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BEYAN
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PAZARLAMA: CEVRECI YAKLASIMLAR” adli calismann, literatiir
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dogrularim.
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OZET

Dijitallesmeyle birlikte artan rekabet ortami, markalar1 ve Ozellikle global, yerel
tekstil markalari1 daha fazla tiiketime neden olan pazarlama hedeflerine
yonlendirdi. Markalar agisindan ve dolayisiyla tiiketicinin aligveris kolayligin1 goz
oniinde bulundurdugumuz da ise bu pazarlama hedeflerinden en 6nemlisi olan dijital
pazarlama devreye giriyor. Dijital pazarlamanin tiiketici davranislarina olan etkisi ve
dolayli yollarla bu etkilerin, kiyafet tiiketimine neden olmastyla birlikte yillik ¢ok
yuksek rakamlarda giyim israfina neden oldugu, yapilan arastirmalar ile ortaya

konmustur.

Yapilan aragtirma; Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, Tiiketicinin Korunmasi
ve Piyasa Gozetim Genel Miidiirliigii’niin hazirladig1 yillik Tiirkiye Israf Raporu
kapsaminda incelenmistir. Israf veriler arasinda, giyim israf rakamlarindan yola
cikarak, anket yontemiyle israf verilerine neden olan dijital pazarlama unsurlar1 ve
dolayistyla tiiketici davraniglar1 incelenmistir. Yillik giyim israfi verileri lizerinden
yola ¢ikabilecegimiz ve sonuglarinin en negatif olabilecegi kisim ise, giyim israfinin
tekstil liretimi nedeniyle olusan olumsuz sonuglari ve dolayisiyla bu olumsuz

sonuglarin en basinda gelen gevresel atik faktoriiniin kiiresel iklim krizine etkisidir.

Yapilan arastirmada elde edilen bulgular sonucunda, tiiketicileri hedef alan
pazarlama stratejileri arasinda, ¢evrimigi satin alma kolayligina odaklanan dijital
pazarlamanin, artik tiiketiciyi ¢evre krizi hakkinda bilinglendirerek yesil pazarlama
trendine onem vermesi gerektigi ortaya ¢ikmistir. Markalarin yil da 2 kez iirettigi
kreasyon sayisim1 4 ve fazlasina ¢ikarmasi, tiiketicileri yogun dijital pazarlama
faaliyetleri sonucu, israfa neden olan satin almalara yonlendirdigi ve bunun tekstil
tiretimindeki atiklarin neden oldugu kiiresel iklim krizi konusunda artik yesil
pazarlama faaliyetlerine agirlik vermesinin kagmilmaz oldugu gercegini ortaya

cikarmustir.

Bu calismada ise, moda tiiketimi agisindan, katilimcilarin giyim israfina neden olan
hangi tiiketici davranislarmi sergiledigi ve bu davranislarin dijital pazarlama
faaliyetleri dogrultusunda c¢evre krizine ne gibi etkilerinin oldugu yapilan

arastirmalar sonucu ortaya ¢ikmast hedeflenmistir.

Anahtar Sozciikler: Giyim israfi, dijital pazarlama, yesil pazarlama.



ABSTRACT

The expanding competitive environment created by digitization has led brands,
particularly global and local textile ones, to marketing targets that result in increased
consumption. When we consider the ease of purchasing in terms of brands and hence
the customer, digital marketing, which is the most essential of these marketing goals,
comes into play. Researches have shown that digital marketing has a significant
Impact on consumer behavior and, as a result, indirectly affects clothes consumption,

as well as a significant amount of clothing waste annually.

The research has been examined within the scope of the annual Turkey Waste Report
prepared by the Republic of Turkey Ministry of Commerce, General Directorate of
Consumer Protection and Market Surveillance. Starting with the clothing waste
numbers, the survey method has been used to evaluate digital marketing factors that
create waste data and consequently customer behaviors. When the yearly clothing
waste statistics are considered, the most negative part is the bad repercussions of
clothing waste due to textile manufacturing, and therefore the influence of the
environmental waste element, which is at the core of these unfavorable outcomes, on
the global climate issue. As a result of the findings obtained in the research, it has
been revealed that digital marketing, which focuses on the ease of online purchasing,
among the marketing strategies targeting consumers, should now give importance to
the green marketing trend by raising the awareness of the consumer about the

environmental crisis.

Increasing the yearly number of creations by brands from 2 to 4 or more has revealed
the fact that consumers are led to purchases as a result of intense digital marketing
activities, which cause waste; therefore, it is inevitable for these brands to focus on
green marketing activities in the context of the global climate crisis caused by wastes

in textile production.
The aim of this study is to reveal which consumer behaviors that cause clothing
waste the participants have, the possible effect of these behaviors on environmental

crisis in line with digital marketing activities in terms of fashion consumption.

Key words: The clothing waste, Digital Marketing, Green marketing.



ONSOZ

Artik giiniimiizde inkar1 pek te miimkiin olmayan, neredeyse en giiclii inanglardan
biri haline gelen “kiiresel iklim krizi” gergegine neden olan tekstil atiklarinin en
onemli sebeplerinden biri de giyim israfi. Bu tezin amaci, giyim israfina neden olan
dijital pazarlamay1 ve bu israfi onleyebilecek trend pazarlama 6rnegi olan yesil

pazarlama ve unsurlarini incelemektir.

Her zaman yol gosterici anlayisi, azmi ve ¢aliskanligiyla 6rnek olan tez danismanim
Do¢. Dr. Ihsan Eken’e, pozitif enerjisiyle destegini esirgemeyen danisman hocam
Prof. Dr. Aysen Akyiiz’e ve ¢alismam boyunca hep yanimda olan hayat arkadasim,
sevgili esim Zehra’ya, bu siirecte “belki erken uyurda, tezimi yazarim” diye
diisiindiigiim ama gece geg¢ saatlere kadar benimle oturan biricik kizim Lina’ya ve

son olarak sevgili aileme tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Deniz, E.’nin (2020) arastirmasinda Yyesil pazarlamanin sadece iiretim asamasinda
degil sonraki asamalarda da aktif sekilde rol aldigi gozlemlenmektedir. Satis
stirecinde markalar yesil pazarlamayla ilgili birtakim faaliyetleri siirdiiriirken, nihai
tiikketici ise satin aldig1 tirlinii ¢evrimigi ikinci el giyim ve moda odakli uygulama ve
sitelerde tekrar satarak hem yesil pazarlamanin baska bir asamasini faaliyete gegirir
hem de tekrar iiretimi c¢evreye olumsuz etkisi olabilecek bir giyim iiriiniiniin
tiketilmesine engel olmaktadir. Bu sayede tiiketici, bireysel anlamda ekonomik
tasarrufu saglamakta hem de ¢evreye olumsuz etkileri olan tekstil atiklarinin 6niine
ge¢mektedir. Giiniimiizde sik¢a kullanilan online ikinci el moda ve giyim odakli
uygulama ve web sitelerinden Oncii olan bir markanin giinde 5 milyon ziyaretgisi
oldugu ve 155 milyon TL'lik toplam iiriin degeriyle giyim israfi ve tasarruf

konusunda bireyleri bilin¢lendirmeye tesvik ettigi gozlemlenmektedir.

Diker, C. (2019) ise Sosyal medya odakli ve geleneksel aligveris yontemlerinden
ziyade daha ¢ok ¢evrimigi aligverisi tercih eden Y kusagi, satin alma oncesi bilingli
arastirmalar tercih eden ve tiikketim ihtiyacini karsilayacak tiriinlerle ilgili tiim yorum
ve sikayetleri inceleyip, triinle ilgili tecriibeleri dikkate almaktadir. Bu durum kimi
zaman bilgi kirliligi ve kafa karistiric1 oldugu diisiiniilse de Y kusagi agisindan tercih
edilen bir asama olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yazarin arastirmasi neticesinde
tiikketici, glinlimiiz sorunlarindan en 6nemlisi haline gelen ¢evre krizine neden olan
tilketim kiltiriiniin ve dolayisiyla neden oldugu giyim israfi, dijital pazarlama
unsurlart ile teknolojiye ¢abuk uyum saglamis ve devamli tekrarlanan bir tiikketim
anlayis1 icerisinde dijital kanallar yoluyla pazarlamaya maruz kalmaktadir ve dijital

kiltiir ile ¢evresi biitiinlesmis bir yasam tarzini benimsemektedir.

Bir bagka arastirmada (Black, Kriz Zamaninda Moda, Moda Uygulamasi, 2020) bir
kot iiretimi i¢in 4 ton su harcandigini diisiiniirsek ¢evre krizine neden olan en biiyiik
etkenlerden birinin tekstil atiklart oldugunu ve bu dogrultuda bireyleri nihai
tilketiciyi bilinglendirmenin yani sira ¢ikar iliskileriyle ayakta kalmak zorunda olan
zincirin diger halkalari, geri doniisiimcii, tasarimci, tedarik¢i ve perakendeciler igin

egitim ve bilin¢lendirme tesviklerinin de ¢ok dnemli oldugunun altin1 ¢izmektedir.



Turan, F. (2020) Bodyshop ve Starbucks markalar1 iizerinden yiiriittiigii yesil
pazarlama faaliyetleri arastirmasinda, teknolojinin ¢evreye minimum zararla
doniistimiinii ve tretilen ham maddeleri tekrar geri doniistiirme hususunda adimlar
attiklarin1 gézlemlemistir. Diger taraftan bu ve benzeri markalarin ¢evreye biraktigi
karbon ayak izlerini azaltmak igin Starbucks markasinin geri doniistiiriilebilen
selillozdan pipet iiretimi ile daha Oncesindeki plastik pipet iiretimine son verdigi

ornegini belirterek yesil hassasiyeti lizerine vurgu yapmustir.

Colakoglu Giiler, S. ve Demir Oguz, A. (2021) "Dijital Pazarlama Araglarinin Satin
Alma Kararlarina Etkisi" iizerine yaptiklar1 arastirmada, geleneksel satin alma
yontemini benimseyen Y kusaginca elestirilse de Z kusagi icin dijital pazarlama,
tilketim odakl1 bir ¢er¢evede satin almay1 belirleyen en 6nemli faktorlerdendir. Bu
calisma da katilimcilarin ¢ogu 23-26 yas arasindadir ve geng kitle olarak
nitelendirilen bu neslin dijital pazarlamayla orantili olarak online aligverisi genellikle
moda ve teknolojik triinler ile tercihi, giyim israfina neden olan bir baska unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diez-Martin, Blanco-Gonzalez, Roman, (2019) "Dijital Pazarlamada Arastirma
Zorluklar1 ve Sirdirtlebilirlik cergevesinde yaptiklart arastirmalarin sonuglari
analiz ettiklerinde ise dijital pazarlamanin sadece tiiketim odakli gelismeleri hedef
aldig1 yanilgisina vurgu yaparken, aksine stirdiiriilebilirlik adina pazarlama piyasasi
ve sirketler arasindaki kurtarmanin baglica yontemlerinden biri dijital pazarlamadir.
Bu dogrultuda ise arastirmacilar i¢in miisteri odaklilik ve deger Onerisi, dijital
tikketici davranigi, dijital yesil pazarlama, rekabet avantaji, tedarik zinciri ve
yetenekler gibi 6 biiylik madde tespit etmislerdir. Miisteri odaklilik ve deger onerisi
kisminda hangi tliketicinin  6zellikleri toplum {izerindeki siirdiiriilebilirlik
mesruiyetine fayda saglayabilir sorusunun cevabini bulmak istemesi olarak
degerlendirilebilir. Dijital tiiketici davranisinda ise yesil iirlinleri satin alan nihai
tilkketicinin satin almayanlar ile arasindaki farki anlayabilmek adina hangi dijital
pazarlama eylemleri fayda sagliyor sorusu ve hangi degerler yesil irtinlerin dijital
satin alim1 davranislarini daha iyi acikliyor gibi degerlendirilmesi gereken asamalar
karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan yesil pazarlamanin dijital ayaginda ise hangi
dijital ortamlarin yesil pazarlamaya etkisi oldugu ve en kirli sektorlerin dijital tespiti

gibi sorunlar1 6ne ¢ikarmaktadir.



