme i¢in yapilan toplantilarin, zirvelerin,
aliman kararlar ve belirlenen politikalarin etkili oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Ancak tiiketimin hizla arttig1, ¢cevresel kirliligin hat sathaya ulastig1 ve diinyanin her
gegen zaman biraz daha 1sindig1 giintimiizde bu tedbirler yeterli degildir. Dolayisiyla

stirdiiriilebilir ve daha iyi sartlar altinda yasanilabilir bir diinya i¢in siirdiiriilebilirlik
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tiretimden tiiketime, kalkinmadan biiylimeye, c¢evrenin korunmasindan toplumsal
hayata kadar her alanda iizerine daha fazla diisliniilmesi ve daha fazla aksiyon alinmasi

gerekilen tiim diinya vatandaslarinin meselesidir.
1.1.2. Siirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu

Yukarida da bahsedildigi lizere siirdiiriilebilirlik tiim insanlari, devletleri ve
dolayisiyla diinyayi ilgilendiren bir konu oldugundan onu bir boyutla veya bir alanla
sinirlandirmak mimkiin degildir. Siirdiiriilebilirlik hayatimizin her alanina dokunan
ve her alaninda olmasi gereken bir kavramdir. Siirdiirtilebilirligin gelecek nesillerin iyi
bir yasam standardina sahip olma fikrinden neset ettigini diisiinecek olursak insani
ilgilendiren her alanda siirdiiriilebilirligin olmas1 gerektigi sonucuna varabiliriz.
Literatiirde stirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir gelisme genel olarak {i¢ temel agidan ele
alinmigstir. Siirdiirilebilirligin birbirinden ayr1 ama birbiriyle iliskili olmak {izere
sosyal, ¢evresel ve ekonomik boyutu bulunmaktadir. Siirdiiriilebilirligin {i¢ boyutu ve
bunlarin birbiriyle olan iliskisi asagidaki sekilde yer almaktadir (Giddings vd. 2002:
187):

\/

Sekil 1. Siirdiiriilebilirligin U¢ Boyutu
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1.1.2.1. Sosyal Yonden Siirdiiriilebilirlik

Ik olarak siirdiiriilebilirligin sosyal boyutunu ele almak gerekir. Sosyal boyut
siirdiiriilebilirligin topluma yansiyan ve toplumu etkileyen boyutudur. Bu boyut
topluma sunulan hizmetlerin siirdiiriilebilir olmas1 gerektigini belirtir. Ornegin;
gelirin, hukukun, insan haklarinin, adaletin, saglik ve egitim sisteminin, halkin
politikaya ve devlet yonetimine katiliminin siirdiiriilebilir olmasi bu kapsamda
degerlendirilir (Haris, 2001: 6). Dolayisiyla toplum refahinin ve yasam sartlariin
tyilestirilmesi ve gelecek nesillerin de bu sartlardan ayni sekilde yararlanmasinin

saglanmasi bu boyut kapsaminda ele alinabilir (Tirkdemir, 2019: 16).

Toplumsal agidan siirdiiriilebilirlik kapsaminda ele alinan bir diger konu ¢alisan
haklar1 ve ¢alisma sartlari ile ilgilidir. Cok uzun siiren calisma saatleri, ¢alisma
sartlariin  kisinin fiziksel kapasitesini asacak sekilde diizenlenmesi, emegin
karsihiginda verilen deger ve kaynaklarin yetersiz olmasi gibi ¢alisma yasami ve
dolayistyla yasam sartlarin1 etkileyen konularda da siirdiiriilebilirligin saglanmasi
gerekmektedir (Allwood vd. 2006: 14). Bu konuda o&zellikle devletlere ve
parlamentolara  onemli  gorevler diismektedir. Devletler sosyal agidan
stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in gerekli yasal diizenlemeleri yapmali ve bunlarin
uygulanmas i¢in gerekli tedbirleri almalidir. Tiirkiye Cumbhuriyeti anayasasindan
ornek verecek olursak anayasamizin 50. Maddesinde “Kimse, yasina, cinsiyetine ve
giliciine uymayan islerde calistirilamaz. Kiiciikler ve kadinlar ile bedeni ve ruhi
yetersizligi olanlar ¢aligma sartlar1 bakimindan 6zel olarak korunurlar. Dinlenmek,
caliganlarin hakkidir. Ucretli hafta ve bayram tatili ile iicretli yillik izin haklar1 ve
sartlar1 kanunla diizenlenir. ” (1982 Anayasasi m.50). Bu madde devletin ¢alisanlarin
hakkini ve caligma sartlarin1 ne kadar 6nemsedigini ve bunu korumak icin gerekli
tedbirleri alacagini belirtmektedir. Bunun disinda anayasamizda temel hak ve ddevler
kisminda yer alan sendika kurma hakki, toplu is s6zlesmesi ve toplu sdzlesme hakki,
grev hakki, iicrette adaletin saglanmasi, sosyal giivenlik hakki, saglik, egitim ve cevre
hakki gibi sosyal ve ekonomik haklar devletin topluma yonelik olarak yerine getirmesi
gereken oOdevleri olarak sayilmaktadir. Dolayisiyla siirdiiriilebilirligin  sosyal

boyutunun saglanabilmesi i¢in 6zellikle devletlere biiylik sorumluluklar diismektedir.
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1.1.2.2. Cevresel Yonden Siirdiiriilebilirlik

Stirdiiriilebilirligin ¢evresel boyutu yapilan islem, uygulama ya da faaliyetlerin
cevreye zarar vermeden yapilmasi ve siirdiiriilebilir ¢cevrenin saglanmasi konularini
kapsamaktadir. Cevreye yonelik faaliyetlerimizde gelecek nesillerimizi diisiinmek ve
bu minvalde hareket etmek siirdiiriilebilir bir ¢evre igin gereklidir. Bu baglamda,
tekrardan iiretilmesi miimkiin olan yenilenebilen kaynaklar1 tasarruflu ve gerektigi
kadar kullanmak ve bunlarin israfindan kaginmak ve petrol gibi yenilenmesi miimkiin
olmayan kaynaklarin ise miimkiin oldugu miiddetge asgari diizeyde ve g¢evreye
olumsuz etki olusturmayacak sekilde kullanimin1  saglamak ¢evrenin

stirdiiriilebilirliginin saglanmasi acisindin olduk¢a 6nem arz etmektedir (Haris, 2001:

6).

Sera gazlarin asir1 emisyonu sonucu atmosfere verilen zarar neticesinde olusan
ve ¢agimizin en onemli problemlerinden biri olarak goriilen iklim degisikligi veya
kiiresel 1sinma basta Birlesmis Milletler, Avrupa Birligi ve Avrupa Konseyi gibi
uluslararast kuruluslar olmak tizere bir¢ok kurum, kurulus ve devletlerin 6nemli
giindem maddelerinden birini olusturmaktadir. Bu uluslararas1 kuruluglarin yaptig
toplant1 ve aldig1 kararlara paralel olarak devletler de iklim degisikligi ile ilgili bir¢ok
diizenleme yapmaktadir. Clinkii, artik sera gazlariin yerkiireye vermis oldugu zararlar
gozle goriilecek derecede asikardir ve toplumlar tarafindan da bu konu tizerinde

hassasiyetle durulmaktadir (IPCC, 2013, s. 767).

Son yillarda bir¢ok {ilke iklim degisikligi ile ilgili cesitli uygulama ve
diizenlemeye gitmistir. Ulkemizde de iklim degisikligi (kiiresel 1stnma) son yillarda
hem devlet tarafindan hem de sivil toplum kuruluslar1 ve ¢esitli kurumlar tarafindan
tizerinde hassasiyetle durulan konulardan birisi olmustur. Bu kapsamda 2001 yilinda
tilkemizdeki on yedi bakanliktan biri olan Cevre ve Sehircilik Bakanligin ismi Cevre,
Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanlig1 olarak degistirilmistir (29.10.2001 tarihli
31643 sayili Resmi Gazete, 85 sayili Cumhurbagkanligi Kararnamesi). Bir bakanligin
ismine “iklim degisikligi” ibaresinin eklenmesi kiiresel 1sinmanin diinyamiz i¢in artik

ne derece 6nemli ve tehlikeli oldugu gercegini gostermektedir. Buna paralel olarak bu
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bakanlik biinyesinde iklim degisikligi ile ilgili etkin miicadele etmek ve gerekli

diizenlemeleri yapmak amaciyla “Iklim Degisikligi Baskanlig1” kurulmustur.

1.1.2.3. Ekonomik Yonden Siirdiiriilebilirlik

Siirdiiriilebilirligin ekonomik boyutu iiretici firmalar ve ekonomik faaliyette
bulunmalar1 sebebiyle devletleri ilgilendirmektedir. Bu baglamda firmalarin
tiretimlerini gerceklestirirken ayn1 zamanda siirdiiriilebilirliklerini de saglamalar1 yani
gelecekte de iiretim devam edebilmeleri lazimdir. Bunu saglamak i¢in sirketlerin
kaynaklarmi siirdiirtilebilirligi saglayacak sekilde kullanmalar1 ve iretimlerini bu
dogrultuda diizenlemeleri gerekmektedir. Devletlerin de iiretim, ithalat ve ihracat gibi
bircok ekonomik faaliyet ve toplumun can ve mal giivenligini koruma ve yasam
standardini artirma gibi sosyal hayata bakan faaliyetleri bulunmaktadir. Devletlerin bu
faaliyetleri yerine getirirken varliklarint devam ettirmeleri ve ekonomik
stirdiiriilebilirligi saglamalar1 gerekmektedir. Borg yapisi ve stokunun, biitcenin, vergi
uygulamalarin, kamu sektorlerinin  silirdiiriilebilir olmast  bu  kapsamda

degerlendirilebilir (Harris, 2001: 6).

Firmalar ve devletler ekonomik yonden siirdiiriilebilirligi saglarken cevreye
verilen zararlar1 da dikkate almali ve bunlar1 ortadan kaldirmaya yonelik faaliyette de
bulunmalidirlar. Ciinkii yukarida da bahsedildigi {izere siirdiiriilebilirligin boyutlar
birbiriyle etkilesim halinde ve birbirlerini tamamlar niteliktedir. Dolayisiyla tliretim
sirasinda atik olugmasinin Onlenmesi, tekrardan kullanim ve geri doniisiim gibi
uygulamalar ekonomik siirdiiriilebilirligin yaninda cevresel siirdiiriilebilirligi de
saglamaktadir. Cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirlik de nihayetinde sosyal

stirdiirtilebilirligi beraberinde getirmektedir.

Siirdiiriilebilirlik firmalara yiik olarak goriilmemelidir. Cilinkii siirdiirtilebilir
tiretim gerceklestiren firmalarin maliyetlerinde azalis olmasi, kaynak tasarrufu
saglanmasi, yeni piyasalar ve yeni iiriinler i¢in firsatlarin dogmasi, atiklarin asgariye
indirilmesi, kamuoyunda prestijinin artmast gibi bircok kazaniminin olacagi da

belirtilmektedir (Elkington, 1994: 94).
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1.2. SURDURULEBILIR PAZARLAMA

Pazarlamanin temeli tliketici ihtiyaglarini anlamak ve ona uygun pazarlama
karmalar1 olusturmaktadir. Gegmisten giinlimiizde pazarlama anlayisi bir¢ok evreden
geemistir. Gilinlimiizde pazarlama sadece su anki insanlarin tiiketimi ve firmalarin
tretimi i¢cin degil gelecek nesillerin de diisiiniilerek {iretim ve tiiketimin
gergeklestirilmesini ifade etmektedir. Gelecek kusaklarin da en az bizim kadar
tikketmeye ve tiretmeye hakki oldugu diisiincesinden hareketle stirdiiriilebilir
pazarlamayi; “tiiketicilerin ve firmalarin, ihtiyaglarin1 karsilarken gelecek kusaklarin
gereksinimlerini karsilamalarini korumaya ve artirmaya yonelik yaptiklart sosyal ve
cevresel faaliyetler” olarak tanimlayabiliriz (Kotler ve Armstrong, 2018: 598).
Buradan hareketle firmalarin ¢evreye zarari olmayan veya asgari diizeyde cevresel
etkisi olan iiriinlere iiretmesi ve tiiketicilerin de 6zellikle bu iriinleri satin almaya
yonelmesi pazarlamanin siirdiiriilebilirligi agisindan 6nem arz etmektedir (Onaran,

2017: 33).

Klasik pazarlamada pazarlama karmasi olarak bilinen 4P (iirlin, fiyat, dagitim,
tutundurma) siirdiirtilebilir pazarlama i¢in de gecerlidir. Klasik pazarlama sdyleminde
oldugu gibi stirdiiriilebilir pazarlamada da dncelikle tiiketicinin ihtiyaci saptanmakta;
daha sonra cevresel, sosyal ve ekonomik agidan siirdiiriilebilirlik dikkate alinarak
tilkketicilere uygun pazarlama karmalar1 olusturulmakta ve bunlarin fiyatlandirilmast,

dagitimi ve tutundurulmasi gergeklestirilmektedir (Belz ve Riediger, 2010: 402).

Siirdiiriilebilir pazarlamanin amact olarak, iiretim ve tiikketim faaliyetlerin
cevreye zarar verilmeden gerceklestirilmesi, atik olusturulmamasi, kaynaklarin
verimli sekilde kullanilmasi ve katma degerin olusturulmasi seklinde ifade edilebilir
(Ozbakir ve Velioglu, 2010: 78). Tabii ki bunlar tek basma yeterli degildir.
Siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesi i¢in devletlerin {iretici ve
tiketicileri bu konuda tesvik etmeleri ve gerekli diizenlemeleri yapmalari

gerekmektedir.

Diger yandan sirdiiriilebilir pazarlama siirdiiriilebilir geligme i¢in &nemli

sacayaklarindan biridir (Van Dam ve Apeldoorn, 1996: 54). Uretim ve tiiketimin
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gitgide arttig1 giinlimiizde ulusal ve uluslararas1 kalkinmanin gerceklestirilmesi
kapsaminda tiretim ve tiiketim kaliplariin degismesi i¢in pazarlamanin siirdiiriilebilir
bir bakis acisiyla gerceklestirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla siirdiiriilebilir
pazarlama, sadece iiretici ve tliketiciler i¢in degil ayn1 zamanda daha saglikli bir diinya

icin sarttir.

1.2.1. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Evreleri

Pazarlamanin esasi olan miibadelenin topluma ve gevreye olan etkisine iliskin
kaygilar uzun yillardan beri siiregelmektedir. Son yillarda g¢evresel, ekonomik ve
sosyal etkilerin daha da artmasi sebebiyle bu endiselerde de artis meydana geldi. Bu
sebeple bireysel, kurumsal, ulusal ve uluslararas1 diizeyde pazarlama ve g¢evrenin
iligkisi ile ilgili ciddi tartismalar giindeme geldi. Bazi kesimler pazarlamay: tiiketimi
ve tlretimi siirekli artirmasi sebebiyle olumsuz olarak -elestirirken, bazilar1 da
pazarlamay1 c¢evresel sorunlarla miicadelede 6nemli bir ara¢ olarak gérmeye basladi.
Bu tartismalar neticesinde mevcut mal ve hizmetlerin olumsuz ¢evresel ve toplumsal
etkilerini azaltma anlamina gelen yesil pazarlama kavrami ortaya c¢ikti. Zaman
ilerledikge ve gevresel, sosyal ve ekonomik farkindaliklar arttikga pazarlama ile
“yesil” uygulama ve ilkelerin iliskisi de ilerleme kaydetti. Bu ilerlemenin de iig
asamada gergeklestigi belirtilmektedir (Peattie, 2001: 129-130). Bu asamalarin hepsi
aslinda yesil pazarlamanin devami ve uzantisidir. Bu agamalar kronolojik olarak

“ekolojik”, “cevresel” ve “siirdiiriilebilir” yesil pazarlama seklindedir.

1.2.1.1. Ekolojik Yesil Pazarlama

Ikinci diinya savasindan sonra endiistrilesme miicadelesi neticesinde bir¢ok yeni
fabrika kurulmus ve fabrika sayisinin artmas1 hammadde kullanimin artmasina ve sera
gazlarinin atmosfere yayilmasinin hizlanmasina neden olmustur. Boyle bir ortamda
cevreye verilen zararin azaltilmasi i¢in yetkili kurumlar tarafindan firmalara yonelik
yasal diizenlemeler yapilmistir. Yasalara uymakla yiikiimlii olan firmalar da bu
yukiimliiliiklerini yerine getirmek icin c¢evreyle alakali gerekli diizenlemeleri
yapmustir. Dolayisiyla bu agamada firmalar tiiketici istek ve ihtiyaglarini diistinmekten

ziyade yasalara karsi olan sorumluluklar1 g¢ercevesinde cevreye duyarli davranis
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sergilemeye calismiglardir (Van Dam ve Apeldoorn, 1996: 50; Mataraci, 2017: 5;
Biiytik, 2019: 13; Peattie, 2001: 130).

Yesil pazarlamanin bir uzantis1 olan ekolojik pazarlama ¢evresel yonden dar bir
bakis agisina sahiptir. Ciinkii ekolojik pazarlama kapsaminda firmalar petroliin
cevreye ve havaya verdigi zararlar veya iiretim esnasinda ¢evreye verilen zararlar gibi
belirli ve az sayida cevresel problemi ele almislardir. Ornegin; firmalar fabrikada
urettikleri triinleri ¢evreye verdikleri zarar sebebiyle degistirmek yerine yasal
zorunluluk geregi fabrika bacalarina hava kirliligini 6nlemek amaciyla filtre

takmuslardir.

Bunlarin diginda ekolojik pazarlama anlayisinda belirli firma ve biiyiik
endiistriler daha cok aksiyon almislardir. Ornegin firmalar sadece otomobil sektoriiniin
gevresel zararlarini azaltmaya ¢alismistir (Peattie, 2001: 130). Fakat otomobillerin
cevreye verdigi zararlar ancak giiniimiizde yeni yeni azaltilmaya baslanmistir.
Ozellikle zararli gaz emisyonunu azaltan motorlar ve elektrikli otomobiller bu konuda
giiniimiizde 6nemli adimlardandir. Fakat ekolojik pazarlama anlayisinin hakim oldugu
donemde firmalar cevresel etkileri ciddiye almadan diizenlemeler yaptiklari icin
gercek manada kalici ¢oziimler ortaya konulamamis, sadece géz boyamak amaciyla

bazi ufak diizenlemeler yapilmistir.

Bu anlayis cercevesinde ¢ok az da olsa bazi firmalar ¢evresel duyarliligi ciddi
manada benimsemis ve bunun gereklerini yerine getirmeye calismislardir. Fakat bu
firmalar da c¢evresel duyarlilik noktasinda tiiketici taleplerini tam manasiyla

anlayamamuslardir (Peattie, 2001: 130).

1.2.1.2. Cevresel Yesil Pazarlama

Cernobil facias1 gibi 1980’lerde meydana ve ¢evreye ciddi zarar veren bazi
olaylarin kamuoyunda yanki uyandirmasi ¢evresel kayginin artmasina sebep olmus ve
insanlar “yesil” iriinleri almaya meyletmislerdir. Hatta siyasi partiler dahi
propagandalarinda ¢evreye yonelik faaliyetlerde bulunduklarina dair vaatlerde

bulunmuslardir. Ayni yillarda siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir kalkinma kavrami da
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ulusal ve uluslararast organizasyonlar tarafindan siklikla dile getirilmistir (Peattie,

2001: 131).

Ekolojik yesil pazarlama belirli ve spesifik alan ve firmalara odaklanmigsken
cevresel yesil pazarlama insan hayatini ¢evreleyen bir¢ok iirlin ve hizmeti kapsamina
almigtir (Mataraci, 2017: 6). Bu anlayis ger¢evesinde firmalar da birgok alanda ¢evreye
zarar vermeyecek uygulama, TUretim teknikleri ve driinleri olusturmuslardir.
Dolayisiyla c¢evresel yesil pazarlama, ekolojik yesil pazarlamanin kapsamini
genisleten bir yaklagimdir. Bu baglamda giiniimiizde yesil pazarlamanin ¢evresel yesil

pazarlama ile ayni anlami ifade ettigi sdylenebilir.

Cevresel yesil pazarlama kapsaminda yesil pazarlamanin tanimlarina bakacak
olursak 2001 yilinda Karna vd. yesil pazarlamay1 “toplumun ihtiyaglarini ngérmek,
stirdiiriilebilir bir sekilde tanimlamak ve yerine getirmekten sorumlu olan biitiinciil bir

yonetim siireci" olarak tanimlamiglardir (Karna vd. 2001: 849).

Bagka bir tanimda yesil pazarlama bir firmanin tirtinlerini ¢gevrenin korunmasini
tesvik edecek sekilde tasarlamasi, tanitmasi, fiyatlandirmasi ve dagitmasi gabasi olarak
tanimlanmistir (Suki, 2016: 263). Cevreye duyarl yesil iiriinlerin iiretilmesi aslinda
hem iiretici hem de tiiketicilerin talebi sonucunda gergeklesmektedir. Artik daha da
bilinglenen tiiketicilerin ¢evreye zarar vermeyen {iriinleri talep etmesi firmalarin daha
fazla yesil liriin liretmesine sebep olmustur. Yesil ve siirdiiriilebilir {iriinlere talep
arttitkga da firmalar miisterilerin bu taleplerini karsilamaya caligmaktadirlar (Grant,

2008: 27).

Firmalarin ekolojik pazarlamadan yesil pazarlamaya yonelmesi firmalar
acisindan bir¢ok olumlu sonucu da beraberinde getirmistir. Yesil pazarlama firmalara
karlilikla beraber uzun vadeli biiylime saglar, uzun vadede maliyette avantaj saglar,
firmalarm {riinlerini iiretirken ve piyasaya siirerken cevresel hassasiyetleri dikkate
almasim saglar, rekabette istiinliik saglar, yeni piyasalar1 girmeyi kolaylastirir ve
cevreye katki saglamalar1 sebebiyle calisanlarda sorumlulugunu yerine getirme hissi
olusturur. Bunun yaninda tiiketicilerin zihninde bir firmanin gercekten ¢evreye dnem

verip vermedigi konusunda siipheler olabilir. Tiiketici firmanin sirf miisteri kazanmak
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amaciyla yesil pazarlama uygulamalarina yoneldigini fark ederse o firmaya olan
giiveni sarsilacak ve firma miisteri kazanmak yerine miisterisini kaybedecektir. Bu
bakimdan yesil iiriin iireten firmalar tiiketicilerin glivenini kazanmak i¢in seffaf olmali
ve bu konuyla alakali yasal gereklilikleri yerine getirme konusunda tizerlerine diiseni

yapmalidirlar (Gupta ve Aggarval, 2012: 16).

Ozetlemek gerekirse cevresel yesil pazarlama giiniimiizde yesil pazarlama
olarak ifade edilen kavramla es anlama gelmektedir. Bu yaklasim ekolojik yesil
pazarlamadan ¢ok daha genis ve ¢ok daha fazla iiriinii ve sektorii kapsamaktadir. Bu
yaklasimla firmalar artik gergekten ¢evreye duyarli olmaya baslamis ve bu dogrultuda
tiikketici ihtiyaglarini karsilamaya yonelik pazarlama karmasi olusturmuslardir. Fakat
yine de bu ¢aba asir1 ve bilingsiz iiretim ve tiikketim ve hizli moda gibi sebeplerden
dolay1 gevresel tahribat1 yeteri kadar dnleyememis ve daha fazla ugras verilmesini

gerekli kilmistir.

1.2.1.3. Siirdiiriilebilir Yesil Pazarlama

Cevreye duyarli pazarlamanin tgiincii evresini siirdiiriilebilir yesil pazarlama
olusturmaktadir. Bu asama 1990’lardan giinlimiize kadar devam eden ve c¢evresel
duyarlilig: dikkate alan pazarlama yaklagimidir (Peattie, 2001: 136). Giiniimiizde yesil
ve slirdiiriilebilir kelimeleri birbirinin yerine kullanilsa da aslinda bu kelimelerin
anlamlan farklidir. Yesil kelimesi daha ¢ok bireysel ve tek bir tirtinle iliskiliyken,
sirdiriilebilir kelimesi biitlinsel bir sistemi ifade etmektedir. Bu baglamda
stirdiiriilebilirlik tek bir insan1 ilgilendirmeyip tiim diinyayr kiiresel oOlgekte
ilgilendirmektedir (Yanarella, vd. 1999: 297). Bu sebepledir ki Birlesmis Milletlerin
cevreyle alakali yapmis oldugu uluslararasi toplant1 ve zirvelerde ¢evresel duyarlilik

konularinda yesil veya ekoloji yerine stirdiiriilebilir kelimesi kullanilmaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlamay1 gelecek nesillerin ihtiyaclarini ve ekolojik cevreyi
dikkate alarak pazarlama faaliyeti gerceklestirmek olarak yorumlayabiliriz.
Stirdiiriilebilirligi sadece cevreyle sinirlandirmak dogru degildir. Siirdiriilebilirlik

cevreyle alakali konulari kapsayan ve onu asan bir kavramdir (Murphy, 2005: 171).
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Dolayistyla siirdiiriilebilir pazarlama cevreyle oldugu kadar, ekonomi ve sosyal

hayatla da ilgilidir.

Stirdiiriilebilir pazarlama kavrami ilk defa 1995 yilinda Sheth ve Pavatiyar
tarafindan Amerika’da tanimlanmistir. Bu tanimda siirdiiriilebilir pazarlama ekolojik
¢evre ve ekonominin birbiriyle uyum halinde hareket etmesi olarak tanimlanmigtir
(Sheth ve Parvatiyar, 1995: 9). Bu tanimda bir yandan firmanin ekonomik
faaliyetlerini siirdiirmesi bir yandan da bu faaliyetleri ¢evreye zarar vermeden yerine

getirmesi On plana ¢ikmaktadir.

Bir diger tanimda; siirdiiriilebilir pazarlama tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini
karsilamak tizere mal ve hizmetlerin iiretilmesi ve teslim edilmesi siirecinde
stirdiiriilebilirligin daha ileri bir boyuta tasinmasi olarak ifade edilmistir (Charter vd.

2002: 12).

Fuller 1999 yilinda siirdiiriilebilir pazarlamayi; tiiketicilerin ihtiya¢larini
karsilayan, sirket hedefleriyle ortiisen ve ekosistemle uyumlu mal ve hizmetlerin
iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siireci olarak tanimlamistir

(Fuller, 1999: 4).

Klasik pazarlama yaklasimi ile siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimi bazi

farkliliklar bulunmaktadir (Fuller, 1999: 114):

e Kilasik pazarlamada miisteri odaklilik, firma hedefleri ve toplam Kkalite
yonetimi On plandayken; siirdiiriilebilir pazarlamada bunlara ek olarak
ekosistemle uyumluluk ve toplam cevresel kalite yonetimi de dikkate alinir.

e Klasik pazarlamada olaylara bireysel, parcali ve kisa vadeli bakilirken;
stirdiiriilebilir pazarlamada olaylara biitiinsel ve uzun vadeli bakilir.

e Kilasik pazarlamada yerel ve ulusal diisiince yapist s6z konusuyken;
stirdiriilebilir pazarlamada kiiresel ve uluslararast bir bakis acist soz

konusudur.
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e Kilasik pazarlamada ¢evreye verilebilecek zararlarin maliyeti dikkate
alinmazken; siirduriilebilir pazarlamada bu maliyetler ¢ok Onem arz
etmektedir.

e Kilasik pazarlamanin aksine siirdiiriilebilir pazarlamada atik yonetimi,

surdiriilebilirlik hedefler ve hizmetlere daha fazla 6nem verilmektedir.

Giliniimiizde birgok firma pazarlama faaliyetini sosyal, ekonomik ve ¢evresel
stirdiiriilebilirligi saglayacak sekilde yapmaya calismaktadir. Fakat siirdiiriilebilir
pazarlama cabalarinda basarili olmak her zaman pek miimkiin olmayabilir.
Siirdiiriilebilir bir pazarlama faaliyetinin basarili olabilmesi yesil pazarlama, sosyal
pazarlama ve elestirel pazarlamanin etkin kullanimina baglhdir. Yesil pazarlama
vasitastyla siirdiirtilebilir ve ¢evreye duyarl iiriinler iiretilirken, sosyal pazarlama ile
pazarlamanin giicii kullanilarak tiiketicilerin, firmalarin ve karar vericilerin
stirdiiriilebilir davranis sergilemeleri tesvik edilebilir. Elestirel pazarlama yoluyla da
pazarlama anlayisindaki degismeler ve pazarlama uygulamalar1 elestirel bir bakis
acistyla ele alinarak siirdiiriilebilir pazarlamanin firmalar, glinlimiiz ve gelecek nesiller
icin ne derece gerekli, 6nemli ve faydali oldugu 6n plana ¢ikarilmalidir (Gordon vd.
2011: 143). Buradan da anlasilacagi iizere siirdiiriilebilir pazarlama biitiinsel bir bakis
acistyla tiim pazarlama diisiince ve imkanlar1 kullanilarak gerceklestirilmesi gereken
bir anlayistir. Sadece cevreye duyarli veya yesil iriinler iiretilerek siirdiiriilebilir
pazarlamanin tek basina saglanmasi miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda, firmalar
sahip olduklar igsel ve digsal tiim imkanlar1 etkin bir sekilde kullanabilirlerse bu

anlayisa sahip olabilirler.

Siirdiiriilebilir pazarlama sadece belirli alanlara yonelen ve az sayida ve belli
konularda ¢evresel duyarliligi kapsayan ekolojik pazarlama ve bir¢ok alani ve sektorti
kapsayan fakat mikro bakis agisina sahip olan yesil pazarlamay1 asan ve bunlarin
hepsini kapsayan bir anlayistir. Bu anlayisla tiiketici istek ve ihtiyaglari, cevreye karsi
olan duyarlilik, ekonomik, sosyal ve ¢evresel siirdiirtilebilirlik ayn1 anda saglanmaya
calisiimaktadir. Giinlimiizde gelisen teknoloji, imkéan ve kaynaklar sayesinde firmalar
bir yandan karlhiliklarini siirdiiriirken diger yandan gelecek nesilleri de diislinerek
tiketici  ihtiyaclarmi  karsilayan pazarlama karmasi  olusturarak  bunlarin

fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasini saglayabilirler.
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Pazarlamanin siirdiiriilebilir sekilde yapilmasi bir yiik veya maliyet olarak
goriilmemelidir. Artik giiniimiizde kamuoyunda ytiksek ¢evresel farkindalik olusmus
ve modern pazarlamanin temellerinden olan tiiketici istek ve ihtiyaglarina
sirdiiriilebilirlik de eklenmistir. Dolayisiyla stirdiriilebilir {iriin talebi artik
tilkketicilerin istek ve ihtiyaci igerisinde yerini almistir. Bu baglamda pazarlama
firmalarinin varolus nedeni olan tiiketici istek ihtiyaclarinin kapsami genislemistir. Bu
sebeple, siirdiiriilebilir pazarlamanin maliyet olmayip, tam tersi firmalar agisindan
tiikketicinin kamuoyunun gonliinde taht kurmak i¢in bulunmaz bir firsat oldugu
asikardir. Bu, ayn1 zamanda pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan olan halkla
iligkiler noktasinda da firmalar lehine olumlu sonuglar dogurmaktadir. Sonug olarak,
cagimizda rekabette {istlinliik saglamak isteyen firmalarin siirdiiriilebilir pazarlamay1
misyon ve vizyonlari icerisine alarak hem kendilerine hem tiiketicilere, hem insanliga

hem de gelecek nesillere fayda saglamas1 miimkiindiir.

1.2.2. Siirdiiriilebilir Uretim

Endiistrilesmenin giderek hizlandig1 cagimizda diinya tiretim ve tiiketimin hizla
arttig1 bir hale evrildi. Gelisen teknoloji ve ¢esitliligin artmas1 gibi imkanlar sayesinde
yenilenebilir ve yenilenemeyen kaynaklarin kullanimi hizla artmaktadir. Gosterisei
tiiketimin ve hizli modanin etkisiyle talepte meydana gelen artisa cevap verebilmek
icin firmalar liretimlerini daha ¢esitlendirmeye ve arttirmaya baslamistir. Dolayisiyla,
birbirine entegre disli carklar gibi tiiketim {iretimi tetiklemekte ve ikisi etkilesimli
olarak hareket etmektedirler. Ulusal ve uluslararasi organizasyonlarin ¢evreyle ilgili
gerceklestirdikleri toplantilarda siirdiiriilebilir kalkinma i¢in siirdiiriilebilir iiretim ve

tiiketimin desteklenmesi vurgulanmigtir.

Stirdiiriilebilir tretim; c¢evreyi kirletmeyen, enerji ve dogal kaynaklarin
korunmasini saglayan, ekonomik olarak uygulanabilen, firmaya getiri saglayan,
is¢iler, isverenler, tiiketiciler ve toplumlar i¢in fayda saglayan, saglikli ve giivenli olan

mal ve hizmetlerin tiretilmesi olarak tanimlanmaktadir (uml.edu).

Amerika’nin Lowell kentinde bulunan siirdiiriilebilir tiretim merkezi (Lowell

Center for Sustainable Production) siirdiiriilebilir {iretim i¢in bazi temel ilkelerin
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olmas1 gerektigini belirtmektedir. Bu ilkeler su sekildedir (Veleva ve Ellenbecker,
2001: 521):

e Uriinler ve bu iiriinlerin paketlemeleri giivenli ve ¢evreye uyumlu olacak
sekilde dizayn edilmelidir.

e Atiklar ve gevreye zarar veren iiriinler azaltilmali, ortandan kaldirilmali veya
geri doniistiiriilmelidir.

e Enerji, kaynaklar ve tretimde kullanilan ham maddeler korunmali ve
tiretimde kullanilacak enerji ve maddeler hedefe en uygun olanlar arasindan
secilmelidir.

e Cevreye ve insan sagligina zarar veren kimyasal ve fiziksel maddeler ve
sartlar ortadan kaldirilmalidir.

e Calisma alanlari, is yerleri ve teknoloji kimyasal, ergonomik ve fiziksel
zarar1 asgari dlizeye indirecek veya ortadan kaldiracak sekilde
tasarlanmalidir.

e Yonetim uzun vadeli ekonomik getiriyi, seffafligi, katilimi ve siirekli
gelisme ve ilerlemeyi saglayacak sekilde icra edilmelidir.

e s yerindeki gorevler galiganlarin verimliligini ve iiretkenligini arttiracak ve
muhafaza edecek sekilde organize edilmelidir.

e Calisanlarin giivenligi, huzuru, yeteneklerini ve kapasitelerini siirekli bir
sekilde gelistirmeleri 6ncelikli olarak saglanmalidir.

e s yerinin etrafinda yasamlarini siirdiiren topluluklara saygi duyulmal,
esitlik ve adalet anlayis1 gozetilerek ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve fiziksel

olarak gelismelerine olanak saglanmalidir.

Sonug olarak, pazarlamanin siirdiiriilebilirligi agisindan sadece devletlere veya
tiiketicilere sorumluluk diigmemekte, bunun diginda iiretim yapan firmalarin da
tirettikleri tirlinlerin kar saglayacak sekilde ¢evreye zarar vermeyen {irlinlerden olmasi
gerekmektedir. Siirdiirtilebilir iiretimin {iriin boyutu disinda {iiretimde gorev alan
calisanlarla ilgili yonii de s6z konusudur. Bu baglamda siirdiiriilebilir bir tiretimden
s0z edilebilmesi i¢in licrette adaletin saglanmasi, ¢alisan haklarmin yeterli diizeyde
verilmesi, c¢alisma sartlarinin iyilestirilmesi gibi ¢alisma hayati ile ilgili
diizenlemelerin de yapilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla stirdiiriilebilir iiretimin
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cevresel, ekonomik ve sosyal boyutunun bir arada olmasi ve birbirlerini desteklemesi

gerekmektedir.

1.2.3. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Siirdiiriilebilir bir pazarlama i¢in hem {iretimin hem de tiikketimin g¢evresel,
ekonomik ve sosyal yonden siirdiiriilebilir olmas1 gerekmektedir. Insanlar her giin
zorunlu ve zorunlu olmayan tiikketim gerceklestirmektedir. Bu tiiketim sonucunda her
giin milyonlarca mal ve hizmet satin alinmakta ve kullanilmaktadir. Tiketicilerin
tilketmeyi tercih ettikleri veya satin aldiklar1 hizmetler dogrudan veya dolayli olarak
olumlu veya olumsuz bir sekilde ¢evreye etkide bulunmaktadir. Satin alinan {riinler
arasinda ¢evreye zarar veren bir¢ok iirlin bulunmaktadir. Bu iirlinlerin ¢cevreye verdigi
zararlar diisiiniildiigiinde ne derece biiyiik bir tahribatin olabilecegi anlagilmaktadir.
Gelecek kusaklarin en az bizim sahip oldugumuz derecede saglikli ve yasanabilir bir
diinyada hayatlarin1 idame ettirmeleri icin tliketimin siirdiirebilir sekilde
gerceklestirilmesi icin tiliketicilerin bilinglenmeleri gerekmektedir. Bu konuda
bireylere, devletlere, sivil toplum orgiitlerine, ulusal ve uluslararas1 kuruluslara ve

liretim yapan ve hizmet sunan firmalara biiylik bir sorumluluk diismektedir.

1992 yilinda Rio’da gergeklestirilen Birlesmis Milletler Cevre ve Kalkinma
Konferansi’nda olusturulan Gilindem 21’in dérdiincti boliimii “tiiketim aligkanliklarini
degistirmek” olarak isimlendirilmistir. Glindem 21°de siirdiiriilebilir iiretim ile birlikte
stirdiiriilebilir tiketim iizerinde 6nemle durulan konulardan birisidir. Bu ajandada
diinyanin siirlt kaynaklarina bagliligin azaltilmasi ve yasam stillerinin degistirilerek
daha yiiksek bir refah seviyesine ulagilmasi gibi ilke ve kararlarla siirdiiriilebilir

tilketimin tesvik edilmesi 6n plana ¢ikarilmistir (Jackson, 2014: 255).

Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Komisyonu siirdiiriilebilir tiiketim
ile ilgili en fazla aktif olan organizasyon olarak goriilmektedir. Bu komisyon
stirdiiriilebilir tiiketim aliskanliginin saglanmasi i¢in ciddi ¢aba sarf etmektedir. Yine
de komisyonun devletlerin yeterince destek gérmemesi sebebiyle istedigi sonuglar

elde ettigini sdylemek pek miimkiin degildir (Fuchs, 2013: 8).
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2002 yilinda Johannesburg’ta gergeklestirilen Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma
Zirvesinde siirdiiriilebilir tiiketim ve tiretim ile ilgili bir dizi program olusturulmustur.
Bu zirvede bir¢ok konuyu kapsayan uygulama plani hazirlanmistir. Bu planin 14-23.
maddeleri siirdiiriilebilir olmayan tiiketim ve {iretim kaliplarinin degistirilmesi ile
ilgilidir. Bu planda uluslararasi kurulusglar ile birlikte basta gelismis iilkeler olmak
tizere tiim Tllkelerde devletlerin, 6zel sektdriin ve diger Onemli kesimlerin
stirdiiriilebilir olmayan tiiketim kaliplarinin degistirilmesi ile ilgili gerekli sorumlulugu
almalar gerektigi vurgulanmistir. Buna ek olarak siirdiiriilebilir tiiketime gecisi
saglamak adina atiklarin azaltilmasi, verimliligin artirilmasi, kaynak isafinin
Onlenmesi gibi uygulamalarin hayata gecirilmesi gerektigi vurgulanmistir.
Tiiketicilerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili bilin¢lendirilmesini saglamak amaciyla etkin,
seffaf, katilimcilig1 temel alan ve yaniltict olmayan bilgilendirme ¢alismalarin da

yapilmasi gerektigi vurgulanmistir (un.org/en/).

Quoquab tarafindan siirdiiriilebilir tiiketim; temel ihtiyaglar1 karsilayan mal ve
hizmetlerin abartil1 bir sekilde satin alinmasindan kaginmak suretiyle arzularin siirekli
bir sekilde kontrol edilmesi ve temel ihtiyaglari karsilayan mal ve hizmetlerin mantikli
bir sekilde kullanilmasi olarak tanimlanmis ve temel 6zellikleri asagidaki sekilde ifade

edilmistir (Quoguab, 2020: 311):

e Maddi yasam standartlarindan ¢ok yasam kalitesiyle ilgilenir

e Temel insan ihtiyaglarimin Kargilanmasin1 Onerir. Isteklerden ziyade
ihtiyaglar1 onceler ve liiks tiiketime karsi ¢ikar

e Dogal kaynaklarin korunmasma ve muhafaza edilmesine ve gelecek
nesillerin de faydalanmasini saglayacak sekilde kullanilmasina 6zen gosterir.
Kaynak kullantminin, israfin ve kirliligin en aza indirilmesi bu kapsamda

degerlendirilir

Bir bagka tanimda siirdiiriilebilir tiiketim; tiiketimin c¢evreye daha az zarar
verecek sekilde gergeklestirilmesi olarak belirtilmistir (Paavola, 2001: 228). Diger bir
tanimda cevreye daha az zarar vererek iiretilen mal ve hizmetlerin ¢evresel duyarlilig
yuksek olan tiiketiciler tarafindan sosyal, ekonomik ve cevresel kaygilar dikkate

alinarak satin alinmasi olarak tanimlamistir (Seyfang, 2005: 294).
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Marchand, Walker ve De Coninck (2004) siirdiiriilebilir tiiketimi dort kavramla

aciklamaya ¢aligmislardir. Bu kavramlar:

o Kaginma; tiiketim yapmamak veya gerektiginde tiilketim miktarin1 azaltmak

e Farkindalik; satin alinan {iriinleri ¢evreye olan etkilerinin farkinda olarak
satin alma

e Tutum; temel gereksinimler disinda gergeklestirilen satin almalara karsi
olumsuz bir tutum sergilemek

e Alternatif; ¢evreyi fazla 6nemsemeyen klasik tiiketim kaliplarini ¢evreye

hassasiyeti diisiiniilerek iiretilen tiriinlerle degistirmek

Siirdiiriilebilirligin  saglanmast ile ilgili 3R’den bahsedilmektedir. Bunlar:
azaltmak (reduce), tekrar kullanma (reuse) ve geri doniistiirmektir (recycle) (Ergen,

2104: 61).

Azaltmak; strdiiriilebilirligi saglamak adina iiretim ve tiiketimin azaltilmasi
anlamia gelmektedir. Tekrar kullanma; {irtinleri bir defa kullanip atmak yerine tekrar
tekrar kullanarak gereksiz tiiketimin Onlenmesi ve bdylece siirdiiriilebilir tiiketim
davraniginin sergilenmesidir. Geri doniisiim; kullanim émrii dolan iiriinlerin tekrardan
islenip iiretilecek {iriinlerin olusturulmasinda ham madde olarak kullanilmasini

saglamaya yonelik gerceklestirilen davranistir (Onaran, 2014).

Stirdiiriilebilir tliketimin azaltma (reducing) davranisi ile sergilenmesine
Tirkiye’de aligveris sirasinda verilen posetler iicretli hale gelmesi 6rnek olarak
gosterilebilir. Bunun temel sebebi posetlerin olusturdugu atiklarin ve ¢evreye verdigi
zararlarin azaltilmaya calisilmasidir. ATM’lerde yapilan islemler sonrasinda
makbuzun istege bagli hale getirilmesi veya teknolojinin gelismesiyle birlikte
faturalarin ev adresleri yerine e-postaya gonderilmesi de siirdiiriilebilir tiiketimin

azaltma yolu ile gerceklestirilmesine 6rnek olarak gdsterilebilir.

Satin alinan bir elbisenin kullanim 6mri dolana kadar tekrar tekrar kullanilmasi

veya kullanilmak iizere bagka birine verilmesi gereksiz tiikketimi azaltacagindan
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stirdiiriilebilir tiikketimin yeniden kullanma davranisi ile gerceklestirilmesine 6rnek

olarak gosterilebilir.

Bazi tiriinler geri doniistiiriilmeye tabi iken bazilar1 geri doniistiiriilemez. Geri
doniistiiriilmeye tabi {iriinlerin ayni1 veya bagka bir {iriiniin iiretilmesi i¢in tekrardan
kullanilmast atik olusumunu ciddi derecede azaltacagindan siirdiiriilebilirlige ve
siirdiiriilebilir tiikketime onemli Olgiide fayda saglayacaktir. Ulusal ve uluslararasi
kurumlar 6zellikle geri doniistiirme ile ilgili ciddi yatirimlar yapmakta ve uygulamalar
gergeklestirmektedirler. Ornegin; 2020 yilinda Cevre Sehircilik ve iklim Degisikligi
biinyesinde Tiirkiye Cevre Ajanst kurulmustur. 7261 sayili kanuna gore Ajansin temel
amac1 “gevre kirliligini 6nlemek ve yesil alanlarin korunmasina, iyilestirilmesine ve
gelistirilmesine katki saglamak, dongiisel ekonomi ve sifir atik yaklasimi
dogrultusunda kaynak verimliligini artirmak ile ulusal olgekte depozito yonetim
sistemi kurulmasina, isletilmesine, izlenmesine ve denetimine yonelik faaliyetlerde
bulunmak” olarak belirtilmistir (7261 sayili kanun, m.1). Ajans, depozito yonetimi
kapsaminda geri doniistiiriilebilen {iriinlerin ekonomiye kazandirilmasi i¢in ulusal
diizeyde faaliyette bulunmaktadir. Bu, silirdiiriilebilirligin ve siirdiiriilebilir tiiketimin
geri doniistiiriilme yoluyla gergeklestirilmesine giizel bir 6rnek olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda siirdiiriilebilirligin ve siirdiiriilebilir tiiketimin saglanmasi
icin gerek bireysel gerekse de wulusal diizeyde buna benzer uygulama ve
diizenlemelerin artmasi gelecek kusaklara yasanabilir bir diinya sunulabilmesi i¢in

gereklidir.

Ozetlemek gerekirse; iklim degisikligi gibi diinyamizi ve gelecek nesilleri
tehdit durumlarin ciddi bir sekilde etkisini gosterdigi giiniimiizde diinyay1r hem mevcut
kusaklar hem de gelecek kusaklar i¢cin daha yasanabilir hale getirmek i¢in tiiketim ve
tiretim kaliplarinin  siirdiiriilebilirlige dogru evrilmesi gerekmektedir. Uretimde
kullanilan maddelerin geri doniistiiriilebilen malzemelerden secilmesi, tiretim
esnasinda atik olusumunun asgariye indirilmesi, yenilenebilen ve yenilenemeyen
kaynaklarin etkin ve verimli bir sekilde kullanilmasi ve galisanlarin ¢aligma sartlarinin
tyilestirilmesi tiretimde siirdiiriilebilirlik i¢in firmalarin ve devletlerin dikkate almasi
ve uygulamasi gereken hususlardir. Siirdiriilebilir tiiketimin saglanmasi ig¢in

tiikketicilerin siirdiiriilebilir riinleri satin almasmin tesvik edilmesi, siirdiiriilebilir
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tiketim gergeklestirmeleri i¢in bilinglendirilmeleri, tiiketimlerini azaltmalari, satin
aldiklari Uirtinleri tekrar kullanmalar1 ve tiriinlerin geri doniistiiriilmelerini saglamalari
Oonem arz etmektedir. Bu baglamda iiretici ve tiiketicilerde siirdiiriilebilirlik bilincinin

olusturulmasi stirdiiriilebilir iretim ve tiiketimi de ortaya ¢ikaracaktir.

1.3. GiYIM VE MODA SEKTORUNDE SURDURULEBILIRLIK

Biitiinsel bir yaklagim olarak ele alinmasi gereken siirdiiriilebilirlik her alanda
oldugu gibi tiikketim ve iretimle dogrudan etkilesim halinde olan moda ve giyim
endiistrisinde de saglanmalidir. Kokeni Latin bir kelime olan “modus”a dayanan moda
kelimesi temelde smir konulamayan anlamina gelmekle birlikte bir¢ok tanimi
mevcuttur (Ertiirk, 2011: 6). Genel olarak moda; “Maddi veya maddi olmayan belirli
bir olguda, herhangi bir zamanda fark edilebilen ve bir sosyal sistem veya iligkili
bireyler grubu i¢inde zaman i¢inde degisen, kiiltiirel olarak onaylanmis bir ifade

bi¢imi” olarak tanimlanmaktadir (King ve Ring, 1980: 13).

Siirdiiriilebilir moda ve giyim aslinda yavag moda hareketinin bir pargasi olarak
goriilmektedir (Carey ve Cervellon, 2014). Sirdiiriilebilir moda ilk olarak 1960’11
yillarda giysi iiretiminin ¢evreye verdigi zararlarin fark edilmesiyle ortaya ¢ikmistir
(Jung ve Jin, 2014). Sonraki yillarda etik moda anlayisinin da etkisiyle adil ¢aligma
kosullari, is diinyasinda siirdiiriilebilir modellerin yer almasi (Joergens, 2006) ve giysi
tiretiminde organik ve ¢cevre dostu materyallerinin kullanilmasi (Johnston, 2012) moda
ve giyim sektoriinde siirdiiriilebilirlik bilincinin olusmasina katki saglamistir

(Henninger vd. 2016: 400).

Yavas moda hareketi hizli moda ve stirdiiriilebilir olmayan is anlayisina kars1 bir
cevap olarak ortaya ¢ikmistir. Yavas moda giysi iiretim ve tiilketiminde etik anlayisla
hareket etmeyi, moda {iriinlerinin azaltilmasini ve tiikketimde nicelik yerine nitelige
onem verilmesini Oncelemektedir (Fletcher, 2010; Ertekin ve Atik, 2014).
Siirdiiriilebilir modanin temelini olusturan yavas moda giyim ve moda sektdriindeki
calisanlarin haklar1 ve ¢alisma kosullari, geri doniisiim, geleneksel tiretim teknikleri
ve yenilenebilir ve organik ham maddelerin giysi tiretiminde kullanimmi da

stirdiirtilebilir modanin bir pargasi olarak goriir (Johnston, 2012). Siirdiiriilebilir moda
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ise; “ekolojik biitlinliik, sosyal kalite ve iirlin, faaliyet, iliskiler ve uygulamalar

araciligryla insanin gelistirilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Fletcher, 2008: 18).

Satin alinan bir {iriinlin ¢cok zaman gegmeden modasinin gegmesi ve insanlarin
birbirine benzeme veya birbirinden farkli olma giidiileriyle aldiklari tirtinleri ¢cok kisa
bir zamanda yenisiyle degistirmelerini ifade eden hizli moda tiiketimin bilingsiz ve
hizli olmasina sebep olmaktadir (Entwistle, 2015, s. 79). Tiiketimin artmasi da daha
fazla atik olusmasina ve siirdiiriilebilirlik kaygisiyla iiretilen iiriinlerin daha fazla
tilkketilmesine sebep olmaktadir. Bu sebeplerden otiirli siirdiiriilebilirlige cevresel,
sosyal ve ekonomik yonlerden en fazla zarar veren sektorlerden biri moda ve giyim
sektorii olmustur (Doeringer ve Crean, 2006, s. 359). Dolayisiyla siirdiiriilebilirlige en

fazla ihtiya¢ duyan sektorlerin basinda da moda ve giyim sektorii gelmektedir.

Gilintimiizde birgok biiyiik ve kiiciik dlgekte firmanin siirdiiriilebilir moda ve
giysi ile ilgili iirlinler irettigi ve bunlarin reklamin1 yaptigi goriilmektedir. H&M
“conscious” serisi ile atik iiriinlerden elbise tiretmektedir (www2.hm.com). Levi’s

%80 daha az su kullanarak pantolon iiretmeyi hedeflemektedir (www.levi.com).

Adidas, baz1 ayakkabilarinin iiretiminde geri doniistiiriilmiis malzemeler kullanmakta
ve bu malzemelerin kullanimini artirmay1 hedeflemekte ve ayakkabi iiretiminde su
kullanimi  azaltmaya ve yenilenebilir enerji kullanmaya caligmaktadir

(www.adidas.com). Bunlar gibi birgok kiiresel ve kiigiik giysi firmasi {iriin

portfoylerine siirdiiriilebilir giysi eklemektedirler.

Firmalarin siirdiiriilebilir giysi iiretim ¢abalarina ragmen siirdiiriilebilir giysinin
tiiketiciler tarafindan benimsenmesini engelleyen bazi sebepler bulunmaktadir. Giysi
iiretiminin ve giysilere ulasilabilirligin artmasi insanlarda moda istahinin artmasina
sebep olmaktadir. Bu da siirdiiriilebilir giysi almak isteyen tiiketicilerin dahi bu
kararlarindan vazge¢mesine sebep olmaktadir. Bu sebeple de siirdiiriilebilir moda ve
giyside tutum ve davranis arasinda bir bosluk s6z konusu olmakta ve siirdiiriilebilir
modanin gelisimi yavaglamaktadir (Goworek vd. 2013; McNeill ve Moore, 2015).
Bunun temel sebebi tiiketicilerde yeterli bilgi ve farkindaligin olmamasi olabilir
(Goworek vd. 2013). Firmalarin siirdiiriilebilir giysi ve modaya 6nem verdiklerine

dair reklam yapmalar siirdiirilebilir moda ve giysinin gelisimi ve yayginlagmasi
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acisindan onemli olmakla birlikle, baz1 firmalarin “yesil aklama” (greenwashing)
faaliyetini gergeklestirmesi bu gelisimin yavaslamasina sebep olabilmektedir. Yesil
aklama; bir firmanin ¢evreye duyarli iiriin liretmemesine ragmen c¢evreye duyarli
faaliyetlerde bulunuyormus gibi davranarak insanlar1 yaniltma davranisi
sergilemesidir (Delmas ve Burbano, 2011). Bu da gercekte siirdiiriilebilir pazarlama
faaliyetinde bulunmayan bir firmanin halk nezdinde siirdiiriilebilir davranigta

bulunuyormus gibi algilanmasi anlamina gelmektedir.

1.3.1. Moda Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik

Diinyanin en biiylik endiistrilerinden biri olan moda endiistrisi karmasik bir
olgudur. Moda sektorii sembolik yasam tarzi, mimarlik ve tasarimin tarafindan
yonlendirilir. Moda sektoriinde y1gin iiretim gerceklestirilerek dogal kaynaklar sonuna
kadar kullanilir. Bunun yaninda moda sektoriindeki maliyetlerin diisiik olmasi
tilketimin daha artmasini tesvik etmektedir (Thorisdottir, 2020: 1). Dolayisiyla giysi
sektorlindeki iiretim ve tiiketimin artmast moda endiistrisinden kaynaklanmaktadir

denilebilir.

Moda ¢ogu zaman giysi, ayakkabi ve tekstil ile ilgilidir. Moda endiistrisinde
istek ve arzu 6n plandadir (Hines ve Bruce, 2001) ve bu endiistri el sanatinin gerekli
oldugu ve dikis makinelerin kullandigi nadir sektorlerden birisidir. Giinliik
hayatimizin bir parcasi olan moda araciligtyla insanlar yasam tarzlarini ve imajlarin
sectikleri ve aldiklar1 giysi ve ayakkabi gibi moda iirlinleriyle yansitmaktadirlar.
Cevresel duyarlilik 6n planda tutularak cevre dostu, yesil ve siirdiiriilebilir moda
tirtinlerim tretilmesiyle moda endiistrisinde siirdiiriilebilirlik mimarisinin yer aldigini
gormekteyiz. Fakat stirdiiriilebilirligi uygulamaya galisan bir¢ok sektoriin aksine moda
endiistrisin ~ yapist  geregi  siirdiiriilebilirlik  bilincinin  olusturulmasi1  ve
stirdiirtilebilirligin saglanmasi ¢ok kolay degildir ve yavas gergeklesmektedir (Black,
2012: 10).

Stirdiiriilebilir modanin koklerinin erkeklere ait olan yeleklerin tekrardan
tasarlanarak kadinlara uygun hale gelmesini saglayacak tekniklerin kullanildig: 18.

yilizyila dayandig1 sdylenebilir. Dolayisiyla, siirdiiriilebilirligin 3R’sinden olan geri
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doniistiirme ve tekrardan kullanma yontemlerinin eskilere dayanmaktadir. Buna
benzer sekilde gegmiste kumaslarin kullanildigr gériilmektedir (Thorisdottir, 2020: 6).
1970’11 yillara gelindiginde siselerin geri doniistiiriilme yontemi bulunmus ve bazi
kumas tiirlerinin tiretilmesinde geri doniistiriilmiis siseler kullanilmaya baslanmistir
(Gordon, 2015). Modanin siirdiirtilebilirligi ile ilgili gerceklesen bu gelismelere
ragmen moda endiistrisinde diisiik maliyetli ve diigiik fiyatli {iriinlerin ¢ogunlukta

olmasi siirdiiriilebilir modanin yavas ilerlemesine sebep olmaktadir (Foroohar,
2005:1).

Siirdiiriilebilir modanin gergeklestirilebilmesi icin ¢aligma hayati ve ¢alisanlar
ile ilgili diizenlemelerin de yapilmasi gerekmektedir. Giivenli olmayan isyeri, diisiik
ticretler, is¢i haklariin ihlal edilmesi ve yeterince saglanmamasi ve saglikli olmayan
cevresel kosullarda calisilmast gibi g¢aligma yasami ile ilgili konular modanin
strdiiriilebilirligi agisindan ele alimmast ve diizeltilmesi gereken hususlardir

(Thorisdottir, 2020: 1; Reiter ve Kozar, 2016: 13).

Siirdiiriilebilir modanin gerceklestirilmesi igin firmalar gerekli diizenlemeleri ve
giincellemeleri yapmaya baslamislardir. Fakat moda sektoriiniin yapisi geregi
stirdiiriilebilirligin saglanmasi biraz daha zor olmaktadir. Bu sebeple siirdiiriilebilir bir

moda i¢in yeni yontemler bulunmali ve tiiketiciler bu dogrultuda bilinglendirilmelidir.

1.3.2. Giyim Sektoriinde Siirdiiriilebilirlik

Moda sektdriiniin bir pargasi olan giysi endiistrisinde de siirdiiriilebilirligin hem
iireticiler hem de tiiketiciler tarafinda saglanmasi gerekmektedir. Ozellikle tiiketiciler
strdiirtilebilir giyime 6nemli Olgiide katki yapma potansiyeline sahiptirler. Yavas
moda, retro moda, siirdiiriilebilir giysi satin alma, giysileri geri doniistiirme, tekrardan
kullanma ve gereksiz giysi kullanim ve satin alimini azaltma gibi eylemler giyim
endiistrisinde siirdiirtilebilirligin  saglanmasina yonelik giiniimiizde kullanilan

yontemlerdendir.

Giysilerin iiretim agsamasinda ¢evreye zararlar1 olabilecegi gibi giysi alindiktan

sonra bakiminin gergeklestirildigi durumlarda da ¢evreye ciddi zararlar verilmektedir
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(Fletcher, 2008). Elbiselerin kuru temizleye daha az siklikla verilmesi, ¢amasir
makinesi tam dolmadan calistirmama ve uygun sicaklik ve deterjanla giysileri yikama
ve elbiselerin Omiirlerin daha uzun olmasi i¢in gayret gosterme gibi uygulamalar
giysilerin stirdiiriilebilirligi amaciyla yapilabilecek uygulamalardandir (WRAP, 2012;
Claudio, 2007).

Giyim sektoriinde siirdiiriilebilirligin  saglanabilmesinin diger sacayagini
iireticiler olusturmaktadir. Insanoglu var oldugu miiddetce giysi tiiketimi
gerceklesecektir. Giysi talebine karsilik da yeterli diizeyde arz gergeklestirilmelidir.
Giysi iiretiminde hammaddeden nihai ¢iktiya kadar kullanilacak malzemelerin doga
dostu, organik ve geri doniistiiriilebilir olmasi (Flecther, 2010) giyim endiistrisinde

stirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in tireticilerin dikkate almasi gereken hususlardir.

Giysi  Ureten firmalarin  sirdiiriilebilirligi  dikkate alarak  {iretim
gerceklestirmeleri firmalar baz1 avantajlar saglamaktadir. i1k olarak, siirdiiriilebilirlige
katki saglanacagindan gelecek kusaklar diislinlilmiis olmaktadir. Ekonomik agidan
bakildiginda firmanin dis ticaret gelirlerinin artmasi, yeni piyasalari giris yapmasi,
rekabette avantaj elde etmesi, marka imajin1 giiclendirmesi, tiiketicinin algilanan
marka degerinde artis, maliyetlerde diisiis, prestij kazanimi, miisteri memnuniyetinde

artig, satis hacminde artis gibi avantajlar elde edebilecektir (Biiytik, 2019: 33-34).

Ozetlemek gerekirse, siirdiiriilebilir moda ve giyimin saglanmasi icin {iretici ve
tiikketicilere cesitli sorumluluklar diismektedir. Ureticiler iirettikleri giysileri cevreye,
topluma ve ekonomiye zarar vermeyen yontem ve malzemeler kullanarak iiretmeli;
tiiketiciler ise siirdiiriilebilir giysi satin almaya gayret gdstermeli ve geri doniistiirme,
tekrar kullanma, satin alimi1 azaltma gibi davraniglar sergileyerek siirdiiriilebilir moda

ve giyime katki saglamalidirlar.

1.3.2.1. Siirdiiriilebilir Giysi

Moda ve giyim endiistrisinde siirdiiriilebilirligin saglanmas1 iireticilerin
uirettikleri giysilerin sosyal, c¢evresel ve ekonomik yonden siirdiirtilebilirligi

saglayacak sekilde iiretilmesine baghdir. Bu kapsamda asagida stirdiiriilebilir giyim ve
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giysi ile tanimlar yer almaktadir. Siirdiiriilebilir giysi ile ilgili asagida bazi tanimlar

yer almaktadir.

Stirdiiriilebilir giyim; “adil ticaret kapsaminda veya organik ham madde
kullanilarak tiretilen giysiler gibi sosyal ve g¢evresel siirdiiriilebilirlige ait unsurlar
barindiran giysilerin giyilmesi” olarak tanimlanmaktadir (Goworek vd. 2012: 938). Bir
diger tanimda siirdiiriilebilir giysi tiiketimi; ¢evreye zarar vermeyen iiretim yontemleri
ve organik bir sekilde elde edilen dogal lifler kullanilarak {iretilen giysi olarak

tanimlanmistir (Hiller vd. 2014)

Kim ve Dambhorst (1998) ise siirdiiriilebilir giysiyi ¢esitli siniflandirmalara gore
tamimlamuslardir. Ilk olarak; siirdiiriilebilir giysi, geri déniistiiriilebilir maddelerden,
organik olarak yetistirilmis dogal liflerden ve siirdiiriilebilir islenme siire¢lerine olanak
saglayan daha diisiik yikama sicakligina veya daha az titiilenmeye ihtiya¢ duyulan 6zel
liflerden yapilmus giysilerdir. Ikinci olarak; hi¢ boya kullanilmayan veya ¢ok az
boyama slirecine maruz kalan veya cevre dostu etiket veya paketleme (ambalajlama)
teknikleri kullanilan kiyafetler de siirdiriilebilir giysi olarak tanimlanir. Ayni
zamanda, kaynak korumay1 sagladigi i¢in ikinci el giysi de siirdiiriilebilir giysi olarak
diisiiniilebilir. Son olarak, moda olarak diisliniilen giysilerden daha uzun siire
giyilebilen giysiler de siirdiiriilebilir giysi olarak ele alinabilir (Kim ve Damhorst,

1998).

Stirdiiriilebilir giysinin iiretilmesi stirdiiriilebilirlik agisindan tek basina yeterli
degildir. Siirdiiriilebilirlige 6nem veren tiiketicilerin de var olmasi gerekmektedir.
Siirdiiriilebilirlige 6nem veren tiiketici; c¢evresel hassasiyeti yiiksek olan ve bu
hassasiyetlerini davranisa yansitabilen tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Bu
tilketiciler siirdiiriilebilirlik ile ilgili faaliyetlere katilarak siirdiiriilebilirligin gelismesi

ve yayginlagsmasi igin ¢aba sarf etmektedirler (Carrington vd. 2010).

Gliniimiizde  siirdiiriilebilirlige  6nem  veren tiiketiciler gibi  artik
stirdiiriilebilirlige 6nem veren ve iriinleri arasina siirdiiriilebilir giysileri ekleyen
birgok firma da mevcuttur. Levi’s, H&M, Gucci, Marks & Spencer, LC Waikiki gibi

biiyiik firmalar bir¢ok siirdiiriilebilir giysiyi {irlin portfoylerine eklemislerdir. Taninan
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biiyilk markalarin disinda bazi markalar siirdiiriilebilir giysi tiretmek amaciyla
kurulmustur. Bu firmalara One Square Meter, Ecolivos, Restore Jeans, Hip+Happen,
A Hidden Bee, Mah-Roc, OhSevenDays, Giyi ve Atolye Ren gibi markalar 6rnek

olarak gosterilebilir (gidelimburalardan.net).

1.3.2.2. Siirdiiriilebilir Giysi ile Tlgili Yapilan Cahsmalar

Bu ¢alismada ana {iriin olarak siirdiiriilebilir giysi kullanilacagindan bu kisimda

daha once siirdiiriilebilir giysi ile ilgili yapilmis ¢alismalar ele alinmistir.

Harris vd. (2016) yaptigi calismasinda uzmanlardan, arastirmacilardan ve
danigsmanlardan yararlanarak siirdiiriilebilir giysi tiikketim davranigini tesvik etmenin
yollarin1 ele almigtir. Bu kapsamda siirdiiriilebilir giysi tiiketiminin Oniindeki
engellerin neler oldugu ve bunlarin nasil ¢oziilebilecegine dair Oneriler gelistirerek
tilkketicilerin giysi satin aliminda, bakiminda ve giysilerin imha edilmesinde
stirdiirtilebilir tiiketim davranigini sergilemeleri i¢in nasil tesvik edilebilecekleri

konusunu ele almistir (Harris vd. 2016).

Goworek vd. (2012) tiiketicilerin siirdiiriilebilir tiiketim davranigina olan bakis
acisin1  incelemis ve elde ettigi bulgularin firmalarin  stratejilerini  nasil
etkileyebilecegini ele almistir. Yapilan ¢alisma sonucunda katilimeilarin, giysinin
siirdiiriilebilirlige olan etkisinin ¢ok az farkinda olduklarini ve elbiselerine yonelik
bakim ve elbiselerden kurtulma yontemlerinin aligkanliklar tarafindan sekillendigi
sonucuna ulasilmistir. Calisma tiiketicilerin siirdiiriilebilir davranis sergilemeye

yonelik ikna edilebilecegini de ortaya ¢ikarmistir (Goworek vd. 2012).

Laitala ve Boks (2012) yaptiklari ¢alismada giysilerin kullanim omiirlerinin
yapilacak yeni tasarim yontemleriyle uzatilabilecegini bdylece insanlarin giysilerini
daha uzun siire kullanabileceklerini, kuru temizleme ihtiyaclarini azaltabilecekleri ve
bu yolla giysi tiiketiminin gevresel etkilerinin azaltilabilecegi sonucuna varmiglardir

(Laitala ve Boks, 2012).
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Rausch ve Kopplin (2012) yaptiklar1 ¢alismada siirdiiriilebilir giysi satin alma
davraniginin temel onciillerini belirlemeye galisilmis ve siirdiiriilebilir giysi satin alma
niyeti ile satin alma davranisi arasindaki agikligi anlamaya calismislardir. Bu
baglamda gerekgeli eylem teorisi ve planli davranis teorisinden yararlanilmistir.
Caligmanin sonuglarina gore siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini siirdiirtilebilir
giysiye olan tutum olumlu olarak etkilemekte, yesil aklama (greenwashing) ise

olumsuz olarak etkilemektedir (Rausch ve Kopplin, 2012).

Biiyiik (2019) yaptig1 ¢alismada siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini ve
stirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu nelerin etkileyebilecegini arastirmistir. Elde
edilen sonuglara gore siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini, siirdiiriilebilir giysiye
yonelik tutum, tiiketicilerin giyim sektoriiniin ¢evreye verebilecegi zararlar
konusundaki bilgisi ve sosyal medyanin satin alma davranisina olan etkisi
etkilemektedir. Siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu ise etik sorumluluklar, sosyal
medyanin satin alma davranigina olan etkisi, normatif inanglar ve altruizmin etkiledigi

sonucuna ulasmistir (Biiyiik, 2019).

Tiirkdemir (2019) siirdiiriilebilirlikle ilgili cevresel, sosyal ve ekonomik bilgi ve
anlayis seviyesinin giysi tiiketim davramisimi ne derece etkiledigin saptamaya
calismistir. Elde edilen sonucglara gore siirdiiriilebilirlikle ilgili ¢evresel, sosyal ve
ekonomik bilgi ve anlayis diizeyinin siirdiiriilebilir davranig niyetini etkiledigi ortaya

cikmistir (Tlrkdemir, 2019).

Tiirkdemir (2019) yaptig1 calismada faydaci ve hazcr tiiketim degerleri ile
stirdiirtilebilir giysi tikketim davramisi arasindaki iliskiyi ele almistir. Elde edilen
sonuglara gore kisinin sahip oldugu faydaci degeri yiikseldikge stirdiiriilebilir giysi
tercihlerinin artmasina karsin, hazci degerinin daha yiiksek olmasi durumunda

stirdiiriilebilir giysiye meyillerinin azaldig1 ortaya ¢ikmistir (Tiirkdemir, 2019).

Schutter (2020) tarafindan yapilan ¢alismada siirdiiriilebilirligi saglamak adina
giysi tiikketimini azaltmak amaglanmistir. Bu baglamda diizenleyici odak ¢erceveleme
ve sucluluk duygusunun giysi tiikketimini azaltmaya etkisi incelenmistir. Cevresel

farkindalik da eslik¢i degisken olarak ele alinmistir. Elde edilen sonuglara gore
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sugluluk duygusu ¢agrisimini igeren reklamlarin, igermeyene kiyasla giysi tiikketimini
daha fazla azaltt181, diizenleyici odak ¢ercevelemenin 6nemli bir etkisinin bulunmadigi

ve ahlaki ylikiimliliigiin araci etkisinin oldugu bulunmustur (Schutter, 2020).

Kim (2018) yasli kadin (65 yas ve iistii) tiiketicilerin stirdiiriilebilir giysi tiiketim
davranisini ele alan ¢alisma gergeklestirmistir. Calismada reklam ¢ekiciliginin ve
duygusal c¢ekiciligin siirdiiriilebilir giysi satin alma niyeti tizerindeki etkisi ele
alinmistir. Reklam cekiciliginin ve duygusal ¢ekiciligin farkli durumlarda farkli

etkilerinin oldugu bulunmustur (Kim, 2018).

Karaca (2018) yaptig1 arastirma ile tiiketicilerin bilissel ve duygusal giidiilenme
durumlarmin siirdiiriilebilir giysi tiikketim davranigini nasil etkiledigini incelemistir.
Elde edilen bulgulara gore bilissel giidiiler giysi satin alma ve giysiyi birilerine
bedelsiz verme davranigi tizerinde etkiliyken, duygusal giidiiler giysi satin alma,
giysiyi tekrardan kullanma, giysiyi kullanmama ve giysiyi birilerine bedelsiz verme

davranisi tizerinde etkili olmaktadir (Karaca, 2018).

Necef vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada moda ve giyim
sektorlinde hangi stirdiiriilebilirlik politikalarinin uygulandigi 6rnekler verilerek ele
alinmistir. Bu kapsamda siirdiiriilebilirligin 3R’si olan azaltma (reduce), tekrardan
kullanma (reuse) ve geri doniistiirme (recycle) g6z oniinde bulundurularak H&M,
Adidas, Zara, Stella Mccartney, Patagonia, Massimo Dutti, Bershka ve QOysho

markalarindan 6rneklerler verilmistir (Necef vd. 2020).

Unal vd. (2020) yaptiklari calisma ile siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini ve
stirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu nelerin etkiledigini incelemislerdir. Elde edilen
sonuglara gore siirdiiriilebilir giysi satin alma niyetini siirdiiriilebilir giysiye yonelik
tutum olumlu olarak etkilemekte, siirdiiriilebilir giysiye yonelik tutumu da sosyal
medya kullanma algis1 ve fayda saglama olumlu olarak etkilemektedir (Unal vd.
2020).

Razzaq vd. (2018) gergeklestirdikleri ¢alisma ile siirdiiriilebilir moda

tiiketiminin moda bilinci ve gevre yanlis1 tutum tarafindan sekillenip sekillenmedigini
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incelemislerdir. Ayrica dindarlik egiliminin bu iliskide i1limlastiric1 etkisinin olup
olmadigini da ele almislardir. Calisma neticesinde hem moda bilincine hem de ¢evre
yanlis1 bir tutuma sahip olan tiiketicilerin 6nemli 6l¢iide ve olumlu bir sekilde
stirdiiriilebilir moda tiiketimiyle iliskili oldugu ve dindarligin bu iliskide 1limlastirici
etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Caligmada perakendeci ve iireticilerin siirdiiriilebilir
is uygulamalarin1 iiretim siireclerine dahil etmeleri gerektigi vurgulanmis ve
stirdiiriilebilirlik ilkelerine dayali kapsamli bir is modeli gelistirilmesi gerektigi

yoniinde de 6neride bulunulmustur (Razzaq vd. 2018).

Connell ve Kozar (2014) siirdiiriilebilir giysi tiiketimi ile ilgili mevcut bilgi
birikiminin diizeyini gozden ge¢irmek amaciyla yaptiklari ¢alismada tiiketicilerin
giysi tretimi, tiiketimi ve dagitimu ile ilgili ¢evre sorunlarmna iligkin bilgilerini ve
tutumlarmi ele almiglardir. Calismada tiiketicilerin siirdiiriilebilir giysi tiketimi ile
ilgili etkilesim diizeyleri; tutum, bilgi ve giysi tiiketim davranig1 arasindaki iligki ve
tilketicilerin stirdiirtilebilir giysi tiiketimine yonelik algiladiklar1 engeller analiz
edilmistir (Connell ve Kozar, 2014).

Jacobs vd. (2018) gergeklestirdikleri ¢calismada siirdiiriilebilir giysi baglaminda
meydana gelen tutum ve davranis arasindaki boslugu ele almislardir. Calisma ile
stirdiiriilebilir giysi satin alma davranisini engelleyen ve bu davranisgin meydana
¢ikmasini saglayan etmenler analiz edilmistir. Calismada tutum ve davranis arasinda
boslugun varligimin yani sira sosyo-ekolojik giyim standartlarinin, biyosferik ve
altrustik degerlerin ve online ve katalog aligverise olan yatkinlik ve yakinligin
stirdiiriilebilir giysi satin alma davranigini artirdigi; hazei ve egoist degerlerin ve daha
dayanikli giysi tercihinin siirdiiriilebilir giysi satin alma davranisini engelledigi

sonucuna ulasilmistir (Jacobs vd. 2018).

1.4. CEVRE VE CEVRESEL DUYARLILIK

1.4.1. Genel Olarak Cevre

Siirdiiriilebilir bir diinya denilince akla gelen en 6nemli kavramlardan biri

cevredir. Sirdiiriilebilirligi saglamak adina ¢ikarilan 2872 sayili Cevre Kanunu’'na
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gore cevre; “Canlilarin yasamlart boyunca iliskilerini siirdiirdiikleri ve karsilikli
olarak etkilesim icinde bulunduklar: biyolojik, fiziksel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
ortam” olarak tanimlanmaktadir (2872 Sayili Cevre Kanunu, 1983: m.2). Tanimdan
da anlasilacag1 iizere ¢evre goziimiizle gordiigiimiiz ve duyu organlarimizla
hissettigimiz her seyi kapsamaktadir. Fiziksel unsurlar disinda fiziksel olmayan
unsurlar da gevre icerisinde ele alinabilir. Ornegin, igerisinde bulundugumuz toplumun
sahip oldugu kiiltiir, adetler ve uygulamalar kiiltiirel ve toplumsal agidan gevre
kapsaminda ele almabilir. Bir iilkenin igerisinde bulundugu ekonomik durum,
pahalilik veya zenginlik de ekonomik gevreye drnek olarak gosterilebilir. Insanlar ve

yasayan tiim canlilar da biyolojik agidan ¢evrenin unsurlarindandir.

Yasamanin sartlarindan biri olan ¢evre ge¢misten giinlimiize degismektedir.
Insan belli bir dereceye kadar cevresini sekillendirebilir. Giiniimiizde cevre
insanoglunun yapmis oldugu davranislar sebebiyle birgok boyutuyla etkilenmektedir.
Ozellikle gevreye verilen zararlar bireylerin, kurumlarin, uluslarin ve uluslararas
kuruluglarin en 6nemli ve sicak giindemlerinden birini olusturmaktadir. Diinya
Ekonomik Forumunun Diinya’nin en kritik 10 sorununu belirlemek amaciyla yapmis
oldugu arastirmaya gore Diinya’mizin giinlimiizdeki en onemli sorunlarindan biri

iklim degisikligi diger bir ifadeyle kiiresel 1sinmadir (weforum.org).

Iklim degisikliginin gevremize verdigi zarar goz dniine alindiginda son yillarda
her kesimin ¢evresel duyarlilig1 gitgide artmaktadir (Almagik, 2009: 29). Bu kapsamda
cevreye verilen zararlarin en aza indirilmesi i¢in gerekli ¢alisma ve diizenlemeler hem

bireysel bazda hem de kurumsal, ulusal ve uluslararasi alanda artarak devam etmelidir.

1.4.2. Cevreyi Tehdit Eden Unsurlar

Glintimiizdeki kiiresellesmenin etkisiyle ¢evresel problemler de uluslararasi
boyutta bir sorun haline gelmistir. Bir iilkede meydana gelen c¢evresel bir problem
zamanla diinyanin diger kisimlarmi da etkilemeye baslamistir. Insanoglu var
oldugundan beri ¢evresel problemler olmustur, fakat endiistrilesme ve kentlesmenin
artmastyla beraber ¢evresel problemler daha yaygin olmus ve herkesin fark edebilecegi

bir hal almistir (Dunlap ve Jorgenson, 2012: 1).

38



Insanoglunun igerisinde bulundugu ¢evrede yararlanmas igin gerekli kaynaklar
yer almaktadir. Bu kaynaklardan bir kismi1 yenilenebilir olanlardan (su ve gida) bir
kismi da yenilenemeyen kaynaklardan (petrol ve dogal gaz gibi) olusmaktadir.
Giliniimiizde insanoglu yenilenebilir kaynaklarin kendisini yenilemesine yeterli zaman
vermeden bu kaynaklar1 tekrardan kullanmaktadir. Dolayisiyla bu da diizeltilmesi

miimkiin olmayan ¢evresel ve hayati problemlere sebep olabilmektedir.

Giliniimiizde su ve hava kirliligi ¢evrenin kotii kullanilmasi sebebiyle ortaya
¢ikan Onemli problemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dunlap ve
Jorgenson, 2012: 1). Hayatin ve sanayinin bir¢ok alaninda fosil yakit kullanilmasi
sebebiyle hava kirliligi meydana gelmektedir (Aldalou, 2023: 5). Diinya saglik
orgiitiiniin 2019 yilinda saglikl cevre ile ilgili agikladig1 rapora goére her yil diinyada
3,8 milyon insan 1sinma ve yemek pisirme gibi faaliyetler sonucu evlerde ortaya ¢ikan
duman sebebiyle vefat etmekte ve halen 3 bin insan evlerdeki faaliyetler sebebiyle
olusan hava kirliligine maruz kalmaktadir (WHO, 2019; 11). Diger taraftan, asir1 ve
bilingsiz su kullanilmas1 ve atiklarin suya bilingsiz bir sekilde atilmasi diinyamizin
yarisindan fazlasini kaplayan sularin kirlenmesine, boylece ihtiya¢ duyulan temiz su
kaynaklarinin azalmasina sebep olmaktadir. Bunlarin disinda topraga atilan zararh

madde ve atiklar ¢evre sorunlarindan bir digeri olan toprak kirligine sebep olmaktadir.

Diinya niifusunun, kentlesme oranin, fosil yakit kullaniminin hizla artmasi ve
sanayilesmenin diinyanin her yaninda durmaksizin islemesi bu tarz faaliyetlerin
gerceklestirdigi yerlerde ozon tabakasinin incelmesine sebep olmaktadir. Ozon
tabakasinin incelmesi de diinyanin olmasi gerekenden daha sicak olmasina, diger bir
ifadeyle kiiresel 1sinmaya sebep olmaktadir. Kiiresel 1sitnma dolayisiyla mevsimlerin
birbirine karismasi, kislarin daha sicak gegmesi ve buzullarin erimesi iklim degisikline
neden olmaktadir. Bu degisim de tiirlerin yok olmasini ve yeni hastaliklarin ortaya

cikmasini beraberinde getirmektedir.

Diinya saghik orgitii iklim degisikliginin olumsuz etkilerini azaltmak igin

birtakim 6nerilerde bulunmustur. Bunlar asagidaki gibidir (WHO, 2019: 31):

e Karbon emisyonunu azaltacak politikalarin uygulanmasi
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e Temiz enerji ve toplu tagima sistemlerinin insa edilmesi; siirekli hareketin,
stirdiiriilebilir ve saglikli diyetin ve benzeri karbon salinimini azaltacak
uygulamalarin tesvik edilmesi

e Iklime duyarl: ve siirdiiriilebilir saglik sistemlerinin gelistirilmesi

e (ida ve su giivenliginin saglanarak iklim degisikliginin sebep olabilecegi
saglik problemlerinin azaltilmas1 ve sicaklik dalgalarina ve sel baskinlarina
kars1 erken uyar1 sistemlerinin gelistirilmesi

e Sehirlerdeki yiiksek sicakliga sahip yerlerin azaltilmasi i¢in yesil alanlari

iceren kent planlarinin yapilmasi

1.4.3. Cevresel Duyarhhk

Ikinci diinya savasindan sonra sanayilesmenin daha da hizlanmas: sebebiyle
cevreye verilen zararlar artmis, bu da toplumlarin ve bireylerin ¢evresel kaygilarini ve
cevreye olan duyarliliklarini artirmistir. Bu duyarlilik hem tireticiler hem de tiiketiciler
tarafindan paylasilmaktadir. Birgok iiriin ve uygulama da bu kayginin bir sonucu

olarak ortaya ¢ikmustir.

Cevresel duyarlilik; ¢evreyi korumaya yonelik olumlu tutum olarak
tamimlanmaktadir (Crosby vd. 1981: 20-21). Cevreye duyarliligi yiiksek olan
tiikketicilerin ¢evresel kaygi diizeylerinin de yiiksek oldugu soOylenebilir. Cevresel
kaygi ise, tiiketicilerin farkli ¢evresel konular hakkindaki duygulari olarak ifade
edilmektedir (Zimmer, vd., 1994, 64).