(Kogarslan & Kiling, 2019), Dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketim tercihine
yonelik yaptiklar1 arastirmalarda, katilimcilarin genel olarak geleneksel satin alma
yontemlerinden online aligveris tercihlerine yoneldikleri; biiyiik bir cogunlugunun y1l
da 1-2 kez aligveris yaptigi; yine katilimcilarin online aligverisi tercih etmelerinde ki
en onemli sebebin, geleneksel aligveris tercihlerine nazaran online aligveriste indirim
oranlarinin daha avantajli olduklarina inandiklar1 ve online aligverisi tercih edenlerin
%55,7'lik kismi ise en ¢ok giyim, tekstil ve aksesuar iirlinlerini satin almayi tercih
ettikleri sonucuna varmislardir. Buradan da anlasiliyor ki, markalarin online tiiketim
icin belirledigi dijital pazarlama hamleleri, en ¢ok tekstil tiikketimi, sonucunda da

giyim israfina ve gevre krizine neden olan bir baska unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

(Bala & Verma, 2021) ise ¢evre krizine neden olan ve giiniimiiz tiiketim kiiltiiriinii
toplum genetiginin bir pargasina doniistiiren en 6nemli unsurlarin basinda dijital
pazarlama oldugunu 6ne siirmektedir. Teknoloji patlamasi sonucu, ilging ve yeni
toplum reflekslerinin ortaya ¢iktigini, artik tiiketicinin her seye kolayca ulagmasinin
pazarlama uygulamasini deformasyona ugrattigini belirtmektedir. Teknoloji yi1gini
icerisindeki yeni insan modeli, yetkilendirilmis olarak etkilesimli ¢evrimi¢i medya ve
iletisimin  kontroliinde bulunmaktadir. Diger bir bakis agisiyla geleneksel
pazarlamanin oniline gegen dijital pazarlamanin git gide karmasik ve degisen faaliyet

ortamina dogru evirildigi elestirisini yapmaktadir.

George, Merrill, Schillebeeckx (2021) ise soruna tamamen dijital diinyanin
siirdiiriilebilir penceresinden bakan bir aragtirma yontemi izlemistir. Diinyanin
finansal zenginligini elinde bulunduran sadece %1 oranindaki niifus, geriye kalan
%99’un tamamindan daha finansal giice sahip oldugu gercegini diisiiniirsek, bu
orantisiz ekonomik dengenin, kiiresel tehdidinde en 6nemli sorunlardan biri olarak
karsimiza ¢iktigini analiz edebiliriz. Her biri farkli fenomonolojik yapiya sahip olan
iklim degisikligi, siirdiiriilebilir kalkinma ve sosyoekolojik deger, mutlaka igerisinde
dijitali barindiran faaliyetlerle sorunlara yaklasmalidir ve bu dogrultuda isletmelerin
dijitallesen sosyal sorumluklari, firsatg1 diisiincelerden dnce gelmelidir ki gelecegin
finans diinyasin1 inga edecek olan dijital para yontemlerinin de iginde bulundugu
siirdiiriilebilir ekonomi, ancak kiiresel iklim krizinin en varolussal tehdit olmasini

onleyebilir.



(Zohaib, Awan, Ansari, & Razzaq, 2018) Arastirma calismalarindan edindikleri
bulgularda, nihai tiiketici her ne kadar yesil pazarlama ve ¢evre krizine kars1 duyarsiz
olmasa da bu durum, onun moda tiikketimine engel olmayacagi saptanmistir.
Dolayisiyla diretici bu durumun farkinda ve genellikle siirdiiriilebilir {iriin
yelpazesinde Onceligi su tliketimini azaltmaktir fakat diger ¢evresel atiklara neden
olan faktdrler hala ciddi tehdit boyutlarinda faaliyetini devam ettirmektedir ve moda
bilincinde oldugunu ifade eden tiiketici, yapilan tiim yesil pazarlama faaliyetlerine
ragmen bir sekilde satin alma davraniglarini stil odakli tiiketime yonlendiriyor, yani
cevre bilinciyle {iretime yonelen markalar, moda bilincine sahip tiiketicinin yapmast

gerektigi satin alma davranisini seven bir tiiketici oldugunu bilmektedir.

Kim, Jung, Lee, (2021) arastirmasina gore, Ozellikle Z kusagi, kiyafet tiiketimi
konusunda satin alma tercihlerini ¢evrimigi aligveris yoniinde kullaniyorlar. Ayrica
bu siiregte, yesil iirlin tiiketimi konusunda bilgi sahibi olduklarini belirtmelerine
ragmen, tiikketimin son asamasinda duygusal ve sosyal degerleri dikkate alarak, moda
tilketimindeki tirtinlerin fiyat ve dayaniklilik konusunda yiiksek kayginin satin alma

tercihlerini olumsuz etkiledigi sonucuna varilmastir.

Bu nedenle, literatiirle ilgili arastirmalart inceledigimizde modanin siirdiiriilebilir
olmast unsuru iizerine yogunlastirildigi sonucuna varilmaktadir. Diger taraftan
Ticaret Bakanhigi'min "Yillik Giyim Israfi Raporu" incelediginde ise gevre krizine
neden olan unsurlarin genelde atik iiretimi vb. faaliyetlerin neden oldugu goriisii
hakimdir. Fakat bu asamalar, sorunun fiziksel kismidir. Bir diger sorun ise yesil
pazarlama faaliyetlerini yiiriiten isletme ve markalarin diger taraftan giyim israfina
neden olan yogun dijital pazarlama faaliyetleri konusunda ayni tutumu goéstermeyi
tercih etmemesidir. Bu caligma da dijital pazarlamanin tiketime ve giyim israfina
neden olabilecek unsurlar1 arastirilarak, literatiir alanindaki boslugun doldurulmasi

hedeflenmektedir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA VE DIJITAL

PAZARLAMA, KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin ilk boliimiinde, giyim israfina neden olabilecek unsurlar arasindan,
pazarlama ve onun alt kavrami olan dijital pazarlama hakkinda bilgiler verilmistir.
Giliniimiiz teknolojisi ve oOzellikle son donemde Covid-19 salgimiyla birlikte
tilketimin online kanallar ile gelisimi, 6zellikle tekstil iirlinlerinin yol actig1 ¢evresel
sorunlar agisindan ele aldigimizda giyim israfina neden olan, marka ve isletmelerin

yogun pazarlama ve dijital pazarlama faaliyetlerinin incelenmesi hedeflenmistir.

1. PAZARLAMA ve DIiJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Global anlamda degisen kosullar pazarlama faaliyetlerinin de degisken stratejilerde
bulunmasini beraberinde getirmektedir. Bu pencereden baktigimizda "Pazarlama"
kavramy; tiiketiciye yonelik, iiriin fayda ve o6zelliklerini ¢esitli yontemleri ele alarak

anlattig1, degerlendirmeye acik bir nitelikle tanimlanabilir. (Asikoglu, 2019)

Ilerleyen teknolojiyle birlikte, iletisim kanallarmin da artmastyla insanlar daha fazla
reklama maruz kalmaktadir. Bu durum hem reklam veren hem de reklamcilar
acisindan 6nemli rekabet ortami dogurmustur ve maruz kalman reklamin biiyiik

cogunlugu dijital pazarlama faaliyetleriyle ger¢eklesmektedir. (Celik & Eken , 2018)

Artan rekabet ile birlikte ise ozellikle giyim sektoriiniin ¢abuk tiiketim odakli
stratejileri ki, buna fiziksel magaza dekorasyonu, magaza i¢i dizayn ve hatta
magazada tliketiciye dinletilen miizigin ritmi de dahil, isletmeleri rakiplerinden
ayiracak hamleler yapmak zorunda birakmaktadir. Burada 6rnek olarak, koleksiyon
sayisit ¢ogaltma, iiriinde kullanilan ¢izgi ve karakterler i¢in yapilan i birligi
anlagsmalarina kadar farkli segenek ile hedef kitleye siirekli yenilenmesi gereken

kiyafet ihtiyac1 dayatilmaktadir.



Dijital Pazarlama unsurlari agisindan ise uygulanan iki farkli strateji bulunmaktadir.

Cekme stratejisi: Bu stratejide hedef, firmanin hazirladigr icerik dretiminin
tilketicinin izni dahilinde tarafina iletilmesidir. Hedef kitle agisindan uygun igerik
olusturulmasi ve hedef Kitlenin istenen ilgili noktasina yonlendirilmesi en 6nemli
asamalardandir. Yalnizca miisteri odakli olabilecegi gibi aracilar iginde

uygulanabilmektedir.

Itme Stratejisi: Buradaki stratejini amaci ise {iriniin hedef kitleye tanitim
faaliyetleri dogrultusunda ulagsmasidir. Cekme stratejisinden farkli olarak, hedef
kitlenin izni olmadan da iletisim kanallartyla ulagsmaktir. Yogun iletisim yOntemleri
ve lriin bilgi aktarimin uygulandigi bu asamada, markanin uyguladig1 faaliyetler

daha kisitl bir sosyo ekonomik ve demografik kitleye yoneliktir.

Online tiiketim odakli rekabet ortaminin geldigi gilinlimiiz seviyesinde, dijital
pazarlama unsurlarinin 6nemi, tiiketiciyle kurulmasi planlanan iletisim hedefleri
acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu dijital pazarlama unsurlarini ise 4 kavram

altinda inceleyebiliriz.

Elde et (Acquire): Hedef kitleye yonelik biiyiik veri ve optimizasyonlarin kullanimi
ile dikkati cekme ve dolayisiyla tikketime yonlendirme.

Doniistiir (Convert): Dikkati ¢ekilerek hedef ulagan tiiketiciye site veya uygulama
icerisinde saglanan kolayliklarla birlikte satin alma agsamasina yoneltme.