Gliniimlizde ¢evrenin gordligii zararlar goz Oniline alindi§inda c¢evresel
duyarliligin artirilmasi igin tiiketicileri bilgilendirici ve bilinglendirici faaliyetler
yapilmalidir. Duyarliligr yiiksek olan tiiketiciler siirdiiriilebilir {iriinleri daha fazla
tercih edecek, boylece gelecek kusaklar igin daha yasanabilir bir diinya birakma
hedefine biraz daha yaklasilacaktir.
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IKINCi BOLUM

2.1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Glinlimiiziin vazgecilmezi olan sosyal medya hayatimiza 6nemli derecede
girmistir. Sosyal medyanin ilk olarak 1979 yilinda kurulan ve internet kullanicilarinin
herkesin gorecegi mesajlar1 paylasmasina olanak saglayan Usenet uygulamasi ile
ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Fakat, cagdas sosyal medya ise ¢evrimigi giinliik
yazarlarini tek bir platformda bulusturan “open diary” isimli sosyal medya sitesinin
kurulmasiyla ortaya ¢ikmistir. Sonraki yillarda internetin  gelismesi ve
yayginlagsmasiyla birlikte Myspace ve Facebook kurulmustur. (Kaplan ve Haenlein,
2010: 60). Sonraki yillarda farkli uygulama ve sitelerin gelistirilmesiyle sosyal medya

gilinimiizdeki haline evrilmistir.

Sosyal medyanin ne oldugunu anlamak i¢in Web 2.0’dan da bahsetmek gerekir.
Web 2.0; bilgi paylasimini, is birligini ve iiretkenligi artiran web teknolojisi olarak
tanimlanmaktadir (Tu vd. 2008: 336). Sosyal medya ise; Web 2.0’ ideolojisi ve
teknolojisine dayanarak kurulan ve kullanicilar tarafindan olusturulan iceriklere ve
bunlarin miibadelesine izin veren internet tabanli uygulamalar olarak ifade

edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Insanlarin bilgi paylasma, paylasimda bulunma, sosyallesme ve benzeri
ithtiyaclarin1 gideren, farkli amaglar1 yerine getirmeye yarayan ve farkli 6zelliklere
sahip birden fazla sosyal medya platformu bulunmaktadir. Gilinlimiizde en sik
kullanilan sosyal medya platformlarima Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
Whatsapp, Bloglar, Snapchat, Tiktok, Pinterest ve Linkedin 6rnek olarak gosterilebilir.
Tiirkiye’de sosyal medya kullaniminda ilk sirada Facebook, ikinci sirada Instagram,

ticiincii sirada ise Twitter yer almaktadir (gs.statcounter.com)

Bu caligmada sosyal medya platformlarindan olan Instagram kullanilmistir.
Instagram, insanlarin fotograflarin1 ve videolarim1 arkadaslariyla rahat bir sekilde

paylasabilecegi bir sosyal medya platformudur (techtarget.com).



2023 yihi itibariyla Tiirkiye’de 48 milyondan fazla Instagram kullanicisi
bulunmaktadir. Instagram’in Tiirkiye’deki reklam erisimi niifusun %56,8’ine tekabiil
ediyor. Reklam kitlesinin ylizde 43,3l kadin, yiizde 65,7’si erkektir (dataportal.com).
Yukaridaki rakamlar dikkate alindiginda Instagram’in firmalarin reklam vasitasiyla
milyonlarca insana ulagmasini saglama potansiyeli oldugu goriilmektedir.
Instagram’in bu giiciliniin farkinda olan markalar, bugiin Instagram {izerinden yogun
reklam c¢abalar1 sarf etmekte ve boylece tiiketicileri etkilemeye c¢alismaktadirlar.
Dikkate alinmasi gereken bir diger istatistik Instagram kullananlarin %69,1’inin
yaslarinin 35’in altinda olmasidir (dataportal.com). Bu da Instagram’t ¢ogunlukla
genclerin kullandigin1 gostermektedir. Bu sebeple son yillarda markalar Instagram’1
reklam ve tanitim amaciyla daha aktif kullanmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay,
2016: 116). Buna ilave olarak sosyal medyada ve 6zellikle Instagram’da marka ve
tirtinlerini tanitmak i¢in iinlii kullanimina da fazlasiyla bagvurmaktadirlar. Dolasiyla,
bu derece genis kitleye hitap eden ve milyonlarca insan tarafindan takip edilen
Instagram’in firmalar i¢in ne derece dnemli bir potansiyele sahip oldugu ortaya

¢ikmaktadir.

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Sosyal medya pazarlamasimi anlayabilmek icin web teknolojilerindeki
gelismeleri ele almak gerekmektedir. Web 1.0 ile insanlar internette igerik olusturmaya
baslamiglardir. Web 2.0 ile tek yonli iletisimi saglayan igerikler olusturulmaya
baslanmistir (Demirel, 2020: 22). Web 2.0 ile insanlarin igerik olusturularak
paylasimda bulunmalar1 internet teknolojisinin i¢in ¢ok Onemli bir adimdir
(Kahraman, 2010: 11). iki tarafli iletisime izin veren bu teknoloji sayesinde gerek
kisiler gerek kurumlar birbirleriyle ve tiiketicilerle internet ortaminda iletisim kurma
imkanina kavusmustur. Facebook gibi sitelerin kurulmasi da bu teknolojinin hizla

kullanilmas1 ve yayilmasina sebep olmustur.

Web 2.0 teknolojisi firmalara da énemli firsatlar sunmustur. Internet ortaminda
tilkketiciler aldiklar1 bir mal veya hizmet ile ilgili olumlu veya olumsuz geri doniis
imkani elde etmis, firmalar da bu geri doniisler ¢cercevesinde pazarlama faaliyetlerinde

gerekli diizenlemeleri yapma firsatini elde etmislerdir. Insanlarin ve firmalarm daha
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az zahmete katlanarak begenileri ve elestirilerine yer verebilmesine olanak saglayan
bu teknoloji genis kitlelerce siiratli bir sekilde kabul gérmeye baslamigtir (Mert, 2018:
1304).

Gelisen internet teknolojisinin telefon ve akilli cihazlara entegre edilmeye
baslanmasi ile web teknolojisi bir ileri seviye olan Web 3.0 teknolojisine dogru gegis
saglamistir (Karahasan, 2012: 66). Gliniimiizde halen geliserek evrilen bu teknoloji
sayesinde internet ve sosyal ag teknolojisinin kullanilmasi daha da kolaylasmustir.
Nesnelerin interneti olarak ifade edilen bu siireg, telefon gibi akilli cihazlarda da
internetin ve diisiince, video, fotograf ve yorum gibi islemlerin kolay ve entegrasyonun
saglanarak yapilmasina olanak saglamistir. Bu iletisimin kesintisiz ve kolay

saglanmasi i¢in de yeni mobil uygulamalar gelistirilmeye baglanmistir (Mert, 2018:

1305).

Ozellikle mobil kullanim igin tasarlanan ve sosyal iletisimi fotograf ve video
yoluyla saglamaya yonelik bir uygulama olarak {iretilen Instagram veya sadece metin
yoluyla iletisime izin veren ve bunlara benzeyen uygulamalar bir¢ok marka ve firma
icin de 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bunlarin bilincinde olan markalar tiiketicilerle
verimli ve hizli bir etkilesim saglamak icin sosyal medyayi yogun bir sekilde
pazarlama araci olarak kullanmaya baglamiglardir. Bu da sosyal medya pazarlamasinin

firmalar i¢in olmazsa olmaz bir ara¢ olmasina sebep olmustur.

Mert (2018) sosyal medya pazarlamasini firmalarin pazarlama faaliyetlerini
Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformlar1 araciliiyla yerine getirmesi
olarak tanimlamistir (Mert, 2018: 1306). Dolayisiyla sosyal medya platformlarinda
firmalarin yapmis olduklar1 her tiirlii reklam, iletisim, halkla iliskiler, duyurum,
bilgilendirme, tanitim, geri bildirim ve ikna gibi faaliyetler sosyal medya pazarlamasi

olarak degerlendirilebilir.
Neti (2011) sosyal medya pazarlamasini, “cevrim i¢i topluluklari, sosyal aglari

ve blog pazarlamasi gibi unsurlar1 kullanarak gergeklestirilen pazarlama faaliyeti”

olarak tanimlamaktadir (Neti, 2011: 3). Neti aym1 g¢alismasinda sosyal medya
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pazarlamasimin firmalara sagladigi birgok avantajdan da bahsetmistir. Bunlar

asagidaki sekilde sayabiliriz (Neti, 2011: 3):

e Isci kullanimiin azalmasi sebebiyle maliyetlerde azalis

e Bilgi ve uzmanliklarin tiiketicilerle paylasilmasi

e Tiiketicilerin birbirlerine yardim etmesini saglama

e Tiiketici geri doniiglerinden faydalanma

e Miisterilerin viral pazarlamasi sayesinde potansiyel miisterilere ulasma
e Gelir artisinin saglanmasi

e Marka farkindalig1 ve bilinirliginin olugmasi

o Tiiketiciyle etkilesim kurma

¢ Firmanin prestijine katki saglama

2.2.1. Influencer Kavram

Sosyal medya kapsaminda ele alinmasi gereken bir diger kavram influencerdir.
Insanoglu var oldugundan beri birbirini etkilemektedir. Fakat bazi insanlarm sahip
olduklar1 farkl 6zellikleri (liderlik ve karizma gibi) sebebiyle insanlari etkileme giicii
daha yiiksektir. Bu calismada influencer kelimesi sosyal medya baglaminda ele
alinacaktir. Ingilizce etkilemek anlamina gelen “influence” kelimesinden tiiretilen
sosyal medya influencerr; sahip olduklari iletisim agi, ikna edebilme kabiliyetleri,
sosyal aglarinin genisligi veya bir sosyal agda merkez olmalari sebebiyle normal
insanlara gore diger insanlar1 daha fazla etkileme potansiyeline sahip kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Nonprofit Business Advisor, 2015: 6). Takipgi ve ulastiklar1 kisi
sayis1 dikkate alinarak yapilan bir diger tanimda influencer; iyi baglantilara ve
ortalamadan oOnemli Olclide daha fazla sayida gruba sahip olan kisi olarak

tanimlanmistir (Keller ve Berry, 2003).

Influencer pazarlamasi alanindaki uzmanlarin takipgi sayisina gore yaptiklari
smiflandirmaya gore farkli tiirde influencerlar mevcuttur. Mikro, mezo ve makro
(mega) influencerlar olmak tizere 3 gruba ayrilir. Mikro influencerlar siradan kisiyken
sosyal medyada taninmaya ve linlenmeye baslayan influencerlardir. Bunlar, takipgi

sayisi 10.000°e kadar olan kisilerdir. En fazla sayida influencer bu kategoride
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bulunmaktadir. Takipgi sayis1 10.000 ve 1 milyon arasinda olan ve ulusal ¢apta taninan
influencerlara mezo influencer denilmektedir. Bunlarin asil isi sosyal medyada
influencerlik yapmaktir. Christiano Ronaldo ve Dwayne Johnson gibi uluslararasi
capta tanman influencerlara da makro veya mega influencer denilmektedir. Bunlarin
takipgi sayisi 1 milyonunun iizerinde olmaktadir (Aktaran: Boerman, 2020: 201-202).
Burada  belirtilen  simmiflandirmaya  gore  influencerlar  asagidaki  gibi

gruplandirilmaktadir:

+ Mikro influencer: 0-10.000 takipgi
» Mezo influencer: 10.000 — 1 milyon takipgi

» Makro (mega) influencer: 1 milyon ve tistii takipgi

2.2.2. Influencer Pazarlamasi

Tiirkce literatiire tam olarak c¢evrilmeyen, cevrilse de farkli kelimelerle
kullanilan influencer pazarlamasi, bahsedilen bu sebepten otiirii bu c¢alismada
“influencer pazarlamasi” olarak kullamlacaktir. Influencer pazarlamasi Tiirkge
literatiirde tavsiye pazarlama, etkileyeci pazarlama, influencer marketing, niifuz
pazarlamasi, fenomen pazarlama ve etkilesimli pazarlama gibi kelimelerle ifade

edilmeye ¢alisilmistir (Mert, 2018: 1313).

Lopez vd. (2020) influencer pazarlamasini; “linlii olsun veya olmasin, sosyal
medyada birgok takip¢iye sahip olan potansiyel kanaat 6nderlerinin (influencerlarin)
sosyal medya platformlarinda takipgilerinde (tiiketicilerde) bir markaya yonelik
olumlu tutum ve davranigsal tepkiler gelistirmek ve bir markanin imajinin birlikte
olusturulmasina olanak tanimak i¢in kullanilmas1” olarak tanimlamiglardir (Martinez-
Lopez vd. 2020: 579).

Lou ve Yuan (2019)’a gore influencer pazarlamasi; “tiiketicilerin marka
farkindaligini veya satin alma kararlarin1 yonlendirmek igin 6nemli kisilerin veya fikir

liderlerinin etkisinin kullanildig1 bir pazarlama stratejisidir.” (Lou ve Yuan, 2019: 59).
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Hayatimizin her alanina dokunan sosyal medyada zaman zaman ilgi alanlarimiza
hitap eden influencerlar1 takip etmekteyiz. Ciinkii influencerlar cogunlukla belli
alanlarda yogunlasan, o alanlarda paylasim yapan ve paylasimlarinda tavsiye ve {iriin
kullanim deneyimlerini paylasan kisilerdir. Sosyal medya influencerlarinin belirli
alanlarda uzmanlagsmis olmasi (Lou ve Yuan, 2019: 59) bu influencerlar: takip eden
tiiketicilerin influencerlarin ilgi alanlari ile ilgili markalar konusundaki paylagimlarina
giivenme ve kabul etme ihtimallerini artirir (Hall 2016). Buna ilave olarak; giiniimiizde
klasik medya kanallarindan olan televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim araglarinin
yerine bilgi elde edinmek ve iliski gelistirmek i¢in sosyal medya platformlarinin veya
sanal topluluklarin daha fazla kullanilmasi (Lou ve Yuan, 2019: 59) firmalar ve
markalar i¢in sosyal medya pazarlamasi ve influencer pazarlamasinin ne kadar 6nemli
oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, influencerlarin bu giiclinden faydalanmak
isteyen firmalar influencelar1 marka ve triinlerinin tanitimi1 ve kullaniminin tesvik

edilmesi i¢in siklikla kullanmaktadirlar.

2.2.3. Infleuncer Kredibilitesi

Kokeni “inantyorum” anlammma gelen ve Latince “kredo (credo)”
(mindtools.com) kelimesine dayanan kredibilite kelimesi “inanilma kalitesi veya
dogru, gercek, diiriist olarak kabul edilme” anlamina gelmektedir (britannica.com).
Kaynak kredibilitesi; iletisim kuran bir kisinin, alicinin bir mesaji kabul etmesini
etkileyen olumlu ozelliklerini ifade etmek i¢in yaygin olarak kullanilan bir terimdir
(Ohanian, 1990: 41). Mesaj1 ileten tarafin giivenilirligini ifade eden kaynak
kredibilitesi bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama literatiiriinde siklikla ele alinan

konulardan birisidir.

Tirkge literatiirde kaynak giivenilirligi, kaynak kredibilitesi ve kaynak
inanilirligr gibi kelimelerle ifade edilen kaynak kredibilitesi bu ¢alismada influencer
pazarlamas: kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda, sosyal medyadaki onemli
kaynaklardan biri olan influencerlarin kredibilitesi, ¢alismada influencer kredibilitesi
olarak ifade edilmistir. Literatiirde zaman zaman kredibilite kelimesinin karsilig

olarak giivenilirlik veya inanilirlik kelimeleri kullanilsa da kredibilite kelimesi bu
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kelimeleri kapsayan ve asan bir anlama sahip oldugundan ¢alismada orijinal haliyle

yani “kredibilite” olarak kullanilmistir.

Ohanian’mn 1990°da yaptig1 ¢alismaya gore kaynak gilivenilirligin uzmanlik
(expertise), glivenilirlik (trustworthiness) ve fiziksel ¢ekicilik (physical attractiveness)
olmak {izere 3 boyutu vardir (Ohanian, 1990: 41). Uzmanlik, kaynagin bir konuyu
bilme konusundaki algilanan yetenegi; giivenilirlik, alicinin algilanan dogruluk ve
inanilirh@; ¢ekicilik ise kaynagin algilanan yakinlik ve sevecenligi olarak
tanimlanmaktadir (Aktaran: Lee ve Kim, 2020: 235). Kaynak giivenilirligi, bir reklama
yonelik tutumu ve reklam etkinligini etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak
goriilmektedir (Lee ve Kim, 2020:235).

Sosyal medyadaki dnemli kaynaklardan biri olan influencerin kredibilitesi de
influencerin kurumlar, markalar, mal ve hizmetlerle ilgili paylagimlarina olan giiveni
ve inanilirlig etkilemektedir. Kaynak kredibilitesinin alt boyutlarindan olan uzmanlik
ve ¢ekicilik de influencerin paylasimlarinin kredibil olarak algilanmasinda etkili
olmaktadir. Gegmiste yapilan caligmalarda kredibil bir kaynaktan gelen bilginin
tiketicinin tutum ve davranmigini etkiledigi ortaya c¢ikmistir (Hovland vd. 1953,
Dholakia ve Stemthal, 1977). Dolayisiyla kredibilitesi yiiksek olan influencerlardan
gelen mesajlarin daha giivenilir oldugunu ve sosyal medya kullanicilarinin tutum ve

davranigin etkileme potansiyelinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.2.4. Arkadas Begenisi

Literatiirde sosyal medyada bir arkadasin bir gonderiyi begenme davranisi
birbirine benzer kavramlarla ele alinmistir. Bu kavramlar: sosyal endorsment (social
endorsment), siiri davranisi (herd behavior) ve arkadas tavsiyesidir. Yapilan
calismalar incelendiginde bu kavramlarinin ayni seyi dlgmeye calistigi fakat bunun
farkli terimlerle nitelendirildigi goriilmektedir. Bu kisimda bu kavramlar sosyal
medyada arkadas begenisi ve bunun etkileri baglaminda karsilastirmali olarak ele

alinmistir.
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2.2.4.1. Sosyal Endorsment

Ingilizce endorsement kelimesi Tiirkcede onay, destek veya sponsorluk
anlamina gelmektedir (tureng.com). Reklam literatiirii kapsaminda siklikla kullanilan
“celebrity endorsement” kavrami toplum tarafindan taninmakta olan iinlii bir kisinin

bir varligi (6rnegin bir markayt) tanitmak amacuyla kullaniimast igin yapilan anlagma

olarak ifade edilmektedir (Bergkvist ve Zhou, 2016: 644).

Genel olarak sosyal medyada bir gonderiyi begenme davranisi (Borah ve Xiao,
2018: 401; Wang vd. 2021: 430) olarak tanimlanabilecek olan sosyal endorsment
kavrami pazarlama literatiirii kapsaminda heniiz Tiirkgeye ¢evrilmemistir. Bu sebeple
bu calisgmada sosyal endorsment olarak ifade edilecektir. Belki bu kavram gelecek
calismalarda sosyal onay, sosyal kullanim, sosyal temsil veya sosyal sponsorluk olarak

pazarlama literatiirine eklenebilir.

Thai ve Wang (2020) yaptiklar1 ¢alismada sosyal endrosmentin arkadas
endorsment1 (friend endorsement) ve kalabalik endorsment1 (crowd endorsement)
olarak ikiye ayrildigini belirtmislerdir. Arkadas endorsmenti; arkadasin bir gonderiyi
begenmesi olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii sosyal medya bir arkadasin bir gonderiyi
begenmesi ayni zamanda o gonderinin sponsorlugunu (endorsmentini) yaptigi
anlamina gelmektedir (Thai ve Wang, 2020: 3). Bu sebeple sosyal medya baglaminda
endorsment kavrami gonderiyi begenme davranisini i¢ine alan ve ondan daha genis
anlami olan bir kavramdir. Kalabalik endorsment: ise, bir gonderinin yiiksek sayida
kisi tarafindan begenilmesi veya reaksiyon almasi anlamima gelmektedir (Thai ve

Wang, 2020: 3).

Gegmiste yapilan bazi c¢aligmalarda sosyal endorsement sosyal medyada
“begenme” davranist ve bunun etkileri kapsaminda ele alinmistir. Ornek verecek
olursak, Thai ve Wang (2020) tarafindan yapilan c¢aligmada sosyal endorsmentin
miisteri-marka iligkisine etkisi incelenmistir. Calismada sosyal kimlik teorisi ve sinyal
teorisi baz alinarak sosyal medyada “begenme” davranisinin sosyal endorsmentin bir
gostergesi oldugu ileri siiriilmiistiir. Diger yandan bahsedilen bu ¢alismada arkadas ve

kalabalik endorsmentin diger insanlarin begenme davranigina etkisi incelenmistir.
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Caligmanin sonucuna gore, her iki endorsment tiirii de diger insanlarin begenme
davranigin1 olumlu etkilemis ve begenme davranisi markaya olan tutumu, tiiketici

etkilesimini ve tiiketici marka 6zdeslesmesini arttirmistir (Thai ve Wang, 2020).

Wang vd. (2021) tarafindan yapilan bir diger caligmada sosyal endorsment
baglaminda arkadas ve kalabalik endorsmentinin marka tutkusuna olan etkisi
incelenmistir. Bahsedilen bu ¢alismada da sosyal endorsment sosyal medyada arkadas

begenisi ve diger insanlarin begenisi kapsaminda ele alinmistir (Wang, vd. 2021).

Borah ve Xiao (2018) yaptiklar ¢alismada farkli saglik mesajlarinin ve kaynak
tiiriinlin Facebook gonderilerinin kredibilite algis1 lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Calismada sosyal endorsment ilimlastirict degisken olarak kullanilmistir. Bulunan
sonuclara gore sosyal endorsment ve kaynak tiirli mesaj ¢erceveleme ve kredibilite

algisini arasindaki iligkiyi etkilemektedir (Borah ve Xiao, 2018).

2.2.4.2. Siirii Davranisi

Stirii teorisi, baskalarinin 6nceki davranislarini gézlemlemenin kisinin kendi
davranigi tizerindeki etkisini agiklamaktadir (Mattke vd. 2020: 3). Bu baglamda siirti
davranigi, kisilerin bir eylemde veya davranista bulunurken kendi bilgilerini
kullanmak yerine bagkalarinin yaptiklarini yapmasi (Banerjee, 1992: 797) olarak
tanimlanmaktadir. Siirii davranisina gore kisi bagkalarinin davranisini gézlemler ve bu
davranis1 kendi bilgisi farkli olsa dahi destekleyebilir (Banerjee, 1992: 798). Sun’a
(2013) gore siirii davranisinin iki yonii vardir: Onceden olusturulan bilginin arka plana

atilmasi veya dnemsenmemesi ve bagkalarin taklit etmek (Sun, 2013: 1015).

Siirli teorisinin teorik kavrami “begenme” baglaminda ele almabilir. Sosyal
medya ile ilgili yapilan ¢aligmalar ¢ogu zaman kalite sinyali olarak yorumlanabilen
“begeni” davranisinin siirii davranigina sebep olabilecegini ortaya koymustur. Sosyal
medyada promosyonu yapilan igerigin “begenilmesi” siirii davranigi baglaminda ayni
davranig1 sergilemenin Otesinde farkli davraniglara da (satin alma davranisi ve
arkadagima onerme gibi) sebep olabilir (Aktaran: Mattke vd. 2020: 3). Diger bir

ifadeyle, birinin sosyal medyada tanitimi yapilan bir igerigi begendigini gormek
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kisilerin sadece o icerigi begenme niyetini etkilemez. Bunun O&tesinde begeniyi
gorenlerin iirlinlin sitesine gitmek, tirlin hakkinda daha detayl1 bilgi edinmek, tirtiniin
reklamin1 yapan kisi (iinlii/influencer) hakkinda tutum gelistirmek gibi farkli diisiince
ve davraniglar sergilemesini de etkileyebilir. Bu baglamda sosyal medyada arkadasin

paylastig1 bir gonderiyi begenme davranist siirii davranisi kapsaminda ele almabilir.

2.2.4.3. Arkadas Tavsiyesi

Errman vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada yukarida bahsedilen sosyal
medyada siirii davranist ve sosyal endorsment kavramlari yerine “arkadas tavsiyesi”
kavrami kullanilmistir. Arastirmacilar arkadas tavsiyesi kavramini sosyal medyada bir
gonderiyi kisinin arkadaginin begenmesi anlaminda kullanmiglardir. Bahsedilen
calismada sosyal medyada arkadas tavsiyesinin (arkadasin gonderiyi begenmesinin)
reklam etkililigi ve reklam kredibilitesi tizerindeki etkisi incelenmistir (Errman vd.
2019). Arkadas tavsiyesinin onemli bir 6zelligi diger kaynaklardan gelen bilgiye
nazaran daha kredibil (giivenilir, inanilir) olarak algilanmasidir (Ermann vd. 2019:
497). Yapilan bazi ¢aligmalar arkadaglar tarafindan onerilen (begenilen) gonderilerin
daha inanmilir (kredibil) algilandigi sonucuna ulasmistir (Ornegin; McKnight ve
Kacmar, 2006). Buradan hareketle arkadas tavsiyesi ile kredibilite arasinda kuvvetli
bir bagin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla ¢evrim i¢i agizdan agiza pazarlama
olarak nitelendirilebilecek olan arkadas tavsiyesinin firmalar ve markalar i¢in ne kadar

onemli oldugu bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Ozetlemek gerekirse; sosyal endorsment, siirii davranisi ve arkadas tavsiyesi
kavramlar1 farkli ¢aligmalarda sosyal medyada arkadas begenisinin etkilerini
incelemek i¢in ele alinmistir. Dolayisiyla bu ii¢ kavram temelde ayni anlama
gelmektedir. Bu calismada Tirkcedeki anlami bakimindan daha uygun olacag:
diistintildiigli i¢in bu kavramlar yerine “sosyal medyada bir arkadasin bir gonderiyi

begenme davranisi” olarak tanimlanabilen “arkadas begenisi” kavrami kullanilmistir.
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2.3. SOSYAL MEDYA VE SURDURULEBILIR GiYSi

Hayatin her alanina 6nemli derecede etki eden sosyal medyanin siirdiirtilebilirlik
konusunda farkindalik olusturmak i¢in 6nemli bir potansiyeli mevcuttur. Ulusal ve
uluslararas1 alanda stirdiiriilebilirlige olan ihtiyag¢, bununla ilgili yapilan genis ¢aplh
diizenlemeler ve diinyanin miicadele ettigi bir¢ok cevresel sorunlar bireylerin ve

kurumlarin siirdiiriilebilirlige olan ilgisinin de artmasina sebep olmustur.

Cevreye en fazla etkisi bulunan sektorlerden biri olan giyim endiistrisindeki
stirdiiriilebilirlik cabalarinin artmasi neticesinde giysiler de siirdiiriilebilirligi
saglayacak yontem ve malzemeler kullanilarak iiretilmeye baslamistir. Fakat
stirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir giysi ile ilgili tliketicilerin bilgi ve biling diizeyinin
daha da artirilmas1 gerekmektedir. Giiniimiizde bunu saglamanin etkin yollarindan
birisi de sosyal medyada bu konularda paylasim yapilmasidir. Bunun farkinda olan ve
bu konuyla ticari, ekonomik veya sosyal sorumluluk kapsaminda ilgilenen bireyler,
kurumlar ve markalar sosyal medyada siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir giysi ile ilgili
paylasim yapmaktadirlar. Fakat bu konularda, sosyal medyanin etkileyici ve
yonlendirici giiclinden daha fazla yararlanilabilmesi i¢in sosyal medyada daha fazla

aktif olunmali ve etkilesimde bulunulmalidir.

2.3.1. Sosyal Medyada Siirdiiriilebilir Giysi Reklami

Stirdiiriilebilirlige 6nem veren tiiketicilerin artmasi bu konuda faaliyette bulunan
firmalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Jacobson ve Harrison, 2022: 150). Bu
sebeple siirdiiriilebilir giysi iireten firmalar geleneksel pazarlama kanallarina ilave
olarak sosyal medya pazarlamasi yoluyla da faaliyette bulunmaya baslamislardir.
Markalar sosyal medyada siirdiiriilebilir giysi veya herhangi bir {riin ile ilgili
tiiketicilerle dogrudan iletisim kurabilecekleri gibi, sosyal medyadaki takipgiler
tarafindan itibar duyulan influencerlar1 da bu amacla kullanabilmektedirler (Jacobson
ve Harrison, 2022: 151). Ciinkii sosyal medyada influencerlar tarafindan yapilan
reklamlar sosyal medyada diger yontemlerle yapilan reklamlara gore daha giivenilir

olarak algilanmaktadir (Schouten vd. 2020). Bu baglamda sosyal medyada
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influencerlar kullanilarak veya diger yontemlerle gerceklestirilen siirdiiriilebilir giysi

ile ilgili reklamlar1 gormek mimkiindiir.

Stirdiiriilebilir giysi markalarinin sosyal medyadaki iceriklerine maruz kalmak
stirdiiriilebilir giysi satin alma davranisini olumlu olarak etkilemektedir (De Lenne ve
Vandenbosch, 2017: 493). Bu kapsamda firmalarin zaman zaman sosyal medyada
siirdiiriilebilir giysi reklami yaptiklar1 goriilmektedir. Ornegin, H&M ve Levi’s gibi
bliyiilk markalar siirdiriilebilir giysileriyle ilgili sosyal medyada reklamlar

yapmaktadirlar.

Sosyal medya araciligiyla firmalarin siirdiirtilebilir giysi reklami yapmalarinin
baz1 avantajlar1 s6z konusudur. Firmanin siirdiiriilebilir giysi iriinlerinin tiiketiciye
tanitilmasi, siirdiiriilebilirlik bilincinin olusturulmasi, firmanin ekonomik kazang elde
etmesi, yeni miisteri kazanilmasi ve marka imaji, marka sadakati ve marka

farkindaligina katki saglanmasi bu faydalar arasinda sayilabilir.

2.3.2. Uriin Influencer Uyumu

Sponsorluk literatiiriinde uyum, bir marka ile baska bir nesne, kisi veya olay
arasindaki uyum olarak tamimlanmaktadir (Fleck vd. 2012: 653). influencer ile
influencerin reklamini yaptigr {irlin veya marka baglaminda uyum; influencerlarin
sosyal medyada paylasim yaptiklari bir {irlin, marka veya nesne ile uyumlu olarak

algilanma derecesi olarak tanimlanabilir (De Cicco vd. 2020: 4).

Yapilan ¢aligmalarda iiriin influencer uyumunun kredibilite ve tutumu olumlu
olarak etkiledigi (De Cicco vd. 2020) ve uyumun reklam etkililigini belirleyen 6nemli
degiskenlerden biri oldugu ortaya ¢ikmistir (Breves vd. 2019; Lynch ve Schuler 1994;
Kamins ve Gupta 1994). Schouten vd. (2020) yaptiklar1 ¢alismada influencer ile
reklami veya tanitimi yapilan {irlin arasinda bir uyum s6z konusu oldugunda satin alma
niyetinin daha yiiksek oldugunu ve reklama yonelik tutumun da daha olumlu oldugu
sonucuna ulasmislardir (Schouten vd. 2020: 270). Influencerlarin {iriinlerin tanitimini
veya reklamini yaparken, takipgileri gibi hitap ettikleri kimselere benzer olarak

algilanmalarinin 6nemli oldugu sonucu da ortaya ¢cikmistir (Schouten vd. 2020: 276).
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Ozetlemek gerekirse, sosyal medyada influencer araciligryla bir mal, hizmet
veya markanin reklaminin yapilmasi diisiiniildiiglinde influencerla reklam1 yapilacak
lirlinlin uyumunun satin alma, satin alma niyeti ve olumlu tutum gibi arzu edilen
tilkketici davraniglarini daha olumlu etkileyecegi anlasilmaktadir. Bu sebeple sosyal
medyada influencer araciligiyla pazarlama faaliyetinde bulunmay1 diisiinen firmalarin
iriinle veya markayla uyumlu influencerlar1 kullanmalar1 hedefledikleri sonuca

ulagmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir.

2.3.3. Sinnfluencer

Siirdiiriilebilirlik ve sosyal medya baglaminda ele alinmasi gereken bir diger
kavram sinnfluencerdir. Bu kavram stirdiiriilebilirlikle ve sosyal medyayla alakali
oldugu i¢in burada kavramsal olarak ele alinmistir. Sosyal medyada ¢evresel kaygilar
ve siirdiiriilebilir bir yasam siirmek giderek daha fazla giindeme gelmekte, dikkat
cekmekte ve influencerlar tarafindan ele alinmaktadir. Alman medyasi, bu konulari ele
alan influencerlar1 “Sinnfluencer” olarak adlandirmaktadir (Aktaran: Schorn vd. 2022:

345).

Siirdiiriilebilir bir giysi markasi olan Bego Jeans kendi blog sayfasinda

sinnfluencer’1 su sekilde agiklamaktadir (blog.begojeans.com) :

“Almanca bir terim olan Sinnfluencer; ‘sinn’ (amag¢, anlam, ruh) ve Ingilizce
‘influencer’ (etkileyici) kelimelerinin birlesiminden olusuyor. Sinnfluencer’lar; sosyal
veya siyasi olaylarla ilgilenen, diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmek isteyen ve
topluma ek fayda saglayan derneklerle ¢alisan, ilham verici, cesur, sicak ve tutkulu
kisiler. Sinnfluencer’lar bir yasam bi¢imi ve diistinceyi savunurken tiiketicilerin daha
surdiiriilebilir segcimler yapmalarina yardimci olmayt amaclyor. Sinnfluencer,
greenfluencer, sustainability influencers, ecofriendly influencers gibi farkl isimlerle
de kategorize edilen bu etkileyicilerin amaci parlak ve yaniltici bir diinya sahnelemek

degil; icerigi anlaml bir sekilde aktarmak.

Ekolojik sorunlari ele alan bu ¢evreci etkileyiciler,
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e Israfin onlenmesi (Sifir atik),

e [leri déniisiim pratigi yapmak,

o Hizli modadan uzaklasmak,

o Adil ve siirdiiriilebilir sekilde tiretilmis giysiler ile ilgili tercihler yapmak,

o Yemek israfiyla miicadele etmek,

e Bolgesel ve mevsimlik mutfagin nasil ¢alistigimi gostermek gibi bir¢ok alanda

’

takipgilerini etkileyebiliyor.’

Sinnfluencerlarin gorevi, tiiketicilerin kendi davranislarinin baskalar1 tizerindeki
olumlu veya olumsuz etkilerini diisiinerek halkin etik bir sekilde tiikketim
gerceklestirmesini  saglamaktir (Aboelenien vd. 2020: 177). Buradan hareketle,
sinnfluencerlarin siirdiiriilebilirligi saglamaya yonelik tiikketimi tesvik etmede ve
stirdiiriilebilirlikle ilgili halki bilgilendirme konularinda 6nemli rollerinin oldugu

sOylenebilir.

Sinnfluencer kavrami blog sayfalarinda siklikla ele alinmigtir. Yeni bir kavram
olmasi sebebiyle bilimsel makalelerde ¢ok fazla yer almamistir. Bu sebeple bu
calismada sadece literatiir agisindan ele alinmigtir. Bu baglamda bu kavram sonraki

caligmalarda akademik calismalar gerceklestirilerek derinlestirilebilir.
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UCUNCU BOLUM

3.1. MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin iiriin ¢esitliliginin bir geregi olarak uzun yillardir kisilerin
veya firmalarin iiriinlerini, hizmetlerini veya markalarini diger iiriin veya markalardan
ayirma ihtiyaci neticesinde ortaya ¢iktigir soylenebilir (Keller, 2013: 30). Kotler ve
Armstrong’a (2018) gore marka; “bir saticinin veya bir grup saticinin liriinlerini veya
hizmetlerini tanimlayan bir isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonudur.” Marka ayni1 zamanda bir firmanin iiriinlerini veya markasini diger

firma veya markalardan farklilastirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 667).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise markayi; “Bir saticinin mal veya
hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim, terim, tasarim, sembol

veya diger herhangi bir 6zellik” olarak tanimlamistir (AMA).

Keller (2013) ise iiriin ve markayr karsilastirmis ve markayr bir firmanin
triinlerini diger firmalardan farklilastirmaya yarayan, ayn1 zamanda iiriinii agan bir
kavram olarak degerlendirmistir. Ona gore markanin olusturdugu farklilig: tek boyutla
ele almak dogru olmaz. Marka sergiledigi performans, tiiketicide uyandirdig:
duygular, sembolik ve benzeri soyut ve somut unsurlar bakimindan farklilik
olusturabilir (Keller, 2013: 31). Ona gore marka; “Bir ihtiya¢ veya istegi tatmin
edebilecek; dikkat ¢ekmek, satin almak, kullanmak veya tiiketmek icin bir pazara

sunulabilen herhangi bir sey” olarak tanimlanir (Keller, 2013: 61).

Markanin var olabilmesi ve devamliliginin saglanabilmesi i¢in bazi gorsel ve
isitsel unsurlara sahip olmasi1 gerekmektedir. Bunlar aslinda markay1 tanimlayan ve
markanin diger markalar karsisinda fark edilebilir olmasin1 saglayan etmenlerdir. Bir
markanin 6nemli unsurlar1 arasinda markanin adi, logosu, sembolii, ambalaji, slogani
ve marka isminin yazi karakteri sayilabilir. Bunlar gii¢lii bir marka denkliginin
olusturulmak, marka farkindaligini artirmak, marka ¢agrisimi saglamak ve marka ile

ilgili olumlu degerlendirmelerin olusmasi i¢in de onemli katkilar sunmaktadirlar

(Keller, 2013).
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Logo; “Bir marka, kurum, kurulus, sirket, olusum, topluluk ya da fikri temsil
eden ve igerisinde grafiksel 6geleri barindiran sembol ya da sekillere verilen isim”

olarak tamimlanmaktadir (https://freegrafiker.com/). Bir markanin logosu marka

isminin tiimiinii kapsayabilecegi gibi (Ornegin Apple) sadece bir veya birkag
kelimesini igerek sekilde de diizenlenebilir (Ornek IBM). Logoya gorsel eklentiler de
ilave edilebilir (Ornek Eti) (Park vd. 2013: 181).

Markanin 6nemli gorsel elemanlarindan bir digeri olan ambalaj satis esnasinda
tilketiciyle iliski kurmakta ve marka ile ilgili izlenim ve tutumlarin olugmasinda
onemli bir gorevi listlenmektedir. Markanin magazadaki temsilcisi olan ambalajin baz1
noktalarda tiiketici ve firmalara sagladigi avantajlar vardir. Tasima ve saklama
kolayligi, tiiketicinin korunmast ve firmalarin bilgi sistemlerinin isleyisini
kolaylastirmak bu avantajlardan bazilar1 olarak sayilabilir (islamoglu ve Firat, 2016:

150).

Marka ismi, markanin sozle sdylenebilen kismi olarak tanimlanmakta iken
marka sembolii, sOzle sOylenemeyen ama gozle goriilebilen bileseni olarak
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2017: 146). Ornegin, Audi bir marka ad1 iken i¢ ice ge¢mis
alt1 halka onun semboliidiir. Mucuk (2017) iyi bir maka adinin sahip olmas1 gereken

ozellikleri asagidaki sekilde ifade etmistir (Mucuk, 2017: 146):

e Kisa ve basit olmal

e Kulaga hos gelmeli

e Kolay bir sekilde hatirlanabilmeli ve taninmali

e Olumsuz ifade yer almamali

e Saldirganlik belirtmemeli

e Markanin farkli oldugunu belli etmeli

e  Uriiniin kalitesi hakkinda bilgi vermeli

e Dikkat ¢ekmeli

e  Uriiniin ambalajlanmasin1 ve etiketlenmesini kolaylastirmali

e Sozle kolay bir sekilde sdylenebilmeli

56



3.2. MARKANIN ONEMIi

Markanin soyut ve somut olmak {izere lireticilere ve tiiketicilere sagladig1 bir¢cok
fayda vardir. Bu sebeple bu gruplar i¢in énem arz etmektedir. ilk olarak; gii¢lii bir
markanin Ureticiler acgisindan onemi ve {ireticilere sagladigi faydalardan bazilari

asagidaki gibi siralanabilir (Islamoglu ve Firat, 2016: 10-11):

e Talep artisin1 saglama

e Pazar payinda artis

e Miisteri sadakatini artirma

e Pazara giris engeli olusturma

e Markanin giiclinden yararlanarak bu marka adiyla yeni {iriinler iiretme

e Markayr baska firmalar tarafindan kopyalanma gibi haksiz rekabete
sebebiyet verecek durumlardan koruma

e Fiyat belirleme giicii saglama

e Markanin sagladig1 gii¢ sayesinde daha sistemli pazarlama plan ve

programlari hazirlama, bdylece maliyetlerde azalmasini saglama

Ikinci olarak; giiclii bir marka tiiketiciler a¢isindan da onemlidir ve bazi
avantajlar saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidaki yer almaktadir (Mucuk, 2017:
146):

e Marka hakkindaki izlenimler o markanin malina da yansir. Bu sebeple
marka satin alinmasi diisiiniilen iiriin veya hizmet hakkinda bilgi saglar

e Tiiketicilere fiziksel, sosyal, psikolojik, fonksiyonel, finansal ve zaman
riskleri (Keller, 2013: 35) gibi risklere kars1 koruma saglar

e Daha oOnce alinan, kullanilan ve bilinen bir marka olunmasi sebebiyle
tilkketicide giiven olusturur

e Uriiniin kolay bir sekilde taninmasina olanak saglar

Ozetlemek gerekirse, ulusal ve uluslararasi rekabetin her gecen giin daha da

artmast markanin tiiketiciler ve ireticiler acisindan 6nemini daha da 6n plana

57



¢ikarmaktadir. Fakat bu ayn1 zamanda ciddi zorluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Ciinkii, giiniimiiz sartlarinda yeni ve giiglii bir marka olusturmak veya mevcut
markalarin  giiciinii  koruyarak devam etmesini saglamak ciddi bir efor

gerektirmektedir.

3.3. MARKA iLE iLGIiLi KAVRAMLAR

3.3.1. Marka Kimligi, Kisiligi ve Imaji

Marka kimligi; markanin kim oldugunu gostermek icin pazarlamacilar
tarafindan olusturulmaya calisilan kimliktir (Islamoglu ve Firat, 2016: 14). Marka
imaji ise; tiiketicilerin zihninde markayla iliskili algilar olarak tanimlanabilir (Keller,
2013: 72). Tabii ki 6nemli olan yerlestirilmek istenen bu kimligin tiiketici tarafindan
nasil algilandigidir. Dolayisiyla marka kimliginin marka imajinin olusturulmasinda
onemli bir etkisi vardir. Olumlu bir marka imaj1 olasi kriz veya riske kars1 markay1 ve
firmay1 koruyucu gorev listlenmektedir (Keller, 2013: 99). Marka imaj1 ayn1 zamanda
satin alma niyetini etkileyen 6nemli faktorlerden de birisidir (Onurlubas ve Altunisik,
2019: 280). Isletmenin hedeflerine ulasmasini saglayacak bu ve benzeri sebeplerden
dolay1 firmalar olumlu bir marka imaj1 olusturmak i¢in yogun ¢aba sarf etmektedirler.
Marka kisiligi ise; “bir markayla iliskilendirilen insani 6zellikler” tanimlanmaktadir
(Aaker, 1997: 347). Ornegin; bir marka icin yasli, gen¢ ve sevecen gibi insana ait
sifatlarin kullanilmasi1 bahsedilen bu markanin kisiligini yansitmaktadir. Aaker (1997)
yaptig1 calismada marka kisiliginin bes boyutu oldugu sonucuna varmistir. Bu boyutlar
ve Ornek ozellikler asagida yer almaktadir (Aaker, 1997):

Samimiyet: Diiriist, ger¢ekci ve benzeri samimiyeti yansitan 6zellikler
Heyecan: Bir markanin cesur olmasi ve heyecan gibi 6zellikler

Kabiliyet: Bir markanin basarili ve giivenilir olmasi gibi 6zellikler

M o

Entelektiiellik: Bir markanin iist sinifi temsil etmesi ve ¢ekici olmast gibi
ozellikler

5. Saglamlik: Bir markanin fonksiyonel olarak kuvvetli olmasi gibi 6zellikler
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Bir markanin basarili olabilmesi ve bu basarisini siirdiiriilebilmesi i¢in isletmeler
tarafindan olusturulmak istenen marka kimliginin tiiketiciler tarafindan da ayni sekilde
algilanmas1 gerekmektedir. Diger bir ifadeyle markanin tiiketici zihnindeki imaji
markanin kimligiyle ortiigmelidir. Bununla birlikte hem olusturulan marka kimligi
hem de tiiketicilerin deneyimleri markaya tiiketici zihninde bir kisilik verilmesine
sebep olur. Bu sebeple basarili, giiclii ve siirdiiriilebilir bir marka i¢in marka kimligi,
marka imaj1 ve marka kisiliginin bir sinerji igerisinde ayni dogrultuda hareket etmesi

gerekmektedir.

3.3.2. Marka Sadakati

Marka sadakati veya marka bagliligi; tiiketicinin bir markay siirekli olarak satin
alma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakatini saglamanin yolu miisteriye
dogru iirlinli dogru fiyatla sunmakla bagarilabilir (Imber ve Toeffler, 2000: 70). Baska
bir tanimda, marka sadakati, “durumsal etkilere ve pazarlama ¢abalarina ragmen ayni
marka veya marka setinin tekrar tekrar satin alinmasina ve davranis degisikligine
neden olacak sekilde tercih edilen bir iirlin veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde
yeniden satin almaya yonelik derin bir baglhilik olarak™ ifade edilmistir (Oliver, 1999:
34).

Aaker (1991) tiiketicilerin marka sadakati seviyelerini marka sadakatinin

derecesini gosteren bir piramitle aciklamistir. Asagidaki bu piramit ve piramitin her

bir basamagi ile ilgili bilgiler yer almaktadir (Aaker, 1991: 40).
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Kendini
Adamis Tiiketiciler

Markay1 Sevenler ve
Markayla Duygusal
Bag Kuranlar

Tatmin Olanlar - Degistirme
Maliyetine Duyarli Olanlar
/ Markay1 Kolayca Degistirebilenler \

Marka Baglilig1 Olmayanlar - Fiyata Duyarli
Olanlar

Sekil 2. Marka Baghhgi Piramidi

Piramidin en altinda marka bagliligi olmayan tiiketiciler yer almaktadir. Bu
tilkketicilere gére markalar arasindaki farklilik fiyattan kaynaklanir. En uygun fiyath

marka hangisiyse o markay1 tercih etmektedirler.

Piramidin ikinci basamagindaki tiikketiciler markay1 degistirmek i¢in herhangi bir
neden gormeyenlerdir. Fakat markayr degistirmeleri durumunda bir fayda elde

edeceklerini sezdiklerinde markay1 degistirebilmektedirler.

Uciincii basamakta degistirme maliyetleriyle tatmin olan tiiketiciler yer
almaktadirlar. Markay1 degistirdiklerinde marka zaman kaybi gibi degistirme
maliyetlerini karsilarsa marka degisikligi diisiinebilirler. Bu tiiketiciler i¢in en 6nemli

sey degistirme maliyetlerinin karsilanmasidir.

Dordiincii basamakta 6zellikle markayla olan uzun siireli iligkiden kaynaklanan
sebepten dolay1 markay1 seven ve markayla duygusal bag tiiketiciler yer almaktadir.
Tiiketiciler bu duygusal bagi yiiksek algilanan kalite gibi duygular sebebiyle

kurmuslardir.
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Piramidin son derecesinde markaya adanmis tiiketiciler yer almaktadir. Bu
tiiketiciler markay1 kullanmaktan gayet memnun ve ¢evresine markay1 kullanmalari
tavsiyede bulunurlar. Ciinkii bu tiiketiciler i¢in bu marka onlarin kisiliklerini ifade

ettikleri aractir.

3.3.3. Marka Farkindahg

Marka farkindalig1 veya marka bilinirligi; tiiketicilerin markay1 farkli kosullar
altinda hatirlama veya tanima yetenegi ve markanin bellekte olusturdugu izin giicii ile
ilgilidir (Keller, 2013: 72). Aaker’e (2012) gore marka farkindaligi; tanima (marka ile
ilgili gecmis deneyimleri hatirlama), hatirlama, markanin tiiketici zihninde ilk sirada
yer almasi ve markanin zihinde hdkim marka olmasi olmak tiizere 4 yolla 6l¢iilebilir
(Aaker, 2012). Marka farkindalig1 ve marka sadakati cogu zaman birbirini destekleyen
unsurlardir. Marka farkindaliginin ytiksek oldugu durumda marka sadakati de yiiksek
olacaktir (Chi vd. 2009: 135). Bu sebeple marka sadakatini artirmak isteyen firmalar

marka farkindaligini arttirmaya ¢aligmaktadirlar.

Keller (2013) marka farkindaliginin markay1 tanima ve markay1 hatirlama olmak
tizere iki unsurdan olustugunu belirtmektedir. Tiiketicinin daha Once karsilastigi
markay1 tekrardan goriince hatirlama derecesi markay1 tanimay1 iken bir marka ile
ilgili bilgiler verildiginde tliketicini o markayr hatirlama derecesi de markay:
hatirlamayi ifade eder (Keller, 2013: 73). Ornegin, tiiketiciden hatirladig: bir havayolu
firmasinin adin1 sdylemesi istendiginde ilk aklina gelen marka Tiirk Hava Yollar ise

bu durumda tiiketicinin Tiirk Hava Yollar1 i¢in marka hatirlama derecesi yiiksektir.

3.3.4. Marka Cagrisimi

Marka c¢agrisimi, belirli bir markanin tiiketici zihniyle iliskilendirilme
derecesidir (Imber ve Toeffler, 2000: 68). Bu kavram bir iiriin veya marka ile ilgili
tikketici zihnindeki bilgiler olarak da ifade edilebilir (Emari vd. 2012: 5694).
Dolayisiyla tiiketici zihnindeki marka ile iligkilendirilen olumlu veya olumsuz
unsurlarin tiimii marka ¢agrisimi olarak ifade edilmektedir (Ornegin, Tiirk Hava

Yollar’nin kaliteyi, Pegasus’un uygun fiyati ¢agristirmasi). Tiiketicinin bir markanin
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adin1 duydugu zaman aklina gelen markaya ait 6zellikler ve sifatlar bu markanin
cagrisimlart igerisinde yer almaktadir. Marka ¢agrisimlart marka sadakatinin olugmasi
i¢in 6nemli bir etkiye sahiptir (Chinomona ve Magziriri, 2017: 143). Bu sebeple sadik
misteri elde etmek isteyen isletmeler tiiketicinin zihninde markaya ait olumlu

cagrisimlarin olusmasi i¢in ¢caba gdstermelidirler.

3.3.5. Marka Konumlandirma

Konumlandirma, bir firmanin sundugu marka veya markalarin hedef
tiketicilerin zihninde rakiplere gore farkli oldugu algisim1 yerlestirmek olarak
tanimlanmaktadir (Islamoglu, 2013: 257). Tiiketicilerin zihninde markalar ile ilgili
olumlu, olumsuz veya her ikisini de barindiran ¢esitli bilgiler ve animsamalar yer
almaktadir. Tiketiciler, markalarin zihinlerindeki konumuna gore marka tercihinde
bulunmaktadirlar (Islamoglu ve Firat, 2016: 170). Bu sebeple firmalara markalari ile
ilgili tiiketicilerin zihninde baz1 diisiincelerin yerlesmesini ister ve bunun icin gerekli
calismalar1 yaparlar. Bu minvalde marka konumlandirmasini; “markanin tiiketici
zihnindeki ismi, dizayni, kimligi, kisiligi, degerleri ve ¢agrisimlari ile isgal ettigi ayirt

edici pozisyon” olarak tanimlanmaktadir (Islamoglu ve Firat, 2016: 170).

Marka konumlandirmasmin gergeklestirilebilmesi i¢in Oncelikle igerisinde
bulunulan pazar boliimlere ayrilmali, daha sonra hedef pazar bolimii ve hedef
tiikketiciler se¢ilmeli ve bu pazardaki rekabetin seviyesi ve rakiplerin kim oldugu tespit
edilmelidir. Bununla birlikte markanin rakip firmalar ile benzer ve farkli yonlerinin
neler oldugu tespit edilmelidir. Biitiin bunlar bir biitlinliik icerisinde ele alindiktan
sonra markanin tiiketici zihninde nasil bir konumda olmasinin istendigi tespit edilerek
bu dogrultuda pazarlama, marka ve konumlandirma calismalar1 gergeklestirilmelidir
(Keller, 2013). Markanin bir kere konumlandirmas: yeterli degildir. Giiniimiizde
ihtiyaclarin, zevklerin, tercihlerin ve yasam tarzlarinin hizla degismesi ve modanin
etkisiyle markalar da kendilerini siirekli olarak giincel tutmak zorundalardir.
Konumlandirma kapsaminda da markalar degisen sartlara uygun olarak marka

konumlandirma stratejilerini uyarlamali ve gerekli iyilestirmeleri yapmalidirlar.
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3.3.6. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, “bir tiiketicinin onceki deneyimler ve duygularina dayanarak
bir {irlinlin kalitesi hakkindaki 6znel yargilar1” olarak tanimlanmaktadir (Chi vd. 2009:
136). Kalite bir iiriiniin fiziksel 6zellikleri ve fonksiyonu ile ilgiliyken, algilanan kalite
tilketici zihninde marka ile ilgili olusan kalitedir. Bircok faktor algilanan kaliteyi
etkileyebilmektedir. Tiketicinin geg¢mis deneyimleri, egitim diizeyi, Satin alma
durumu, satin alma amaci, zaman baskis1 ve sosyal gegmisi gibi unsurlar bu faktorler

arasinda yer almaktadir (Chi vd. 2009: 136).

Algilanan kalitenin firmalara sagladig1 baz1 6nemli avantajlar mevcuttur. Bunlar

(Aaker, 1991: 86-89):

e Rakiplere kars1 farklilasma firsati saglar

e Tiiketicilerin satin alma kararin etkileyerek firmanin pazarlama faaliyetine
etkinlik saglar

e Pazar payi artisina sebep olur

e Marka yayma stratejisi de olarak bilinen yeni bir {irliniin mevcut bir marka
ile piyasaya sunulmasini kolaylagtirir.

e Uriine veya markaya yiiksek fiyat koyma kolaylig1 saglar

e  Uriiniin dagitim kanalindaki aracilar tarafindan daha fazla talep gérmesini ve

daha hizli ve kolay bir sekilde dagitilmasini saglar

3.3.7. Marka Denkligi

Yukarida goriildiigii tizere markay1 tek bir kavram veya boyutla sinirlandirmak
mimkiin degildir. Markanin kimligi, kisiligi, imaj1, sembolleri, tiiketici zihnindeki
cagrisimlart ve kalite gibi bircok unsur markanin olusumunda ve tanimlanmasinda
etkendir. Ingilizcesi “brand equity” olarak ifade edilen marka denkligi Kotler ve
Armstrong’a (2018) tarafindan “marka adini bilmenin, miisterinin iiriine ve onun
pazarlamasina tepkisi lizerindeki farklilastirici etkisi” olarak tanimlanmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2018: 264). Yani, eger tiiketiciler ayn1 iiriiniin markasiz versiyonuna

kiyasla markali versiyonuna daha olumlu tepki veriyorsa bu markanin pozitif marka
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denkligine sahip oldugu sdylenir (Kotler ve Armstrong, 2018: 264). Dolayisiyla,

marka adinin markaya kattig1 degerler toplamina marka denkligi denilebilir.

Keller (2013) ise marka denkligini tiiketici agisindan ele almis ve marka
denkligini “marka hakkindaki bilgilerin tiiketici iizerindeki markaya yonelik
pazarlama faaliyetlerinin sonucu olusan farklilastirict etkisi” olarak tanimlamistir

(Keller, 2013: 69).

Aaker (1991) marka denkligini; marka adinin ve semboliiniin mal veya hizmete
ekledigi veya cikardigi degerler olarak tanimlamaktadir (Aaker, 1991: 15). Akker
(1991) marka denkliginin marka sadakati, marka farkindaligi, marka cagrisima,
algilanan kalite ve markaya ait diger varliklar (patent, ticari marka ve kanal iliskileri
gibi) olmak tizere bes unsurdan olustugunu ifade etmektedir (Aaker, 1991: 15-16).
Keller ise (2013) marka denkliginin marka farkindalig1 ve marka imaji olmak iizere iki

kaynaginin oldugunu belirtir (Keller, 2013: 73-76).

Ozetlemek gerekirse, marka denkligi tiiketiciyi merkeze almakta olup markanin
onemine ve degerine katki yapan bilesenlerin toplamidir. Aslinda marka denkligi
markanin giicii demektir ve tiiketici ile marka arasinda bir koprii gérevi gormektedir.
Bu sebeple, bir markanin denkligi ne kadar yiiksek ve olumluysa giicli de o nispette

yiiksek olacaktir.

3.3.8. Marka Degeri

Deger, algilanan faydanin algilanan maliyete orani olarak tanimlanmaktadir
(Evans, 2002: 134). Marka degeri ise ¢cogu zaman sayisal verilerle ifade edilmektedir.
Kotler ve Armstron (2018) marka degerini “bir markanin toplam finansal degeri”
olarak tanimlamaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2018: 265). Aslinda, marka denkligi
tiiketicinin degerlendirmesi sonucu ortaya ¢ikan soyut bir 6zellik iken (Islamoglu ve
Firat, 2016: 16) marka degeri marka denkliginin sonucu veya viicut bulmus halidir
denilebilir (Wood, 2000: 663). Algilanan deger ise, “tiiketicinin ne aldigina ve ne
verdigine iliskin algilarina dayali olarak bir iriiniin faydasmna iliskin genel

degerlendirmesi” olarak tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988: 14). Burada tiiketici
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algisi, elde ettikleri ve verdiklerinin sonucu meydana gelen toplam faydasina bagh

olarak olusmaktadir.

3.3.8.1. Algilanan Marka Degeri

Miisteri degeri, miisteri tarafindan algilanan deger veya miisterinin firma igin
degeri olarak ifade edilebilir (Smith ve Colgate, 2007: 8). Marka degeri de bu
kapsamda degerlendirilebilir. Tiiketicinin algiladigi deger Zeithaml’in (1988) ifade
ettigi gibi tiikketicinin verdikleri karsisinda aldiklarinin genel bir degerlendirmesi
olarak ifade edilebilir (Zeithaml, 1988: 14). Dolayisiyla, tiiketicinin bir markaya
verdigi deger tiiketici karar verme siirecinin bir bilesenidir ve tiiketici ve isletmeler

icin degerin 6nemini 6n plana ¢ikarir (France vd. 2020, 467).

Algilanan marka degeri; bir markanin performansi, yararlari ve kaygilar
nedeniyle tiiketicinin markayla iliskisini siirdiirmesi neticesinde elde edecegi net
faydaya iliskin algisidir (Punyatoya, 2014: 262). Zeithaml’in tanimi algilanan degeri
tek boyutta ele almaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 428). Buna
karsin algilanan degerin ¢ok boyutlu oldugunu ileri siiren arastirmacilar da vardir.
Sweeney ve Soutar (2001) algilanan marka degerinin kalite / performans, duygusal
deger, sosyal deger ve fiyat olmak iizere dort boyutu oldugu sonucuna ulasmistir
(Sweeney ve Soutar, 2001: 203). Sweeney ve Soutar (2001) bu boyutlar1 satin alma
oncesi ve sonrasinda tliketicinin marka degeri ile ilgili algisini1 6lgerek elde etmistir.

Bu boyutlar asagidaki sekilde tanimlanabilir (Sweeney ve Soutar, 2001: 211):

e Algilanan marka degerinin kalite boyutu bir markanin performansindan
elde edilen fayda olarak tanimlanir. Bir markanin deneyimlenmesi sonucu
olusan kalite algist algilanan marka degerini etkilemektedir.

e Algilanan marka degerinin fiyat boyutu, bir marka veya iriiniin fiyatin
diismesinden dolay1 elde ettigi fayda olarak tanimlanir

e Algilanan marka degerinin sosyal deger boyutu, bir {iriin veya markanin,

kisinin sosyal benlik kavramina yapmis oldugu katki ile ilgilidir
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e Algilanan marka degerinin duygusal deger boyutu, bir {iriin veya markanin
kullannomindan sonra tiiketicide olusan duygular sebebiyle ortaya cikan

deger olarak tanimlanir
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DORDUNCU BOLUM

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin amact; sosyal medyada influencer kredibilitesinin siirdiirtilebilir
irtin satin alma niyetine etkisini incelemektir. Bu kapsamda influencer kredibilitesi,
iirlin influencer uyumu, algilanan marka degeri, arkadas begenisi ve ¢evresel kaygi
diizeyinin rolii incelenmistir. Calisma deneysel olarak gerceklestirilmistir.
Siirdiiriilebilir irtin olarak da giysi ele alinmistir. Arastirmanin amaci ¢ergevesinde
stirdiirtilebilir Grtin ile uyumlu influencer ile siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan (ndtr
olan) influencer tarafindan sunulan reklamlarin arkadaslar tarafindan ve arkadas
olmayan kisiler tarafindan “begenilmesinin” tiiketici davranigindaki etkisi

incelenmistir.

Calisma kapsaminda iirlin influencer uyumunun ve arkadas begenisinin
influencer kredibilitesini etkileyip etkilemedigi, influencer kredibilitesinin algilanan
marka degeri ve satin alma niyeti lizerinde nasil bir etkisinin oldugu, arkadas
begenisinin ve algilanan marka degerinin satin alma niyetine etkisi ve tiiketicilerin
cevreye duyarlilik diizeylerinin bu etkilerde herhangi bir faktoriiniin olup olmadig:

incelenmistir.

Calisma kadin influencer kullanicilarina yonelik olarak gerceklestirilmis ve bu
sebeple katilimcilar kadinlardan olugsmustur. Ana uygulamadan 6nce stirdiirtilebilir
giysi, influencer adi ve influencer resmi bir 6n arastirma ile belirlenmistir. Deneysel
tasarim s6z konusu oldugu i¢in ¢alismanin amaclar1 dogrultusunda anlamli sonuglar
elde edilmesini saglayacak sekilde, her bir deney grubunda yeterli katilimcinin
bulunmasi i¢in veri toplama siireci titizlikle takip edilmistir. Secilen influencer
stirdiiriilebilirlie 6nem veren ve siirdiirtilebilirlikle ilgisi olmayan seklinde manipiile
edilmis ve gerekli manipiilasyon kontrolleri gergeklestirilmistir. Arkadas begenisinin
de calismanin sonuglari iizerinde olusturabilecegi etkiler g6z oniine alinarak calisma

nihayete erdirilmis ve gerekli analiz yontemleriyle sonuglar degerlendirilmistir.



4.2. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirma da kendi alani ile ilgili belirli sorularin
cevaplanmasi ve problemlerin ¢oziilmesi i¢in gerceklestirilmistir. Arastirma birgok
soruya cevap aramaktadir. Fakat arastirmada kapsaminda cevap aranan temel soru;
“Influencer kredibilitesi siirdiiriilebilir iiriin satin alma niyetini hangi sartlar altinda,
ne sekilde etkilemektedir?” sorusudur. Bu temel problemle baglantili olarak arastirma

su sorulara da cevap aramaktadir:

v Uriin ile influencerm uyumlu olmasi influencerin kredibilitesini
etkilemekte midir?

v"Influencer kredibilitesinin tiiketicinin algiladigi marka degeri {izerinde
herhangi bir etkisi var midir?

v" Algilanan marka degerinin satin alma niyeti {izerinde herhangi bir etkisi
var midir?

v Arkadas begenisi, influencer kredibilitesi ve satin alma niyetini
etkilemekte midir?

v' Tiiketicilerin ¢evreye karsi duyarlilik diizeyleri siirdiiriilebilir tirtin
baglaminda algilanan kalite ve satin alma niyetini ne sekilde

etkilemektedir?

4.3. ARASTIRMANIN YARARI

Bu ¢alismanin hem arastirmacilara hem de uygulayicilara (firmalar, yoneticiler)
cesitli faydalar sunmasi beklenmektedir. Oncelikle, daha énce sosyal medyada arkadas
begenisi ile influencer kredibilitesi arasindaki iliskiyi 6l¢en ¢alisma bulunmamaktadir.
Bu baglamda bu ¢alismada bu iliski ilk defa ele alinmistir. Boylece sosyal medyada
bir gonderinin arkadaglar tarafindan begenilip begenilmemesinin influencerin
kredibilitesini etkileyip etkilemedigi ele alinmis ve ileride bu konuda yapilacak
bilimsel calismalara fikir ve ydn verici olmasi beklenmektedir. Ikinci olarak,
literatlirde heniiz siirdiiriilebilir giysi reklamlarinda influencer kullanimin etkisini
Olgen calisma bulunmamaktadir. Bu noktada siirdiiriilebilir giysi, sosyal medya

pazarlamas1 baglaminda ilk defa ele alinmustir. Ugiincii olarak, daha énce ¢ok az
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calismada ele alinmis (Ornegin, Zauner vd. 2012) ve cok daha detayli irdelenmesi
gereken bir iliski olan influencer kredibilitesi ve algilanan marka degeri arasindaki
iliski bu calismada ele alimmis ve ilk defa algilanan marka degerinin influencer
kredibilitesi ve satin alma niyeti arasindaki araci etkisi incelenmistir. Bu kapsamda
calismanin literatiirdeki bu bosluga katki sunmasi beklenmektedir. Calismanin
deneysel tasarimla gerceklestirilmesi sonuglarin gergege daha yakin elde edilmesi

konusunda kolaylik saglamistir. Bu da ¢alismanin bir diger giiclii yanidir.

Aragtirma sonucunda sosyal medyada arkadas begenisinin influencer
kredibilitesini ve satin alma niyetini; {riin influencer uyumunun influencer
kredibilitesini; influencer kredibilitesinin de algilanan marka degerini ve satin alma
niyetini pozitif olarak etkilemesi beklenmektedir. Calismada kullanilacak {iriin
stirduriilebilir giysi olacagindan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik diizeyinin de

tlimlastiricr etkisinin olacagi beklenmektedir.

Arastirmanin, siirdiiriilebilir {riinleri ile ilgili reklamlari sosyal medyada
influencer kullanarak gerceklestirmeyi diisiinen veya gerceklestiren firmalara hangi
sartlar altinda daha etkin bir reklam kampanyasi gergeklestirebilecekleri noktasinda
fikir ve oneride bulunmasi beklenmektedir. Bu kapsamda firmalarin siirdiiriilebilir
riinlerini influencer araciligiyla pazarlamaya calisirken hangi 6zelliklere sahip
influencerlar1 kullanmalar1 gerektigi, ¢cevreye duyarlilik diizeyine gore tiiketicilere
pazarlama faaliyetinde bulunulmasi gerekip gerekmedigi ve sosyal medyada viral
pazarlama araglarindan sayilabilecek olan bir arkadasin veya arkadaslarin iiriin ile
ilgili gonderiyi begenmesinin {iirline yonelik algilar1 ve satin alma niyetini nasil
etkileyecegi ve karar alirken bunlari dikkate alarak karar almalari noktasinda firmalara

fikir vermesi ongoriilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada tiiketici davranist ve
strdiiriilebilirlik, tiizerinde ¢ok daha fazla g¢aligma yapilmasi gereken giincel
konulardir. Bu baglamda, bu c¢aligmanin influencer pazarlamasi, algilanan marka
degeri ve sirdiiriilebilir giysi literatiirine katkida bulunmasi, sosyal medyada

tirtinlerini influencerlar araciligtyla pazarlamayi diisiinen firmalara stratejik karar alma
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noktasinda kolaylik saglamasi ve siirdiiriilebilirlige ve g¢evreye olan duyarliligin

artmasina katki saglamasi beklenmektedir.

4.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma gergeklestirilirken bazi kisitlar s6z konusu olmustur. Bu kisimda bu
sinirliliklardan ve gelecekte bunlarla alakali neler yapilabileceginden bahsedilecektir.
Ik olarak, 6nemli kisitlarindan birisi deneysel tasarim yonteminin kullanilmasidir.
Deneysel tasarim arastirmaci tarafindan olusturulan gercege yakin ortam olmasina
karsin gercek ortamda ortaya g¢ikabilecek tiiketici davranig kaliplarini tam olarak
yansitamamaktadir. Deneysel tasarimin suni bir ortam olmasi ve katilimcilarin
miisahede altinda olduklarinin farkinda olmalar1 katilimcilarin ¢alismaya verdikleri

tepkinin dogal ortamda verecekleri tepkiden farkli olmasina sebep olabilir.

Ikinci olarak, deneysel tasarim ve calisma tek bir iiriin kategorisi ve tek bir iiriin
ele alinarak gercgeklestirilmistir. Calismada siirdiiriilebilir iirlin olarak siirdiiriilebilir
giysi secilmistir. Yapilan On arastirma sonucunda en ¢ok tercih edilen giysi olmasi
hasebiyle de pantolon, arastirmada kullanilan iiriin olarak se¢ilmistir. Bu kapsamda
caligmanin tek bir liriin kategorisinde tek bir {iriin ile gerceklestirilmesi aragtirmanin
bir diger kisitin1 olusturmaktadir. Aym1 ¢alisma siirdiiriilebilir olmayan iiriinlerle
gerceklestirilirse tiiketiciler farkli tepkiler verebilir veya iirlin siirdiiriilebilir olsa dahi
elbise yerine bagka bir sirdiirilebilir iriiniin (6rnegin, elektrikli otomobil)
kullanilmasi ya da siirdiiriilebilir giysi kategorisinde pantolon yerini baska bir giysi
kullanilirsa farkli bulgular elde edilebilir. Caligmada siirdiiriilebilir giysiye yonelik
tilkketicilerin algilanan marka degerleri kalite, duygusal deger ve sosyal deger
boyutlariyla ele alinmis, fakat fiyat boyutu calismaya dahil edilmemistir. Tiiketicilerin
satin alma karar silirecinde 6nemli bir etkiye sebep olan fiyatin gelecek caligmalarda
kullanilmast yapilacak caligmalara farkli agilardan bakmaya ve farkli sonuglar elde

etmeye sebep olabilir.

Deneysel tasarim kapsaminda farkli katilimei gruplarina siirdiiriilebilirlikle 1lgisi
olan veya siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencerlardan birisi gosterilmistir.

Siirdiiriilebilirlige 6nem vermeyen ya da siirdiiriilebilirlik ile ilgili olumsuz
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diisiincelere ve uygulamalara sahip olan influencer gosterilmemistir. Gelecek
caligmalarda siirdiiriilebilirlik ile ilgili olumsuz uygulamalar gergeklestiren influencer
profili de manipiilasyon kapsaminda ele alinarak farkl diisiince ve uygulamalara sahip

influencerlar arasinda karsilastirma gerceklestirilebilir.

Bir diger nokta, ¢aligma verilerinin yatay kesit veri toplama yontemi kullanilarak
elde edilmis olmasidir. Dolayisiyla katilimcilarin tepkileri tek bir zamanda ve tek bir
seferde Olclilmiistiir. Calismanin giivenilirliginin daha saglikli olmasi agisindan ayni
katilimcilara farklt zamanlarda 6l¢iim tekrar1 gerceklestirilebilir. Boylece zamandan
dolay1 bir fark olup olmadig1 ve katilimecilarin davraniginin tutarli olup olmadigi

Olgiilebilir.

Ote yandan, yapilan calismalar kadinlarin cevreye yararli olarak tanitilan
tiriinlere yonelik satin alma niyetlerinin daha fazla oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu
sebepten ve caligmanin uygulama kisminin daha saglikli sonuglar ortaya ¢ikarabilmesi
icin calismanin katilimeilart sadece kadinlardan olusmaktadir. Dolayisiyla erkek
tilkketiciler iizerinde ayni ¢alismanin uygulanmasi sonucunda nasil sonuglar elde
edilecegi dlglilmemistir. Bu baglamda gelecek ¢alismalarin erkekler iizerinde veya her
iki cinsiyet icin aymi anda yapilmasi cinsiyete gore verilecek farkli tepkilerin
Olciilmesini  saglayabilecek ve bu minvalde Oneriler ortaya cikabilecektir.
Arastirmanin katilimcilarinin sinirh sayida olmasi ¢alismanin bir diger kisitidir. Daha
fazla katilimer ile ayni veya benzer ¢alismalarin yapilmasi farkli sonuglarin elde
edilmesine sebep olabilir. Arastirmanin katilimcilarini daha ¢ok geng¢ yas grubu
olusturmaktadir. Gelecek c¢alismalar daha ileri yastaki tiiketiciler i¢in

gerceklestirilebilir.

Arastirmanin bir diger kisit1 6rnekleme ve veri toplama yontemi ile ilgilidir.
Katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu da ¢alismanin digsal
gegcerliligini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin bulgularini tim
popiilasyona genellemek dogru olmaz. Arastirma dogrultusunda katilimcilar
calismaya online olarak katilmiglardir. Bu sebeple cevaplayicilar yiiz yiize gormek ve

bu dogrultuda gerekli agiklamalar1 yapmak miimkiin olmamagtir.
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Caligma sosyal medya platformlarindan olan Instagram disiiniilerek
gerceklestirilmistir. Deneysel tasarim kapsaminda katilimeilara Instagram gorselleri
gosterilmis ve bu g¢ergcevede sorular sorulmustur. Farkli sosyal medya platformlar
kullanicilarinin demografik ve kisilik 6zellikleri, ilgi alanlar1 ve yasam tarzlar1 gibi
ozellikleri farkli olabilmektedir. Bu sebeple benzer ¢alismalarin Facebook ve Twitter
gibi diger popiiler sosyal medya platformlari ele alinarak yapilmasi farkli sonuglarin
elde edilmesine ve sosyal medya platformlar arasinda bulgular agisindan karsilastirma

yapilmasina izin verebilir.

Diger taraftan, arastirmada yanliliga sebep olmamasi i¢in hipotetik marka ve
influencer kullanilmistir. Bu da ¢alismanin belli bir oranda yapaylik icermesine sebep
olmustur. Bu noktada arastirmada yanlilik engellenmeye calisilmistir, fakat gergek
marka ve influencerlarin kullanilmasi farkli sonuglar verebilir. Bu sebeple marka ve
influencer ile ilgili onceki bilgiler kontrol altinda tutularak gercek marka ve
influencerin kullanilmas1 yoluyla benzer calismalar gerceklestirilebilir. Buna ilave
olarak, gelecek arastirmalarda farkli araci degiskenler kullanilarak (ilgilenim diizeyi

gibi) farkli degiskenlerin tiiketici davranigini nasil etkiledigi saptanabilir.

4.5. ARASTIRMANIN MODELI

Genis bir literatiir taramasi1 yapildiktan sonra olusturulan arastirma modelinde
belirtilen iligkilerin test edilmesi amaciyla deneysel bir tasarim olusturulmustur.
Model kapsaminda influencerlarin yaptigi siirdiiriilebilir giysi reklami arkadas
begenisi, lirlin influencer uyumu, influencer kredibilitesi, algilanan marka degeri ve
satin alma niyeti baglaminda ele almmistir. Katilimeilarin cevresel duyarlilik

diizeylerinin verecekleri tepkide farklilik olusturup olusturmadigi da 6l¢iilmiistiir.

Ana galismada katilimcilara oncelikle siirdiiriilebilir giysi ve influencer ile ilgili
bilgi verilmis; daha sonra influencerin Instagram profil sayfasi ve siirdiirtilebilir giysi
reklam1 yaptig1 Instagram gonderisi gosterilmistir. Gorsellerden sonra arastirmanin
degiskenlerini dlgen sorular ve manipiilasyon sorular1 sorulmustur. Calismada ayni
influencer ve ayni Instagram gonderisi kullanilmistir. Bu kapsamda influencerin

Instagram profil sayfasi siirdiiriilebilirlige onem veren ve siirdiiriilebilirlikle ilgisi
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olmayan ve arkadas begenisinin oldugu ve olmadig: seklinde dort farkl anket formu

hazirlanmistir. Bu anket formlari1 dort farkli katilimer grubuna uygulanmastir.

Deneysel diizenek cercevesinde ilk olarak bir On arastirma ile calismada
kullanilacak siirdiiriilebilir giysi, influencerin adi ve influencerin yiiziinii de gosterecek
sekilde deneydeki Instagram gorselinde kullanilacak olan influencer resmi
belirlenmistir. On arastirmada katilimcilara en fazla aldiklar1 giyim {iriinii sorulmus ve
verilen cevaplar igerisinde en yiiksek sikliga sahip olan pantolon siirdiiriilebilir giysi

olarak secilmistir.

Influencerin ismini belirlemek icin 6ncelikle Instagram’da siirdiiriilebilir giysi
ile ilgili paylasim yapan influencerlerin ismi analiz edilmistir. Analiz neticesinde
mevcut influencerlarin isimleri ile siirdiiriilebilirlik arasinda bir iliski olmadigi
saptanmistir. On arastirmada kullamlmak iizere siirdiiriilebilirlikle ilgisi olan ve
olmayan olacak sekilde toplam dokuz isim iiretilmistir. On arastirmada “bu isimlerden
hangisi veya hangilerinin ¢evreye yonelik faaliyetleriyle tanindig1” sorusu sorulmus
ve verilen cevaplar neticesinde ortalama sikliga sahip olan isim ana c¢aligmada

kullanilacak siirdiiriilebilir ismi olarak belirlenmistir.

Influencerin resmini belirlemek amaciyla Google’da anonim olarak paylasilan 3
kadin resmi indirilmis ve 6n arastirmada bu {i¢ kisiye ait resmin neleri ¢agristirdigi
katilimcilara sorulmustur. Sorulan sorular arasinda insana ait olumlu ve olumsuz
sifatlarin yaninda “gevreye duyarli” gibi strdiriilebilirlikle ilgili 6zellikler de yer
almistir. Katilimcilarin verdigi cevaplar ve influencerin siirdiiriilebilirligi ¢agristirma
seviyesi dikkate alinarak bu resimlerden biri ana caligmada kullanilmak {izere

belirlenmistir.

Ana c¢aligmada katilimcilara gosterilmek tiizere On arastirma sonucunda
belirlenen influencer icin biri siirdiiriilebilirlige 6nem veren, digeri siirdiirtilebilirlikle
ilgisi olmayan olacak sekilde iki Instagram profil sayfas1 olusturulmustur. Profesyonel
grafik tasarim uygulamasi kullanilarak olusturulan profil sayfasinda influencerin adi,
gonderi sayisi, takipgi sayist ve takip edilen kisi sayisi yaninda 6nem verdikleri

konular ile ilgili kelime ve gorseller yer almistir. Influencerin takipgi, gonderi ve takip
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edilen kisi sayist siirdiiriilebilir giysi ile ilgili paylasim yapan influencerlarin profil
sayfalarindaki sayilar dikkate alinarak belirlenmigtir. Katilimcilara gosterilen
Instagram gonderisinde influencer siirdiiriilebilir bir iirtinii gorsel ve yazili olarak
tanitmaktadir. Gorsellerdeki tek fark, bir gorselde arkadas begenisi varken diger
gorselde arkadas begenisinin olmamasidir. Sonug¢ olarak, calismada influencerin

stirdiiriilebilirlige verdigi 6nem ve arkadas begenisi manipiile edilmistir.

Calisma kapsaminda dort gruba homojen dagilacak sekilde 625 kisiye anket
uygulanmustir. Ik gruba siirdiiriilebilirlige énem veren influencer ve arkadas
begenisinin oldugu gonderi, ikinci gruba siirdiirtilebilirlige 6nem veren influencer ve
arkadas begenisinin olmadig1 gonderi, ligiincii gruba siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan
influencer ve arkadas begenisinin oldugu gonderi ve dordiincii gruba ise
stirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer ve arkadas begenisinin olmadig1 gonderi

gosterilmis ve akabinde degiskenler ile ilgili sorular sorulmustur.

Calismada ayrica yapilan manipiilasyonlarin kontrol edilmesi amaciyla
gorseldeki influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermedigi, génderiyi arkadagin
begendiginin fark edilip edilmedigi ve influencerin 6nceden duyulup duyulmadiginm
Olgen li¢ soru sorulmustur. Manipiilasyon sorularmin analizi sonucunda 466 anket
lizerinden asagidaki modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkiler

degerlendirilmistir.
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Sekil 3. Arastirma Modeli
4.6. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Uriin influencer uyumu; influencerlarin sosyal medyada paylasim yaptiklari bir
iirlin, marka veya nesne ile uyumlu olarak algilanma derecesi olarak tanimlanabilir
(De Cicco vd. 2020: 4). Uriinii temsil eden veya reklamm yapan kisi ile reklami
yapilan {iriin arasindaki uyum ne kadar yiiksek olursa reklami yapan kaynagin/kisinin
inanilirhig, cekiciligi ve dolayisiyla kredibilitesi ve tirtine yonelik tutum o kadar
yiiksek olacaktir (Kamins ve Gupta, 1994: 569). Ge¢miste yapilan ¢alismalar da iiriin
influencer uyumunun kaynak kredibilitesi {izerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur
(Janssen vd. 2022; Kim ve Kim, 2021; De Cicco vd. 2020; Schouten vd. 2020; Matti
2018; Mishra vd. 2015). Bu baglamda iiriin ile influencer arasinda yiliksek uyumun
olmasi influencer agisindan olumlu sonuglara sebep olabilecektir. Bu sebeple,

asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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HI: Uriin influencer uyumu influencer kredibilitesini pozitif olarak

etkilemektedir.

Yapilan ¢alismalarda kaynak kredibilitesinin algilanan degeri olumlu etkiledigi
(Lai vd. 2021; Shah vd. 2020; Hussein, 2012), algilanan degerin de satin alma niyetini
(Kolbl vd. 2020; Cuong, 2020; Shah vd. 2020; Lai vd. 2021) olumlu etkiledigi
sonucuna varilmistir. Su ana kadar kaynak kredibilitesi ve algilanan deger arasindaki
iliski ile ilgili yapilan ¢alismalarda bu iliskiyi sosyal medya acisindan ele alan ¢alisma
sayist ¢ok azdir. Bu c¢alismada bu iki kavram arasindaki iligki sosyal medya

baglaminda ele alinacaktir.

Hussein (2012) yaptig1 calismasinda mesaj cercevelemenin ve kaynak
kredibilitesinin saglik ile ilgili davranisi (annenin bebegi emzirmesi) ilizerindeki
etkisini incelemistir. Calismanin sonucuna gore kredibilitesi yiiksek kaynaktan gelen

mesajlarin algilanan degeri olumlu etkiledigi ortaya ¢cikmistir (Hussein, 2012).

Shah vd. (2020) yaptiklar1 ¢alismada online yemek siparisi verirken kaynak
kredibilitesinin algilanan deger lizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonucuna
gore kaynak kredibilitesi algilanan degeri olumlu olarak etkilemekte ve algilanan

deger de satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir (Shah vd., 2021).