Ol¢ ve optimize et (Measure&Optimize): ilk iki basamakta uygulanan adimlarla
birlikte sonuglar, rakip ve hedef kitle agisindan degerlendirilerek gelistirilir.
Tutundur ve biiyiit (Retain&Grow): Bu kisimda ise artik elde edilen miisteriye
yonelik marka sadakati ve tutundurma faaliyetleriyle birlikte yapilan caligmalar
hedeflenir. (Tastepe, 2020)

Moda diinyasinin ilk dijital pazarlama adimi internet doneminin baslangic tarihi olan
901 yillarin basinda vogue.com araciligi ile baslamigtir. Biiyiik moda ve giyim
markalar1 agisindan pazarlama stratejileri bu baslangigc ile dénem i¢inde web
diinyasinda evrilerek bugiinkii dijital pazarlama hamlelerine doniismiistiir. Bu
doniigiimiin baslangi¢c noktasi ise yine 2009'da modanin en bilinen oyunculari olan

tasarimcilarin Twitter’da katilmasiyla olusmustur. Sonrasinda markalar bu durumu
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kendileri i¢in ¢ok 6nemli bir avantaj olarak 6ngdrmiis ve sosyal medya araciligiyla
hedef kitleye ulasmanin ¢ok daha kolay olacagini diisiinmiistiir. Fakat ulagilmak
istenilen hedef kitle i¢in yapilan tiim iletisim ¢aligmalar1 neticesinde yapilan dijital
pazarlama hamlelerin sonucunda, sosyal medyadaki kitlenin i¢inde bulundugu
eglence ortamma dahil olmanin pek miimkiin olmadigi kavranmistir. Bu
arastirmalarin  sonucunda ise dijital pazarlama i¢in planlanan igerik {retimi
eylemlerinin hem markalarin finansal biit¢elerini yonetmede karsilastigi sorunlari ve
dolayistyla beraberinde giyim israfina neden olan bagka bir etkene neden olduklari

anlasilmistir. (Purwar, 2021)

Arastirmalara gore, Ozellikle temel pazarlamada geleneksel yontemler izlenirken bu
donemin en bilindik pazarlama yontemlerimden biri de Covid-19 salgini nedeniyle
panik riiyasit i¢inde satin alma ve istifleme odakli dijital pazarlama yontemi.
Ozellikle reklam verenler, bu konu hakkinda ¢okea elestirilecege benziyor. (M.K,
Alshaketheep, Salah, & Mohummed, 2021)

Yapilan arastirmalar neticesinde anlasilmistir ki, dijital pazarlama araglar1 ¢abuk,
geleneksel pazarlamaya nazaran daha uygun maliyetleri kapsayan ve hizli iletisim
odakli yapisiyla etkileyici sonuglar yansitmaktadir. Diger bir taraftan maliyeti
geleneksel pazarlamaya gore her ne kadar uygun olsa da bedava degildir. Bu nedenle
dogru strateji uygulama ve dogru kullanim i¢in 6nemli bir aractir. Bu sayede hem
marka hem de tiiketici agisindan fayda sagladigi goriilmektedir. (Giirer & Demir ,

2021)

Gelisen teknolojiyle birlikte iletisimin tiim alanlarinda da dogru orantili olarak
degisimler yasiyoruz. Geleneksel iletisim ise bu teknolojik gelismelerle birlikte
yerini, yeni ve dijital medyaya birakarak bugiinkii halini almistir. Web ve dijital
teknolojiler, kitleler arasindaki mesafeleri azaltmis ve her diizeyde iletigsim kolayligi
saglamistir. Web diinyasi, bugiin kurumlarin ve Kkitlelerin odak noktasi olup,
neredeyse her kurum ve isletmenin kitlelere dijital araglar ile ulagimini saglamistir.
Hedef kitlelere ulastirilmas1 hedeflenen mesajlarin belirlenmis stratejiler kapsaminda
sunuldugu rekabet¢i ortamda, kurum ig¢i ve kurum dis1 incelemeler neticesinde
mesaj1 olusturan etkenler ortaya ¢ikmaktadir. Ilgili hedef Kitlelerin ise bu mesajlara
verdigi geri doniisler, bir sonraki adimda olusabilecek farkli etkileri

Olctimlemektedir.



Isletme ve markalarin, Kitlelere hizmet detaylarin1 sunma hedefiyle halkla iliskiler,
reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama dinamiklerini kullanarak
olusturduklart ikna etme odakli bir iletisim siirecini hedefleyen pazarlama iletisimi;
“tiiketicileri ve hizmet alanlarmin tutumlarini istenen yonde giiglendirmeyi veya yeni
davranig gelistirmelerini amaglamistir.” Burada ifade edildigi lizere pazarlama, satis

temeline dayali bir tanitim olarak anlasilmaktadir. (Cakkal, 2020)

1.1 DIJITAL PAZARLAMANIN CEVRE KRIiZIYLE ILiSKiSi

Cevre krizinin en tepede oldugu kiiresel krizlerin, tiim diinyada ciddi boyutlara
ulastig1 gézlemlenmektedir. Bu sorunlarin tiim bireyleri ilgilendirdigi ve yiikledigi
sorumlulugu da beraberinde getirir. Ozellikle marka ve kuruluslarin bu konuda
samimiyetle ve siirdiiriilebilir projeleri liretme konusunda taviz vermeden ¢alismalari,
gezegenimiz i¢in kaginilmaz bir durumdur. Bu konuda 6ncii olabilecek OECD gibi
kuruluslarin, artik sirketlere dnce iyi personel degil, ¢evreye duyarli, bilingli bireyler
yetistirme odakli sirket politikalart izlemeleri konusunda fikir aligverisinde
bulunduklar1 biliniyor. Bu ve benzeri ¢aligmalarda 2021 yili itibariyle markalarin en
1yl pazarlama taktikleri arasinda artik sadece satis ve tliketim odakli degil, sosyal
bilinci yiiksek ve duyarli tiketici bilinci olusturma hedefleri de mutlaka
bulunmalidir. We Are Social 2020 rakamlarmi dikkate aldigimizda, diinya
genelindeki internet kullanicist 4,54 milyara ulasti. Ayni rapor da kullanicilarin
giinde internet i¢in harcadigi zamanin 6 saat 43 dakika oldugu belirlenmistir. Bu
oranlar1 dikkate aldigimiz da ise dijital pazarlama, 6zellikle son 10 y1l da diger kitle
iletisim araglarina gore daha uygun maliyet, ¢abuk ¢oziim gibi avantajlar1 nedeniyle
isletme, kurumlar ve markalar agisindan biiyiikk bir ivme kazandi. Bu sonuglari
degerlendirdigimizde dijital pazarlamanin asil hedefi ve tanimi olarak; tiim video
icerikleri, sosyal aglar ve web siteleri gibi online mecralar ile kitlelere hizli ulagim
saglamanin yani sira, tiilketime yonlendiren faaliyetleri gergeklestirmektir. Rekabet
ortaminin ¢ok giiclii oldugu bu alanda, isletmelerin gereksiz maliyet ve yatirimlarinin
icin siirdiiriilen tiim bu pazarlama faaliyetlerinin giyim tiiketim israfina ve dolayisiyla
cevre kirliligine yol actigini1 biliyoruz fakat bu israfa neden olan pazarlama, dijital
pazarlama unsurlar1 i¢in markalarin biit¢e israfin1 da degerlendirmenin igine dahil

etmeliyiz. (Demirel O. , 2020)



Miisteri odakli yeni pazarlama diinyasinda, moda sektoriiniin, blog ve sosyal medya
kullaniminin artisin1 géz Oniinde bulunarak bu alanda markalarini temsil edecek
yiizlere ihtiyag duymuslardir. Bu ihtiyacin sonucunda da dijital platformlarda
"Influencer" kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya ile birlikte moda tiiketiminin
yayginlagmasi ciddi boyutlara ulagsmistir. Deloittenin 2015 yil1 raporuna gore sosyal
medya kullananlarin, kullanmayanlara gore 4 kat daha fazla oranda tiikketim davranisi
gosterdikleri belirlenmistir, hatta paylasimlara gore bu tiiketim davranis1 6 kata kadar
cikabilmektedir. Tiiketiciler, cogu zaman, "Influencer" paylagiminda gordiigii bir
kiyafete sahip olabilme hissini yasamak i¢in bile satin alma gerceklestirebiliyorlar.
Bu rapordan da anlasilacagi lizere "Influencerlarin" markalar acisindan, dolayisiyla
giyim israfina neden olabilecek tiiketici davranislar i¢in ne kadar 6nemli bir olgu

olduklar1 goriilmektedir. (Y1ilmaz, 2019)

Giliniimiiz tiiketicilerini dikkate alacak olursak, onlar i¢in artik bir iirtinden fazlasina
ihtiyag duyma durumu s6z konusudur. Markalar iiriinlerini pazarlarken sadece liriin
kalitesiyle giiclii yanlarin1 6ne ¢ikarmanin yani sira, satin alma siirecinden hiz ve
kolaylikla beraber bunun yani sira pazarlama fonksiyonlariyla iletigim
memnuniyetini diistinmek zorundadir. Tiim bu etkenler giyim ve moda sektorii i¢inde
gecerlidir. Clinkli online kiyafet satin alim siirecinde tiiketicinin beklentisi, fiziksel

magaza ortamindaki satin alma giiveninin hissetmek istemesidir. (Daj, 2021)

Literatiirde Influencer Marketing olarak gecen kavram, kampanya siirecinin
baslangicinda brief ile baslar ve bu brief, dijital ajanslar gibi yeni nesil
organizasyonlar1 da beraberinde getirmistir ve bu ajanslar markalar adina ¢ok yiiksek

biitceli kampanyalar1 bile yonetme seviyesine ulasmistir. (Alisarli & Eken, 2018)

2020'ye kadar siirdiiriilebilir hammadde tiiketimi, ¢evre krizi i¢in olusturulan
farkindalik c¢alismasi markalar ve toplum refah1 agisindan belirli bir diizeye
gelmisken, hi¢ hesapta olmayan covid-19 salgim1 sonrasi pazarlama ve tiiketim
kanallar1 tamamen dijitale tasinmistir. Bu sebeple de markalarin onceligi yine
tiiketim odakli pazarlama stratejilerine doniismiistiir. Ozellikle dijital pazarlama
faaliyetleri, yesil tiiketim bilincini neredeyse bir kenara koyup, saglik onlemleri adi
altinda tiiketimi kolaylastirma adimlarini hedef kitleye iletmistir. Dolayisiyla, dijital

pazarlama faaliyetlerinin tekrar tiikketim odakli unsurlar1 odak noktasina koymasi, bu



donemin Covid-19 salgimiyla beraber miicadele etmesi gereken baska bir onemli

sorunu haline gelmistir. (McKinsey, 2020)

Degisen geleneksel pazarlama dinamikleri, teknoloji baglaminda pazarlama pratigini
de degistirmektedir. Bu nedenle artik tiiketim odakli pazarlama ¢alismalarinin farkin
da olan tiiketicinin markaya olan inanc1 ve giiveni kirilmakta. Dolayisiyla bu durum
marka ve pazarlama uzmanlarinin da stratejilerini degismeye zorlayan bir ortam
olusturmaktadir. Bu ornekler baglaminda ise dijitallesmeye neden olan internetin
giiclinii agiklayan en iyi marka Orneklerini siralayacak olursak; Bugiin ekonomi de
fiziksel paralar1 devlet yonetiminde olan merkez bankalarindan %83 oranda daha
fazla para treten dijital bankacilik sistemi; Hi¢ bir ger¢ek nakite sahip olmayan
gelecegin en biiyiik bankasi Bitcoin, hi¢ bir araca sahip olmayan diinyanin en biiyiik
taksi ag1 Uber, hi¢ bir igerik iiretmeyen diinyanin en popiiler medya kurulusu
Facebook, hig bir envanteri olmadan ve satacagi {iriine hi¢ bir bedel 6demeden satan
diinyanin en biiylik perakendecileri Alibaba ve Amazon ve yine hi¢ bir emlak
yatirimi olmadan diinyanin en biiyiik konaklama saglayicist Airbnb ve Booking ya da
gelecegin en Onemli sanat galerilerini olusturacak kripto sanatt NFT. Tiim bu
olusumlar, bizi dijital tiiketime yoOnlendiren asamalarin bir parcasi olarak

nitelendirilebilir. (Bala & Verma, 2018)

Dijital pazarlamanin dontstiirdiigi genel kabul gormiis yontemler, tiiketiciler
acgisindan markalara gore daha hizli kavranmaktadir. Fakat her marka dijital
caligmalarini, hedef kitlenin adapte oldugu kadar hizli gerceklestirme noktasinda

tiiketici degisken davranislarini da géz 6niinde bulundurmaktadir. (Yetmen, 2021)

Bu duruma en yakin somut 6rnek ise liikks tiiketim markalarinin dijital doniistimle
birlikte cevreci yaklasimlaridir. En son olarak italyan menseili liiks tiiketim markasi
olan "Gucci" dev moda markas1 “Wanna” ile ortaklik yaparak miisterilerine adeti
ticreti 12 Dolar olan bazi dijital iriinlerin olusturdugu bir konsepti sunarak (Gucci
Virtual 25 Sneaker Modeli), fiziksel giyim tiiketimine dikkat ¢ekmistir. Ayrica yine
stirdiirebilirlik adina, kendi markasina ait 2. El iiriinlerin satilacag1 bir online magaza
acacagini duyurmustur. Bunlarin neticesinde hem markasina dijital ortamda da olsa
herkesin uygun bir fiyatla sahip olabilme talebini gerceklestirip hem de yesil
pazarlama unsurunu kullanarak farkli bir dijital pazarlama stratejisi de

gerceklestirmigtir. (Aloian, 2021)
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Tekstil ve moda tiiketimi konusunda teknolojiyi farkli detaylar ile kullanarak dijital
pazarlama alanina baska bir bakis agis1 getiren markalarda bulunmaktadir. Buna VR
teknolojisi ile dahil olan Christian Dior ve Inditex grubu gibi markalar bu teknolojik
imkan ile kitlelere wulasarak markayr daha ilgi ¢ekici hale getirmeyi
hedeflemektedirler. Arttirllmis sanal gerceklik uygulamasiyla tiiketicilere sanal
magaza ve 1iriin deneyimi edindirmeyi hedefleyerek tiikketime yonlendirme

konusunda farklilik saglamistir. (Kozbekei & Agca, 2021)

Dijital pazarlama acisindan en 6nemli asamalardan bir digeri ise artik hayatimizin
vazgecilmez bir parcast olan sosyal medya ve onun fenomenleri yoluyla pazarlama
yontemidir. Giyim israfina ve dolayisiyla g¢evre kirliligine neden olan etkiler
perspektifinden incelendigimizde bu yontemin 6zellikle popiiler video ve fotograf
icerigi paylasimin oldugu Instagram uygulamasidir. Bu alanda yapilan bir
arastirmaya gore ise moda markalari agisindan en ¢ok etkilesimde bulunulan ve
hesaplarindan iiriin tanitimlar1 gergeklestiren 2 Tiirk ve 2 yabanci sosyal medya
fenomeninin EKim-Aralik 2019 tarihleri arasinda paylastigi 601 gonderi ve igerik
paylasimi incelenmigtir. Bu igerik analizleri sonucunda ise fenomenlerin
paylasimlarinin %64t moda markalarin1 tanitan faaliyetleri icerdigi ve yine bu
paylasimlarinin genellikle fotograf agirlikli paylasimlar oldugu gozlemlenmistir.
Paylasilan fotograflarda ise tanitimi yapilan markanin Uriiniinii gorsel yogunluktan
uzak ve markay1 ¢ok agikca gostermeyen agcilarla, takipgilerde moda iiriiniiyle ilgili
merak uyandiran bir anlayis benimsedikleri anlagiimistir. (Oztek, Karabiyik, Sar1, &

Colak, 2021)

Giyim pazarlamasini sosyal medya iizerinden bir analizde inceleyecek olursak.
Gorsel kullanim alaninda en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamasi olan
Instagram'da; Ozellikle pazarlama ve dijital pazarlama unsurlarinin en ¢ok tercih
ettigi alan giyim ve kozmetik tiriinleri tizerine bir bolimii olusturmaktadir. Giyim ve
moda alaninda markalarin ¢aligmay1 en ¢ok tercih ettigi kitle ise Influencer'lar ve
fenomenlerdir. Yine Instagram wuygulamasi {zerinden yapilan bir pazarlama
aragtirmasina gore ise katilimecilarin %63,5'1 glinde 2-3 saat oraninda internet
ortaminda vakit gecirdiklerini belirtmistir. Bu oranin %95'1 ise mobile {lizerinden
Instagram uygulamasini kullandiklar1 ve yil da ortalama 1-2 kez ¢evrimigi aligverisi
tercih ettiklerini belirtmislerdir. Yine bu kullanicilarin ise en ¢ok tercih ettikleri

markalar siralamasinda Beymen ve Network ilk iki sirayr almistir. Yine bu
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katilimcilarin, Instagram pazarlamasi {izerinden en c¢ok bu giyim ve moda
markalarinin reklamlarina maruz kaldiklar1 sonucuna varilmistir. Buradan yola
cikarak, moda markalarinin dijital pazarlama ile birlikte tiiketim hedeflerine ulasma
acisindan dogru bir strateji uyguladiklar1 gézlemlenmektedir. Fakat yine ¢evre krizi
acisindan degerlendirdigimizde ise markalarin kendileri i¢in basarili olan bu
pazarlama stratejileri giyim tiiketimi ve c¢evreye olan olumsuz etkisi, Ticaret

Bakanligi'nin sundugu yillik giyim israfi raporlarina yansimaktadir. (Arslan K. ,
2020)

1.2 DiJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA “BLACK FRIiDAY” iINCELEMESI

Bu kisimda arastirmanin hedefi, ilk boliimde tiiketim kiiltiiriiniin Onlenemez
boyutlara vardiginin 6rneklerinden “Black Friday” incelemesin iizerinden, hedef

kitlenin tiiketim tercihlerini degerlendirmektir.

Arastirmanin 6nemi, tiiketim kiiltiiriiniin geldigi noktay1 etkileyen unsurlar1 ve dijital
pazarlama faaliyetlerinin ve pazarlama araglarmin yani sira, sinemanin tiiketiciye
pazarlama unsuru olarak anlatilmasini incelemektir. “Black Friday” kampanya
donemi, tiim markalarin ve c¢evrimigi tiiketim mecralar1 tarafindan bir tiiketim
donemi olarak goriilityor. Dogal olarak tiim iletisim araci ve sosyal mecralar ile
maruz kalinan dijital pazarlama unsurlar1 ¢ogu zaman, ortalama 6 dakika olan TV
reklam kusaginin biiyiik bolimiinde yiiksek ses tonunda yayinlara ulagan bir reklam
kampanyast donemine doniismiistiir. Bu perspektiften bakildiginda, zincirin son
halkast olan tiiketiciyi ama¢ edinen markalar i¢in simnirlar1 olmayan bir tiikketim
dénemi. Bunu “Black Friday” sloganinin globalden yerele doniistiiriilmesinden bile
anlayabilmek miimkiin. Bilhassa biitiin markalarin, "Black Friday" mottosunu kendi
marka kiiltlirline gore doniistiirmesi, "Muhtesem Cuma" "Bereketli Cuma" Sahane
Cuma" ve dahasiyla birlikte hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi hedeflemektedir. Yillik
rutine donen bu tiketim rekabetine baska bir pencereden bakan ve tiiketiciyi
tasarrufa yonlendiren bankalarin ne derece samimi olduklar1 da farkli bir
perspektiften degerlendirilmesi gereken bir bagka konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Gereksiz harcamalara dikkat ¢eken reklamlar temasiyla, tiiketiciyi birikime, yani
bankasina davet ediyor ama baska bir reklaminda da tiiketim tercihini 6ne siirerek
kredi kartin1 almaya yonlendirmeye de devam ediyor ayni zamanda. Dolayisiyla bu

kampanya doneminde gerceklestirilen faaliyetlerin hepsi, bir biitiinii kapsamaktadir.
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Tiim bunlar pazarlama faaliyetlerinin hedef kitleyi siirekli baski altinda hissettiren
reklam temalari, tiiketim kiiltiiriinlin bir bagka parcgasi olarak her zaman hayatimizda
var olmaya devam edecektir. Dilimize Italyanca “Marca” sozciigiinden gecen marka
kavram eski kanitlara gére M.O 2. yiizyilda Antik Yunanistan’da ortaya ¢ikmuistir.
Zeytinyag: iireticilerinin liriinlerini koymak icin 6zel seramik kaplar tercih ettikleri
ve bu sekilde diger treticilerden farklilagtiklar: ¢esitli kazilar ile ortaya c¢ikarilmstir.

(Yaman & Marangoz, 2020)

O gilinden bugiine marka kavrami ¢ok baska seviyeye ulagsmakla birlikte, Kitle
iletisim araglar1 vb. gii¢lii yapilari ile hedef Kitleyi kapsayan bir kavram seviyesine
evirildi. Diger bir taraftan kitle iletisim araglari ve onun c¢evreci yaklagimlarini
anlatan icerikleri inceledigimizde, kararli, keskin fikirlere sahip ve radikal bir
anlatim dili gorebiliyoruz. Ama ayni anlatim dilini, ¢evreci hassasiyeti nedense
dijital pazarlamanin dayattig1 “Black Friday” vb. tiikketim ¢ilginliklarinda gérmek pek
miimkiin degil. Ciinkii orada =zihnileri kirleten, psikolojik siddete varacak
rahatsizliklar igeren tiiketim dayatmasi 6n planda ve hassasiyetler unutulur oluyor
birka¢ giinligline. Buradan da anliyoruz, pazarlama unsurlarmin 6zellikle son
zamanlarda iirettigi eglence odakli sosyal mecra hedefleri bu tip tercihler {izerinde
cok fazla etkisi var. Tabi eglence odaginin en 6nemli domino tas1 dijital pazarlama!
Tamamen ticari kaygilarla iiretildigi ve sonrasinda tiiketime olan etkisi tartisilmaz.