Lai vd. (2021) tarafindan yapilan caligmada farkl ilgilenim diizeylerine gore
kaynak kredibilitesi, cevresel atmosfer, algilanan deger ve satin alma niyeti arasindaki
iligski incelenmistir. Caligma sonucuna gore online canli yayin yapan e-sporcularin
kredibilitesi izleyicilerin algilanan degerini olumlu olarak ve ©&nemli derecede
etkilemektedir. Algilanan deger de satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir.
Izleyicilerin ilgilenim diizeyinin yayincinin algilanan deger iizerindeki uzmanlik

etkisini arttirdig1 da ortaya ¢ikmistir (Lai vd., 2021).
Bahsedilen ¢aligmalardan anlasilacagi lizere kredibilitesi yiiksek olan kaynaktan

gelen bilgiler ve mesajlar daha inanilir algilandigindan tiiketicinin algiladigi marka

degerini de arttirmaktadir. Bu sebeple asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H2: Influencer kredibilitesi algilanan marka deSerini pozitif olarak

etkilemektedir.

Gegmis caligmalarda algilanan degerin tiiketici davranigi (satin alma niyeti,
baglilik, tutum ve agizdan agiza pazarlama gibi) lizerinde 6nemli etkileri oldugu ortaya
cikmistir (Parasuraman ve Grewal, 2000; Tsai, 2005; Salehzadeh ve Pool, 2017; Dabas
vd. 2017). Daha 6nce yapilan ¢alismalarda marka degerinin satin alma niyetini olumlu
etkiledigi bulunmustur (Lee ve Watkins, 2016: 5757). Bu baglamda algilanan degerin
yiiksek olmasi iiriiniin veya markanin daha degerli oldugu hissini olusturur ve bu da
netice olarak tiiketicinin satin alma niyetini arttirir. Bu sebeple asagidaki hipotez

gelistirilmistir:

H3: Algilanan marka degeri satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

Unliilerin {iriiniin veya markanin tamitilmasi igin kullanilmasi, McCracken’in
(1989) anlam aktarimi modeli (meaning transfer model) ile acgiklanmaktadir. Bu
modele gore alg1 ve anlamlar iinliiden iirline aktarilir, tirtinden de tiiketiciye aktarilir
(McCracken, 1989: 310). Dolayisiyla tiiketicilerin belirli bir {inlii hakkinda sahip
olduklar1 algilar, iinlii kullaniminin gerceklestirilmesi ile reklami yapilan iiriine
aktarilmaktadir. Uriine yanstyan bu aktarim nihayetinde satin alma davranisi olarak da

tilkketiciye yansimaktadir (Thomas ve Johson, 2019: 276).

Buna paralel olarak yapilan calismalarda kaynak kredibilitesinin satin alma
niyeti izerinde pozitif (ayn1 yonlii) bir etkisinin oldugu bulunmustur (Weismuller vd.
2020; Lou ve Yuan, 2019; Matti, 2018; Schouten vd. 2020; Aytuna, 2019; Lee ve Kim,
2020). Literatiir dikkate alindiginda bu calismada kredibilitesi yiliksek olan bir
influencerin satin alma niyetini daha fazla etkileyecegi beklenmektedir. Bu baglamda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H4: Influencer kredibilitesi satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

H2, H3 ve H4 ile influencer kredibilitesi, algilanan marka degeri ve satin alma

niyetinin birbirleri ile olan iliskisi tek tek ele alinmistir. Yukarida bahsedilen dogrudan
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iligkilerin diginda algilanan marka degerinin influencer kredibilitesi ile satin alma
niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii de bu calismada ele alinacaktir. Bdylece
influencer kredibilitesinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi algilanan marka degeri

ile daha net bir sekilde agiklanmaya ¢alisilacaktir.

Zauner vd. (2012) tarafindan yapilan ¢alismada Facebook fan sayfasina sahip
olan bir voleybol takiminin algilanan marka imajinin ve iinlii kredibilitesinin takimin
sponsoru olan firmanin agilanan marka degeri iizerinde etkisi olup olmadigi
incelenmistir. Bu etkinin sponsor firmanin mevcut miisterileri ile miisterisi olmayan
kisilerde farklt olup olmadigi ele alinmistir. Caligmanin sonucuna gore inli
kredibilitesinin algilanan marka degeri tizerinde ilimli bir etkisinin oldugu ortaya
cikmistir. Bu ¢alismada yazarlar gelecekte yapilacak ¢alisma icin algilanan marka
degerinin kaynak kredibilitesi ve satin alma niyeti arasinda araci degisken roliiniin
incelenebilecegi tavsiyesinde bulunmuslardir (Zauner vd. 2012). Bu baglamda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Algilanan marka degeri influencer kredibilitesi ile satin alma niyeti

arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

Ikinci béliimde bahsedildigi iizere sosyal medyada arkadas begenisi, bir
gonderiyi kisinin arkadasinin begenmesi anlamina gelmektedir. Bu ¢alismada arkadas
begenisi ve influencer kredibilitesi arasindaki iliski de ele alinmistir. Literatiire
bakildiginda bu iki kavramin iligskisi daha 6nce ele alinmamistir. Bu iki kavram

arasindaki iligki sosyal kimlik teorisi ve sinyal teorisi temel alinarak agiklanacaktir.

Ilk olarak, sosyal kimlik teorisine gore bir sosyal gruba ait olma algis1 igerisinde
bulunulan grup lehine davranilmasina sebep olmaktadir (Tajfel ve Turner, 1979: 38).
Turner (1982) sosyal kimligi “grup davraniglarina imkan veren biligsel mekanizma”
olarak tanimlamaktadir (Turner, 1982: 21). Her insanin bir kisisel kimligi (benligi)
vardir. Sosyal kimlik teorisine gore benlik kavrami kisiye 6zgii ozellikleri igeren
kisisel kimligi yansitirken sosyal kimlik, icerisinde bulunulan gruba ait 6zellikleri
yansitir. (Ashforth ve Mael, 1989: 21). Dolayisiyla insanlarin kisisel kimliklerin yan1

sira sosyal kimlikleri de s6z konusudur. Bir kisinin kisisel kimligi bireysel 6zellik ve
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kabiliyet gibi onun farkli karakteristik 6zelliklerini gosterir (Wang, 2017: 46). Bir
kisinin sosyal kimligini sosyal smiflandirma, igerisinde bulundugu grubun
degerlendirmeleri ve grup iyeliginin kisinin benlik algis1 i¢in olusturdugu deger
belirlemektedir. Olumlu bir sosyal kimlik olumlu bir 6z saygiya sebep olur (Trepte ve

Loy, 2017: 1).

Sosyal kimlik teorisine gore insanlarin kendilerini bir pargasi olarak hissettikleri
gruplar “i¢ grup” (in group) olarak isimlendirilir. Buna karsilik, bir kisinin kendisini
bir parcasi olarak gérmedigi gruplar “dis grup” (out group) olarak tanimlanmaktadir.
Diger bir ifadeyle farkli 6zellik tagiyan insanlarin olusturdugu grup dis grup, kisinin
benzer dzelliklere sahip oldugu grup ise i¢c grup olmaktadir. Insanlar i¢ gruplar ile
giiclii sosyal baglara sahipken dis gruplar ile olan sosyal bagi zayif olmaktadir.

(Tajfel, 1982 ve Tajfel ve Turner, 1986°dan aktaran: Thai ve Wang, 2020: 2).

Yapilan ¢alismalar i¢ grubun tiiketici davranislar iizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu ortaya ¢ikarmigtir (Ornegin, Dholakia vd., 2004; Lee vd., 2011). Diger
bir ifadeyle, kisilerin, i¢ gruplarinin davranislarini benimsedikleri ve ayni davranisi
sergileme egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Bu baglamda, sosyal medyada bir gorseli
“begenme” o gorseldeki iiriinii, markay1 veya influencer1 dnerme davranisi olarak
goriilebilir. Bu sebeple, i¢ grup iiyesi olarak degerlendirilebilecek olan sosyal
medyadaki arkadaglardan birinin bir influencerin paylastig1 iiriinii veya markay1
begenmesi, o influencerin kredibilitesine ve iiriin i¢in satin alma niyetine olumlu etki

edebilecegi ileri siirtilebilir.

Ikinci olarak, arkadas begenisinin influencer kredibilitesi ve satin alma niyetine
etkisi sinyal teorisi kapsaminda da ele alinabilir. Sinyal teorisi, alicidan gondericiye
giden mesajlarin ulastirilmasini ele alir (Dunham, 2011: 228). Sinyal teorisine gore bir
kisinin baskasinin davranislari tizerinde etkili olan davranigsal veya fiziksel 6zellikleri
sinyal olarak kabul edilmektedir (Thai ve Wang, 2020: 2). Sinyaller olumlu veya
olumsuz olabilir ve insanlar bu sinyallere farkl tepkiler verebilir. (Fischer ve Reuber,
2007: 57-58). Ornegin; diisiik fiyat, piyasanin {iriinii diisiik kaliteli olarak
degerlendirmesine sebep olabilir. Bu da iiriine olan talebin azalmasina neden olabilir.

Cevrimigci bir ortam veya platformda yapilan yorumlarin kalitesi ve niceligi satin alma
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niyeti gibi tiiketici davraniglarin1 olumlu olarak etkileyebilir (Park vd. 2007: 125). Bu
sebeple online kullanicilarin bir iiriin hakkindaki yorum (degerlendirme) satis
hacminin tahmincisidirler (Park ve Kim, 2008; Zhu ve Zhang, 2010). Sosyal medyada
bir markanin veya influencerin begenilmesi yoluyla tiiketiciler bu markanin veya
influencerin tanitilmasina yardim ederler ve bu tanitimin sinyal olarak arkadaslarina
ve takipgilerine ulasmasini saglarlar (Swani vd. 2013: 272-273). Insanlarin
arkadaslariyla benzer davranis ve tercihlerde bulunacagi ve ortak tecriibelere sahip
olmak istedikleri gbz 6niine alinirsa (Pan vd. 2018: 104; Thai ve Wang, 2020: 3) sosyal
medyada bir markay1 veya influencer1 begenen bir arkadasin arkadaglarinin o markay1
satin alma niyetlerinin daha yiiksek olacagi ve markay1 ve influencer1 daha kredibil

bulabilecegi ileri siiriilebilir.

Insanlar karar verirken kendi sosyal i¢ gruplarmi dis gruplarma kiyasla daha
fazla tercih ve takip etme egilimindedirler (Tajfel, 1982 ve Tajfel ve Turner, 1986’dan
aktaran: Thai ve Wang, 2020: 3). Buna paralel olarak, tiiketicilerin i¢inde bulunduklari
gruplarin tanitimini yaptiklar1 (begendikleri, yorum yaptiklari) markalar1 satin alma
egilimleri daha yiiksektir (Chan vd, 2012: 566; Escalas ve Bettman, 2003: 343). Bu
sebeple tiiketiciler arkadaslarinin sosyal medyada bir markay:1 veya influencer: takip
ettiklerini veya begendiklerini goriirse, i¢ grup etkisinden dolay1 onlar da ayni1 marka
veya infleuncer ile etkilesimde bulunabilirler. Buna ek olarak; bir gonderinin
arkadaglar tarafindan begenilmesi o gonderideki marka ve influencerin daha kredibil
oldugu sinyalini verebilir. Bu davranis hem influencer1 daha kredibil algilamaya hem

de daha fazla satin alma niyeti gostermeye sebep olabilir.

Sosyal kimlik teorisi ve sinyal teorisi birlikte degerlendirildiginde, bu ¢alismada
arkadas begenisinin hem influencer kredibilitesi hem de satin alma niyeti lizerinde
etkisi oldugu ileri stiriilmektedir. Bu sebeple, ¢alismada sosyal medyada arkadas
begenisi kapsaminda Instagram gonderilerinin tanmidik bir kisi tarafindan
begenilmesinin tanidik olmayan kisiler tarafindan begenilmesine kiyasla infleuncer
kredibilitesini ve satin alma niyetini daha olumlu etkileyecegi savunulmaktadir. Bu

baglamda asagidaki iki hipotez gelistirilmistir:

H6: Arkadas begenisi influencer kredibilitesini pozitif olarak etkilemektedir.
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H7: Arkadas begenisi satin alma niyetini pozitif olarak etkilemektedir.

Yukarida sosyal kimlik teorisi ve sinyal teorisi temel alinarak arkadas
begenisinin influencer kredibilitesi ve satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmistir.
Bu baglamda sosyal medyada arkadaslar tarafindan begenilen gonderinin hem
influencer kredibilitesini hem de satin alma niyetini olumlu olarak etkileyebilecegi
aciklanmistir. Onceki c¢alismalar ve anlam aktarimi modeli dikkate alindiginda
influencer kredibilitesinin satin alma niyetini olumlu etkileyecegi H4 kapsaminda ele
alinmist. Bu degerlendirmeler dikkate alindiginda influencer kredibilitesinin arkadas
begenisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii edebilecegi bu ¢alismada
ele alinacaktir. Boylece arkadas begenisinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi
influencer kredibilitesi ile daha net bir sekilde agiklanmaya ¢alisilacaktir. Bu baglamda

asagidaki hipotez gelistirilmistir:

HS: Influencer kredibilitesi arkadas begenisi ile satin alma niyeti arasindaki

iliskiye aracilik etmektedir.

Calismada bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin yoniinii
ve siddetini etkileyebilecek degisken olarak tiiketicilerin ¢evreye duyarlilik diizeyi
tlimlastiric1 (moderator) degisken olarak kullanilacaktir. Cevresel duyarlilik; cevreyi
korumaya yonelik olumlu tutum olarak tanimlanmaktadir (Crosby vd. 1981: 20-21).
Genel olarak cevresel duyarlilik ve kaygi diizeyi yliksek olan tiiketiciler ¢evreye
duyarl iriinleri satin alma davranisini daha fazla sergilemektedirler (Lee, 2008: 578;
Kim ve Choi, 2005: 592). Bu da bu tiiketicilerin ¢evresel konularla ilgili reklamlara
daha fazla ilgi duymalarina sebep olabilir. Chang vd. (2015) tarafindan yapilan
calismada cevresel kaygi diizeyinin tiiketicilerin yesil reklama karsi olan tepkisini
etkiledigi ortaya ¢ikmistir (Chang vd. 2015). Rindell vd. (2013) gevreye, insana ve
hayvanlara yonelik etik davranmaya calisan tiiketicilerin marka ile iligkilerini ele
aldiklar1 caligmasinda etik kaygilarin marka ile iliski kurmada o6nemli bir rol
oynayabilecegini gostermislerdir (Rindell vd. 2013). Bu kapsamda, ¢alismada etik
kayginin bir uzantist olarak degerlendirilebilecek olan ¢evresel duyarlilik ile marka

arasinda bir iliski olmasi beklenmektedir.
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Bu c¢alismada Instagram gorseli olarak siirdiiriilebilir giysi gosterileceginden ve
stirdiiriilebilirlige 6nem veren ve siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan iki farkli influencer
kullanilacagindan farkli ¢evresel duyarlilik diizeyine sahip katilimcilarin influencera
ve instagram gorseline farkli tepki vermesi beklenmektedir. Calismada cevreye
duyarlilig yiiksek olan katilimcilarin siirdiiriilebilirlige 6nem veren influencerlardan
gelen mesajlar neticesinde daha yiiksek bir satin alma niyetine ve daha yiiksek bir
algilanan marka degerine sahip olacagi ongoriilmektedir. Bu baglamda asagidaki

hipotezler gelistirilmistir:

HY: Influencer kredibilitesi ile algilanan marka degeri arasindaki pozitif iliski

cevresel duyarlilik diizeyi yiiksek olan kisilerde daha gii¢lii olacaktir.

HI10: Influencer kredibilitesi ile satin alma niyeti arasindaki pozitif iliski
cevresel duyarlilik diizeyi yiiksek olan kisilerde daha gii¢lii olacaktir.

4.7. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin hipotezlerinde belirtilen iliskilerin test edilebilmesi i¢in deneysel
bir tasarim hazirlanmistir. Calisma sadece kadin Instagram kullanicilar1 {izerinde
uygulanmistir. Ana uygulamanin 6ncesinde bir 6n aragtirma gergeklestirilmis ve bu
aragtirma neticesinde ana uygulamada kullanilacak siirdiiriilebilir giysi, influencerin

ad1 ve resmi belirlenmistir.

Onceki kisimlarda arastirmanin modeli ve hipotezleri belirtilmisti. Calismanin
bu kisminda dncelikle deneysel tasarimin nasil olusturuldugu ve neleri icerdigi ele
alinacak, daha sonra 6n arastirma, 6rnekleme siireci, veri toplama araci, arastirmada

kullanilan 6lgekler ve verilerin toplanma siireci detayli bir sekilde ele alinacaktir.

4.7.1. Deneysel Tasarim

Aragtirmanin problemi kisminda g¢alismanin ¢dzmeyi amagladigi sorular ele
almmistt. Bu kapsamda arastirmanin amacinin  sosyal medyada influencer

kredibilitesinin sirdiiriilebilir iiriin satin alma niyetine etkisini incelemek oldugunu
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belirtmistik. Bu amag¢ dogrultusunda influencer kredibilitesi, iriin influencer uyumu,
algilanan marka degeri, arkadas begenisi ve ¢evresel kaygi diizeyinin rolii de ele
alinmistir. Belirtilen amaca ulasmak, sorulara cevap vermek ve dolayisiyla hipotezleri
test etmek amaciyla 2x2 seklinde deneysel bir tasarim olusturulmustur. Deneysel
tasarim (2): arkadas begenisi (var / yok) x (2): influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi:
(stirdiiriilebilirlige 6nem veren / siirdiirtilebilirlikle ilgisi olmayan) seklinde toplam 4
gruptan olusacak bigimde dizayn edilmistir. Calismaya katilan her bir kisinin yalniz
bir génderi gérmesi ve buna gore anket sorularina cevap vermesi saglanmistir. Sonug
olarak toplamda 4 farkli gonderi olusturulmus ve 4 farkli katilimci1 grubuna ¢alisma

uygulanmastir.

Influencerlar mikro, mezo ve makro (mega) influencerlar olmak tizere 3 gruba
ayrilmaktadir. Mikro influencerlar takip¢i sayisi 10.000’e kadar olan kisilerdir.
Takipgi sayist 10.000 ve 1 milyon arasinda olan influencerlara mezo influencer
denilmektedir. Makro veya mega influencer ise takipg¢i sayist 1 milyonunun iizerinde
olan influencerlardir (Aktaran: Boerman, 2020: 201-202). Bu ¢alisma baglaminda
hipotetik olarak olusturulan influencer, takip¢i sayis1 10.000 ve 1 milyon arasinda olan

mezo influencerdrr. Bununla ilgili detayl bilgiye 6n arastirma kisminda deginilmistir.

Katilimcilara oncelikle demografik bilgiler sorulmus, daha sonra influencer
hakkinda yazili metin ve influencerin profil resmi ile manipiilasyon uygulanmistir.
Gorsellerden sonra modelde belirtilen degiskenler arasindaki iliskileri 6lgen sorular

sorulmustur.

Ana c¢aligma uygulanmadan 6nce influencerin adi1 ve resmi ve kullanilacak

stirdiiriilebilir giysinin belirlenmesi amaciyla bir 6n arastirma gergeklestirilmistir.

4.7.2. On Arastirma

Deneysel tasarimla arastirmanin amaci olan sosyal medyada influencer
kredibilitesinin stirdiiriilebilir iirin satin alma niyetine etkisinin incelenmesi
amaglanmistir. Bu kapsamda calismada kullanilacak siirdiiriilebilir giysi, influencerin

adinin ve resminin belirlenmesi igin bir 6n arastirma gerceklestirilmistir. On

83



arastirmaya katilan kisileri aragtirmanin ana evrenini olusturan kadinlar olusturmustur.
Bu dogrultuda 102 kadin katilimciya kolayda ornekleme yontemi ile anket

uygulanmustir.

Ik olarak, siirdiiriilebilir giysinin belirlenmesi amaciyla katilimcilara 14 farkl
giyim {riinli arasindan en fazla aldiklar1 5 giysi sorulmustur. Bahsedilen 14 giysi
cevrimi¢i giysi satan magazalarin giysi kataloglar1 taranarak belirlenmistir.
Katilimcilarin 6n aragtirma kapsaminda tercih ettikleri giysiler ile ilgili siklik degerleri

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1. Katihmeilarin Giysi Tercihleri

Giysi Frekans
Hirka 19
Sort 2
Corap 47
Kaban / Mont 30
Pantolon 70
Ceket 27
Bluz 20
Gomlek 47
Abiye 6
Etek 21
Kazak 57
Tisort 47
Tunik 47
Elbise 42

Tablo 1’e gore katilimeilarin en az satin aldiklart giysi hirka iken en fazla satin
aldiklar1 giysi 70 siklik degeriyle pantolon olmustur. Bu sebeple ana uygulamada

kullanilacak tiriin giysi olarak se¢ilmistir.

On arastrmanm ikinci sorusunda ana calismada kullanilacak influencerin
isminin belirlenmesi amaciyla katilimcilara “Sizce asagidaki influencerlardan hangisi
veya hangileri ¢evreye yonelik faaliyetleriyle taninmaktadir?” sorusu sorulmus ve
onceden belirlenen 9 isim sorunun altinda yer almistir. Bu soruya katilimcilarin

verdikleri cevaplarin siklik degerleri asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 2. Katihmeilarin Influencer ismi Tercihleri

Isim Frekans
Pelin Eren 12
Selin Uzun 19
irem Tetik 15
Beyza inci 11
Asli Aydin 26
Pelin inci 13
irem Kilig 13
Simge Topuz 33
irem Peksen 4

Tablo 2’ye gore katilimcilar en fazla Simge Topuz ismini ¢evresel faaliyetlerle
iliskilendirmis, irem Peksen ismini de gevreyle en az ilgili influencer ismi olarak tercih
etmislerdir. Influencer hakkinda 6nceden edinilen bilgi ve deneyimlerin yanliliga
sebep olmamasi i¢in bu 9 isim hipotetik olarak belirlenmistir. Secilecek influencer ismi
hem siirdiiriilebilirlige 6nem veren hem de stirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer
icin kullanilacagindan verilen cevaplar icerisinden ¢evreye yonelik faaliyetlerle orta
dereceli olarak iligkilendirilen influencer se¢ilmistir. Bu sebeple tabloda yer alan ve
orta dereceli bir sikliga sahip olan (19 katilimci tarafindan gevreyle iliskilendirilen)

Selin Uzun ismi ana ankette kullanilacak influencer ismi olarak belirlenmistir.

Ucgiincii olarak, ana ankette kullanilacak influencera ait resmin belirlenmesi i¢in
Google’dan anonim olarak paylasilan fotograflar arasindan yapilan incelemeler
sonucunda 3 kadin fotografi belirlenmistir. On arasgtirma kapsaminda katilimcilara
fotograftaki kisilerin neleri ¢agristirdig1 sorulmus ve olumlu, olumsuz ve g¢evreye
duyarlilikla alakali sifatlar1 da kapsayacak sekilde insana ait 14 farkli sifat arasindan
bir veya birden fazlasin1 seg¢meleri istenmistir. Bu soruya verilecek cevaplar
neticesinde hem yanliliga yol agmayacak hem de arastirmanin amacina,
degiskenlerine, hedef kitleye uygunlugunu saglayacak ve cevreye ait sifatlar
cagristirma derecesi dikkate alinacak sekilde bir influencer resmi seg¢ilmistir. Bu
influencerin resmi, ana ankette kullanilacak olan influencerin Instagram profil
sayfasim1 gosteren gorselde ve influencern {iriiniin tanitimini yaptigi Instagram
gonderisinde kullanilmistir. Asagida her bir fotograftaki kisinin belirlenen sifatlardan

hangisini hangi siklikta cagristirdigini gosteren tablo yer almaktadir.
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Tablo 3. Fotograflar ve Cagristirdiklar1 Sifatlar

Influencer
Sifat Fotograf 1 Fotograf 2 Fotograf 3
Cekici 10 39 19
Seksi 2 14 12
Giizel 52 28 49
Cevreye Duyarh 9 5 9
Cirkin 0 3 0
Itici 18 21 11
Riikiis 1 16 11
Siradan 52 14 21
Sik 10 36 36
Doga Dostu 15 5 4
Giivenilir 11 3 13
Diiriist 11 3 5
Arkadas Canlisi 19 3 15
Giivenilmez 6 10 8

Tablo 3’te 3 farkli fotografta yer alan kisilerin katilimcilarda hangi sifatlar
cagristirdigim1 gosteren siklik degerleri yer almaktadir. Fotograf 1°de gosterilen
kisinin ¢evreyle alakali sifat cagrisimlar (¢evreye duyarli ve doga dostu) digerlerine
gore daha fazla ¢ikmistir. Cevreyle alakali sifatlar, diger sifatlar, hedef kitlenin
ozellikleri, arastirmanin amaci ve degiskenleri dikkate alinarak uzmanlarla (pazarlama
alanindaki Ogretim iiyeleri) yapilan degerlendirmeler sonucunda fotograf 1’deki
kisinin aragtirma i¢in en uygun fotografa sahip kisi oldugu sonucuna varilmis ve bu
dogrultuda ilgili fotograf ana ¢aligmadaki influencer profil fotografinda ve Instagram

gonderisinde kullanilmistir.

Dordiincii olarak, marka bilinirliginin herhangi bir yanlilifa yol agmasini
engellemek amaciyla hipotetik (gercekte olmayan) bir marka adi1 kullanilmigtir. Marka
adinin belirlenmesi i¢in Tirkiye’de hali hazirda var olan siirdiiriilebilir giysi

markalarinin isimleri incelenmis ve c¢aligmada kullanilabilecek marka adlan
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belirlenmistir.  Yapilan degerlendirmeler sonucunda c¢alismada kullanilacak
stirdiiriilebilir giysi markasi “Carenow”; marka slogani ise “carenow save the future”

olarak belirlenmistir.

Son olarak, ana ankette gosterilecek influencerin profil sayfasindaki gonderi,
takip¢i, takip edilen ve gosterilecek Instagram gonderisindeki begeni sayisini
belirlemek i¢in Tiirkiye’de siirdiiriilebilirlige 6nem veren ve giysi de dahil olmak iizere
stirdiiriilebilir tirtinlerin kullaniminin artirilmasi i¢in Instagram tizerinden paylagimda
bulunan influencerlar incelenmistir. Yapilan incelemeler, siirdiirilebilirlik ile ilgili
paylasimda bulunan influencer sayisinin ¢ok fazla olmadigini géstermis ve bu konuda
sosyal medyada en fazla etkilesimde bulunan 4 influencerin Instagram profil sayfasi
ve gonderileri analiz edilmistir. Asagidaki tabloda bu influencerlarin takipei, takip

edilen, gdnderi ve gdnderilerinin ortalama begeni sayilar1 yer almaktadir.

Tablo 4. Siirdiiriilebilirlize Onem Veren Influencerlarin Instagram Verileri

Takipci Takip Edilen Gonderi Gonderi
Sayisi Sayis1 Sayis1 Ortalama Begeni
Sayisi
Influencer 1 24.300 1.449 792 2.600
Influencer 2 112.000 769 993 3.296
Influencer 3 20.200 1.890 927 1.136
Influencer 4 191.000 945 2.112 7.044

Ana ankette kullanilacak influencerin Instagram’daki sayisal verileri bu tablo
g6z Oniinde bulundurularak uzmanlarla (pazarlama alanindaki 6gretim lyeleri) ile
yapilan degerlendirmeler sonucunda belirlenmistir. Bu c¢ercevede katilimeilarin
dikkatinin ¢ekilmesini saglamak ve gergek influencerlara benzerligi artirmak igin
calismada kullanilacak influencerin takip¢i sayisi, en fazla takipciye sahip olan 4
numarali influencerin takipgi sayistyla ayni olarak belirlenmis (191.000 takipgi); takip
edilen say1s1 753; gonderi sayis1 977 ve katilimcilara gosterilecek gonderideki begeni
sayis1 da tablodaki influencerlarin ortalama begeni sayist baz alinarak 8.643 olarak

belirlenmistir.

87



4.7.3. Ornekleme Siireci

Aragtirma kadin Instagram kullanicilar1 lizerinde gergeklestirilmistir. Kadin
kullanicilarin secilmesinin temelde iki sebebi vardir. ilk olarak kadinlar reklamlarda
cevreye duyarl olarak belirtilen iiriinleri almaya daha fazla meyillidirler (Smith ve
Brower, 2012: 21). Dolayistyla siirdiiriilebilirlikle daha fazla ilgililerdir. ikinci olarak,
calismaya erkeklerin de dahil edilmesi durumunda deneysel tasarimdaki grup sayisinin

8’e ¢ikmasi ve bunun ¢alismanin uygulanabilirligini sinirlamasidir.

Katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmis ve gruplara gruplar arasi
homojenligi saglayacak sekilde rastgele atanmistir. Calismada influencerin
stirdiiriilebilirlikle alakas1 ve gonderideki arkadas begenisinin manipiile edilmesini
saglayacak sekilde 4 grup yer almaktadir. Her bir gruba 150 ile 160 aras1 katilimct
denk gelecek sekilde toplamda 625 kisi arastirmaya katilmistir. Gerek katilimei
sayisinin gruplara homojen dagilmasi gerek her gruptaki katilimcilarin sahip oldugu
ozellikler bakimindan gruplar arasi homojenligin saglanmasi arastirmanin saglikli

gerceklesmesini kolaylagtirmigtir

4.7.4. Veri Toplama Araci

Bu aragtirmada veriler {i¢ boliimden olusan bir anket yardimiyla elde edilmistir.
Anketin ilk boliimiinde katilimeilarin demografik bilgilerini ve Instagram kullanimim
olgen sorular yer almustir. Ikinci boliimde, oncelikle siirdiiriilebilir giysinin tanimi
yapilmis ve yazili olarak influencer hakkinda tanitici bilgi sunulmustur. Bu metinlerin
ardindan profesyonel grafik tasarim programi kullanilarak hazirlanan influencera ait
Instagram profil sayfasi ve bu influencerin siirdiirtilebilir giysinin tanitimini yaptig
Instagram gonderisi sirasiyla yer almistir. Anketin son boliimiinde katilimcilara
influencer kredibilitesi, iiriin influencer uyumu, algilanan marka degeri, satin alma
niyeti, katilmecilarin c¢evresel duyarlilik diizeyi, arkadas begenisinin etkisi ve

manipiilasyonun basarili olup olmadigini 6lgen sorular yer almistir.

Influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi ve arkadas begenisinin varligini manipiile

edecek sekilde 4 farkli soru formu olusturulmustur. Her anket formunda influencer ile
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ilgili agiklama, influencerin Instagram profil sayfasinin ve influencerin génderisinin
gorseli yer almistir. Asagida farkli soru formlarinda hangi manipiilasyonlarin ne

sekilde yapildigini gosteren tablo yer almaktadir.

Tablo 5. Soru Formlar: ve Manipiilasyonlar

Influencerin Siirdiiriilebilirlikle Arkadas Begenisi
Tlgisi
Soru Formu 1 | Siirdiiriilebilirlige Onem Veren Var
Soru Formu 2 | Siirdiiriilebilirlige Onem Veren Yok

Soru Formu 3 | Siirdiiriilebilirlikle ilgisi Olmayan | Var

Soru Formu 4 | Siirdiiriilebilirlikle Ilgisi Olmayan | Yok

Tabloda goriildiigii lizere 4 farkli soru formu olusturulmustur. Her katilimct
yalniz bir soru formunu gérmiis ve gruplardan herhangi birine rastgele dagitilmistir.
Asagida infleuncer ile ilgili bilgi vermek amactyla iki farkli sekilde hazirlanan yazili

metinler gosterilmistir.

1. Siirdirilebilirlise 6nem veren influencer hakkinda tanitici bilgi:

“Selin Uzun sosyal medyada ¢evreci ve siirdiiriilebilir yasam tarzi, moda ve
givim ile ilgili paylasim yapan ve ¢evreye yararli faaliyetlerde bulunan ve bunu
destekleyen onemli influencerlardan birisidir. Onun temel amact insanlarin
yvaptiklart tiiketimle ¢evreye ne derece zarar verilebilecegini gostermek, bu
konuda insanlart bilinglendirmek ve ¢evreye zarar vermeden de tiiketimin
vapulabilecegini  gostermektir. Greenpeace’e verdigi bir roportajinda:
“Tiiketiciler cogu zaman yaptiklar: alisverisin ¢cevreye ne derece zarar verdigini
ve bilingsiz tiiketimin kiiresel 1sinmayt nasil tetikledigini bilmemektedir. Bu
konuda tiiketicileri bilinglendirmek ve ¢evreye ve gelecek nesillere zarar
vermeden tiretilen siirdiiriilebilir itiriinleri almalarim saglamak icin sosyal
medyada var Qiiciimiizle ¢alisiyoruz.” demistir. Bahsi gegen influencer bu
konuda sivil toplum kuruluslariyla, devietle ve c¢esitli kurumlarla halki

bilin¢lendirmek ve siirdiiriilebilir tiiketimi o6zendirmek igin ortak faaliyetler
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yiiriitmekte ve bu konudaki konferanslarin diizenlenmesine de onciiliik

etmektedir.”

2. Siurdirilebilirlikle ilgisi olmayan influencer hakkinda tanitici bilgi:

“Selin Uzun sosyal medyada giinliik hayatta yaptiklarint paylasan bir
influencerdir. Sosyal medya platformu olarak ozellikle Instagram’t
kullanmaktadir. Adr gegen influencer yaptigi paylasimlarla neleri yedigini,
hangi iiriinleri satin aldigini, hangi konserlere gittigini, kimlerle takildigini ve
vasadigr diger deneyimleri paylasmaktadir. Paylasimlarinda zaman zaman
cesitli marka ve iiriinlerin reklamini da yapmaktadir. Influencer kendisiyle
vapilan bir roportajda yasam felsefesini "Hayattan zevk almak, anit yasamak ve

)

bunu takipgilerimle paylasmak" seklinde ifade etmistir.’

4.7.5. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda belirlenen degiskenler ve iligskiler soru formlari
yardimiyla Ol¢lilmiistiir. Ankette katilimcilara demografik bilgiler sorulduktan sonra
strdiiriilebilir giysinin tanimi yapilmis ve influencer hakkinda bilgi verilmis ve
influencerin profil sayfas1 ve siirdiiriilebilir giysiyi tanittig1 Instagram gonderisinin
gorseli gosterilmistir. Daha sonra influencer kredibilitesini, iiriin influencer uyumunu,
algilanan marka degerini, arkadas begenisini, satin alma niyetini ve ¢evresel duyarlilik
diizeyini 6lgen ve yapilan manipiilasyonlarin kontroliinii saglayan sorular sorulmustur.

Asagida arastirmada kullanilan her bir 6l¢ege ait bilgiler yer almaktadir.

Influencer Kredibilitesi Olcegi: Bu 6lcek, soru formunda hakkinda yazili ve
gorsel olarak bilgi verilen influencerin kredibilitesini; ¢ekicilik, giivenilirlik ve
uzmanlhk alt boyutlartyla lgmek icin kullamlmstir. Olgek, 1990 yilinda Ohanian
tarafindan gelistirilen kaynak kredibilitesi 6lgeginden uyarlanmis olup su ana kadar
bircok ¢alismada kullanilmistir. Influencer kredibilitesi 6lgegi; cekicilik alt boyutunda
5, glivenilirlik alt boyutunda 5 ve uzmanlik alt boyutunda 5 soru olmak iizere toplam
15 sorudan olusan (Ohanian, 1990: 50) ve anlamsal farklilik 6l¢egi kullanilarak

Olgiilen bir Olgektir. Pazarlama alanindaki uzman Ogretim iiyeleri ile yapilan
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degerlendirmeler neticesinde giivenilirlik ve uzmanlik alt boyutlarindan birer ifade
cifti silinmis ve influencer kredibilitesi toplam 13 ifade ¢ifti {izerinden anlamsal
farklilik 6lgegi (1°den 7°ye kadar) kullanilarak ol¢iilmiistiir. Bu 6l¢ek; orijinal 6lgek
(Ohanian, 1990), daha 6nce yapilan Tiirk¢e ¢eviriler ve uzmanlarin goriisleri dikkate

alinarak Tiirk¢eye cevrilmistir. Inlfuencer kredibilitesi dlgeginde yer alan ifade ¢iftleri

asagidaki gibidir:
ftici Cekici
Stil sahibi degil Stil sahibi
Cirkin Gizel
Riikiis Sik
Seksi degil Seksi
Diirtist degil Diirtist
Inanilir degil Inanilir
Yapmacik Samimi
Giivenilmez Giivenilir
Acemi Uzman
Deneyimsiz Tecriibeli
Bilgisiz Bilgili
Yeteneksiz Yetenekli

Uriin Influencer Uyumu Olgegi: Influencer ile iiriiniin uyumunu &lgmeye
yonelik yapilan ¢aligmalarda uyum ¢ogunlukla bir soru ile likert tipi 6lgek kullanilarak
Olciilmiistir (Janssen vd. 2022; De Cicco vd. 2020; Torres vd. 2019). Yapilan
caligmalar g6z Oniine alinarak bu ¢alismada influencer ile {iriiniin uyumunu 6lgen 3
soru hazirlanmistir. Sorular bes aralikl likert 6lgegi (Hi¢ Katilmiyorum — Tamamen
Katiliyorum) ile sorulmustur. Bu dlgek kapsaminda katilimcilara yoneltilen ifadeler

asagidaki gibidir:

v' Gorseldeki giysi ile influencer uyumludur.
v Gorseldeki giysi ile influencer arasindaki uyum yiksektir.
v Gorseldeki giysi ile influencer arasinda iyi bir eslesme olmustur.

Algilanan Marka Degeri Olgegi: Katilimcilarin algilanan marka degeri
Sweney ve Soutar tarafindan 2001 yilinda gelistirilen 6lgek kullanilarak dl¢iilmiistiir.
Algilanan marka degerinin kalite, fiyat, sosyal deger ve duygusal deger olmak tizere
dort boyutu vardir. Bu ¢aligmada algilanan marka degerinin influencer kredibilitesi ve

satin alma niyeti ile iliski incelenmistir. Calismada fiyat ile ilgili herhangi bir
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manipiilasyon veya 6l¢iim yapilmadig i¢in algilanan marka degerinin fiyat boyutu ele
alimmamistir. Bu kapsamda katilimcilarin algilanan marka degeri; kalite boyutunu
Olcen 6, sosyal deger boyutunu 6lgen 4 ve duygusal deger boyutu 6lgen 5 soru olmak
tizere toplam 15 soru ile ve bes aralikli likert tipi 6l¢ek (Hi¢ Katilmiyorum — Tamamen
Katiliyorum) kullanilarak ol¢ililmiistiir. Bu 6lcek; orijinal dlgek (Sweney ve Soutar,
2001) ve uzmanlarin goriisleri dikkate alinarak Tiirkgeye g¢evrilmistir. Algilanan

marka degeri 6l¢eginde yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

Bu iiriin kaliteli bir tirtindiir.

Bu iiriin iyi bir sekilde tiretilmistir.

Bu iiriin kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir.

Bu iiriiniin is¢iligi kotiidiir.

Bu iiriin uzun siire dayanmaz.

Bu iiriin dayanikli bir tiriindiir.

Bu iiriin giyerken keyif alacagim bir iirtindiir.

Bu iiriin bende kullanma istegi uyandirmaktadir.

Bu {irtinii kullandigimda bana rahatlik hissi verecegini diistinliyorum.
Bu iiriin iyi hissetmemi saglayacaktir.

Bu tiriinii kullanmanin bana keyif verecegini diisliniiyorum.

Bu iiriin kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimci olacaktir.
Bu iiriin gevremdekilerin bana bakisini olumlu yonde etkileyecektir.
Bu iiriiniin ¢evremdekiler iizerinde iyi bir etkisi olur.

Bu iiriin kullanicisina toplumsal kabul saglar.

AN N N NN Y N N N O N N SR

Arkadas Begenisi Olgegi: Sosyal medyada bir gonderiyi arkadasin
begenmesinin etkisini 6lgen ¢aligmalar incelendiginde arkadas begenisinin manipiile
edilmesine ragmen arkadas begenisi ile ilgili bir 6l¢ek olusturulup soru sorulmadigi
goriilmiistiir. Bu calismada arkadas begenisinin etkisini 6lgmek amaciyla 4 sorudan
olusan bir dlcek gelistirilmistir. Bu dl¢ekteki ifadelere katilimcilarin katilim dereceleri
besli likert olgegi kullanilarak oOl¢iilmiistiir. Arkadas begenisini dlgmeye yonelik

olusturulan dlgekte yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

v' Instagram’da arkadagimin begendigi bir gonderi dikkatimi daha ¢ok ¢eker.

<

Instagram’da bir gonderiyi arkadagimin begenmesi benim i¢in dnemlidir.
v' Instagram’da arkadagimim bir gonderiyi begenmesi bende gonderiyi paylasan

influencer takip etme istegi olusturur.

v' Instagram’da arkadaslarimin begendigi bir gonderi bende ilgi uyandirr.
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Satin Alma Niyeti Olcegi: Calisma kapsaminda katilimcilarin satin alma

niyetini 6l¢gmek amaciyla daha dnce bir¢ok galismada kullanilan (Ornegin; Miiller vd.

2018; Sia vd. 2009; Lim vd. 2006) 4 soruluk &l¢ek kullanilmistir. Olgek kapsamindaki

ifadeler besli likert 6l¢egi kullanilarak ol¢iilmiistiir. Bu 6lgek; 6l¢egin orijinal dilindeki

versiyonu ve uzmanlarin goriisleri dikkate alinarak Tiirkgeye ¢evrilmistir. Satin alma

niyeti 6l¢eginde yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

DN N NN

Gorseldeki iiriinii satin almay1 diistiniirtim.