(Akgii¢ Cetinkaya & Ceng, 2018)

Bir baska pencereden konuya bakacak olursak, Yesil pazarlamanin tiiketici
tizerindeki etkilerine en 1yi 6rneklerden bir digeride ¢evreci aktivist Greta Thunberg.
Markalarin, hatta sinemanin iizerine projelere ¢oktan basladi bile. 16 Yasinda bir kiz
cocugunun G8 zirvesine kadar ulasmasi ¢ok basit bir tesadiif diye diisiiniilmeli mi?
Yillardir aklimiz1 kurcalayan bir sey var ki, artik neredeyse bir din haline gelen
kiiresel 1sinmanin fiziki gergekleri inkar edilemez ama bunu firsata ¢evirmeye
calisanlar i¢in ylizyilin en bilyiik kiiresel yesil pazarlama hareketi olarak
degerlendirilebilir. Yani kisa bir siire diisiiniildiigiinde, diinyanin yillik ticari hacmi
son birka¢ donemdir 80 katrilyon dolarda kaldi ve son olarak Worlddatabank ve
OECD’ye gore, insalik tarihi boyunca ilk defa 100 trilyon dolarlik kiiresel GSHY ’yi
gordii ve tahmini biliylime olarak %4,5 verilerini 6n gordi. (CHANG, 2021) ve bu
ekonomik esik uzun bir siiredir atlanamiyor. Kim bilir, belki de 7 milyar insanin

elektrikli otomobile donme potansiyelini ya da tiim ¢atilarin Tesla’nin iiretecegi
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glines enerjisi lireten kiremitle donatilmasi bu konuda yardimer olabilir. Dolayisiyla
Thunberg vb. aktivist karakterlere yakin zamanda ¢ok rastlanicaga benziyor. Belki
bir markanin yiizli olmasi1 ¢ok yakin ya da giiniimiiz sinemasinin domine trendi olan

Marvel onu da kendi evrenine dahil edebilir. (BBC, 2019)

1.3 MORHiPO MARKASI DIJITAL REKLAM iNCELEMESI

Markalarin, 6zellikle giyim tiikketimi odakli markalarin pazarlama unsurlar1 agisindan
en yogun donem olan “Black Friday” adi altinda verilen her yilin Kasim ay1
indirimleri acisindan diislindiigiimiizde ise pazarlamaninda farkli boyutlara ulastig
gozlemlenmektedir. Buna iyi bir 6rnek olarak diisiinebilecegimiz bir ¢aligma ise
Boyner gruba ait “Morhipo” markasinin “Black Friday” donemi reklaminda, giiglii
noktasina vurgu yaptig1 giyim pazarlamasini diger online aligveris sitelerinin yogun
pazarlama faaliyetleri penceresinden gerceklestirdigi bir donem oldugu
gozlenmektedir. Bu pazarlama faaliyetini bir reklam ¢alismasit kapsaminda
DAGMAR reklam modeli ile Morhipo “Her seyin degil, stilin adresi” reklami
incelemesi yapilmistir. (Day1, 2020)

(Bkz. Resim 1-7 morhipo.com)

Resim-1 (morhipo.com, 2020)

Yine AIDA modelinde oldugu gibi, DAGMAR modelinde de giincel bir reklam
incelemesi, “Black Friday” iizerinden yapilmistir. Ciinkii markalarin birbiriyle olan

rekabeti, analiz agisindan ¢ok verimli sonuglar ortaya koyuyor. Morhipo’da kendi
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kulvarinda iddiali oldugunu, stil sahibi tiiketicilerin, stili ev aletleri satan bir

uygulamada degil kendilerinde aramas1 gerektigine dikkat ¢ekiyor.

Reklam Gorselleri Asagidaki Gibi Incelenmistir.

Resim—2 (morhipo.com, 2020)
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Resim — 3 (morhipo.com, 2020)

29 saniyelik reklamin ilk boliimiinde, hedef kitlenin kim oldugunu modelin yas
grubu ve yasam tarzindan anlayabiliyoruz. Giriste de belirttigim iizere, marka
DAGMAR modelinin ilk asamasi olan “Farkindaliga” dikkat cekiyor. Morhipo
markasi, “Black Friday” donemi boyunca, gercek stile ve iyi fiyatlara sahip oldugunu
anlatarak hedef kitleye marka farkindaligi olusturuyor. Ayrica reklamin ilk
boliimiinde, “Tarzin1 uygun pargalar1 ararken...” climlesinde yukaridaki gorselde de
goriildiigii gibi rakip firmalarin (Trendyol ve Hepsiburada) renkleri olan turuncu

noktal1 kutunun kullanilmas dikkat ¢ekici bir gonderme olarak géze ¢arpiyor.
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Resim-4 (morhipo.com, 2020)

Reklamin 2. Boliimiindeyse, markanin degerlerini anlama yani “Kavrama” devreye
giriyor. Morhipo markasinin en iyi bildigi isi yaptigin1 ve “Karmasada Kaybolma”
vurgusuna dikkat cekiliyor. Gorselde de goriildiigii {izere, reklamin rakiplerin
durmak bilmeyen bir tempoda ilerleyen reklamlarina ragmen, “Morhipo” sakin ve
gayet anlatict bir dille hedef kitleye sesleniyor. Bu anlatim diliyle markanin
degerleriyle dogru orantili olarak, stil sahibi insanlarin kendisini tercih edeceginden

emin bir mesaj verdigini analiz edebiliriz.

Resim-5 (morhipo.com, 2020)

3. boliimde ise “Ikna” devreye giriyor. Morhipo markasi, ilk 2 asamada digerlerinden
farkin1 anlatti, stil sahibiysen beni tercih etmelisin gibi degerleri hedef kitlenin
kavramasini istedi ve bu asamada ise artik aksiyona geciliyor. Yani hedef kitleyi
reklamin sosyal medya diliyle ikna etmeye calisiyor. Bu yontem gayet klasik bir
tercih bu donem igin. Sirasiyla gorseldeki gibi sosyal medya benzeri goriintiiler ve o

mecrada popiiler olan viicut dili kullanilarak hedef kitle satin almaya ikna ediliyor.
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Resim-7 (morhipo.com, 2020)

4. ve son bolimde ise DAGMAR reklam modelinin “Eylem” asamasina gegiliyor.
Uygulamaya ¢esitli gorsellerle yonlendirilerek tiiketim hedefleniyor. Artik markalar,
hangi seviyede olursa olsun, birbirleriyle rekabeti agik¢a ortaya koyma konusunda
cok cesurlar. Bizim reklam dilimizde pek te kolay kirilabilen bir kabuk degildi bu
durum. (Giindogdu & Saglam, 2021)

1.4 CEVRECI YAKLASIMLAR KAPSAMINDA YESIL PAZARLAMA

[k olarak 60'1 yillar ile ortaya ¢ikan c¢evresel sorunlara yonelik duyarlihigin artistyla,
bireylerin geri donilisim odakli ve cevreye zarar vermeyen iriinlere yonelimi
gerceklesmistir. Ozellikle gevre bilinci ile yetisen Z ve sonraki kusaklarin da bu
konuda yesil {iriin tiiketimine yonelimleri artmis olup bu eylemin kendi gelecekleri
acisindan ¢ok daha degerli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ¢evre sorunun en
biiyiik etkenlerinden olan isletme ve markalarin bu yesil tiikketim ve gevre duyarlilig
ile ilgili faaliyetleri giderek yayginlasmaktadir. Ote yandan pazarlama literatiirii
kapsaminda ¢evre duyarliligi iceren eylemlerin, 2000'li yillarla birlikte yesil
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pazarlama, ¢evre dostu lriinler ve bilingli tiiketici kavramlarina evirildigi goriilse de
cevre krizi sorununun, hali hazirda artik neredeyse dini inanglar kadar tartisilmaz bir
noktaya geldigi fakat bu konuda birgcok goriis ayrililigi da oldugu
gozlemlenmektedir. Teknolojik degisim ve gelismelerle birlikte insanlarin dogal
kaynaklar1 verimsiz degerlendirmesi sonucu, bugiin her bireyi ilgilendiren ve bu
konuda sorumluluk sahibi olmasi gereken kiiresel c¢evre sorununa yol agmistir.
Cevreyle ilgili sorunlarin Onlenemez boyutlara ulagmasindan sonra ise tiikketim
evreni, yesil tiiketici ve yesil pazarlama gibi kavramlar1 ortaya ¢ikmistir. Burada asil
hedefin isletme ve bireyler acisindan ¢evre sorunuyla ilgili bir farkindalik olusturmak

ve bu soruna neden olan davranislar1 degistirmektir. (Bayram, 2019)

Yine Ilk olarak Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan organize edilen “ekolojik
Pazarlama" seminerinden ortaya cikan "Yesil Pazarlama" kavrami, o seminerde
lizerine ¢okca tartisildiktan sonra literatiire kabul edilmistir. Seminerin konusu olan
"Yesil Pazarlamanin" i¢inde bulundurdugu faaliyetler arasinda ¢evre sorunu, enerji
kaynaklar1 kullaniminin olumlu ve olumsuz sonuglariyla dogrudan ilgilenen bir terim
olarak tanimlanmis olup bu dogrultuda "Yesil Pazarlama’nin” bazi alt basliklari
ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda ise pazarlamanin en 6nemli giliniimiiz faaliyetlerinden
olan yesil pazarlamanin artik her kurum, marka ve isletme i¢in olmazsa olmaz bir
etken oldugu gercgegi ortaya ¢ikmistir. Burada yesil liriin tiiketimi ve ¢evre duyarlilig
tercihleri iizerindeki en onemli etkenlerden biri de tiiketicilerin bu konuda her ne
kadar bilingli davraniglar sergileme egiliminde olduklar1 goriilse de {iriinlerin
ekonomik boyutunun cevre krizine engel olabilecek diizeyde olmasi gerektigine
inantyorlar ve yesil pazarlamanin yonlendirdigi yesil Uriinlerinde diger iiriinlere gore
daha uygun fiyatta olmasi gerektiginin diisiiniiyorlar. Bu eylemler cergevesinde
yapilan arastirmalar incelendiginde, bireylerin yesil pazarlama unsurlarin1 dikkate
aldig1 ve biitgelerini de bu konuda ydnetebilmek adina genellikle ¢evrimigi 2. el
siteleri vasitasiyla giyim israfina engel olabilecek satin alimlar gergeklestirdikleri
goriilmektedir. Bu ¢evre duyarlilig1 bilincinde olan bireylerin tercihi neticesinde ise
2. El giyim aligverisi yapan sitelerin 2025 yilina kadar %300 biiyiime saglayacaklari
tahmin edilmektedir. (Deniz, 2020)

Cevre kirliligi kapsaminda asir1 tiiketimin durdurulamayacak seviyelere ulagmasinin
biiyiik etkisi oldugu bilinmektedir. Unlii filozof ve dilbilimci Noam Chomsky "Biz

insanlara gore diinya sinirsiz kaynagi olan dipsiz bir ¢dp bidonu" ciimleleri ile
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insanligin ¢evreye verdigi tahribat1 6zetlemistir. Bu Sebeple iireticilerin tiiketiciye

yonelik satin alma kararlar1 i¢in yesil pazarlama unsurlari 6nemli hale gelmistir.

Peki gilinlimiizde endiselerimizin en biiylikk odak noktasi haline gelen cevre
kavraminin birgok tanimi olmakla birlikte, en basit tanimiyla; "Tiim canlilarin ortak

yasam alan1" olarak degerlendirilebilir.

e Bu yasam alanin siirdiiriilebilir ve en 6nemli rol oynadigi 4 ana hizmetten
bahsedebiliriz.

e Giinlik yasamin kaliteli 6l¢ekte devamliligini saglamak adma bir kaynak
acisindan ¢evre, oksijen ve besin sunarak insanin ihtiyaglarini karsilar.

e Canlilarin farkl taleplerinin hayat gecebilmesi i¢in dogal kaynaklari, enerji
katkisiyla birlestirerek tiretim ve tiiketim faaliyetlerini yerine getiri.

e (Cevre kirliligine neden olan atiklarin toplanmasi. Cevre bu krizi diizenleme
konusunda sinirlidir ve tahribati 6nleyecek canlilarin faaliyetleridir.

e Canlilar i¢in ¢evre yasam alanidir.

Bu kavramla ilgilenen ve dolayisiyla isletmelerin olusturdugu g¢evresel sorunlara
odaklanan "yesil tiiketici" alt baslikli kavramlarinda olustugu goriilmektedir. Yani
"yesil tiiketici" kavramindan sonra, alisila gelmis tiiketicilerin yani sira, satin aldigi

irlinlin ¢evresel sorunla etkisiyle ilgilenen 6nemli bir toplulukta olusmustur.

Bu yesil tiiketiciler ise 5 ayr1 gruba ayrilmaktadir.

Sadik Yesiller: Tiiketim toplumuna ve tiiketicilere ¢evre bilinci olusturan degerleri
agilarlar. Bu bilinci olusturan degerler dnemlidir ve olumlu ydndedirler. Politik
olmayan bir profil 6zelliklerine sahiplerdir.

Sahte Yesiller: Goriliniirde yesil tiikketimle ilgilidirler alma satin alma kararinda
farkli secenekleri tercih ederler.

Yeni Yesiller: Tercihen bu alanda 6grenmeye acgik ama heniiz bir fikir sahibi
olmayanlarin olusturdugu gruptur.

Sikayetciler: Bu grup ise cevre kriz i¢in olusturulan farkindalik faaliyetlerinin

anlamsiz oldugunu diisiiniirler.
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Kahverengiler: Cevresel sorunlar hi¢ ilgisi olmayan ve bunun bir sorun oldugunu

kabul etmeyen ayrica gevreye duyarsiz bireylerden olusan gruptur. (Baykara, 2020)

Diger taraftan toplumda yeni isletme modelleri agisindan artik higbir markanin yesil
lirlin iiretimini gérmezden gelmesi beklenemez durumdadir. Bununla beraber yesil
pazarlama faaliyeti slirdiren birgok kurum ve kurulusun gosterdikleri faaliyet
alanlarinda yeteri kadar seffaf davranis ve tutumlar sergilemedigi de ortadadir.
Ornegin, yeteri kadar seffaf olmayan iiretim neticesinde bir iiriiniin veya hizmetin
cevre krizine yol agtig1 nedenleri degerlendirmek ve analiz etmek oldukga zordur.
Aym sekilde atik seviyesi ve enerji tasarrufunu da objektif olarak degerlendirmek

miimkiin olmayabilir.

Bu seffaf olmayan ortamda ise yesil tiiketimin sagladigi hizmetler, genel

ozellikleriyle asagidaki gibi siralanmaktadir.

e Yesil tirlinler canli sagligi i¢in tehlike olusturmaz.

e Uretim, tiiketim ve stok asamalarinda cevreye duyarli esaslar nceliklidir.

e Uriiniin tim asamalarin da kaynaklar dogru kullanilir. Gereksiz enerji
tilketiminden uzak durulur.

e Uriin ambalaji geri doniistiiriilebilir ve ¢evreye zararsiz hammadde ile iiretilir.

e Hayvansal gida tiretiminin her asamasinda hayvan haklar gozetilir.

e Cevreyi ve tiirleri tehdit unsuru olusturmayan materyal kullanilir. (Turan,
2020)

1.5 HOLLYWOOD SINEMASI BAGLAMINDA YESIL PAZARLAMA
FAALIYETLERI: “BLADE RUNNER 2049” FILMI UZERINDEN “PEUGEOT”
ARABA MARKASI INCELEMESI

Film Kiinyesi:

Yonetmen: Dennis Villenevue

Yapimcer: Andrew A. Kosove

Roman: Philip K. Dick

Senaryo: Hampton Fancher

Oyuncular: Ryan Gosling (Officer K), Robin Write (Joshi)

Yapim yilyyeri: 2017, ABD
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“Blade Runner:2049” filmi igerisinde basrol karakter “Officer K” bulundugu
neredeyse her sahnede “Peugeot” marka aracin onun en iyi yoldaslarindan biri
olmasidir. 163 dakikalik bu uzun filmin ortalama her 90 saniyesinde bir aracin
kadrajda oldugunu soyleyebiliriz. (istatistikler film izlenerek not alinmistir.) Oyle ki
filmin basindan sonuna kadar “Officer K”in yolculuga ¢iktig1 her sahnede aracin
birkag acidan kadraja koyuldugu gozlemleniyor. Ozellikle filmin ilk ceyregine kadar,
bas karakterin her sorununu ¢ozen, teknolojik ve izleyici bilincinde giiclii bir
karakter imaj1 ¢izen bu fiitiiristtik arac, izleyen herkesin zihninde, gelecekte bdyle bir
araca sahip oldugundan tiim sorunlarin ¢oziilebilecegine inandiriyor. Fakat tiim bu
olan bitenden sonra bu giiclii yoldas karakterin markasinin “Peugeot” oldugu filmin
ortalarinda ortaya ¢ikiyor. Diinyanin sonu gelmis, ¢evre krizi denilen sorunun en iist
noktasinda bir gdrevlinin en yakinin her sorununu ¢dzen ve o kaotik diinyada,
teknoloji gece kondu sunun ortasinda sana yardimer olabilecek tek giiclii teknoloji o
ara¢. Yani “Peugeot”, filmin 2. Yarisinda, bas karakter “Officer K" ile saldiriya
ugradiktan sonra bir siire kadrajda aracin, yani filmin o anina kadar her sorunu ¢ézen
ve problemsiz karakterin iflas ettigi bir sahne ile izleyicinin zihninde bas karakter
“Officer K” kadar yer edinen o giiclii arag bozuluyor. Kadrajda bir siire arag
calismaz halde dururken, “Peugeot” markasinin ve aracin yakin, genel planlar
sonrasi ara¢ tekrar kendini ¢alistirmayi1 basariyor. Tek kelimeyle kusursuz bir strateji.
Markanin hedef kitlesi hangi yas grubu olursa olsun, izleyen herkesin goziinde artik
“Peugeot” bizi bekleyen kaotik gelecegin kurtaricilarindan bir marka. (David
Barnett; BBC, 2019)

(Bkz.: Resim1-2 (netflix, 2017)

Resim 1 (netflix, 2017)
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Resim2 (netflix, 2017)

Bu perspektiften bakildiginda, irk¢ilik ve es cinsellik gibi toplumsal sorunlar kadar
olmasa da c¢evresel krizin sinemaya iyiden iyiye 1sindirtlmaya basladigini
gorebiliyoruz. Tabi bu Pazarlanabilirlik, filmin ticari potansiyelini olusturan
konumlandirma ve  gosterilebilirlikten ayrilir ve isletme literatiiriinde
tanitim/tutundurma ile iliskilendirilebilir. Blythe’a gore tanitim/tutundurma; reklam,
halkla iligkiler, satis tutundurma, kisisel satis ve diger iletisim araclarini kapsar.
Bunlarin gorevi, kurumun mesaj (lar) in1 hedef alinan kitleye uygun gelecek bigimde
yaymaktir. S6z konusu mesajlarin yayilmasi, bilgi verici veya duygulara hitap

edecek bi¢imde olabilir. (Erus, 2010)

Bu pazarlamanin sonuncunda, sinemada ve oOzelliklede Hollywood sinemasinda
cevre krizi nedeniyle, 6zellikle “Blade Runner:2049” gibi biiyiik biitgeli yapimlarin
icinde “Peugeot” gibi marka tercihine yonlendiren karakterle daha c¢ok sik

rastlanabilecegi gozlemleniyor.

Yesil Pazarlama 6rnekleri 6zellikle son donemde her alan1 kapsayan bir ag igerisinde
varligimi siirdiirmektedir. Buna en son ornek ise finans giindeminin en yiikseliste
konusu olan kripto para borsasi. Cok hizli gelisen ve giindelik hayatimizin en ¢ok
konusulan konularindan olan kripto para borsasinda bile yesil pazarlama faaliyetleri
gerceklesmeye baslamistir. Ozellikle Tesla CEO'su Elon Musk, bu alanda
stirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu gibi anahtar noktalar1 vurgularken, kripto paranin
karbon ayak izine dikkat ¢ekmistir. Bu gelisme sonrasi kripto para borsasi ise "Nano,
CHIA, Cardano, Algorand ve Elrond gibi birtakim birimleri merkezine almustir.
(Bahge, 2021)
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Kiiresel otomobil satiglarindaki diisiisiin 1990'larin basinda mali sikintilara yol
acmasinin ardindan, otomobil sirketi Peugeot, marka adin1 diinya ¢apinda yeniden
insa etmeye odaklanan bir 2016 yenilemesi planladi. Peugeot'nun Alcon ile bir
Peugeot otomobilinin filmin gesitli sahnelerinde yer alacagi iiriin yerlestirme reklam
anlagmasi, sirketin yeniden dirilis stratejisinin bir pargasiydi. Alcon, 16 milyon
dolarlik bir teklif de dahil olmak {izere iki istah agici lriin yerlestirme teklifine
sahipti, ancak sonugta Peugeot'nun teklif ettigi 750.000 dolarlik iicreti, otomobil
ireticisinin  film i¢in bir tamitim kampanyasina 40 milyon dolar harcayacagi

taahhiidiiyle geldi. (JR, 2019)

Burada anlagildig {izere, Amerika pazari lizerinde pek etkisi olmayan Fransa mensei
markalarin hedefi pazara kendini ispatlayabilmek ve bu yapim marka ig¢in ¢ok
yerinde bir tercih olarak goziikiiyor ki, filmin tanitimi igin 40 milyon dolar biitge
ayirabiliyor. Daha 6nce Hollywood sinemasinda asina oldugumu Toyota Prius
markasinin ¢evreci girisimleri, diger tiim markalara 6rnek olmus ki, Peugeot’da
buradan esinlenerek kahraman bir karakter ile kaotik ve ¢evre krizinin merkezinde
bir gezegenin gelecegi icin tiiketiciyi markasina yonlendiriyor. Burada asil dikkat
edilmesi gereken husus ise, Hollywood sinemasinin ve diger kitle iletigim araglarinin
tilketiciyi ¢evre bilinci adi altinda kendi markalarina yonlendirmesini incelemektir.
Sinema ve diger pazarlama unsurlari iizerinden 6rneklere ve tiiketici bilincini ¢evre
krizine, markasmin gelecekte bu sorunu ¢o6zebilecegine ve bu konuda yatirim
yaptigia ikna c¢abasma tamik olabiliyoruz. Incelemelerimiz, Black Friday
dinamiklerinin analiz edilmesinden yola ¢ikarak, hedef kitlede olusturmak istenen
tiketim ¢ilginliginin yani sira, markalarin stratejik hamleleriyle yesil pazarlama
bilinci ve Hollywood sinemasindaki iiriin yerlestirme ve pazarlama unsurlar tizerine
yapilmistir. Cikan sonuglardan en dikkat ¢ekeni ise bundan sonraki markalarin
pazarlama ve {iriin yerlestirme hamlelerinin, sadece sosyal medya degil belkide 25.
Kare dedigimiz biling alti uygulamalariyla hareket edecektir. Giris boliimiinde de
bahsettigimiz iizere, bu iriin yerlestirme, cevre krizi adi altinda markanin yine
tiketime yonlendirmesiyle son bulan bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Markalarin itibar yonetimi egilimi, insan haklar1 ve hayvanseverlik iizerine
kuruluyken, ¢evre bilinci i¢in en ideal yontem olan perma kiiltiirin ise hi¢ adinin
gecmemesi, yine hedef kitlenin zihninde markanin tiiketilmesi rolii 6n plandadir.

(Gerdner, 2019)
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Yesil pazarlama acgisindan degerlendirilen bir bagka arastirmada ise siirdiiriilebilir
iriinlerin 2014'de %19,7'den 2017'de %22,3'e kadar biiylime gdsterdigi, 2021'de ise
%25'e ¢iktig1 belirlenmistir. Yesil iiriinlere olan tiiketici ilgisi ve farkindaligin artigin
da ki nedenlerden biri olarak, yesil pazarlamanin siirdiiriilmesine onciiliik eden Y, Z
ve sonrast kusaklarin %90 oraninda cevre dostu yaklasimlara egilim gdstermesidir.