Gorseldeki iiriinii satin alma fikrini degerlendirebilirim.

Gorseldeki iiriinii biiyiik olasilikla satin alirim.

Bir daha bu tiir bir {iriine ihtiyacim oldugunda, muhtemelen gorseldeki iiriinii

satin alirim.

Cevresel Duyarhiik Olcegi: Calismada katilimeilarin gevresel duyarliliklarin

Olemek i¢in 6 sorudan olusan ve besli likert dlcegi kullanilarak olgiilen bir dlgek

kullanilmistir. Bu 6lgek 1995 yilinda Stone vd. tarafindan gelistirilen Cevreye Duyarli
Tiiketiciler (ECOSCALE) 6lgegi baz alinarak olusturulmustur (Stone vd. 1995: 603).

Olgegin Tiirkge gevirisi Almacik (2009)’1n ¢alismasindan alinmustir (Almacik, 2009:

ek 5). Olgekte yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

v

v

Cevreyi daha 1y1 korumak i¢in satin aldiginiz mal ve hizmetlere daha fazla fiyat
O0demeyi kabul ederim.

Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri agisindan digerlerine
gore daha uygun olan bir {irlinli satin almak {lizereyken, o marka {irliniin ¢cevreye
ciddi zararlar verdigini 6grenirsem onu satin almaktan vazgecerim.

Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢ekmek i¢in yapilacak yiiriiylis, miting ve
benzeri toplumsal eylemlere katilirim.

Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistliriilmeleri i¢in ayiririm.

(Evde, igyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu saglamak i¢in
0zel ¢aba gosteririm.

Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde ¢aligmay1 kabul ederim.
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Demografik Ozellikler ve Instagram Kullanimu ile Tlgili Sorular: Anketin ilk
kisminda katilimcilarin demografik 6zellikleri ve Instagram kullanimu ile ilgili sorular
sorulmustur. Demografik 6zellikler bakimindan katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim
durumu ve medeni durumu sorulmustur. Instagram kullanimi ile ilgili olarak
katilimcilara Instagram hesaplarinin olup olmadigi ve Instagram’a ne siklikta

girdikleri sorulmustur.

Manipiilasyon Kontrolii Sorulari: Calismada yapilan manipiilasyonlarin ise
yarayip yaramadigini 6lgmek ve buna gore analiz edilen verileri revize etmek amaciyla
maniplilasyon kontrolii sorular1  sorulmustur. Bu kapsamda influencerin
sirdiiriilebilirlige verdigi Onemin manipiilasyonunu kontrol etmek amaciyla
“Gorseldeki influencer siirdiirtilebilirlige 6nem vermektedir.” ifadesi, arkadas begenisi
maniplilasyonun kontrol edilmesi i¢in “Yukaridaki Instagram gonderisini
arkadaslarimin begenmesi dikkatimi ¢ekmistir.” ifadesi, gonderideki Triiniin
stirdiiriilebilir iirlin oldugunun manipiilasyonunun kontrolii i¢in “Gorseldeki iiriin
cevreye zarar vermeyen malzemelerden iiretilmistir.” ifadesi kullanilmistir. Bu
ifadeler besli likert 6lgegi ile 6l¢iilmiistiir. Influencer bilinirliginin manipiilasyonunun
kontrolii i¢in “Yukarida bahsedilen influencer1 daha 6nce duydunuz mu?” sorusu evet-

hayir seklinde cevap verilecek sekilde sorulmustur.

4.7.6. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmada belirtilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla deneysel tasarim
olusturuldugunu yukarida belirtmistik. Gerekli 6n arastirmalar ve degerlendirmeler
yapildiktan anket formu hazirlanmigtir. Anket formu pazarlama alanindaki 6gretim

tiyeleri ile istisare edilerek son halini almistir.

Anket 27 Nisan 2023 — 3 Mayis 2023 tarihleri arasinda cevrimigi olarak
gerceklestirilmistir. Caligma kapsaminda dort farkli gruba homojen dagilacak sekilde
625 kisiye anket uygulanmistir. Her bir gruba sorulan sorular aynidir; fakat influencer
ile ilgili agiklama, influencerin Instagram profil sayfasinin ve Instagram gonderisinin
gorseli gruplara gore farklilagmaktadir. Anketin giris kisminda aragtirmanin amaci ve

kim tarafindan yapildig1r gibi genel bir bilgilendirme metni yer almaktadir. Daha
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demografik bilgilerini 6l¢en ve Instagram kullaniminin 6l¢iimiine yonelik sorular yer

almaktadir. Bu kisim tiim gruplar i¢in aynidir.

Anketin ikinci kisminda 6ncelikle siirdiiriilebilir giysinin tanimi verilmis, daha
sonra sirastyla influencerin hakkinda yazili agiklama, influencerin Instagram profil
sayfasinin gorseli ve Instragram gonderisinin gorseli yer almistir. Siirdiiriilebilir
giysinin tanimi ve Instagram gonderisindeki resim, aciklama ve gonderi altindaki
aciklamalar dort grup icin de aynidir. Influencer1 tanitici yazili metin influencerin
stirdiiriilebilirlige 6nem verdigini ve ilgisinin olmadigini saglayacak sekilde manipiile
edilmistir. Buna ek olarak arkadas begenisi iki grupta gonderi altina “7 arkadasin ve
8.643 diger kisi begendi” ifadesi, diger iki grupta ise “8.643 begenme” ifadesi

yazilarak manipiile edilmistir.

Calisma kapsaminda dort gruba homojen dagilacak sekilde 625 kisiye anket
uygulanmustir. Her bir grupta 150 ilel60 arasinda kisi yer almustir. Ilk gruba
stirdiiriilebilirlige 6nem veren influencer ve arkadas begenisinin oldugu génderi, ikinci
gruba siirdiiriilebilirlige 6nem veren influencer ve arkadas begenisinin olmadigi
gonderi, Uglincli gruba siirdiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer ve arkadas
begenisinin oldugu gonderi ve dordiincii gruba ise siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan
influencer ve arkadas begenisinin olmadig1 gonderi gosterilmis ve gorselleri ve yazili

metinleri dikkatlice incelemeleri istenmistir.

Anketin tglincii boliimiinde sirasiyla influencer kredibilitesi, iiriin influencer
uyumu, algilanan marka degeri, ¢evresel duyarlilik diizeyi, arkadas begenisi ve satin

alma niyeti ile ilgili sorular sorulmustur.

Calismada ayrica yapilan manipiilasyonlarin kontrol edilmesi amaciyla
gorseldeki influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verip vermedigi, gonderiyi arkadasin
begendiginin fark edilip edilmedigi ve influencerin énceden duyulup duyulmadigini
Olgen li¢ soru sorulmustur. Manipiilasyon sorularinin analizi sonucunda 466 anket

tizerinden verilerin analizi gergeklestirilmistir.
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4.8. VERILERIN ANALIiZi VE BULGULAR

Bu kisimda elde edilen verilen analizi gergeklestirilmistir. Bu kapsamda
oncelikle cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ve Instagram kullanimlaria yonelik
veriler ele alinmistir. Daha sonra uygulanan manipiilasyonlarin ¢alisip ¢calismadigini
kontrol eden analiz gergeklestirilmistir. Hipotezlerin test edilmesinden 6nce 6lgekler
ile ilgili kesifsel ve dogrulayici faktor analizleri yapilmis, giivenilirlikleri incelenmis
ve arastirmanin degiskenleri arasindaki korelasyon degerlendirilmistir. Son olarak,
hipotezler test edilmis ve farkli gevresel duyarlilik diizeyine sahip tiiketicilerin
gostermis olduklar tepkilerde farklilasip farklilagsmadiklart da ele alinmistir. Yapilan
analizler SPSS ve AMOS programlarindan yararlanilarak gerceklestirilmistir.

4.8.1. Katiimcilara Ait Tammlayia: Istatistikler

4.8.1.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlara ait cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve medeni durumlarina

ait veriler Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Medeni Durum | Frekans | Yiizde
Erkek 0 0 Bekar 357 76,6
Kadin 466 100 Evli 109 23,4
Toplam 466 100 Toplam 466 100
Egitim ) Yas

Lise 2 619 Ortalama 26,06
. : Medyan 26

O-n Lisans 33 7,1 Mod 26

Lisans 321 68,9 Std. Sapma 528
Lisanststi 74 15,9 Minimum 17
Toplam 466 100 Maksimum 62
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Tablo 6’da goriildiigii lizere arastirmaya katilan kisilerin tamami kadindir
(%100). Medeni durum bakimindan katilimeilarin %76,6°s1 (357 kisi) bekar, %23,4’
(109 kisi) evlidir. Cevaplayicilarin yas araligir 17-62 arasinda degismekte olup yas
ortalamasi 26’dir. Egitim diizeyine bakildiginda katilimcilar %68,9 ile en fazla lisans

egitim seviyesine sahipken %1,3 ile en az ilkogretim egitim diizeyine sahiptirler.

4.8.1.2. Katihmcilarin Instagram Kullanma Verileri

Cevaplayicilarin Instagram hesabina sahip olma durumu ve Instagram’a girme

sikliklar1 Tablo 7°da 6zetlenmistir.

Tablo 7. Katimecilarin Instagram Kullanimi

Instagram Hesab1 | | Instagram’a Girme
var 466 Sikhig Frekans | Yiizde
Yok 0 g-erkgmé" de Bir 42132 ?143;8
1rka¢ Gunde ,

Toplam | 466 Haftada Bir 2 0.4
Uc Ayda Bir 1 0.2
Ayda Bir 1 0.2
Toplam 466 100

Tablo 7’de goriildiigii iizere katilimeilarin  hepsinin Instagram hesabi
bulunmaktadir ve katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu (%94,8) her giin Instagram’a

girmektedir.

4.8.1.3. Degiskenlere Ait Tamimlayic Istatistikler

Arastirma modeli kisminda dort farkli katilimci grubuna 4 farkli anket
uygulandigini belirtmistik. Bu kapsamda birinci gruba siirdiiriilebilirlige 6nem veren
influencer ve arkadas begenisinin oldugu gonderi, ikinci gruba siirdiiriilebilirlige 6nem
veren influencer ve arkadas begenisinin olmadig1 gonderi, {iclincli gruba
stirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer ve arkadas begenisinin oldugu gonderi ve
dordiincii gruba ise siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer ve arkadas begenisinin

olmadig1 gonderi gosterilmis ve akabinde degiskenler ile ilgili sorular sorulmustur.
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Calismada yer alan degiskenlerle ve Olgeklerle alakali tanimlayicr istatistikler agagida

ele alinacaktir.

Influencer Kredibilitesi Ol¢egine iliskin Tanimlayici Istatistikler: Influencer
kredibilitesi yedi aralikli anlamsal farklilik 6l¢egiyle Ol¢iilmiistiir (1-7 arasi olacak
sekilde). Asagidaki tabloda bu 6lgege iliskin ortalama ve standart sapma degerleri,
Olcekteki ifadeler tek tek ele alinarak ve olgekteki ifadelerin ortalamalar1 alinarak her

bir grup i¢in ayr1 ayr1 sunulmustur.

Tablo 8. Influencer Kredibilitesi Ol¢egine Iliskin Ortalamalar

1. Grup 2. Grup 3. Grup 4, Grup

ifadeler Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std.
Sapma Sapma Sapma Sapma

itici - Cekici 458 1537 448 |1,742 |442 [1603 [426 |1,601
Ssgﬁiz?hlb‘ degil-Stl| ) 76 11640 |445 |1625 |432 |1543 |414 |1678
Cirkin - Giizel 530 |1,925 |4,92 |1,847 |497 |[1,758 |4,94 |1,865
Riikiis - Stk 459 1611 432 [1,743 |441 [1551 [421 |1,613
Seksi degil - Seksi 3,88 |1,676 (4,03 |1,698 |4,05 [1,728 (3,93 |1,580
Dirist degil - 478 [1589 |450 1,517 |416 |1,674 3,97 |1451
Dirtst
Inanilir degil - 473 1416 428 |1484 |407 |1,624 (397 |1,684
Inanilir
Yapmactk - Samimi 4,63 1,428  [423 |1532 |417 |1,577 |4,02 |1,660
Giivenilmez - 459 1,466 424 |1,478 |405 [1582 (393 |1,472
Gilivenilir
Acemi - Uzman 451 1379 430 [1,394 |398 [1,695 [4,00 |1,552
Deneyimsiz - 475 |1486 |441 |1498 |433 |1544 410 |1557
Tecribeli
Bilgisiz - Bilgili 493 |1553 |445 |[1522 |439 [1519 [421 |1,454
Yeteneksiz - 480 |1542 439 [1535 |423 [1624 [418 |1,429
Yetenekli
Olgek Ortalamasi 4,68 1,105 4,38 1,078 427 1,209 4,14 1,109

Tablo 8’¢ bakildiginda influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verdiginin
vurgulandig: ilk iki grubun katilimcilari influencer: daha kredibil bulmus ve arkadas
begenisinin oldugu gruplarda influencer kredibilitesi daha yiiksek ¢ikmistir. Bu da
stirdiiriilebilir tirtin reklamlarinin tanitiminda stirdiiriilebilirlige 6nem veren influencer
kullaniminin ve arkadas begenisinin influencerin kredibil algilanmasinda daha etkili

oldugunu gostermektedir.
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Uriin Influencer Uyumu Olgegine iliskin Tammlayia1 Istatistikler: Ug
ifadeden olusan iirlin influencer uyumu o6l¢egine katilimcilarin verdigi cevaplar
neticesinde olusan tanimlayici istatistikler asagidaki tabloda 6lgekteki ifadeler tek tek
ele alinarak ve Olgekteki ifadelerin ortalamalar1 alinarak her bir grup i¢in ayr1 ayri

sunulmustur.

Tablo 9. Uriin Influencer Uyumu Olcegine Ait Tanimlayic1 Istatistikler

1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup

ifadeler Ort. Std. Ort. Std. Ort. Std. Ort. std.
Sapma Sapma Sapma Sapma

Gorseldeki giysiile 1, o) | g9y 3,79 |1,016 342 |1111 3,23 1,233
influencer uyumludur.
Gorseldeki giysi ile
influencer arasindaki | 3,99 |,980 3,60 [1,194 3,28 [1,124 3,16 (1,243
uyum yiiksektir.
Gorseldeki giysi ile
influencer arasinda iyi | 3,94 |,954 3,71 |1,028 3,27 |1,152 3,10 (1,339
bir eslesme olmustur.
Olgek Ortalamasi 3,98 (0,874 3,70 |0,968 3,33 |[1,067 3,17 (1,195

Tablo 9 incelendiginde influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verdiginin
vurgulandigy ilk iki grubun katilimcilar {iriin ile influencert daha uyumlu bulmus ve
arkadas begenisinin oldugu gruplarda, iiriin influencer uyumu arkadas begenisinin

olmadig1 gruplara kiyasla daha yiiksek ¢ikmustir.
Arkadas Begenisi Olgegine Iliskin Tamimlayic Istatistikler: Dort ifadeden
olusan arkadas begenisi Olgegine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 10. Arkadas Begenisi Olcegine Ait Tammlayic1 Istatistikler

ifadeler ort. Std. Sapma
Ir‘lstagr‘an'q’da arkadasimin begendigi bir génderi 3,51 1,199
dikkatimi daha ¢ok ¢eker.

Instagram’da bir gonderiyi arkadasimin begenmesi
benim i¢in 6nemlidir.

Instagram’da arkadasgimin bir génderiyi begenmesi
bende gonderiyi paylasan influencer takip etme 3,04 1,264
istegi olusturur.

Instagram’da arkadaglarimin begendigi bir gonderi
bende ilgi uyandirir.

3,30 1,233

3,39 1,196
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Tablo 10’a bakildiginda “Instagram’da arkadagimin begendigi bir gonderi
dikkatimi daha ¢ok ¢eker.” ifadesi 3,51 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip olan

ibaredir.

Algillanan Marka Degeri Olgegine iliskin Tamimlayic1 Istatistikler: 15
sorudan olusan ve kalite, duygusal deger ve sosyal deger boyutlarindan olusan
algilanan marka degeri 6lgegine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki

tabloda grup bazinda sunulmustur.

Tablo 11. Algilanan Marka Degeri Olcegine Ait Tamimlayici Istatistikler

1. Grup 2. Grup 3. Grup 4, Grup
ifadeler ort, | - ort, | - ort, | Std- ort, | -
Sapma Sapma Sapma Sapma
Bu iriin kaliteli bir driindiir. 1349 | 836 (343 |.864 344 |1,123 |302 |1,010
Bu tiriin iyi biggRkilde 373 | 895 |350 |,905  |345 [1,113 [3,09 |,989
Uretilmistir.

Bu iiriin kabul edilebilir bir
kalite standardina sahiptir.

Bu dirtiniin is¢iligi kotidir. 1260 1,111 3,43 [1,039 |352 |1,017 |3,56 |,917
Bu {irlin uzun siire dayanmaz. | 2 73 1,045 |3,21 |,991 3,36 |1,008 |3,44 |1,050

Bu iiriin dayanikli bir
iiriindiir.

Bu iiriin giyerken keyif
alacagim bir {irlindiir.

Bu iiriin bende kullanma
istegi uyandirmaktadir.

Bu {iriinii kullandigimda bana
rahatlik hissi verecegini 3,91 |,904 3,54 11,088 3,44 1,212 3,03 [1,240
diislinliyorum.

Bu iiriin iyi hissetmemi
saglayacaktir.

Bu iiriinii kullanmanin bana
keyif verecegini 3,86 |,939 3,40 | 1,136 3,39 |1,290 2,91 | 1,200
diislinliyorum.

Bu iiriin kendimi kabul
edilebilir hissetmeme 3,33 1,226 2,93 | 1,257 3,16 | 1,286 2,49 |1,204
yardimci olacaktir.

Bu iiriin ¢gevremdekilerin
bana bakisint olumlu yénde 3,32 1,294 3,00 | 1,218 3,08 {1,234 2,58 | 1,206
etkileyecektir.

Bu {iriiniin ¢gevremdekiler
iizerinde iyi bir etkisi olur.
Bu iiriin kullanicisina
toplumsal kabul saglar.

Olgek Ortalamast 351 (0,639 [3,32 [0,727 [3,36 |0,920 |2,96 |0,816

Not: Olumsuz olan iki ifade i¢in ters kodlama gerceklestirilmistir.

3,69 |,915 3,50 |,886 3,57 1,081 3,25 |1,021

3,48 |,812 3,30 |,872 3,27 |1,069 2,92 |,952

3,84 |,946 3,52 | 1,050 3,51 |1,184 3,03 |1,082

3,87 |,966 3,33 | 1,200 3,34 |1,303 2,84 | 1,195

3,87 |,966 3,45 11,183 3,45 |1,268 291 [1,237

3,48 | 1,215 3,11 | 1,203 3,26 | 1,273 2,65 | 1,216

3,43 | 1,164 3,13 | 1,258 3,17 11,289 2,65 | 1,259
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Tabloya bakildiginda, genel olarak, katilimcilarin marka degeri ile ilgili algilar
influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verdiginin vurgulandig1 ve arkadas begenisinin
oldugu ilk grup i¢in diger gruplara gore daha yiiksek ve influencerin siirdiiriilebilirlikle
ilgisinin bahsedilmedigi ve arkadas begenisinin olmadig1 dordiincli grup i¢in diger
gruplara gére daha diisiik oldugu goriilmektedir. Ikinci ve {igiincii grup igin birbirine
yakin degerler ¢iktig1 goriillmektedir. Bu durum ters olarak sorulan “Bu iiriiniin ig¢iligi
kotiidiir.” ve “Bu iiriin uzun stire dayanmaz.” ifadelerinden kaynaklanmaktadir. Bu
durum ilerleyen boliimlerde Olgek gecerliligini test etmek amaciyla gergeklestirilen
dogrulayici faktor analizi (DFA) kapsaminda ele alinmig ve yapilan degerlendirmeler

sonucunda bu iki ifade 6lgekten ¢ikarilarak veriler analiz edilmistir.

Satin Alma Niyeti Olcegine iliskin Tamimlayic1 istatistikler: Katilimcilarin
satin alma niyeti 4 soruluk oOlgekle Ol¢iilmiistiir. Katilimcilarin satin alma niyeti
Olcegine iligkin ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki tabloda grup bazinda

sunulmustur.

Tablo 12. Satin Alma Niyeti Olcegine Ait Tammlayici Istatistikler

1. Grup 2.Grup 3. Grup 4. Grup
. Std. Std. Std. Std.
Ifadeler Ort. Sapma Ort. Sapma Ort. Sapma Ort. Sapma
Gorseldeki lirilinii satin | 3 57| 1 59 3,16 |,983 3,14 |1,279 2,69 |1,195
almay1 diigiiniiriim.
Gorseldeki triini satin
alma fikrini 3,88 [,992 3,56 |,921 3,64 |1,147 3,04 |1,251
degerlendirebilirim.
Gorseldeki iiriinii biiyiik

3,32 (1,082 2,79 11,026 2,92 1,271 2,43 |1,157
olasilikla satin alirim.

Bir daha bu tiir bir tiriine
ihtiyacim oldugunda,
muhtemelen gorseldeki
iriind satin alirm.

3,63 |1,063 3,27 |1,057 3,36 |1,261 2,72 11,211

Olgek Ortalamasi 3,60 |0,935 3,19 (0,841 3,26 (1,130 2,72 (1,098

Tablo 12’de goriildiigii lizere katilimcilarin satin alma niyetleri influencerin
stirdiiriilebilirlige 6nem verdiginin vurgulandigi ve arkadas begenisinin oldugu ilk
grup i¢in diger gruplara gore daha yiiksek ve influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisinin
bahsedilmedigi ve arkadas begenisinin olmadig1 dordiincii grup i¢in diger gruplara

gore daha diisiiktiir. Buna ilave olarak, arkadas begenisin oldugu birinci ve {li¢lincli
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gruptaki ortalama degerler, arkadas begenisinin olmadig1 diger iki gruba kiyasla daha

yiiksek ¢ikmuistir.

Cevresel Duyarhlik Diizeyi Olcegine Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler:
Katilimcilarin gevreye yonelik duyarliliklar: 6 sorudan olusan 6l¢ekle dl¢lilmiistiir. Bu
Olcege iliskin ortalama, ortanca ve standart sapma degerleri asagida Tablo 13’te

sunulmustur.

Bu tabloya gore en yiiksek ortalama degere sahip olan ifade “Cam, kdgut, plastik
vb. atiklart geri doniistiiriilmeleri i¢in ayiririm.” olurken, en diisiik ortalama degere
sahip ifade “Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢cekmek icin yapilacak yiiriiyiis, miting

)

ve benzeri toplumsal eylemlere katilirum.” olmustur. Bu da katilimcilarin geri
doniistiirmeyi daha fazla gergeklestirmelere ragmen, ¢evreyle alakali sosyal eylemlere
daha az katildiklari gostermektedir. Olgekteki tiim ifadelerin ortalamasi 3,62 iken
ortanca degeri de 3,67 ¢ikmistir. Katilimcilar ¢evresel duyarliliklarina goére analiz
edilirken ortanca deger baz alinarak iki gruba ayrilmis ve bu minvalde degerlendirme

yapilmistir.
Tablo 13. Cevresel Duyarhlik Olcegine Ait Tammlayica Istatistikler

Std.

ifadeler Ort. |Ortanca
Sapma

Cevreyi daha iyi korumak i¢in satin aldigim mal ve hizmetlere daha

fazla fiyat 6demeyi kabul ederim. 3,37 1350 1,206

Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri agisindan
digerlerine gére daha uygun olan bir iiriinii satin almak {izereyken, o
marka lirliniin ¢evreye ciddi zararlar verdigini 6grenirsem onu satin
almaktan vazgecerim.

3,74 14,00 1,185

Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢ekmek icin yapilacak yiiriiyiis,

miting ve benzeri toplumsal eylemlere katilirim. 3,06 13,00 1,240

Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiiriilmeleri i¢in ayiririm. 3,91 |4,00 1,111

(Evde, isyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu

saglamak icin 6zel ¢aba gosteririm. 389 14,00 1,083

Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde ¢alismay1

kabul ederim. 3,73 4,00 1,111

Olgek Ortalamast 3,62 |3,67 0,861
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4.8.2. Manipiilasyon Kontrolii

4.8.2.1. Influencerin Siirdiiriilebilirlikle flgisinin Manipiilasyonu

Calismada yapilan manipiilasyonlarin ise yarayip yaramadigini anlamak i¢in
anketin sonunda manipiilasyon kontrolii sorular1 sorulmustur. ilk olarak, 4 grubun ilk
ikisinde influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verdigi, son iki grupta da
siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmadig1i hem yazili metin halinde hem de gorsel olarak
maniplile edilmistir. Bu manipiilasyonun ise yaradigini 6lgmek amaciyla ankette
“gorseldeki influencer siirdiiriilebilirlige onem vermektedir.” ifadesi besli likert
Olcegiyle (1= Hi¢ Katilmiyorum; 5= Tamamen Katiliyorum olacak sekilde)
Olciilmiistiir. Asagidaki tabloda gruplarin ortalama puanlarinin karsilagtirmalar yer

almaktadir.

Tablo 14. Influencern Siirdiiriilebilirliginin Manipiilasyon Kontrolii — Grup

Ortalamalari
Ort. N
1. Grup 4,21 104
2. Grup 4,07 121
3. Grup 3,64 88
4. Grup 3,03 153

1. ve 2. gruplar influencern siirdiiriilebilir oldugunun belirtildigi gruplar iken 3.
ve 4. gruplar influencern siirdiiriilebilirlikle olan ilgisi hakkinda herhangi bir ifadenin
olmadig1 gruplardir. Dolayisiyla son iki grupta influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi
muglaktir denilebilir. Tablo 8’de belirtilen ortalamalar1 karsilastirdigimiz zaman 1. ve
2. grubun ortalamasi beklendigi gibi 3. ve 4. grubun ortalamasindan yiiksek ¢ikmustir.
Bu da manipiilasyonun ise yaradigina dair isaret vermektedir. Ortalamalar arasindaki
bu farkliligin istatistiki acidan da anlamliligin1 degerlendirmek i¢in varyans analizi

uygulanmistir. Asagidaki tabloda varyans analizi sonuglar1 6zetlenmistir.
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Tablo 15. Influencerin Siirdiiriilebilirliginin Manipiilasyon Kontroliine liskin

Varyans Analizi

Kareler Toplanm | Sd. Ort. Kare | F P
Gruplar Arast | 112,481 3 37,494 38,937 | 0,000
Grupla Ici 444 877 462 0,963
Toplam 557,358 465

Tablo 15’e gore dort grubun ortalamalari arasinda anlamlt bir farklilik vardir.
Hangi gruplarin ortalamalarinin birbirinden farkli oldugunu goérmek i¢in varyans
analizi ile birlikte post-hoc testler de gerceklestirilmistir. Tukey testi sonuglarina gore
grup 1 ve grup 2 arasinda beklendigi gibi anlaml farklilik yoktur (p=0,723). Bu da
grup 1 ve grup 2’de influencerin siirdiiriilebilir oldugu seklinde yapilan

manipiilasyonun ige yaradigini géstermektedir.

4.8.2.2. Arkadas Begenisinin Manipiilasyonu

Calismadaki grup 1 ve grup 3’e gosterilen Instagram gonderisinde arkadas
begenisi yer alirken grup 2 ve grup 4’teki gonderilerinde arkadas begenisi yer
almamistir. Arkadas begenisinin oldugu gruplarda katilimcilarin = gonderiyi
arkadaglarmin begendigini fark edip fark etmedikleri anket sonunda sorulan
“Yukaridaki instagram gonderisini arkadaslarimin begenmesi dikkatimi ¢ekmistir.”
sorusu ile 6l¢iilmiistiir. Bu sorunun cevabi besli likert 6lgegi kullanilarak (1= Hig
Katilmiyorum; 5= Tamamen Katiliyorum olacak sekilde) dl¢iilmiistiir. 1. ve 3. grupta

yer alan katilimeilarin bu soruya verdikleri cevaplarin ortalamasi asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.

Tablo 16. Arkadas Begenisi Manipiilasyonunun Kontrolii

Ort. N
1. Grup 4,02 104
3. Grup 3,84 88
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Tablo 16’da goriildiigii lizere arkadas begenisin oldugu gruplarda katilimeilar
genel olarak gonderideki arkadas begenisini fark etmislerdir. Bu sebeple arkadas

begenisi manipiilasyonunun ise yaradigi goriilmektedir.

4.8.2.3. Siirdiiriilebilir Uriin Manipiilasyonu

Calismada yer alan gonderi resmi, resim igerisine iirliniin siirdiirilebilir
oldugunu belirtilen yaz1 ve iirliniin siirdiiriilebilir oldugunu vurgulayan gonderi
altindaki metin tim gruplar i¢in aynidir (4 grup i¢in). Dolayisiyla tim gruplarda
tiriiniin siirdiiriilebilir oldugu ayni metin ve gorsel ile vurgulanmistir. Katilimcilarin
gonderideki tirlintin siirdiiriilebilir iirlin oldugunu fark edip etmedikleri “Gorseldeki
tiriin cevreye zarar vermeyen malzemelerden iiretilmistir. ” ifadesi ile Ol¢lilmiistiir. Bu
ifadeye katilimcilarin verdikleri cevaplar besli likert 6lgegi kullanilarak (1= Hig
Katilmiyorum; 5= Tamamen Katiliyorum olacak sekilde) olgiilmiistiir. Bu ifade

katilimcilarin verdikleri cevaplarin ortalamasi asagida yer almaktadir.

Tablo 17. Siirdiiriilebilir Uriin Manipiilasyonunun Kontrolii

ort. N
1. Grup 4,05 104
2. Grup 3,84 121
3. Grup 3,75 88
4. Grup 153 3,18
Tiim Gruplar 3,65 466

Tablo 17’ye bakildiginda katilimcilarin genel olarak {iriiniin siirdiirtilebilir
oldugunun farkinda olduklar1 goriilmektedir. Bununla birlikte influencerin
sirdiiriilebilirlikle ilgisi ve arkadas begenisi azaldikga da ortalamanin diistiigi
goriilmektedir. Bu da influencerin siirdiiriilebilirliginin ve arkadag begenisin tirliniin

stirdiiriilebilir olarak algilanma diizeyini etkiledigi seklinde yorumlanabilir.
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4.8.2.4. Influencer Bilinirliginin Manipiilasyonu

Aragtirmada influencer bilinirliginin yanliliga yol agmamasi i¢in hayali bir
influencer kullanilmistir. Bu kapsamda katilimcilara anketin son kisminda “Yukarida
bahsedilen influencer: daha énce duydunuz mu?” sorusu yoneltilmistir. Cevap olarak
da evet veya hayir seklinde cevaplamalari belirtilmistir. Yapilan siklik analizi
sonucunda bu soruya evet diyen 26 kisi analizden ¢ikarilmis ve netice itibariyla toplam

462 kisi tizerinden elde edilen veriler degerlendirmeye tabi tutulmustur.

4.8.2.5. Uriin Influencer Uyumunun Manipiilasyonu

Uriin influencer uyumunun manipiilasyonunun kontrolii i¢in bu kisimda {iriin
influencer uyumuna ait tanimlayici istatistikleri gosteren tablo tekrardan ele alinmistir.
Asagidaki tabloda iiriin influencer uyum ol¢egindeki ifadeler tek tek ele alinmis ve

Olcekteki ifadelerin ortalamalar1 her bir grup i¢in ayr1 ayr1 sunulmustur.

Tablo 18. Uriin Influencer Uyumunun Manipiilasyon Kontrolii

1. Grup 2. Grup 3. Grup 4. Grup
ifadeler Ort. |N Ort. |N Ort. |N Oort. |N
Gorseldeki giysiile 1 g5 1104 379 [121 342 |88 323 |153
influencer uyumludur.

Gorseldeki giysi ile

influencer arasindaki | 3,99 |104 3,60 (121 3,28 |88 3,16 |153
uyum yiiksektir.

Gorseldeki giysi ile

influencer arasinda iyi | 3,94 |104 3,71 | 121 3,27 |88 3,10 |153
bir eslesme olmustur.

Olgek Ortalamasi 3,98 | 104 3,70 | 121 3,33 |88 3,17 |153

Tablo 18 incelendiginde influencerin siirdiiriilebilirlige onem verdiginin
vurgulandig ilk iki grubun katilimcilari iirtin ile influencer1 daha uyumlu bulmus ve
arkadag begenisinin oldugu gruplarda, iirin influencer uyumu arkadas begenisinin
olmadig1 gruplara kiyasla daha yiiksek ¢cikmistir. Bu da iiriin influencer uyumunun
dogru bir sekilde manipiile edildigini ve katilimcilarin bunu dogru algiladiklarini

gostermektedir.

106



4.8.3. Olceklerin Analiz Edilmesi

Bir 6l¢lim aracinin dogru sonuglar verebilmesi i¢in hem giivenilir hem de gecerli
olmas1 gerekmektedir. Bunlardan herhangi birinde meydana gelen bir eksiklik yanlis
sonuglara ulasilmasina sebep olacaktir (islamoglu ve Alniagik, 2016: 159). Bu kisimda
calismada kullanilan influencer kredibilitesi, iirlin influencer uyumu, algilanan marka
degeri, arkadas begenisi, satin alma niyeti ve ¢evresel duyarlilik diizeyi olgekleri bu
kapsamda ele alinacaktir. Bu 6l¢eklerden iiriin influencer uyumu ile arkadas begenisi
Olcegi calisma kapsaminda gelistirilen 6l¢ekler oldugu icin faktor yapilar kesifsel ve
dogrulayici faktor analizi ile degerlendirilmistir. Diger Ol¢ekler daha once birgok
calismada kullanilmis, gecerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6lgekler olduklari i¢in
dogrulayici faktor analizi ile ele alinmiglardir. Tiim 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri
de Cronbach’s Alpha analizi ile her 6l¢ek igin analiz edilmistir. Asagida, yapilan

analizlerin sonuglar1 ve bu sonuglara iliskin degerlendirme ve yorumlar belirtilmistir.

4.8.3.1. Uriin Influencer Uyumu Olgeginin Giivenilirlik ve Agiklayic
Faktor Analizi

Influencer ile iriiniin uyumunu 6l¢meye yonelik yapilan ¢aligmalarda uyum
cogunlukla bir soru ile likert tipi 6l¢ek kullanilarak dl¢iilmiistiir (Janssen vd. 2022; De
Cicco vd. 2020; Torres vd. 2019). Gegmiste yapilan ¢alismalar degerlendirilerek tiriin

influencer uyumunu 6lgen 3 soruluk 6l¢ek hazirlanmastir.

[k olarak bu &lgegin i¢ tutarliligm test etmek amaciyla yapilan giivenilirlik
analizinde giivenilirlik katsayisinin (Cronbach’s Alpha) 0,926 oldugu belirlenmistir.
Bu, 6lcekteki sorular arasindaki uyumun ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Buna ilave
olarak, Olcekteki ifadeler icin agiklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor
analizine uygunlugu Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in Kiiresellik Testi
(BKT) kullanilarak degerlendirilmistir. KMO degeri 0,746, BKT degeri X?: 1112,454
(p<0,001) ¢cikmstir. Bu da verilerin aciklayici faktor analizi yapilmasina uygun oldugu
anlamina gelmektedir. Elde edilen sonuglar 6l¢egin beklendigi gibi tek bir faktorden

olustugunu gostermistir. Bu tek faktdr toplam varyansin %87’sini agiklamaktadir.

107



Asagidaki tabloda iiriin influencer uyumu 6lgegine ait agiklayici faktor ve giivenilirlik

analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 19. Uriin Influencer Uyumu Olcegine Ait A¢iklayic1 Faktor ve Giivenilirlik

Analizi Sonuc¢larn

AV

(%) Ob | CA

Ifadeler (N:466) FY

Gorseldeki giysi ile influencer uyumludur. 0,920

Gorseldeki giysi ile influencer arasindaki uyum 0952
yiiksektir. ' 87,125 | 2,614 | 0,926

Gorseldeki giysi ile influencer arasinda iyi bir
eslesme olmustur.

0,928

FY: Faktér Yiikii, AV: Aciklanan Varyans, OD: Ozdeger, CA: Cronbach’s Alpha

4.8.3.2. Arkadas Begenisi Olceginin Giivenilirlik ve Aciklayici Faktor

Analizi

Sosyal medyada bir gonderiyi arkadasin begenmesinin etkisini 6l¢en ¢aligmalar
incelendiginde arkadas begenisi ile ilgili bir 6l¢ek olusturulup soru sorulmadigi
goriilmiistiir. Bu ¢alismada arkadas begenisinin etkisini 6lgmek amaciyla 4 sorudan

olusan bir 6l¢ek olusturulmustur.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Olgegin giivenilirlik katsayisinin
(Cronbach’s Alpha) 0,908 oldugu belirlenmistir. Bu, Ol¢ekteki sorular arasindaki
uyumun ¢ok iyi oldugunu gostermektedir. Buna ilave olarak, 6l¢ekteki ifadeler icin
aciklayici faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugunu test etmek
amaciyla Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in Kiiresellik Testi (BKT)
uygulanmistir. Olgegin KMO degeri 0,834, BKT degeri X2 1253,549 (p<0,001)
cikmistir. Bu da verilerin faktor analizi yapilmasina uygun oldugunu gostermektedir.
Elde edilen sonuglar 6lgegin beklendigi gibi tek bir faktdrden olustugunu gostermistir.
Bu tek faktor toplam varyansin %78’ini agiklamaktadir. Asagidaki tabloda arkadas

begenisi Ol¢egine ait agiklayici faktor ve glivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 20. Arkadas Begenisi Olcegine Ait Aciklayict Faktor ve Giivenilirlik

Analizi Sonuc¢lan

. _ AV .
Ifadeler (N:466) FY (%) oD | CA
Instagram’da arkadasimin begendigi bir gonderi 0.857
dikkatimi daha ¢ok ¢eker. '
Instagram’da bir génderiyi arkadagimin begenmesi

Lo 2 0,909
benim i¢in onemlidir.
Instagram’da arkadasimin bir gonderiyi begenmesi 78,404 | 3,136 | 0,908
bende gonderiyi paylasan influenceri takip etme 0,860
istegi olusturur.
Instagram’da arkadaglarimin begendigi bir gonderi

o 0,914

bende ilgi uyandirir.
FY: Faktor Yiikii, AV: Aciklanan Varyans, OD: Ozdeger, CA: Cronbach’s Alpha

4.8.3.3. Cevresel Duyarhlik Diizeyi Olgeginin Giivenilirlik ve Aciklayict

Faktor Analizi

6 sorudan olusan cevresel duyarlilik diizeyinin giivenilirligini test etmek
amaciyla yapilan analiz sonucunda Cronbach’s Alpha degeri 0,841 bulunmustur. Bu,
dlcekteki sorular arasindaki uyumun ¢ok iyi oldugunu géstermektedir. ikinci olarak,
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) ve Bartlett’in Kiiresellik Testi (BKT) ile verilerin faktor
analizine uygunlugunu test edilmistir. Yapilan analiz sonucuna gore dlgegin KMO
degeri 0,837 ve BKT degeri X?: 1059,401 (p<0,001) ¢ikmistir. Bu da verilerin faktor
analizi yapilmasma uygun oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar dlgegin
beklendigi gibi tek bir faktdrden olustu§unu gdostermistir. Bu tek faktér toplam
varyansin %56’sin1 agiklamaktadir. Asagidaki tabloda cevresel duyarlilik diizeyi

6l¢egine ait agiklayici faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 21. Cevresel Duyarhlik Diizeyi Olcegine Ait Aciklayicr Faktor ve

Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

ifadeler (N:466) FY |AV(%)| OD CA

Cevreyi daha iyi korumak ig¢in satin aldigim mal ve hizmetlere

daha fazla fiyat 6demeyi kabul ederim. 0,627
Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri
acisindan digerlerine gére daha uygun olan bir iiriinii satin 0758

almak iizereyken, o marka iiriiniin ¢cevreye ciddi zararlar
verdigini 6grenirsem onu satin almaktan vazgecerim.
Cevreyi koruma konusuna dikkat ¢cekmek icin yapilacak
yiiriiyiis, miting ve benzeri toplumsal eylemlere katilirim.
Cam, kagit, plastik vb. atiklar1 geri doniistiiriilmeleri i¢in

0,732 | 55,956 | 3,357 | 0,841

0,772
ayiririm.
(Evde, isyerinde ya da ulagim esnasinda) enerji ve yakit
< T . 0,795
tasarrufu saglamak i¢in 6zel caba gosteririm.
Cevreyi koruma konusunda goniillii olarak bir yerlerde 0.792

caligmay1 kabul ederim.

FY: Faktor Yiikii, AV: Aciklanan Varyans, OD: Ozdeger, CA: Cronbach’s Alpha

4.8.3.4. Arastirma Modelinin Giivenilirlik ve Dogrulayic1 Faktor Analizi

Bu kisimda calismanin gizil degiskenleri olan influencer kredibilitesi, {iriin
influencer uyumu, algilanan marka degeri, arkadas begenisi ve satin alma niyeti
olgeklerinin giivenilirlik ve dogrulayici faktdr analizleri sunulmustur. Oncelikle bu
degiskenlerin giivenilirlik analizleri SPSS yardimiyla yapilmis ve Cronbach’s Alpha
degerleri bulunmustur. Bu baglamda influencer kredibilitesi 6lgeginin Cronbach’s
Alpha degeri 0,920; iirlin influencer uyumu 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri 0,926;
algilanan marka degeri 6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri 0,926; arkadas begenisi
6l¢eginin Cronbach’s Alpha degeri 0,908 ve satin alma niyeti 6lgeginin Cronbach’s
Alpha degeri 0,924 ¢ikmistir. Bu degerler, dlgeklerdeki sorular arasinda yiiksek bir

uyumun oldugunu géstermektedir.

Dogrulayict faktdr analizi Ol¢lim araglarinin yapr gegerliligini (construct
validity) test etmektedir. Uyusma gecerliligi (convergence validity) ve ayrigma
gecerliliginden (discriminant validity) olusan yap1 gegerliligi; 6l¢me araci ile dlgiilen
teorik bir yapinmn gercek hayatla ne derece uyumlu oldugunu test eder. Olgiim
araclarinin sonuglar1 gercek hayatla uyumlu ise bu durumda yap1 gegerlili§inden s6z
edilebilir. Uyusma gecerliligi, 6nceden olusturulan bir teorik yapiya gore birbiriyle

iliskili olmasi beklenen degiskenlerin gercekte birbiriyle iliskili olup olmadigini test
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ederken; ayrisma gegerliligi 6nceden olusturulan bir teorik yapiya gore birbiriyle
iligkili olmamas1 gereken degiskenlerin gercekte birbiriyle iligkili olup olmadigini test
etmektedir. Bir 6l¢iim arac1 hem uyusma gegerliligine hem de ayrisma gecerliligine,
yani yap1 gegerliligine sahipse bu 6l¢iim araci yliksek derecede bir gecerlilige sahiptir

(Islamoglu ve Alniagik, 2016: 158-159).

Aragtirma modelinde yer alan gizil degiskenlerin gegerliligini test etmek
amaciyla AMOS programi vasitasiyla dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.
Yapilan ilk dogrulayicit faktér analizi sonucunda gecerliligi olumsuz etkileyen,
algilanan marka degeri 6l¢eginin kalite boyutunda yer alan iki ifade (“Bu iiriiniin
isciligi kotiidiir” ve “Bu iirtin uzun stire dayanmaz”) ve influencer kredibilitesi
Olgeginin ¢ekicilik boyutunda yer alan bir ifade (Seksi degil — Seksi) analizden

¢ikarilmis ve tekrardan dogrulayici faktor analizi yapilmistir.

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda gézlenen veri ile teorik veri arasindaki
iligkiyi degerlendirmek amaciyla model uyumuna bakilmistir. Analiz sonucunda
6l¢tim modelinin elde edilen veriyle uyumlu oldugu goriilmiistir (Ki-kare (X?)=
1303,376; P=0,000; df= 556; X2/ df=2,344; RMSEA=0,054; CFI=0,951; IFI=0,951;
TLI= 0,945; NFI= 0,918). Olciim modeli ile veri arasinda iyi bir uyumdan
bahsedebilmek i¢in X? / df degerinin 3’ten kii¢iik olmasi, RMSEA degerinin 0,7’den
kii¢lik olmasi, NFI, TLI ve CFI degerlerinin 0,9’dan biiyiik olmas1 gerekmektedir (Hair
vd. 2019°dan aktaran Nautiyal ve Lal, 2022: 5).

Dogrulayici faktor analizini yaparken giivenilirlik ile beraber uyusma ve ayrigsma
gecerliligi de saglanmalidir. Bunlarin saglanmasi durumunda modeldeki 6lceklerin
yap1 gecerliligine sahip oldugu sdylenebilir. Bu kapsamda ol¢eklerin giivenilirligi
bilesik gilivenilirlik (Composite reliability (CR)), uyusma gecerliligi aciklanan
ortalama varyans (Average variance extracted (AVE)) ve ayrigma gecerliligi
paylasilan maksimum varyans (Maximum shared variance (MSV)) ve AVE’nin
karsilastirilmasi ile ol¢iilmistiir. Modeldeki 6lgeklerin giivenilirligi i¢in CR 0,7°den
bliyiik olmalidir. Uyusma gecerliliginin saglanmasi i¢in AVE 0,5’ten biiylik olmali,
ayrigma gecerliliginin saglanmasi i¢in ise MSV AVE’den kii¢iik olmali ve AVE’nin

kare kokii degiskenler arasi1 korelasyondan biiyiik olmalidir (Hair vd. 2010’dan aktaran
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Gaskin). Bu dogrultuda asagidaki tabloda CR, AVE, MSV ve degiskenler arasi

korelasyon degerleri sunulmustur.

Tablo 22. Modelin Gegerlilik Ol¢iimleri

CR AVE Msv GUVENILIR UZMAN CEKICI DUYGUSAL SOSYAL KALITE uyuMm SATIN |ARKADAS
GUVENILIR | 0,911 | 0,723 0,551 0,850 0,196***
UZMAN 0912 | 0,723 0,551 0,742*** 0,850 0,155**
CEKICI 0,815 | 0,526 0,419 0,600*** 0,648*** 0,726 0,150**
DUYGUSAL | 0,951 | 0,796 0,587 0,426*** 0,324%** 0,247*** 0,892 0,458***
SOSYAL 0,942 0,802 0,587 0,319*** 0,221*** 0,135* 0,766*** 0,895 0,530***
KALITE 0,907 ( 0,712 0,525 0,428*** 0,345%** 0,262*** 0,725%** 0,648*** 0,844 0,501***
uyuMm 0,928 | 0,810 0,312 0,373*** 0,351*** 0,286*** 0,542*** 0,439*** 0,559*** 0,900 0,321***
SATIN 0,933 [ 0,778 0,571 0,373*** 0,317*** 0,207*** 0,756*** 0,668*** 0,670*** 0,536*** 0,882 0,591***
ARKADAS | 0,909 | 0,715 0,350 0,845

Tablo 22°de yer alan “giivenilir, uzman ve ¢ekici” influencer kredibilitesinin {i¢
alt boyutunu; “duygusal, sosyal ve kalite ” algilanan marka degerinin ii¢ alt boyutunu,
“uyum” iirlin influencer uyumunu, “sa#in” satin alma niyetini ve “arkadas” arkadas
begenisi Olgegini ifade etmektedir. Tabloda goriildiigli iizere modeldeki tiim
degiskenlerin CR degeri 0,7’den biiyiiktiir. Bu da 6l¢eklerin giivenilir oldugunu
gostermektedir. AVE degerleri 0,5’ten biiyiiktiir. Bu da uyusma gecerliliginin
saglandig1 anlamina gelmektedir. MSV degerleri AVE degerlerinden kiigiik ve AVE
degerlerinin karekdkleri degiskenler aras1 korelasyonlardan biiyiiktiir. Bu da ayrigma

gecerliliginin de saglandigini gostermektedir.

Son olarak, yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda modeldeki degiskenler

ve bunlarin alt boyutlarina iligkin faktor yiikleri Tablo 23’te 6zetlenmistir.
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Tablo 23. DFA Sonucu Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri

olmustur.

Gizil Degiskenler Degiskenlerin Maddeleri Fakdor
Yiikleri

tici - Cekici 0,714
Stil sahibi degil - Stil sahibi 0,661
Cirkin - Glizel 0,669
Riikiis - S1k 0,843
Diiriist degil - Diirtist 0,679

influencer Kredibilitesi Inanilir degil - Inanilir 0,904
Yapmacik - Samimi 0,892
Giivenilmez - Giivenilir 0,903
Acemi - Uzman 0,836
Deneyimsiz - Tecriibeli 0,895
Bilgisiz - Bilgili 0,856
Yeteneksiz - Yetenekli 0,811
Bu triin kaliteli bir Girtindiir. 0,873
Bu iiriin iyi bir sekilde iretilmistir. 0,926
Bu iiriin kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir. 0,885
Bu iiriin dayanikli bir tiriindiir. 0,666
Bu iiriin giyerken keyif alacagim bir tiriindiir. 0,807
Bu iiriin bende kullanma istegi uyandirmaktadir. 0,865
Bu {irlinii kullandigimda bana rahatlik hissi verecegini 0.804
diistiniiyorum.

Algilanan Marka Degeri Bu iiriin iyi hissetmemi saglayacaktir. 0,943
Bu iirlinii kullanmanin bana keyif verecegini
diistiniiyorum. 0,943
Bu {irlin kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimct 0.834
olacaktir.
Bu iiriin ¢gevremdekilerin bana bakigini olumlu yonde 0.934
etkileyecektir.
Bu {irliniin ¢evremdekiler tizerinde iyi bir etkisi olur. 0,950
Bu iiriin kullanicisina toplumsal kabul saglar. 0,859
Gorseldeki giysi ile influencer uyumludur. 0,864
Gorseldeki giysi ile influencer arasindaki uyum 0.946

Uriin Influencer Uyumu yiiksektir.
Gorseldeki giysi ile influencer arasinda iyi bir eslesme 0.889
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Tablo 23. (Devam) DFA Sonucu Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri

Faktor
Gizil Degiskenler Degiskenlerin Maddeleri
Yiikleri
Instagram’da arkadagimin begendigi bir gonderi 0793
dikkatimi daha ¢ok ceker. ’
Instagram’da bir gonderiyi arkadagimin begenmesi 0.872

benim igin 6nemlidir.

Arkadas Begenisi Instagram’da arkadagimin bir génderiyi begenmesi

bende gonderiyi paylasan influencer takip etme istegi | 0,814

olusturur.

Instagram’da arkadaslarimin begendigi bir génderi

bende ilgi uyandirir. 0,898
Gorseldeki tirlinii satin almayi diigiiniiriim. 0,899

Gorseldeki iirlinii satin alma fikrini degerlendirebilirim. | 0,881

Satin Alma Niyeti Gorseldeki iirtini biiyilik olasilikla satin alirim. 0,887

Bir daha bu tiir bir {iriine ihtiyacim oldugunda, 0.860

muhtemelen gorseldeki iirinii satin alirim.

Tablo incelendiginde standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,66 ile 0,95 arasinda
oldugu goriilmektedir (p<0,001). Bu degerler 0,6’dan biiyiik olduklar i¢in Slglim
modelinin analizi i¢in yeterli degerlerdir (Kline 2011’den aktaran Nguyen vd. 2023:
6).

Ozetlemek gerekirse, olgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri, uyum
gostergeleri, CR, AVE, MSV, degiskenler aras1 korelasyon degerleri ve faktor yiikleri

dikkate alindiginda, 6l¢iim modelinin gegerli ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.

4.8.4. Arastirmanin Degiskenleri Arasidaki Korelasyonun

Degerlendirilmesi

Aragtirmadaki degiskenlerin birbiriyle nasil bir iligski igerisinde oldugunu
gormek amaciyla degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyonlar1 analiz edilmistir.
Katilimeilarin influencer kredibilitesi, iirliin influencer uyumu, arkadas begenisi,
algilanan marka degeri, satin alma niyeti ve ¢evresel duyarlilik diizeyi dl¢eklerinde yer

alan ifadelere verdikleri cevaplarin ortalamast alinmis ve bu ortalamalar
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karsilastirilarak korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Degiskenler arasi korelasyon

asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 24. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

Influencer Urliin Algilanan | Cevresel Arkadasg Satin
Kredibilitesi | Influencer | Marka Duyarlilik | Begenisi | Alma
Uyumu Degeri Niyeti
Influencer 1 0,365** 0,370** | 0,167** 0,190** 0,331**
Kredibilitesi
Uriin Influencer 0,365** 1 0,540** 0,310** 0,299** 0,511**
Uyumu
Algilanan Marka 0,370** 0,540** 1 0,490** 0,491** 0,741**
Degeri
Cevresel Duyarlilik | 0,167** 0,310** 0,490** |1 0,384** 0,476**
Arkadas Begenisi 0,190** 0,299** 0,491** | 0,384** 1 0,550**
Satin Alma Niyeti | 0,331** 0,511** 0,741** | 0,476** 0,550** 1

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamli (2-yonlii)

Korelasyon tablosuna bakildiginda tiim degiskenler arasinda pozitif bir iligkinin
oldugu goriilmektedir. Satin alma niyetinin influencer kredibilitesi (0,331) ve gevresel
duyarlilik (0,476) ile orta kuvvette pozitif bir iligkisinin oldugu; iiriin influencer
uyumu (0,511), arkadas begenisi (0,550) ve algilanan marka degeri (0,741) ile gliclii

ve pozitif bir iligkisinin oldugu goériilmektedir.
4.8.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
Aragtirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapisal

esitlik modeli ile yol analizi gerceklestirilmistir. Asagida yol analizi sonuglarin

gosteren diyagram yer almaktadir.
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Sekil 4. Arastirmanin Hipotezlerine Ait Yol Diyagrami

Yapisal esitlik modeli kapsaminda yapilan yol analizi dikkate alindiginda ilk 8
hipoteze ait beta katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve bu degerler neticesinde
hipotezlerin kabul durumu tablo 25’te yer almaktadir. Bu baglamda iiriin influencer
uyumu ve arkadas begenisi influencer kredibilitesini olumlu bir sekilde etkilemekte,
kredibilite markanin algilanan degerini olumlu etkilemekte, algilanan marka degeri ve
arkadas begenisi de satin alma niyetini olumlu etkilemektedir (H1, H2, H3, H6 ve H7).
Fakat hipotez testi sonuglarina gore influencer kredibilitesinin satin alma niyetini
olumlu etkiledigi soylenememektedir. Dolayisiyla H4 hipotezi reddedilmistir. Calisma
kapsaminda algilanan marka degerinin influencer kredibilitesi ile satin alma niyeti
arasinda, influencer kredibilitesinin de arkadas begenisi ile satin alma niyeti arasindaki
iligkiye aracilik ettigi incelenmistir (HS ve HS8). Elde edilen bulgular neticesinde bu iki
hipotez kabul edilmistir. Influencer kredibilitesi satin alma niyetini dogrudan
etkilemezken, algilanan marka degeri aracilik ettiginde dolayli olarak satin alma
niyetini etkilemektedir. Arkadas begenisi satin alma niyetini hem dogrudan

etkilemekte hem de influencer kredibilitesi araciliiyla dolayl olarak etkilemektedir.
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Tablo 25. Hipotez Testi Sonuglar1 (H1 - H8)
Hipotez No | Hipotez Std. B Sonu¢

H1 Uriin influencer uyumu influencer kredibilitesini pozitif | 0,427*** | Kabul

olarak etkilemektedir.

H2 Influencer kredibilitesi algilanan marka degerini pozitif | 0,509*** | Kabul

olarak etkilemektedir.

H3 Algilanan marka degeri satin alma niyetini pozitif olarak | 0,712*** | Kabul

etkilemektedir.

H4 Influencer kredibilitesi satin alma niyetini pozitif olarak | 0,032 Ret

etkilemektedir.

H5 Algilanan marka degeri influencer kredibilitesi ile satin | 0,362* Kabul

alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmektedir.

H6 Arkadas begenisi influencer kredibilitesini pozitif olarak | 0,119* Kabul

etkilemektedir.

H7 Arkadas begenisi satin alma niyetini pozitif olarak | 0,274*** | Kabul

etkilemektedir.

H8 Influencer kredibilitesi arkadas begenisi ile satin alma | 0,047* Kabul
niyeti arasindaki iligskiye aracilik etmektedir.

Not: *p < 0.05; ***p < 0.001

4.8.5.1. Cevresel Duyarhilik Diizeyinin Etkisi

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik diizeyleri 1limlastiric
degisken olarak ele alinmistir. Bu dogrultuda toplanan veriler tizerinden katilimcilarin
cevresel duyarlilik Olgegine verdikleri cevaplarin ortalamasi alinmis ve her bir
katilimer i¢in ortalama bir ¢evresel duyarlilik puani olusmustur. Daha sonra medyan
degeri dikkate alinarak katilimcilar diistik ¢evresel duyarliliga sahip olanlar ve yiiksek
duyarliliga sahip olanlar seklinde iki gruba ayrilmis ve iki grup arasinda verilen

cevaplar agisindan farklilik olup olmadigi test edilmistir.

Arastirmanin dokuzuncu hipotezi (H9) “Influencer kredibilitesi ile algilanan
marka degeri arasindaki pozitif iliski ¢evresel duyarlilik diizeyi yiiksek olan kisilerde
daha gii¢lii olacaktir.”’; onuncu hipotezi ise (H10) “Influencer kredibilitesi ile satin
alma niyeti arasindaki pozitif iliski ¢cevresel duyarlilik diizeyi yiiksek olan kisilerde
daha gii¢lii olacaktir.” seklindedir.
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Yapilan analiz neticesinde c¢evresel duyarlilik diizeyi Olgeginin medyan
degerinin 3,67 oldugu bulunmustur. Cevresel duyarlilik ortalamasi 3,67°den kiigiik
olanlar diisiik ¢evresel duyarlilifa sahip olanlar; 3,67’den biiyiik olanlar ise yiiksek
cevresel duyarlilifa sahip olanlar seklinde gruplandirilmistir. Ortalamasi 3,67 olan
katilimcilar herhangi bir gruba dahil edilmemistir. Bu gruplandirma neticesinde
katilimcilarin  214°u  disiik ¢evresel duyarliliga sahip; 213’1 yiliksek c¢evresel

duyarliliga sahip olanlar seklinde gruplandirilmistir.

AMOS programi kullanilarak gerceklestirilen analiz neticesinde, ilk olarak
diisiik cevresel duyarliliga sahip olanlar ile yiiksek ¢evresel duyarliliga sahip olanlar
acisindan influencer kredibilitesinin algilanan marka degeri {izerindeki etkisi
incelenmistir. Diisiik cevresel duyarliliga sahip olanlar icin beta katsayisi 0,508;
yiiksek cevresel duyarliliga sahip olanlar i¢in ise beta katsayisi 0,519 ¢ikmistir. Bu
ufak farkin anlamli olup olmadigini anlamak icin parametreler arasindaki farklilig
gosteren kritik oranlar incelenmis, fakat istatistiki acidan bir anlamlilik bulunmamastir
(t= 0,04). Bu sebeple H9 hipotezi reddedilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin ¢evresel
duyarlhilik diizeyleri influencer kredibilitesi ile algilanan marka degeri arasindaki

pozitif iliskide 1limlastirict bir etkiye sahip degildir.

Ikinci olarak, gevresel duyarlilik diizeyinin influencer kredibilitesi ile satin alma
niyeti arasinda ilimlagtirict etkisinin olup olmadig test edilmistir. Bu dogrultuda
yapilan analiz sonucunda diisiik ¢evresel duyarliliga sahip olan katilimcilar i¢in beta
katsayis1 0,026; yiiksek cevresel duyarliliga sahip olan katilimeilar i¢in beta katsayisi
0,058 bulunmugtur. Buradaki kiiciik farkliliginin anlamli olup olmadigin1 anlamak i¢in
parametreler arasindaki farkliligi gosteren kritik oranlar incelenmis, fakat istatistiki
acidan bir anlamlilik bulunmamistir (t= 0,266). Bu sebeple H10 hipotezi de
reddedilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin gevresel duyarlilik diizeyleri influencer
kredibilitesi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide ilimlastirici bir etkiye sahip
degildir.

Ozetlemek gerekirse, yapilan veri analizleri sonucunda arastirmanin 10
hipotezinden 7’si (H1, H2, H3, H5, H6, H7, H8) kabul edilirken 3’ii (H4, H9 ve H10)
reddedilmistir.
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4.8.5.2. Deney Gruplarimin Karsilastirilmasi

Calismadaki dort farkli deney grubunun satin alma niyetleri, algilanan marka
degerleri ve influencer kredibilitesine verdikleri cevaplarin  farklilagip
farklilagsmadigimi gérmek i¢in Oncelikle Slgeklerin ortalama puanlari grup bazinda
karsilastirilmis, daha sonra ortalamalar arasinda meydana gelen farklarin istatistiki
acidan anlamli olup olmadigini anlamak i¢in c¢oklu varyans analizi (MANOVA)
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda asagidaki Tablo 26 ve Sekil 2°de deney gruplari

bazinda dlgeklere verilen cevaplarin ortalamalar: sunulmustur.

Tablo 26. Deney Gruplar: ve Bagimh Degiskenlerin Ortalamalari

Deney | Satin Alma Niyeti | Algilanan Marka Degeri | Influencer Kredibilitesi
Grubu | (SatNiy) (AlgMarka) (InfKred)

1 3,5962 3,5051 4,6783

2 3,1942 3,3174 4,3846

3 3,2642 3,3621 4,2710

4 2,7190 2,9564 4,1438

Tablo 26 ve Sekil 2’de goriildiigli lizere influencerin siirdiiriilebilirlige dnem
verdigi ve arkadas begenisinin oldugu birinci grupta her ii¢ bagimli degisken i¢in
ortalamalar en yiiksektir. Ikinci grupta influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem vermesine
ragmen birinci gruptan daha diistik bir ortalamaya sahip olmasi gonderideki arkadas
begenisinin de bagimli degiskenler iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu
gostermektedir. Dikkat edilirse ikinci ve tligiincii grup ortalamalarinin birbirine ¢ok
yakin oldugu, {g¢iincii grubun satin alma niyeti ve algilanan marka degeri
ortalamalarinin ikinci gruptan daha yiiksek oldugu, fakat ikinci grubun influencer:
kredibil gdérme ortalamast {iglincli gruptaki ortalamadan daha yiliksek oldugu
goriilmektedir. Bu da satin alma niyeti ve algilanan marka degeri acisindan arkadas
begenisinin influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisine gére daha etkili oldugunu, fakat
influencer kredibilitesi i¢in influencerin siirdiiriilebilirliginin arkadas begenisinden
daha etkili oldugunu gostermektedir. Son olarak tablo incelendiginde influencerin
stirdiiriilebilirlikle ilgisinin olmadig1 ve arkadas begenisinin olmadig1 dordiincii

grubun ortalamasinin diger ii¢ grubun ortalamalarindan diistik oldugu goriilmektedir.
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Ozetlemek gerekirse, deney gruplar1 acisindan bagimli  degiskenlerin
ortalamalar1 karsilagtirlldiginda influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi ve arkadas
begenisi satin alma niyeti, algilanan marka degeri ve influencer kredibilitesini olumlu
etkilemektedir. Fakat arkadas begenisi satin alma niyeti ve algilanan marka degerini
influencerin siirdiiriilebilirligine nazaran daha fazla etkilemekte iken influencer
kredibilitesini influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi arkadas begenisine gore daha fazla
etkilemektedir. Bu da sonuclarin ¢alisma kapsaminda beklenen dogrultuda oldugunu

gostermektedir.
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Sekil 5. Deney Gruplar: ve Bagimh Degiskenlerin Ortalamalar:

Deney gruplarmin ortalamalar1 karsilastirildiktan sonra meydana gelen
farkliliklarin istatistiki agidan anlamli olup olmadigini test etmek amaciyla ¢oklu
varyans analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak bagimli degiskenlerin
kovaryans matrislerinin homojenligini test etmek icin Box M testi uygulanmistir. Test
sonucuna gore varyanda kovaryans matrislerinin esit olma kosulu saglanamamistir
(M= 219,168; P<0,000). Deney gruplarina gore olusan hiicreler arasindaki bagimli

degiskenlerin her birine ait hata varyanslarinin esit olup olmadigim1 gérmek igin
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Levene Testi uygulanmis ve influencer kredibilitesi i¢in bu varsayim kabul edilirken
(Sd1=3, Sd2=462, F=0,135, P=0,939) satin alma niyeti (Sd1=3, Sd2=462, F=6,440,
P=0,000) ve algilanan marka degeri (Sd1=3, Sd2=462, F=5,208, P=0,002) i¢in kabul
edilmemistir. Tablo 27°de goriildiigii iizere yapilan MANOVA testinin sonucuna gore
tiim bagimli degiskenler i¢in anlamli farkliliklarin oldugu ortaya ¢ikmistir (P=0,000).
Buna gore farkli deney gruplart i¢in bagimli degiskenlerden en az bir tanesinin

ortalamasi anlamli olarak farklidir.

Tablo 27. Manova Anlamhlik Tablosu

Deger F Hipotez Sd | Hata Sd P

Intercept | Pillai's Trace 0973| 1809672 9.000| 454,000] 0,000

Wilks' Lambda | 0027| 1809,672 9.000| 454,000] 0,000

Hotelling's 35.875| 1809672 9.000| 454.000| 0,000

Trace

Sggts Largest | 45 675|  1809,672 9,000 454,000/ 0,000
Deney | Pillai's Trace 0.253 4660 27.000| 1368.000| 0,000
Grubu | Wilks Lambda | 0,756 4.948 27.000| 1326556| 0,000

Hotelling’s 0313 5241 27.000| 1358,000| 0,000

Trace

Eggts Largest | 973 13.855 9.000| 456,000 0,000

Bagimli degiskenlerin her birinin anlamlilik diizeyini tek tek gosteren anova testi
sonuglar1 asagida Tablo 28’de gosterilmistir. Tabloda goriildiigli iizere satin alma
niyeti (P=0,000), algilanan marka degeri (P=0,000) ve influencer kredibilitesi
(P=0,002) i¢in gruplar arasindaki farkliliklar anlamli bulunmustur.
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Tablo 28. Anova Anlamhilik Tablosu

Tip I
Kare
Toplamlar Sd Ort. Kare F P
Diizeltilmis | SatNiy 50,4762 3 16,825 16,568 | 0,000
Model AlgMarka 21,611° 3 7,204 11,874| 0,000
InfKred 18,406° 3 6,135 4,894| 0,002
Intercept | SatNiy 4560,246 1 4560,246 | 4490,419| 0,000
AlgMarka | 4826,424 1 4826,424| 7955,813| 0,000
InfKred 8537,528 1 8537,528| 6810,249| 0,000
Deney SatNiy 50,476 3 16,825 16,568 | 0,000
Grubu AlgMarka 21,611 3 7,204 11,874 0,000
InfKred 18,406 3 6,135 4,894| 0,002
Hata SatNiy 469,184 462 1,016
AlgMarka 280,274 462 0,607
InfKred 579,177 462 1,254
Toplam SatNiy 5117,438 466
AlgMarka | 5221,627 466
InfKred 9413,929 466
Diizeltilmis | SatNiy 519,661 465
Toplam  [AlgMarka | 301,885 465
InfKred 597,583 465

a. R Kare = 0,097 (Diizeltilmis R Kare = 0,091)
b. R Kare = 0,072 (Diizeltilmis R Kare = 0,066)
c. R Kare = 0,031 (Diizeltilmis R Kare = 0,025)

Ortalamalarin farkli oldugunun anlamli ¢ikmasi sonrasinda bu farkliliklarin
hangi gruplar arasinda ¢iktigin1 degerlendirmek i¢in Games-Howell testi ile post-hoc

analiz gergeklestirilmistir.

[lk olarak, satin alma niyetinin ortalama puani agisindan birinci grup ile ikinci
grup arasinda birinci grup lehine olacak sekilde 0,40°lik anlamli bir farklilik
(P=0,005), birinci grup ile lgiincii grup arasinda anlamli olmayan bir farklilik
(P=0,129), birinci grup ile dordiincli arasinda birinci grup lehine olacak sekilde
0,88’1ik anlaml1 bir farklilik (P=0,000), ikinci grup ile {igiincii grup arasinda anlaml
olmayan bir farklilik (P=0,961), ikinci grup ile dordiincii grup arasinda ikinci grup
lehine olacak sekilde 0,48’lik anlamli bir farklilik (P=0,000) ve {iclincii grup ile

dordiincii grup arasinda tigiincii grup lehine olacak sekilde 0,55°1lik anlamli bir farklilik
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(P=0,002) vardir. Bu da influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem vermesi ve arkadas

begenisinin satin alma niyetini daha fazla etkiledigini gostermektedir.

Ikinci olarak, algilanan marka degerinin ortalama puani agisindan birinci grup
ile ikinci grup arasinda anlamli olmayan bir farklilik (P=0,169), birinci grup ile ligiincii
grup arasinda anlamli olmayan bir farklilik (P=0,609), birinci grup ile dordiincii
arasinda birinci grup lehine olacak sekilde 0,55°1ik anlamli bir farklilik (P=0,000),
ikinci grup ile iiglincii grup arasinda anlamli olmayan bir farklilik (P=0,981), ikinci
grup ile dordiincii grup arasinda ikinci grup lehine olacak sekilde 0,36°lik anlaml1 bir
farklilik (P=0,001) ve tiglincii grup ile dordiincii grup arasinda ii¢iincii grup lehine
olacak sekilde 0,41’lik anlaml bir farklilik (P=0,004) vardir. Bu sonuclara gore
algilanan marka degeri iizerinde influencerin siirdiiriilebilirligi ve arkadas begenisinin
etkisi vardir; fakat algilanan marka degeri satin alma niyetine gore influencerin

stirdiiriilebilirligi ve arkadas begenisinden daha az etkilenmektedir.

Ucgiincii olarak, influencer kredibilitesinin ortalama puani agisindan birinci grup
ile ikinci grup arasinda anlamli olmayan bir farklilik (P=0,187), birinci grup ile tiglincii
grup arasinda birinci grup lehine olacak sekilde 0,41’°lik marjinal diizeyde anlamli bir
farklilik (P=0,077), birinci grup ile dordiincii arasinda birinci grup lehine olacak
sekilde 0,53’liik anlaml bir farklilik (P=0,001), ikinci grup ile {igiincli grup arasinda
anlamli olmayan bir farklilik (P=0,896), ikinci grup ile doérdiincii grup arasinda anlamli
olmayan bir farklilik (P=0,269) ve {i¢iincii grup ile dordiincii grup arasinda anlamlhi
olmayan bir farklilik (P=0,850) vardir. Bu sonuclara gore influencer kredibilitesi
tizerinde influencerin siirdiiriilebilirligi ve arkadas begenisinin etkisi vardir; fakat
influencer kredibilitesi algilanan marka degeri ve satin alma niyetine gore influencerin

stirdiiriilebilirligi ve arkadas begenisinden daha az etkilenmektedir.
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SONUC, DEGERLENDIRME VE ONERILER

Sonuclar:

Endiistri devrimiyle artan ancak 20. ylizyilin son ¢eyreginden itibaren etkisini
daha da hissettiren gevresel tahribat sebebiyle dogal kaynaklarin azalmasi ve kiiresel
1sinma dolayistyla iklimlerin yer degistirmeye baslamasi, ¢evresel kaygilarin daha da
artmasina ve bu sebeple gerek ulusal gerek uluslararasi diizeyde tedbirlerin alinmasina
sebep olmustur. Artik gilinlik yasamin hemen hemen her alaninda kendini
hissettirmeye baslayan bu tahribat, sadece resmi kurumlarin bir kaygist olmaktan
cikmis 6zel sirketlerin hatta bireylerin {izerinde 6nem ve hassasiyetle durdugu bir hal
almistir. Bu sebeple birgok sektorde tiretilen mal ve hizmetlerin bir kismi ¢evresel
duyarlilik ve siirdiiriilebilirlik gozetilerek iiretilmeye baglamistir. Siirdiiriilebilirlik
hassasiyeti sadece c¢evresel boyutta kalmayip bircok boyutta ele alinmistir. Tekstil
sektorii de dogal kaynaklari cok fazla kullanan bir sektdr olmasi hasebiyle
siirdiriilebilirlik ¢abast icerisine giren sektorlerden olmus ve bu dogrultuda
stirdiriilebilir giysiler lretilmeye baslanmistir. Bu c¢alismada da siirdiiriilebilir
giysinin, tutundurma yontemlerinden olan influencer pazarlamasi ile pazarlanmasi
faaliyeti ele alinmistir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci; influencer kredibilitesinin
stirdiiriilebilir iirlin satin alma niyetine etkisini incelemek olmustur. Sosyal medya
mecrast olarak da Instagram ele alinmistir. Elbette influencerin bir reklamda
kullanilmast bir iirliniin tutundurulmasi i¢in tek basina yeterli olmamaktadir. Bununla
beraber farkli sartlar igerisinde influencer kredibilitesinin ve reklamlarinin etkililigi
daha farkli olmaktadir. Bu ¢ercevede ilgili literatiir detayl1 bir sekilde incelenmis ve
influencer kredibilitesi ve reklamlarinin etkililigini etkileyebilecek sartlarin neler
oldugu arastirllmistir. Yapilan incelemeler neticesinde kaynak kredibilitesi
baglaminda influencer kredibilitesinin tiiketici davranis1 ve algisini etkileyebilecegi
gorlilmiis ve bu kavram calismanin ana degiskenlerinden biri olmustur. Bir diger
nokta, ge¢mis caligmalar algilanan marka degerinin de satin alma gibi tiiketici
davraniglarin1 etkileyebilen 6nemli bir degisken oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Bu
dogrultuda algilanan marka degeri ¢alismaya eklenmistir. Buna ilave olarak, tiriin ile
influencer arasindaki uyumun reklam etkililigi, tutum ve satin alma niyeti gibi tiiketici

tepkilerini etkiledigi ortaya ¢ikmustir. Sosyal medyaya has olan, gonderinin sosyal



medyadaki arkadaglar tarafindan begenilmesinin de (arkadas begenisi) influencer
pazarlamasi ile ilgili yapilan bazi caligmalarda ele alindig1 goriilmiis ve bu kavram da
degisken olarak c¢alismaya eklenmistir. Son olarak, c¢alismada kullanilan {iriin
sirdiiriilebilir giysi oldugundan tiiketicilerin ¢evresel duyarlilik diizeyinin tiiketici
davraniginin etkisini ve yoniinii degistirebilecegi ele alinmis ve bu kapsamda bu
kavram da ¢alismada ilimlastirici degisken olarak ele alinmistir. Bu ger¢evede, ¢aligma
kapsaminda ¢evreye duyarliligi yiiksek olan katilimcilarin siirdiiriilebilirlige 6nem
veren influencerlardan gelen mesajlar neticesinde daha yiiksek bir satin alma niyetine
ve daha yiiksek bir algilanan marka degerine sahip olacagi Ongoriilmiistiir.
Nihayetinde, bu ¢alismada, influencer kredibilitesinin siirdiiriilebilir {irin satin alma
niyetine etkisinin incelenmesinin yani sira; {irin influencer uyumu, arkadas begenisi,

algilanan marka degeri ve cevresel kaygi diizeyinin etkileri de incelenmistir.

Calismada belirtilen amaclara ulasmak ve arastirma problemini ¢éziimlemek
icin 10 hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerin gelistirilmesi sirasinda ilgili literatiir
detayli bir sekilde ele alinmis ve calismanin hem literatiire hem de firmalara
saglayacagi katkilar diistiniilmiistiir. Bu kapsamda ilk olarak; influencer pazarlamasi
kapsaminda gecmiste yapilan calismalarla da desteklenen {iriin ile influencer
arasindaki uyumun influencerin kredibilitesini olumlu olarak etkileyecegi hipotezi
kurulmustur (H1). Bu hipoteze gore iiriin ile influencer ne kadar birbiriyle uyumlu ise
tiiketicilerin influencer: kredibil olarak algilama derecesi o kadar yiiksek olacaktir.
Influencer kredibilitesi de influencerin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanhigi alt
boyutlar1 ile ele alinmistir. Bu iliski daha 6nce ele alinan bir iligski olmakla birlikte
stirdiiriilebilir {irlin ve siirdiiriilebilir giysi kapsaminda ilk defa degerlendirilmistir. Bu

da caligmanin bu iliski kapsaminda literatiire sagladig: katkilardan biridir.

Ikinci olarak; “influencerin kredibilirlik derecesi de tiiketici zihnindeki algilanan
marka degerini olumlu olarak etkilemekte (H2) ve algilanan marka degeri de satin
alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir (H3)” hipotezleri olusturulmustur. Bu
hipotezler de gegmis literatiir ele alinarak olusturulmustur. Yapilan caligmalar kaynak
kredibilitesinin algilanan degeri olumlu etkiledigini, algilanan degerin de satin alma
niyetini olumlu olarak etkiledigini gostermektedir. Bu hipotezler kapsaminda,

kredibilitesi yiiksek olan influencerdan gelen bilgiler ve mesajlar daha inanilir
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algilanacagindan tiiketicinin algiladigi marka degerinin artmast beklenmekte,
algilanan marka degerindeki artisin da satin alma niyetini olumlu olarak etkilemesi
beklenmektedir. Su ana kadar kaynak kredibilitesi ve algilanan marka deger arasindaki
iliski ve algilanan marka degeri ile satin alma niyeti arasindaki iligki ile ilgili yapilan
calismalarda bu iliskiyi sosyal medya agisindan ele alan ¢aligma sayisi ¢ok azdir. Bu
degiskenler arasindaki iligkilerin sosyal medya ve siirdiiriilebilir iiriin baglaminda ele
alinmasinin sosyal medya pazarlamasi literatiiriine bu noktada katkida bulunmasi

beklenmektedir.

Yine ge¢cmis calismalara paralel olarak influencer kredibilitesinin satin alma
niyetini pozitif olarak etkilemesi de bu ¢alisma kapsaminda test edilen bir diger hipotez
olmustur. Literatiir dikkate alindiginda bu ¢aligmada, kredibilitesi yiiksek olan bir

influencerin satin alma niyetini daha fazla etkilemesi beklenmistir.

Bu calismanin literatiire en 6nemli katkis1 arkadas begenisi kavramu ile ilgilidir.
Gecmiste yapilan bazi calismalarda sosyal medyadaki bir gonderinin arkadaslar
tarafindan begenilmesinin etkileri incelenmistir. Fakat bu davranig sosyal endorsment,
siirli davranis1 ve arkadas tavsiyesi gibi kavramlarla ifade edilmistir. Bu ¢alismada bu
kavram “arkadas begenisi” olarak ilk defa belirtilmis ve sosyal medyadaki
gonderilerin arkadaslar tarafindan begenilme davranisi, daha rahat anlasilacak sekilde
ve bu kavrami daha rahat ifade edecek sekilde Tiirkgeye cevrilmistir. Gegmis
caligmalarda arkadas begenisinin marka tutkusuna olan etkisi, satin alma davranisi ve
reklam etkililigi gibi tiiketiciye ve firmalara olan etkileri ele alinmistir. Fakat literatiire
bakildiginda arkadas begenisinin kaynak veya influencer kredbilitesi ile iligkisini
inceleyen calisma bulunamamistir. Bu baglamda bu calisma ile ilk defa influencer
kredibilitesi ve arkadas begenisi arasindaki iliski ele alimmustir. Bu iki kavram
arasindaki iliski sosyal kimlik teorisi ve sinyal teorisi temel alinarak aciklanmistir. Bu
dogrultuda, caligmada sosyal medyada arkadas begenisi kapsaminda Instagram
gonderilerinin tanidik bir kisi tarafindan begenilmesinin tanidik olmayan kisiler
tarafindan begenilmesine kiyasla infleuncer kredibilitesini ve satin alma niyetini daha

olumlu etkileyecegi hipotezleri savunulmustur.
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Burada bahsedilen dogrudan iliskilerin disinda algilanan marka degerinin
influencer kredibilitesi ile satin alma niyeti arasinda ve influencer kredibilitesinin
arkadas begenisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik rolii de bu ¢alismada
ele alinmistir. Boylece influencer kredibilitesinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
algilanan marka degeri ile, arkadas begenisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi de
influencer kredibilitesi ile daha net bir sekilde agiklanmaya ¢alisilmigtir. Bahsedilen
bu aracilik iliskileri daha once ele alinmamus iliskiler olmasi sebebiyle galisma

literatiire bu noktada katkida bulunmustur.

Yukarida bahsi gegen hipotezlerin test edilmesi amaciyla deneysel tasarim
olusturulmustur. Deneysel dilizenek cercevesinde ilk olarak bir 6n arastirma
yapilmistir. Bu On arastirma ile calismada kullanilacak siirdiiriilebilir giysi,
influencerin adi ve Instagram gorselinde kullanilacak olan influencer fotografi
belirlenmistir. On arastirmada katilimcilara en fazla aldiklar1 giyim iiriinii sorulmus ve
verilen cevaplar igerisinde en yiiksek sikliga sahip olan pantolon ¢alisma kapsaminda

kullanilacak siirdiiriilebilir giysi olarak se¢ilmistir.