(Agency, 2020)

Diger taraftan, gorsel iletisim kanallariyla ¢evreci yaklagimin 6rnekleri tilkemizde de
mevcut. Fakat heniliz igerisinde bir iiriin yerlestirme ve pazarlama boyutuna
ulagsmayacak kadar az seviyede sayilari. Ciinkil, iilke Bundan yola ¢ikarak, dominant
kiiltire hakim sinema kiiltiirleri ¢evre bilincine ve markalarini tiiketici bilinci
olusturmak i¢in sinemay1 itibar yonetimi ve pazarlama araci olarak tercih ediyor.
Ayrica kitle iletisim araglarina 6zellikle de sinemaya cevre bilinci agisindan 6nemli
gorev diismektedir. Bu anlamda 6nemli ¢aligsmalar ise Liitfi Akad’in Tiirkiye igin
erken-hatta diinya igin- bir belgesel film niteligi tasirken 1976 yilinda ¢evrilmis olan
“Tuzak” filmi de erken donem yaklasimlarindan birini olusturmaktadir. 1994’te
cekilmis “Manisa Tarzan’t” ise artik hem diinyada hem de Tiirkiye’de cevre
bilincinin iyice giindeme geldigi bir donemdedir. Fakat yukaridaki deklarasyonda
lizerine vurgu yapilan maddeler baglaminda ortaya konulan egitici, bilgilendirici ve
bilin¢lendirici dramatik gorsel-isitsel liriinler sinirhidir; “Tanrinin Bagist Orman”,

“Tuzak”, “Manisa Tarzan’1” bunlardan en énemlileridir. (GUNGOR, 2012)

Diger taraftan tiim bu pazarlama ve dijital pazarlama ¢alismalarinin siirdiiriilebilirlik
i¢in olusturdugu en 6nemli sorun ise miisteri odaklilik ve tiiketicide ¢evre bilinCi
gelisimini desteklemeyen tutumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica markalar,
tilketiciyi zenginlestirilebilecek degerlerin varligini da belirlemeye calismasi gevre
krizinin Oniine gegecek bir bagka O6nemli etken olmaktadir. (Diez-Martin, Prado-
Roman, & Gonzalez , 2021)
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IKiNCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISI BAGLAMINDA

CEVRE KRIiZi

Caligmanin bu boéliimiinde, gliniimiiz tiiketim kavraminin hangi siklikla tiiketim
kiiltirii olarak moda tiiketimi ve dolayisiyla giyim israfina neden olan etkenleri,
tilketim kiltlirii ¢ercevesinde inceleyecektir. Ayrica tiiketim kiiltiiriiniin ve alt
etkenlerinden olan moda tiiketiminin c¢evre krizine neden olan sebepleri ve bu

hususta Oncii pazarlama yontemi yesil pazarlamada degerlendirilecektir.

2.1 CEVRE KiRLIiLiGi BAGLAMINDA TUKETIiM KULTURU

Gelisen teknolojik doniisiimlerle birlikte teknoloji odakli {irlinlerin tiiketimi de
yayginlasmistir. Bu degisimle birlikte, giindelik hayatimizin bir pargast haline
doniisen teknolojik iriinler, yeniden giincellenerek ve tasarlanarak hedef kitleye
sunulmustur. Buna 6rnek olarak, sadece ev ve isle ilgili telefon ihtiyaci, bambagka
bir seviyeye evrilerek bugiinkii konumuyla her seyi ¢ozebilen bir akilli cihaz haline
dontismiustiir. Bir diger 6rnek ise sadece belirli bir zamani kayit altina almakta
kullandigimiz fotograf makineleri ise yine akilli cihazlara dahil edilerek, giinliik
yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Hatta birkag y1l dncesine kadar
hayalini bile kurmadigimiz drone teknolojisi bile tiiketim odakli bireyler i¢in siradan

bir teknoloji olarak hayatimiz da yer almaktadir. (Diker, 2019)

Tiiketim kiiltiirii olarak 20. yiizyilin ortalarinda karsimiza ¢ikan olgu, elestirel
teorileriyle bu olguyu siirekli kaygilariyla 6n planda tutan Max Horkheimer ve
Theodor W. Adorno'nun "Aydinlanmanin Diyalektigi" eserinde "Kiiltiir Endiistrisi"
kavramiyla elestirinin odak noktasi olmustur. Aydinlanma felsefesi ile baslayan ve
Frankfurt Okulunun elestirel teorilerini merkezine alan konu, tiikketim toplumu,
diinyanin bir kiiresel pazar haline ve bu endiistrinin dayatmalari sonucu insanlarin

yasamini ¢evrelemesini benimsemektedir. (Ozel & Mumyakmaz, 2018)

Bauman’a gore ise “Aklimizda o toplumun biitiin fertlerinin bir seyler tiikettikleri
gibi siradan bir tespitten Ote seyler var; biitiin insanlar, dahasi, biitiin canlilar ezelden

beri ‘tiiketiyor’. Aklimizdaki sudur: Atalarimizin toplumu, kurulus asamasindaki
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modern toplum, endiistriyel ¢ag nasil bir ‘lireticiler’ toplumu ise ayni derin ve temel
anlamda bizim toplumumuz da bir ‘tiketiciler toplumu’dur.” Bu belirgin
ozellikleriyle tiikketim toplumu biitlinciil bir par¢anin sistemi olmali ve aliskanlik ve

degisim eylemleri siirekli i¢erisinde barindirmalidir. (Senemoglu, 2017)

Sozliik anlaminda mal ya da hizmet satin alan kisi olarak tanimlanan tiiketici, aldig1
bu hizmet ya da {iriinii tiiketen ve satin alan bireydir. Diger bir tanima gore ise
tilkketici, isteklerini fark eden ve Ozellikle bu donemin tiiketim refleksine uygun
olarak satin alacagi iirlinii arastiran kisi olarak ifade edilmektedir. Bu tanimlar

baglaminda ise tiiketici, asagidaki gibi temel 6zellikleri barindirmaktadir.

e Tercihleri kisisel standartlara gore belirlenir.

e Bireysel kararlar ile satin alma davranig1 gosterirler.

e Satin alimi gergeklestirmeden 6nce veya sonra da degerlendirme siirecine
dahil olurlar.

e Satin alma davranislart genellikle ihtiya¢c ve talepleri dogrultusunda

sekillenir. (Abadan, 2019)

Tiketim kiiltiirtini Maslow'un ihtiyaclar hiyerarsisi baglaminda kisa bir sekilde
degerlendirecek olursak, ihtiyacin en basinda olan "fiziksel ihtiyaclar" basamaginin
oldugunu, ikinci sirada yer alan "ait olma, iliski kurma ve arkadaglik" basamaginin
ise bugiiniin dijitallesen diinyasinin en az ilk basamakta yer alan "fiziksel ihtiyaclar"
kadar 6nemli oldugunu bizlere diisiindiirmektedir. Cilinkii dijital diinya, bircogumuza
gore toplumlarin ahlak deformasyonuna neden oldugunu diisiindiigiimiiz sosyal
medyanin gelisimi ile tiketim kiiltiiriinii tahmin edilemez seviyelere tagimistir.
Tamamen fiziksel ve dijital cevresinden etkilenen ve ayni tiikketim kiiltliriine sahip
olmaz hazzin1 hedefleyen tiiketim kitlesi, Oncelikle etkilendigi fiziksel ¢evreden
koparak, sosyal medya faktoriinlin giiciiyle dijital gevrenin tiiketim etkisi altina

girmigstir. (Gokalp, 2021)

Geleneksel pazarlamada tliketicilerin istek ve davraniglar1 geleneksel reklam
kampanyalariyla orantili olarak degiskenlik gostermektedir. Fakat internetin sahip
oldugu ozellikler sebebiyle sirketler, detayli fayda ve imkanlarini tiiketiciye

sunmaktadir. Ozellikle aktif iletisimin yogun oldugu, aminda &lgiimlenebilmesi,
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giincellenebilmesi gibi spesifik ve temel yaklasimlar ile tiiketicinin istek ve
taleplerine ¢abuk cevap verilmesi, tiketim kiiltiirini olusturan temelleri

saglamlagtirmanin 6nemli unsuru haline gelmistir. (Sabuncuoglu, 2019)

2.2 TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketim kiiltiirii Baudrillard'a gore, kiiltiirle i¢ ice ve toplumsal ¢evreyle sekillenen
bireyin yasam alaninda kendine yer bulmasidir. Bu ifadeye gore ise birey, giindelik
yasam icerisinde kendi ¢evresiyle sekillendigi icin tliketim kiiltiiriinii iginde
barindiran tiim imge ve goOstergelere maruz kalmaktadir. Dolayisiyla tiiketim
kavrami, temel anlamda i¢inde  bulundugu  kuramsal  c¢ergevelerle

sekillenebilmektedir. (Demirel & Arslan, 2019)

Bugiiniin tiiketim toplumlari tizerinden tliketim kiiltiiriinii degerlendirecek olursak ise
tiiketim olgusu artik ihtiyaclarin 6tesinde bir itibar araci, bir topluluga ait olma, imaj
tretimi, sosyal simif edinme gibi farkliliklar ile karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla
hedef kitlede olusturulan haz duygusu ile yasami olumlu etkileyecek vaatler sunarak

tirtin tanittm1 amaglanmaktadir. (Elmasoglu, 2017)

Yapilan arastirmalarda hazir giyim sektorii i¢in satin alma davraniglarinin 6nemi,
diger sektorlerde de oldugu gibi gozlemlenmistir. Bu incelemelerin neticesinde ise
moda sektorii icin Ozellikle tasarim, rahatlik, {irlin satin alma sonrasi diyalog,
tiikketiciye ulasmak icin kullanilan kanallar gibi unsurlarin bu tiiketici davraniglarini

etkiledigi tespit edilmistir. (Karaboga, Cici, & Cakirkaya, 2020)

Degisen moda trendleri, pazarlama ve tiiketim kiiltiirli baglaminda tiiketici kimliginin
en ¢ok degiskenlik gosterdigi alanlardan biridir. Bu degiskenler neticesinde ise bir

takim tiiketici davraniglar1 da beraberinde gelismektedir.

Bunlar davranislar ise;

Standartlart Belirleme: Ozellikle teknoloji vb. bir¢ok tiiketim alanina nazaran moda
da tiiketicinin karsilastirma, kiyaslama ve rakiplerle degerlendirme egiliminde
olmadig1 gézlemlenmistir. Bu nedenle tiiketici standartlarini ¢evrimi¢i yontemlerle

belirlemektedir.
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Miisteri Toleransi: Bu kisimda tiiketici, diger tiikketim alanlarina gore moda alaninda
daha az toleranshdir. Ozellikle tiiketicinin ¢ok cabuk hayal kirikligina ugrayabilecegi
alanlarin en basinda moda gelmektedir ve olumsuz bir aligveris deneyiminin

dogurabilecegi kotii imaj1 yayma egilimi daha ytiksektir.

Tiiketici Diyalogu: Bu kisimda ise tiiketici cok acimasiz olabilir. Begenmedigi ya da
gorsel ile uyusmayan bir sonugla karsilagirsa markanin kotii imaji sosyal medyanin

giicliyle bir gecede herkese yayilabilir.