On arastirmada katilimcilardan Influencerin adlari ve fotograflar1 arasindan
secim yapmalari istenmistir. Arastirmanin yontemi kisminda belirtilen usul ile ana
ankette kullanilacak influencer adi (Selin Uzun) ve hem influencerin Instagram profil
sayfasinda hem de influencerin paylastig1 Instagram gonderisinde kullanilmak tizere
influencer fotografi belirlenmistir. Ana ankette katilimcilara gosterilmek iizere 6n
arastirma sonucunda belirlenen ve hipotetik olarak olusturulan influencer igin biri
stirdiiriilebilirlige 6nem veren, digeri siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan olacak sekilde
iki Instagram profil sayfasi olusturulmustur. Gonderide gosterilecek iirline ait
markanin da bir yanliliga sebep olmamasi i¢in varsayimsal bir marka olusturulmustur.
Anketteki  gorseller profesyonel grafik tasarirm uygulamasit kullamilarak
olusturulmustur. Katilimcilara gosterilen Instagram goénderisinde influencer
stirdiiriilebilir bir iirlinii gorsel ve yazili olarak tanitmaktadir. Intagram goénderisi
gorselindeki tek fark, bir gorselde arkadas begenisi varken diger gorselde arkadas
begenisinin olmamasidir. Bunun diginda, gonderideki diger gorseller ve metinler
ortaktir. Sonug olarak katilimcilara gosterilmek {izere dort farkli anket olusturulmus

ve bu dort farkli anket homojen ve rastgele dagilim saglanacak sekilde dort farkl
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katilimcr grubuna uygulanmistir. Katilimeilara ilk olarak demografik ve Instagram
kullanimina ait bilgileri dl¢en sorular sorulmus, daha sonra gruplar arasinda farklilig
saglayacak sekilde influencer ile ilgili yazili agiklama yapilmis, influencera ait
Instagram profil sayfasinin gorseli ve influencerin siirdiiriilebilir pantolonun reklamini
yaptig1 bir Instagram gorseli gosterilmistir. Son olarak arastirma modelinde yer alan
degiskenleri 6l¢meye yonelik sorular sorulmustur. Anketlerdeki sorular ortak olup tek
degisen nokta manipiilasyonun yapilmasini saglayan yazili ve gorsel unsurlardir. Bu
baglamda, ilk grupta influencerin siirdiiriilebilirlige 6nem verdigini vurgulayacak
sekilde yazili metin yer almis ve influencerin Instagram profil sayfasi gorselinde
stirdiiriilebilirlikle alakali unsurlar yer almistir. Buna ilave olarak, influencerin
paylastigini belirten ve gonderi altinda katilimcinin arkadaglarinin da bu goénderiyi
begendigini belirtecek sekilde olusturulan Instagram gonderisi yer almistir. Ikinci
grupta, ilk grupla ayni igeriklere sahip olacak sekilde, influencerin siirdiiriilebilirlige
onem verdigi hem yazili olarak hem de Instagram profil sayfasi gorseli yoluyla
maniplile edilmis ve ayn1 Instagram gonderisi gosterilmistir. Fakat bu ankette yer alan
gonderi gorselinde gonderiyi arkadaslarin begendigini belirten ifade yer almamuis,
bunun yerine sadece gonderiyi belli sayida kisinin begendigi belirtilmistir. Uciincii
grupta ise, influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi olduguna dair herhangi bir
maniplilasyon yapilmamustir. Stirdiirtilebilirlik ile ilgili influencer hakkinda olumlu
veya olumsuz herhangi bir ifade kullanilmadan influencerin giinliik hayatta
Instagram’da paylasim yaptig1 konular ile ilgili genel ifadeler iceren yazili bir metin
ve influencern ilgi alanlarini da gosteren Instagram profil sayfasi yer almistir. Buna
ek olarak influencerin paylastig1 Instagram gonderisinde arkadas begenisi yer almistir.
Dérdiincti grupta influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi yazili ve gorsel olarak {igiincii
grupla ayn1 derecede manipiile edilmistir. Bu grubun tgiincii gruptan tek farki

Instagram gonderisinde arkadas begenisi ibaresinin yer almamasi olmustur.

Calisma kadin kullanicilara uygulanmis ve katilimeilar kolayda ornekleme
yontemi ile secilmistir. Katilimeilar gruplar arast homojenligi saglayacak sekilde
gruplara rastgele atanmistir. Her bir gruba 150 ile 160 arasi1 katilimci denk gelecek
sekilde toplamda 625 kisiye anket uygulanmistir. Anketlerde yapilan manipiilasyonun

dogru algilanip algilanmadigini test etmek amaciyla manipiilasyon kontrolii sorulari
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da sorulmustur. Manipiilasyon kontrolii neticesinde veriler 466 anket iizerinden

degerlendirilmistir.

Aragtirma modelinde yer alan iligkileri 6lgmek amaciyla bazi degiskenler igin
mevcut Olgekler kullanilirken bazi degiskenler i¢in de genisletilmis ve ilk defa
olusturulmus olgekler kullanilmistir. Bu kapsamda influencer kredibilitesini 6l¢gmek
icin Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen 6l¢ek, algilanan marka degeri i¢in Sweney
ve Soutar tarafindan 2001 yilinda gelistirilen 6lgek, satin alma niyetinin 6l¢iimii igin
onceki calismalarda kullanilan dlgek (Miiller vd. 2018; Sia vd. 2009; Lim vd. 2006)
ve ¢evresel duyarlilik diizeyi i¢in 1995 yilinda Stone vd. tarafindan gelistirilen 6lgek

kullanilmistir. Bu dlgekler gegmiste birgok calismada kullanilan mevcut 6l¢eklerdir.

Mevcut dlgeklerin disinda bu ¢alismadaki degiskenlerden olan iiriin influencer
uyumuna ait 6lgek ilgili literatiir dikkate alinarak gelistirilmistir. Influencer ile ilgili
yapilan ¢alismalar dikkate alindiginda {iriin influencer uyumu genel olarak tek bir soru
ile dlctilmiistiir. Bu kapsamda bu ¢alisma iiriin ile influencer arasindaki uyumu 6lgen
ti¢ soruluk bir olgek gelistirmistir. Katilimcilarmm bu olgekteki sorulara verdikleri
cevaplar dikkate alinarak gelistirilen dlgegin gilivenilirlik, agiklayic1 ve dogrulayici
faktor analizleri gergeklestirilmistir. Yapilan bu analizler sonucunda Olgegin
giivenilirligi ve gegerliligi onaylanmistir. Dolayisiyla bu ¢alisma {irlin influencer
uyumu Olcegini gelistirerek sosyal medya pazarlamas: literatiiriine dnemli bir katkida
bulunmustur. Fakat bu 6lcek, iirlin influencer uyumunu degisken olarak kullanacak
gelecek caligmalarda tekrardan kullanilarak oOlgegin giivenilirligi ve gecerliligi

tekrardan test edilmelidir.

Calisma kapsaminda modelde ve hipotezlerde yer alan bir diger degisken
arkadas begenisi degiskenidir. Yukarida bu kavramin ge¢cmis calismalarda farkli
isimlerle ifade edildigi belirtilmisti. Bu calisma kapsaminda “sosyal medyada bir
gonderiyi arkadasin begenme davranisi” olarak tanimlanan arkadas begenisi kavrami
Tiirkceye bu sekilde cevrilmistir. Dolayisiyla bu kavramin anlasilabilirligi kolay

kilacak sekilde Tiirk¢eye ¢evrilmesi bu ¢calismanin literatiire kattig1 bir diger yeniliktir.
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Bir diger nokta, gegmis calismalar incelendiginde arkadas begenisi davranisinin
cogu kez manipiile edilmesine ragmen bu kavram ile ilgili bir 6l¢egin olusturulup soru
sorulmadig goriilmistiir. Bu da literatiire bu kavrami 6lgen bir 6l¢egin gelistirilmesi
ihtiyacin1 ortaya ¢ikarmistir. Bu kapsamda ge¢miste yapilan ¢alismalar da dikkate
alinarak arkadas begenisinin etkisini 6lgmek amaciyla dort sorudan olusan bir dlgek
gelistirilmistir. Ik defa olusturulan bir &lgek olmasi dolayisiyla dlgegin gegerli ve
giivenilir olup olmadigini test etmek icin glivenilirlik, aciklayici faktor ve dogrulayici
faktor analizleri yapilmistir. Yapilan analizler bu dlgegin gecerlilik ve giivenilirlik
sartlarini tasidigini gostermistir. Ozetlemek gerekirse, gerek arkadas begenisi ile
influencer kredibilitesi arasindaki iliskinin ilk defa ele alinmasi gerek arkadas
begenisini dlgcen bir dlgegin ilk defa gelistirilmesi bu ¢aligmanin literatlire yapmis

oldugu bir diger 6nemli katkidir.

Calisma kapsaminda veriler toplandiktan yapilan analiz sonucunda on
hipotezden yedisi kabul edilirken iigii reddedilmistir. Ilk olarak, iiriin ile influencer
arasindaki uyumun hem arastirmada beklenen sekilde hem de ge¢cmis ¢alismalarla
paralel olarak influencer kredibilitesini pozitif olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla bir {iriin ile influencer arasindaki uyum ne kadar ytiksek olursa, insanlar o
influencer1 daha giivenilir ve inamlir bulacaklardir. Ikinci olarak, yine arastirmanin
beklentisi dogrultusunda influencer kredibilitesinin yiiksek olmasinin markanin
algilanan degerini artirdigir goriilmiistiir. Bu dogrultuda iyi bir kredibilitenin
olusturulmasi 1yi bir algilanan marka degerine sebep olacaktir. Bir diger husus, ge¢mis
caligmalarla paralel olarak algilanan marka degerinin satin alma niyetini artirdig1 da
gbzlenmistir. Bu c¢alismada ilk defa ele alinan arkadas begenisi ile infleuncer
kredibilitesi arasindaki iliski analiz edilmis ve Instagram’da bir gonderinin arkadaslar
tarafindan begenilmesinin influencer kredibilitesini olumlu olarak etkileyecegi
sonucuna ulasilmistir. Bir gonderide arkadas begenisinin olmasinin satin alma niyetini
olumlu olarak etkilemesi de bu ¢alisma kapsaminda bulunan bir diger sonuctur. Bu da
cevrim i¢i agizdan agiza pazarlama yontemlerinden biri olan arkadas begenisinin gerek
influencer ile ilgili algilar1 gerek satin alma niyetini etkileme noktasinda ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Fakat arkadas begenisinin influencer kredibilitesi ve
satin alma niyeti gibi tiiketici davranislarini, influencera, firma veya markaya yonelik

algilar nasil etkiledigine yonelik daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.
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Calisma kapsaminda algilanan marka degerinin influencer kredibilitesi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigi bulgusuna da ulasilmistir. Bu kapsamda
algilanan marka degeri, influencer kredibilitesinin satin alma niyetini dolayli olarak
etkilemesine sebep olmaktadir. Calismada yer alan hipotezlerden bir digeri olan
influencer kredibilitesinin satin alma niyetini olumlu olarak etkileyecegi savi
reddedilmistir. Fakat araya algilanan marka degeri girdiginde bu etkinin ortaya ¢iktig1
goriilmektedir. Dolayisiyla algilanan marka degerinin bu calisma kapsaminda
degiskenler arasi iligkileri etkileyen 6nemli bir degisken oldugu da ortaya ¢ikmaktadir.
Gecmiste yapilan ¢alismalarda influencer kredibilitesinin satin alma niyetini olumlu
etkiledigine dair sonugclar elde edilse de bu ¢alismada bu iligki desteklenememistir. Bu
iligkinin ortaya c¢ikmamasinda influencer ile ilgili yapilan yazili ve gorsel
manipiilasyonlar veya reklamda gosterilen pantolon neden olmus olabilir. Gelecek
calismalar influencerin siirdiiriilebilirlik manipiilasyonuna olumsuz bir influencer
imaj1 ekleyerek veya gonderide baska bir giysiyi veya bagka bir pantolonu sunarak

farkl1 bir manipiilasyon ile ayni etkiyi test edebilirler.

Bunun yaninda ¢alismada influencer kredibilitesinin arkadas begenisi ile satin
alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik ettigi de ortaya ¢ikmistir. Arkadas begenisinin
satin alma niyetini dogrudan etkiledigi bulunan sonuclar arasindaydi. Bu dogrudan
etkiye ilave olarak influencer kredibilitesinin bu iliskiye aracilik ettigi sonucu da
ortaya ¢cikmistir. Bu da arkadag begenisi ile satin alma niyeti arasinda beklendigi lizere

dogrudan ve dolayli pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir.

Calismada kullanilan {irlin  siirdiiriilebilir {irtin oldugundan katilimcilarin
cevresel duyarhiliklar1 calismadaki iliskileri etkileyebilecek ilimlastirici degisken
olarak ele alinmistir. Bu kapsamda katilimcilarin verdikleri cevaplar {izerinden
medyan boliimii uygulanmis ve katilimcilar yiiksek ve diisiik ¢cevresel duyarliliga sahip
olanlar seklinde iki gruba ayrilmistir. Bu ayrim neticesinde katilimcilarin gevresel
duyarlilik diizeylerinin influencer kredibilitesi ile algilanan marka degeri ve influencer
kredibilitesi ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin yoniinii ve kuvvetini etkileyip
etkilemedigi incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda beklentinin aksine cevresel

duyarlilik diizeyinin bu iki iliskide de 1limlastiric etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmaistir.
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Bu durum c¢evresel duyarliligi 6l¢mek icin kullanilan 6l¢ekte yer alan sorulardan
kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii alt1 soruluk 6l¢ekte yer alan sorularin ¢ogu gevresel
duyarlilikla alakali sert ve keskin ifadeler icermemektedir. Belki daha sert ve keskin
ifadeler iceren ¢evresel duyarlilik 6lgekleri kullanilarak yapilacak ¢alismada sonuglar
farkli c¢ikabilir. Bunun disinda cevresel duyarlilik 6lg¢egine verilen cevaplarin
ortalamasi yiiksek cikmistir. Bu da katilimecilarin gergekte sergileyemeyecekleri
davraniglar1 sanki sergileyeceklermis gibi cevap vermelerinden kaynaklanmis olabilir.
Dolayisiyla farkli bir 6lgek kullanilarak veya farkli katilimcr gruplara aynmi 6lgek

uygulanarak ¢aligma yinelenerek farkli sonuglar elde edilebilir.

Calismada hipotez testlerin disinda deney gruplari arasinda anlamli farkliliklarin
olup olmadigin test etmek icin coklu ve tekli varyans analizleri gerceklestirilmistir.
Bu kapsamda dort farkli grubun oOlceklere verdikleri cevaplarin ortalamalar
karsilagtirilmistir. Yapilan analizler sonucunda satin alma niyeti, algilanan marka
degeri ve influencer kredibilitesi i¢in gruplar1 arasindaki farkliliklarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu bulunmustur. Bu baglamda, elde edilen sonuglar c¢aligma

kapsaminda beklenen bulgularla 6rtiismektedir.

Satin alma niyeti agisindan bakildiginda siirdiiriilebilir tiriin reklamimi yapan
influencern siirdiiriilebilirlikle ilgisi arttik¢a katilimcilarin satin alma niyetinin arttigi
bulunmustur. Buna ilave olarak, arkadaglar tarafindan begenilen bir génderide yer alan
sirdiiriilebilir bir {irline yonelik satin alma niyetinin, arkadaglar tarafindan
begenilmeyen bir génderide yer alan stirdiiriilebilir {irtine kiyasla daha fazla oldugu da

bulgular arasinda yer almaktadir.

Algilanan marka degerini ele aldigimizda, influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi
arttikca ve gonderide arkadas begenisin olmasi katilimcilarin markanin degerini daha
olumlu algilamasina sebep olmaktadir. Ancak satin alma niyeti ile karsilastirdigimizda
influencerin siirdiiriilebilirlikle ilgisi ve arkadas begenisinin varlig1 algilanan marka

degerini nispeten daha az etkilemistir.

Caligsma kapsaminda elde edilen bir diger sonug, influencer kredibilitesi iizerinde

influencern siirdiirtilebilirlikle ilgisi ve arkadas begenisinin etkisinin oldugudur. Elde
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edilen bulgulara gore influencer kredibilitesi algilanan marka degeri ve satin alma
niyetine gore influencerin siirdiiriilebilirligi ve arkadas begenisinden daha az

etkilenmektedir.

Arastirmanin Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar icin Oneriler:

Aragtirmanin literatiire yapmis oldugu katkilarin yaninda bazi simirliliklar1 da
mevcuttur. 11k olarak ¢alismada deneysel tasarim kullanilmistir. Deneysel tasarimin
avantajlar1 oldugu gibi baz1 dezavantajlari da vardir. Deneysel tasarimin amaci gergege
yakin bir ortam olusturulmasi ve tiiketici davraniginin bu ortamda 6l¢iilmesidir. Fakat
katilimcilar yapay ortam icerisinde olduklarini bildiklerinden dolayr katilimcilarin
calismaya verecekleri tepkiler dogal ortamda verecekleri tepkilerden farkli
olabilmektedir. Bu da ¢calismada tiiketici davranig kaliplarinin tam olarak yansimasina
engel oldugu gibi calisma kapsaminda beklenen sonuglarin da elde edilmesine mani

olabilir.

Ote yandan, ¢alisma kapsamindaki veriler yatay kesit veri toplama ydntemi
kullanilarak elde edilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin tepkileri tek bir zamanda ve tek
bir seferde oOl¢iilmiistiir. Bu da calismanin giivenilirligi konusunda bazi siirliliklara
sebep olabilir. Yukarida bahsedilen deneysel tasarimin yapayliginin sebep olacagi
kisintilar1 gidermek ve yapilan ¢aligmanin giivenilirliginin daha yiiksek olmasini
saglamak icin ayni katilimeci1 grubuna farkli zamanlarda ayni 6l¢iim (boylamsal
arastirma yontemi) uygulanabilir. Bu sekilde elde edilen bulgular karsilastirilarak daha

isabetli sonuglar elde edilebilir.

Aragtirmanin bir diger kisiti kullanilan iirtin ile ilgilidir. Bu calismada
siirdiiriilebilir bir giysi olan pantolon kullanilmistir. Oncelikle, giysi ilgilenim
diizeyinin kisiden kisiye farkli oldugu bir iiriin grubudur. Bu ¢aligmada literatiiriin ve
beklenenin aksine influencer kredibilitesinin satin alma niyetini olumlu olarak
etkileyecegini ifade eden sav dogrulanamamistir. Bunun sebeplerinden biri ilgilenim
diizeyi veya sosyal medya platformlarindan yapilan giysi aligveris sikligi olabilir.
Gelecek caligmalarda ilgilenim diizeyi ve sosyal medya platformlar tizerinden giysi

satin alma sikliginin 6l¢iilmesi beklenen veya beklenmeyen sonuglarin agiklanmasinda
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kolaylik saglayabilir. Uriinle baglant1 olan bir diger sinirhilik, ¢alismada tek bir iiriin
grubunda tek bir iiriiniin kullanilmasidir. Uriinler fiyat, kalite ve tasidig1 anlam gibi
bircok acidan farkli 6zelliklere sahiptir. Dolayisiyla farkl iiriin gruplar hatta farklh
giysi Uriinleri ilizerinde ayni veya benzer c¢alismanin yapilmasi farkli sonuglar

verebilecegi gibi lirlinler arasi karsilagtirmanin yapilmasina da olanak saglayabilir.

Bir diger husus, tiiketici davranisim1 6zellikle satin alma niyeti ve algilanan
degeri etkileyen en Oonemli unsurlardan biri fiyattir. Bu calismada algilanan marka
degerinin kalite, duygusal deger ve sosyal boyutu ele alinmasina ragmen fiyat boyutu
calismaya dahil edilmemistir. Dolayisiyla, gelecek calismalarda tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde 6nemli bir etkiye sebep olan fiyatin kullanilmasi yapilacak
calismalara farkli agilardan bakmaya, farkli sonuglar elde etmeye ve elde edilen
sonuclarin daha kolay anlamlandirilmasinin saglanmasina katki saglayabilir. Hatta, bu
caligma farkl fiyat seviyeleriyle kurgulanarak fiyat farkliliginin diger degiskenlerle

beraber bagimli degiskenler lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu 6lgiilebilir.

Calismanin bir diger sinirliligr influencerin manipiilasyonu ile ilgilidir. Bu
calismada, farkli katilimci gruplarina siirdiiriilebilirlikle ilgisi olan veya
stirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencerdan birisi gosterilmistir. Calismanin
deneysel tasarim ve uygulama kisminda karmasikliga sebep olunmamasi igin
katilimcilara stirdiiriilebilirlige 6nem vermeyen ya da siirdiiriilebilirlik ile ilgili
Oolumsuz bir tutuma, disiinceye veya uygulamaya sahip olan influencer
gosterilmemistir. Sonraki ¢alismalarda stirdiiriilebilirlikle ilgili olumsuz diisiincelere
sahip olan ve olumsuz uygulamalar gerceklestiren influencer profili de yazili ve gorsel
olarak manipiile edilerek farkli diisiince ve uygulamalara sahip influencerlar arasinda
karsilastirma gergeklestirilebilir. Bdylece degiskenler arasindaki iliskilerin daha

keskin bir sekilde farklilasmasi da saglanabilir.

Gecmiste yapilan ¢alismalar kadinlarin ¢evreye yararl olarak tanitilan iiriinlere
yonelik satin alma niyetlerinin daha fazla oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu sebepten
dolay1 ve calismanin uygulama kisminin daha saglikli sonuglar verebilmesi igin
katilimcilar sadece kadinlardan olugmaktadir. Bu da arastirmanin bir diger kisitini

olusturmaktadir. Gelecekte ayni calisma erkekler iizerinde veya her iki cinsiyet
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tizerinde yapilabilir. Boylece hem tiiketici davraniglari agisindan erkeklerin nasil tepki
verecegi Olciilebilecek hem de cinsiyetler arasi karsilastirma yapilabilecektir.
Calismaya katilan kisilerin ¢ogunlugu geng yastaki kisilerdir. Farkli yas gruplarinda
(Ornegin daha yash kisiler iizerinde) ayn1 veya benzer ¢alismanin yapilmas1 farkli

sonuglarin ¢ikmasini saglayabilir.

Diger bir nokta, arastirmanin 6rneklem metodu ile ilgilidir. Bu calismada
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Bu sebeple sonuglarin genellenmesi
miimkiin olmamaktadir. Ilerleyen calismalar, olasilikli Srnekleme yodntemlerini

kullanarak ¢alismanin sonuglarini tiim popiilasyona genelleyebilirler.

Gilinlimiizde farkli ihtiyaglara hitap eden ve farkli amagclarla kurulmus bir¢cok
sosyal medya platformu mevcuttur. Bu ¢alismada sadece Instagram kullanicilari ele
alinmis, deneysel tasarim ve anket bu platforma gore hazirlanmistir. Fakat Instagram
gibi popiiler olan diger sosyal medya platformlar1 (Facebook, Twitter ve Youtube gibi)
tizerinden influencerlar ve firmalar pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Bu
sebeple, sonraki ¢aligmalar diger sosyal medya platformlarinin kullanicilari {izerinde
bu ¢alismaya benzer calismalar1 gerceklestirebilirler. Boylece, farkli 6zelliklere sahip
olan kullanicilar ve sosyal medya platformlar: ile ilgili farkli bulgular elde edilebilir.
Ayn1 zamanda, bu tarz ¢alismalar farkli sosyal medya platformlarinin siirdiiriilebilir
iriin reklamlarinin etkinligi agisindan karsilastirilarak, firmalara hangi tiir kullanicilar

i¢cin hangi sosyal medya platformunun daha uygun olacagi noktasinda fikir verebilir.

Bu ¢aligmada sosyal medyada yapilan reklamin sadece influencer araciliiyla
yapilmasi durumu degerlendirilmistir. Halbuki, sosyal medya platformlarinda iiriin
reklamlari markalar veya firmalar araciligiyla da yapilmaktadir. Dolayistyla influencer
yerine farkli firma veya markalarin yapacaklari siirdiiriilebilir {irtin reklamlarinin
incelenmesi farkli sonuglarin ¢ikmasina neden olabilir. Bu da hangi araciyla reklam

yapmanin daha etkili oldugunun analiz edilmesine olanak saglayabilir.

Son olarak, bu ¢alismada marka ve influencer hakkinda 6nceden sahip olunan
bilgi ve deneyimin yanliliga sebep olmamasi igin hipotetik marka ve influencer

kullanilmistir. Her ne kadar deneysel tasarim ile gercege yakin bir diizenek olusturulsa
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da deneysel tasarim dogasi geregi yapaylik icermektedir. Bu sebeple gelecek
caligmalarda gercek marka ve influencer kullanilarak ve marka ve influencer ile ilgili
onceki bilgi ve deneyimler kontrol altinda tutularak bu ¢alismaya benzer ¢alismalar

gergeklestirilebilir.

Uygulayicilara Yonelik Oneriler:

Stirdiiriilebilirlige verilen 6nemin giderek artmasi tiiketicilerin siirdiiriilebilir
tiriin talep etmesine ve firmalarin bu talebi karsilayacak mal ve hizmet arz etmesine
sebep olmustur. Bu kapsamda bir¢ok sektorde oldugu gibi giyim sektoriinde de
isletmeler c¢evresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirligi saglamak ve tiiketici
ithtiyaclarini tatmin etmek amaciyla stirdiiriilebilir giysi tiretimine baslamislardir. Giysi
sektoriinde kullanilan yenilenebilir ve yenilenemeyen kaynaklarin ¢ok fazla olmasi ve
modanin etkisiyle hizli tiiketimin artmasi giyim sektoriindeki stirdiiriilebilir iiriin
ihtiyacinin bir diger sebebidir. Tabii, siirdiiriilebilir giysilerin pazarlama faaliyetleri
stirasinda klasik yontemlerin disinda farkli yontemler ve farkli degiskenleri kullanmak
gerekmektedir. Hayatimizin her alanina sirayet eden sosyal medya da bu yontemlerin

basinda gelmektedir.

Bu ¢aligmada sosyal medyada siirdiiriilebilir giysi reklamlarin hangi durum ve
sartlarda daha etkili olacag:i ele alinmistir. Bu baglamda, bu ¢alisma siirdiiriilebilir
giyim trilinlerini sosyal medya aracilifiyla pazarlamay: diisiinen firmalara bazi

onerilerde bulunmaktadir.

[lk olarak, iiriin ile influencer ne derece uyumlu olursa tiiketiciler influencer1 o
derece kredibil algilayacaklardir. Bu da dolayli olarak siirdiirtilebilir iiriine yonelik
tilketici davraniglarinm etkileyecektir. Dolayisiyla sosyal medya platformlarindan olan
Instagram tiizerinden influencerlar aracilifiyla siirdiiriilebilir giysilerinin reklamin
yapmak isteyen firmalar influencer se¢iminde dikkatli olmalidirlar. Siirdiiriilebilirlige
onem veren influencerin tercih edilmesi daha olumlu tiiketici davraniginin ortaya
cikmasina sebep olacaktir. Bu sebeple, firmalar iirlin ile uyumsuz olan influencerin

se¢ilmesinden kaginmalidirlar.
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Ikinci olarak, c¢alisma kapsaminda, sosyal medya kullanicilarinin iiriin
tercihlerinde 6nemli bir etkiye sahip olan gonderilerdeki arkadas begenisinin satin
alma niyetini ve influencer kredibilitesini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu
baglamda, firmalar ¢evrim i¢i agizdan agiza pazarlama yontemlerinden biri olan
arkadas begenisinin {iriin tercihi lizerindeki etkisini dikkate almali ve siirdiiriilebilir
giysilerine yonelik reklamlarini tiiketicinin hosuna gidecek ve ilgisini ¢ekip sosyal

medyada begenmesini saglayacak sekilde hazirlamalidirlar.

Bir diger husus, calismada tliketici zihnindeki marka degerinin satin alma
niyetini etkiledigi bulunmustur. Bu sebeple, sosyal medyada siirdiiriilebilir giysilerini
pazarlamay1 diislinen firmalar markalarinin tiiketici zihnindeki algilarinin nasil
oldugunu tespit etmeli ve olumsuz alginin varlig1 durumunda bu durumun tersine nasil
cevrilebilecegini diigiinmelidirler. Boylece, yapilan reklamin etkinligi ve tiiketici

davranisi iizerindeki olumlu etkisi de artmis olacaktir.

Ozetlemek gerekirse, siirdiiriilebilir giysi iireten uygulayicilar Instagram’da
influencer kullanarak reklam yapmak istediklerinde iirlin ile uyumlu ve tiiketiciler
tarafindan itimat edilen kredibil influencerlar1 tercih etmeli, hedef kitlelerinin
zihnindeki marka algilarini olumlu yonde etkilemeli ve hazirlayacaklari reklamlarin
igerigini sosyal medyada begenilmeyi saglayacak sekilde dizayn etmelidirler. Bunlar1
basarabilen firmalar pazardan iyi bir pay alma ve kar elde etmenin disinda, gelecek
nesillere daha yasanabilir bir diinya birakmaya fayda saglayacaklar1 i¢in sosyal ve

cevresel siirdiiriilebilirlige de katkida bulunmus olacaklardir.
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EK 1.

ON ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET
FORMU
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Bu anket sosyal medya ile ilgili yapilan bir doktora tezi calismasinda kullanilacak bazi
degiskenlerin belirlenmesi igin hazirlanmis bir 6n ¢alismadir. Litfen sorulara igtenlikle cevap
veriniz. Katiliminiz i¢in tesekkdrler.

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek
Yasiniz:

1) Asagida 14 farkh giyim iiriinii yer almaktadir. Bu iiriinlerden en fazla aldiginiz 5 iiriinii
isaretleyiniz. Liitfen sadece 5 liriin seciniz.

Giysi Sira

Hirka
Sort
Corap
Kaban / Mont
Pantolon
Ceket
Bluz
Gomlek
Abiye
Etek
Kazak
Tisort
Tunik
Elbise

2) Asagida bazi sosyal medya influencerlarinin ismi yer almaktadir. Sizce agagidaki
influencerlardan hangisi veya hangileri cevreye yénelik faaliyetleriyle taninmaktadir?

Lutfen bir veya birden fazla segenek isaretleyiniz.

Pelin Eren
Selin Uzun
irem Tetik
Beyza inci
Asli Aydin
Pelin inci

irem Kili¢

Simge Topuz

N e B A

irem Peksen
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Asagida size li¢ farkl kisiye ait fotograf gosterilecek ve her fotograftan sonra bu kisinin
size neleri ¢cagnistirdigi sorulacaktir. Liitfen segenekler arasindan size ¢agrisim yapan
sifatlari isaretleyiniz.

3) Asagidaki gorseldeki kisi size neleri gagristiriyor? Liitfen bir veya birden fazla segenek
isaretleyiniz.

BURAYA 1. FOTOGRAF GELECEK

Cekici

Seksi

Guzel
Cevreye duyarh
Cirkin

itici

Rikus
Siradan

Sik

Doga dostu
Guvenilir
Darast

Arkadas canlisi

N e e e e e Y e I Y A

Gilvenilmez
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4) Asagidaki gorseldeki kisi size neleri ¢agristiriyor? Liitfen bir veya birden fazla segenek
isaretleyiniz.

BURAYA 2. FOTOGRAF GELECEK

Cekici

Seksi

Guzel
Cevreye duyarli
Cirkin

itici

Rikus
Siradan

Sik

Doga dostu
Guvenilir
Darast

Arkadas canlisi

N e Y e Y e e Y O O

Glvenilmez

5) Asagidaki gorseldeki kisi size neleri ¢agristiriyor? Lutfen bir veya birden fazla segenek
isaretleyiniz.

BURAYA 3. FOTOGRAF GELECEK

Cekici

Seksi

Glzel
Cevreye duyarli
Cirkin

itici

Rikus
Siradan

Sik

Doga dostu
Guvenilir
Darast

Arkadas canlisi

N I e Y s Y e O Yy O

Glvenilmez
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EK 2.

ANA ARASTIRMADA KULLANILAN
INSTAGRAM GORSELLERI
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< selinuzun_official &

N

\7 977 191B 753

) Gonderiler  Takipgi Takip

4

Selin Uzun

#surdurllebilirtekstil &
#sirdriilebiliryasam
#yesiltiiketim génilllist &
“Surdrllebilir bir gevre mimkin" o3

Mesaj

Surdurilebilir ~ Yesil Cevre Organik Giysi Geri Donus...
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{ selinuzun_official &

. 977  191B 753
/ Gonderiler  Takipgi Takip

Selin Uzun

+ An'lyasa Jp

Q Travel X @

Reklam ve igbirlikleri i¢in DM

(2? selinuzun.com

Takip Et Mesaj

Yemek | Tatil == Moda g Konser 4~
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selinuzun_official

Carenow

geri donusturulebilir
malzemeden uretilmis
pantolon

© QY N

8.643 begenme

selinuzun_official #Carenow markasinin tamamen
organik ve geri donusturilebilir malzemelerden Gretmis
oldugu jean pantolonlar gercekten cok rahat. #Carenow
bu pantolonlari su kullanimini %75 azaltarak ve fosil yakit
kullanmadan uretiyor. Sizleri hem kaliteli bir pantolon
giymek hem de cevreye karsi olan sorumlulugumuzu
yerine getirmek adina #Carenow markasinin Grinlerini
kullanmaya davet ediyorum. #SurdurulebilirGiysi
#Surdurulebiliryasam #CareNowSaveTheFuture ##
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selinuzun_official

Carenow

geri donusturulebilir
malzemeden uretilmis
pantolon

© Qv W

7 arkadasin ve 8.643 diger kisi begendi

selinuzun_official #Carenow markasinin tamamen
organik ve geri donusturulebilir malzemelerden tGretmis
oldugu jean pantolonlar gercekten cok rahat. #Carenow
bu pantolonlari su kullanimini %75 azaltarak ve fosil yakit
kullanmadan Uretiyor. Sizleri hem kaliteli bir pantolon
giymek hem de cevreye karsi olan sorumlulugumuzu
yerine getirmek adina #Carenow markasinin Grinlerini
kullanmaya davet ediyorum. #SurdurulebilirGiysi
#Surdurualebiliryasam #CareNowSaveTheFuture &%
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EK 3.

ANA ARASTIRMADA KULLANILAN
ANKET FORMU
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Bu anket formu bir doktora tezi kapsaminda gergeklestirilen bilimsel bir arastirmanin
parcasidir. Arastirmanin  amaci tiiketicilerin sosyal medyadaki reklamlardan ve
influencerlardan nasil etkilendigini belirlemektir. Arastirmanin basarisi ve bilime katkisi
acisindan form icerisinde yer alan her bir soruya eksiksiz ve ciddiyetle cevap vermeniz blyik
onem tasimaktadir. Bu sebeple biitlin sorulari iyice okuyup anladiktan sonra eksiksiz olarak
cevaplandirmanizi rica ediyoruz. Bu form Uzerinden verdiginiz bilgiler sadece arastirma
kapsaminda kullanilacak ve baska kisi veya kurumlarla paylasiimayacaktir. Instagram
hesabiniz yoksa litfen calismaya devam etmeyiniz. Calismaya gosterdiginiz destek icin
tesekkir ederiz.

Davut ELMASTAS Dr. Ogr. Uyesi Duygu FIRAT

BiRiNCi BOLUM

Instagram hesabiniz var mi?
() Evet () Hayir

Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek

YasinIzZ: ceeeveveenienen,

Egitim dlizeyiniz:
() ilkégretim () Lise ()OnLisans () Llisans () Lisansustii

Medeni durumunuz:
() Bekar () Evli

Instagram’a ne siklikta girmektesiniz:
() Hergin () Birkag glinde bir () Haftada bir Diger: ............
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iKINCi BOLUM

Bu kisimda oncelikle size sirdiiriilebilir giysinin ne oldugu hakkinda bilgi verilecektir. Daha
sonra Instagram’da paylasim yapan bir influencer hakkinda bilgi verilecek ve bu influencerin
profil sayfasi ve paylastigi bir gonderi gosterilecektir. Son olarak, size gosterilen profil sayfasi
ve gonderiyi dikkate alarak bazi sorulari cevaplamaniz istenecektir. Sizden bitiin sorulari iyice
okuyup anladiktan sonra eksiksiz olarak cevaplandirmanizi rica ediyoruz.

Siirdiiriilebilir Giysi: Cevreye zarar vermeyen dogal lifler kullanilarak ve liretim asamasinda
cevresel duyarhlik gosterilerek Uretilen ve ayni zamanda geri donustirilebilen giysilerdir.

Simdi size Instagram’da aktif olarak paylasim yapan influencerlardan olan Selin Uzun ile ilgili
bilgi verilecek ve bu influencerin Instagram’daki profil sayfasi ile paylastigl bir génderinin
gorseli gosterilecektir.

Selin Uzun Kimdir? (Surdiirulebilirlikle ilgisi olan influencer)

Selin Uzun sosyal medyada gevreci ve siirdiiriilebilir yagam tarzi, moda ve giyim ile ilgili
paylasim yapan ve cevreye vyararli faaliyetlerde bulunan ve bunu destekleyen onemli
influencerlardan birisidir. Onun temel amaci insanlarin yaptiklari tiketimle cevreye ne derece
zarar verilebilecegini gostermek, bu konuda insanlari bilingclendirmek ve cevreye zarar
vermeden de tiketimin yapilabilecegini gdstermektir. Greenpeace’e verdigi bir réportajinda:
“Tliketiciler cogu zaman yaptiklari alisverisin ¢cevreye ne derece zarar verdigini ve bilingsiz
tiiketimin kiiresel 1sinmay1 nasil tetikledigini bilmemektedir. Bu konuda tiiketicileri
bilinglendirmek ve gevreye ve gelecek nesillere zarar vermeden liretilen siirdiirtlebilir triinleri
almalarini saglamak icin sosyal medyada var giiciimiizle calisiyoruz.” demistir. Bahsi gecen
influencer bu konuda sivil toplum kuruluslariyla, devletle ve cesitli kurumlarla halki
bilinglendirmek ve strdurilebilir tiiketimi 6zendirmek icin ortak faaliyetler yliriitmekte ve bu
konudaki konferanslarin diizenlenmesine de dnciilik etmektedir.

Selin Uzun Kimdir? (Siirdiiriilebilirlikle ilgisi olmayan influencer)

Selin Uzun sosyal medyada giinlik hayatta yaptiklarini paylasan bir influencerdir. Sosyal
medya platformu olarak 6zellikle Instagram’i kullanmaktadir. Adi gegen influencer yaptigi
paylasimlarla neleri yedigini, hangi trinleri satin aldigini, hangi konserlere gittigini, kimlerle
takildigini ve yasadigi diger deneyimleri paylasmaktadir. Paylasimlarinda zaman zaman gesitli
marka ve Urlnlerin reklamini da yapmaktadir. Influencer kendisiyle yapilan bir roportajda
yasam felsefesini "Hayattan zevk almak, ani yasamak ve bunu takipcilerimle paylagsmak"
seklinde ifade etmistir.
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BURAYA INFLUENCERIN INTAGRAM
PROFIL SAYFASI GELECEK
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BURAYA INFLUENCERIN PAYLASTIGI
INSTAGRAM GONDERISININ GORSELI
GELECEK
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UCUNCU BOLUM

Yukarida bahsedilen influencera yonelik genel degerlendirmeniz nasildir? Litfen asagida
verilen her bir ifade cifti icin 1 ve 7 arasi puanlarla gosterilen araliklarda size en uygun gelen
bir hiicreyi isaretleyiniz.

1 2 3 4 5 6 7
itici Cekici
Stil sahibi degil Stil sahibi
Cirkin Guzel
Rikus Sik
Seksi degil Seksi
Darist Degil Dirist
inanilir Degil inanilir
Yapmacik Samimi
Glvenilmez Gulvenilir
Acemi Uzman
Deneyimsiz Tecriibeli
Bilgisiz Bilgili
Yeteneksiz Yetenekli

Yukarida hakkinda bilgi verilen ve gorseller sunulan influencer ve rin ile ilgili asagidaki
ifadelere ne derece katilirsiniz?

Hig¢ Katilmiyorum
Pek Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum
Kismen Katiliyorum

Gorseldeki giysi ile influencer uyumludur.

Gorseldeki giysi ile influencer arasindaki uyum yuksektir.

Gorseldeki giysi ile influencer arasinda iyi bir eslesme olmustur.

Bu drin kaliteli bir Grindr.

Bu Urlin iyi bir sekilde Gretilmigtir.

Bu Urlin kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir.

Bu Urindn isciligi kotudur.

Bu Uriin uzun slre dayanmaz.

Bu Uriin dayanikh bir Grinddr.

Bu drin giyerken keyif alacagim bir Grinddr.

Bu Uriin bende kullanma istegi uyandirmaktadir.

Bu Uriind kullandigimda bana rahatlik hissi verecegini diisiiniyorum.

Bu Urin iyi hissetmemi saglayacaktir.
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Tamamen
Katiliyorum




Bu Uridind kullanmanin bana keyif verecegini digsiinliyorum.

Bu uriin kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimci olacaktir.

Bu uriin gevremdekilerin bana bakisini olumlu yénde etkileyecektir.

Bu Uriinin gevremdekiler tzerinde iyi bir etkisi olur.

Bu driin kullanicisina toplumsal kabul saglar.

Cevreyi daha iyi korumak igin satin aldigim mal ve hizmetlere daha
fazla fiyat 6demeyi kabul ederim.

Fiyat, kalite ve her yerde kolayca bulunabilirlik 6zellikleri agisindan
digerlerine gore daha uygun olan bir tGrin( satin almak lzereyken, o
marka Uriniln gevreye ciddi zararlar verdigini 6grenirsem onu satin
almaktan vazgegerim.

Cevreyi koruma konusuna dikkat cekmek icin yapilacak yirtyus,
miting ve benzeri toplumsal eylemlere katilirim.

Cam, kagit, plastik vb. atiklari geri donlstirilmeleri igin ayiririm.

(Evde, isyerinde ya da ulasim esnasinda) enerji ve yakit tasarrufu
saglamak icin 6zel ¢aba gosteririm.

Cevreyi koruma konusunda gonilli olarak bir yerlerde ¢alismayi kabul
ederim.

Instagram’da arkadasimin begendigi bir génderi dikkatimi daha gok
ceker.

Instagram’da bir gdnderiyi arkadasimin begenmesi benim igin
onemlidir.

Instagram’da arkadasimin bir génderiyi begenmesi bende gonderiyi
paylasan influenceri takip etme istegi olusturur.

Instagram’da arkadaslarimin begendigi bir gonderi bende ilgi
uyandirir.

Gorseldeki Griind satin almayi distinirim.

Gorseldeki trlinl satin alma fikrini degerlendirebilirim.

Gorseldeki triini bliytk olasilikla satin alirim.

Bir daha bu tir bir Griine ihtiyacim oldugunda, muhtemelen
gorseldeki Grind satin alinm.

Yukaridaki Instagram gonderisi yuksek sayida begeniye sahiptir.

Gorseldeki influencer stirdardlebilirlige (cevreye) dnem vermektedir.

Yukaridaki Instagram gonderisini arkadaslarimin begenmesi dikkatimi
cekmistir.

GOrseldeki Urlin gevreye zarar vermeyen malzemelerden uretilmistir.

Yukarida bahsedilen influenceri daha 6nce duydunuz mu?

() Evet () Hayir

173