Sadakat: Ozellikle dijital pazarlamanin ve etkilesimin yogun oldugu giiniimiiz
sartlarinda, moda sektorii i¢in sadakat kelimesi pek bir sey ifade etmeyebilir. Bu

konuda tiiketici ¢cok ¢abuk fikir degistirme egilimi gosterebilmektedir.

Cok Kanalli Tletisim: Geleneksel yontemlerin pek bir 6nemi kalmadi artik. Markalar

kendi 6zgiin igeriklerini tireterek hedef kitleye ulagsmak zorunda. (Rathnayaka, 2018)

Iklim degisikligi gercek bir kabus olarak gelecegimizi tehdit eden en &nemli
sorunlardan ve bu durum diisiindiigiimiizden ¢ok daha kétii bir seviyede. Iklim
degisikliginin getirecegi olumsuz sonuglarin kisa vadede pek miimkiin olmadig: dile
getirmek ise tam bir peri masali, hatta bunu diisiinmek, en az iklim degisikliginin
olmadigini diisiinenler kadar tehlikeli. Diinya iizerinde pek c¢ok kurum, kurulus,
hiikiimet ve markalar bu konuyu kabul etmis ve bir seyler yapilmasi gerektigini

sOyleseler de uygulamada ne yazik ki ayni ¢aba gosterilmiyor. (Parson, 2021)

Tiiketici davranis1 dinamik yoniiyle pazarlama biliminin en 6nemli kavrami olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Igerisinde psikoloji, sosyoloji ve ekonomi gibi birgok bilimi
de barindirmakla beraber, satin alma siirecinde se¢me, istek ve ihtiyaclar gibi
kararlarin alinmasinda 6nemli bir faaliyet olarak tanimlanmaktadir. Diger taraftan ise
tilkketici davranisinin karmasik yapisi, her segenek asamasinda farkli davranislarin
sergilenmesine neden olan rollerle de ilgilenmektedir. Dolayisiyla tiiketici
davraniglari, sosyo-kiiltiirel, sosyo-ekonomik ve demografik yapilara gore

degiskenlik gostermektedir. (Hacialioglu & Saglam, 2020)
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2.3 TUKETIM KULTURU

Kiiltiir diye adlandirdigimiz olgunun, bireyin en temel davranis sebeplerinden biri
olarak tanimlayabiliriz. Birey toplum iginde ¢ocukluktan itibaren yetisir ve
bulundugu cevre o bireyin davraniglarim1 sekillendirir. Bu davraniglarin igerisinde
satin alma ve tiiketme {izerine rollerde, siire¢ ve cevreyle birlikte sekillenmektedir.
Bu durumda toplum igerisinde iki farkli kiiltiiriin olan, maddi ve manevi kiiltlirlerin
olugmasina da neden olabilmektedir. Maddi kiiltiir; bireyin ¢evresinde olusan iiretim
ve teknolojik gelismelerle birlikte degiskenlik gostermektedir. Manevi kiiltiir ise
bireyin i¢inde bulundugu toplumu diizenleyen deger ve inan¢ gibi dinamiklerin

olusmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. (Sahin & Akbally, , 2018)

Tiiketim toplumu, tiiketim kiiltlirii baglaminda ihtiya¢ olmayan iiriinlerin ihtiyagmis
gibi gosterilmesi ve insanlarin talepleri dogrultusunda tiikketmeye baslamasi, zamanla
doga ve cevreye zarar vermeye neden olmustur. Ozellikle siirdiiriilebilirlik
kavramimin bu siire¢ sonrasi onemi giderek artmaktadir. (Korkmaz & Akdemir,
2021)

Bu baglamda 6zellikle tiiketim kiiltliriiniin teknolojik gelismeler ile dijital sertivenine
bircok etkeni de dahil etmesi, tiiketicinin karar yolculugunda O©nemli rol
oynamaktadir. Bu siirecte tiiketicinin, tiiketim kiiltiirii i¢inde siirekli var olmasi i¢in
yapay zeka, sesli asistanlar, biiyiik veri analizi, algilama 6zellikleri gibi yenilikleri
sirekli satin alma ve tliketme amaciyla kolaylastirma ve basitlestirmeyi

hedeflemektedir. (Santos & Gongalves, 2021)

2.4 TUKETIM KULTURU VE YESIL PAZARLAMA FAALIYETLERI

Giyim tiiketimi ilk olarak insanlarin Ortlinme ihtiyact dogrultusunda, soguk ve
sicaktan korunma, rahat hareket etme ve diger insanlardan sakindiklar1 yerlerin
ortiilmesi gibi fonksiyonlarla ortaya ¢ikmistir. Bugiin ise ihtiyagtan farkli olarak kimi
zaman cevresine kendini ifade etme bi¢cimi kimi zaman ise kendini toplumda
konumlandirmanin bir yontemi seklinde goriilmektedir. Dolayisiyla bu ihtiyacla
baslayip, toplumda yer bulma aracina doniisen giyim fonksiyonu, her yil giderek
liretimi artig gosteren hatta diinya niifusu 6l¢ek alindiginda kisi basina 11 parga

kiyafet liretimi ile ihtiyagtan fazlasina sahip olma ve tiiketimi neticesinde bireyler
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0znel kontrol kaybi noktasina ulagsmislardir. Bu ihtiyag fazlasi moda tiiketim ve
iretiminin ise g¢evreye etkisi Onlenemez bir artisla devam etmektedir. Basit bir
ornekle, tiim diinyada tiretilen ve hi¢ kullanilmayan 140 milyon kiyafet oldugu ve
niifusun en fazla oldugu tlke olan Cin'de yilda iiretilen tekstil atik miktarinin 20
milyon ton oldugu tahmin edilmektedir. Tiim bu veriler dikkate alindiginda ise giyim
israfinin ¢evreye olumsuz etkilerinin yani sira, tiiketim boyutunun asiriligr kaynak
kullanimi konusunda da tehlikeleri ortaya koymaktadir. Diinya geneline
baktigimizda giyim israfi ciddi boyutlara ulasmisken iilkemizde de giyim israfi
konusunda benzer bir tablo ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret
Bakanliginin 2018 yili "yillik israf raporu" dogrultusunda yapilan arastirmalara gore
haneler igerisindeki tim giderler dikkate alindiginda hane halkinin aylik gideri
diisiirmek i¢in azaltilmasi gereken harcama kalemleri igerisinde %51,1 ile en fazla
orani giyim harcamalart almaktadir. (Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi

Genel Miidiirliigii: Tiirkiye Israf Raporu" , 2018)

Bu tiikketim verileri baglaminda ise odak noktasi olarak moda sektorii karsimiza
cikmaktadir. “Moda olarak tanimladigimiz kavram sadece giysinin viicudu drtmesi
ve belli bir siire tercih edilmesi degil ayni zamanda bir devrin begeni, goriis ve
sosyo-kiiltiirel degerlerini yansitan adeta bir ayna gorevini iistlenen olduk¢a dnemli
bir kavramdir. Moda, toplum yapisi icerisinde birey ve toplumla iliskili olarak hayat

bulmasi sebebiyle sosyoloji bilimi i¢in dnemli bir alan olmustur” (Usenmez, 1992)

“Moda toplumsal goriis, ahlak, inang, giyim ve bilim alanlarindaki anlayis
degisimleri olarak karsimiza ¢ikar ve bir toplum ne hizla degisirse modada o hizla
degismektedir. Giindelik hayat1 ve kiiltiiru degistirmede etkin bir alan olan moda
toplumsal yapry1 ve kiiltiirel anlayis1 ¢oziimlemede 6nemli bir goérevdedir. Moda
baski kullanmadan bireylerin kendi rizalariyla degisim siirecini kabullenmesini ve
kendilerinden beklenen davraniglar1 sergilemesini saglayan bir aracgtir” (Yagh S. ,

2013)

Yapilan aragtirmalara gore, Avrupa da ki tiiketicilerin %75'1 satin alma siirecinde
tirlinlerin doga dostu olmasi 6zelligini géz oniinde bulundurdugu tespit edilmisken,
bizim ililkemizde ise bu oran ¢ok diisiik bir katilim oranindadir. Her ne kadar yeni bir
kavram oldugunu diisiinsek te, Yesil Pazarlama gelecek kaygilari nedeniyle

sirketlerinde odaginda olan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun baslica
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sebepleri ise firmalarin bu durumu ¢evreye ulagsmak icin bir firsat olarak gérmesi ve
maliyet yonetimi agisindan ¢evre kirligine neden olan ham maddelerin finansal sorun

teskil etmesidir. (Blogspot, 2015)

Ozellikle 2020 yilinda baslayan pandemiyle birlikte, moda sektdriiniin i¢inde oldugu
siiregelen ayni islerin bile her zaman ayn1 kalamayacagi ve bu durum karsisinda,
daha genis kitlelere ulagmayi, hizli hareket etmeyi ve degisime cabuk ayak
uydurmalar1 gerektiginin farkina vardi. Tabi bu On gorillemeyen donem igin
degisimin i¢inde oldugu en 6nemli alanlardan biri de pazarlama ve markalar icin
kitlelere en g¢abuk ulasma yolu olan dijital pazarlama kavrami. Bu yontemle
tiketiciyle iletisime ge¢meyi hedefleyen Ornegin Gucci gibi kiiresel Olcekte
markalar, pandemiyi firsat bilerek siirdiiriilebilirlik adina yillik koleksiyon sayisini
5'ten 2'ye indirmeyi taahhiit etti ve kriz doneminde yesil tiiketiciye yonelik
caligmalar tercih etti. (Black, Kriz Zamaninda Moda, 2020)

Aragtirmalar sonucu edinilen bilgiye gore; son donemlerde orta sinifin artan giyim
tilketimine neden olan, markalarin {iretim ve satig-pazarlama siireclerinin etkisidir.
Buna neden olan bir diger neden ise yine orta sinifin pazarda en biiyiik pay sahibi
olmasidir. Markalarin arasinda gegen kiyasiya rekabetin sonucu sadece g¢evresel
faktorler i¢in bir tehlike olusturmadigr gibi, calisan haklar1 ve olumsuz isci sartlari
icinde bir zemin hazirlamstir. Ozellikle bu gibi sorunlarin asil sebebi ise markalarin
20001 yillar sonras1 degisen iiretim ve satma bigimlerini degistiren dijital pazarlama
faaliyetleri olarak ortaya c¢ikmistir. Bu faaliyetlerin etki alani su an igin bati
toplumlarina yonelik olabilir fakat batida ki tiikketim sayisi, dogu cografyasinda ki
niifus oranina da yansidig1 takdirde bunun dogal kaynaklar tlizerinde ciddi boyutlara
varan tahriplere yol agacagi diistiniilmektedir. Tiim bu sorunlarin yakin zamanda
hatta giiniimiizde var oldugu diisiiniiliirse, bireylerin ve onun 6ncesinde isletmelerin

almas1 gereken sorumluluklar kaginilmazdir. (IHKIB, 2021)

Kiiresel tekstil endiistrisi ve markalarin biiyiik cogunlugu, sebep olduklar1 korkutucu
diizeyde ¢evre kirliligi nedeniyle biiyiik elestirilerle kars1 karsiya olmalarina ragmen
genellikle kolay olan1 segme yolunu tercih ediyorlar. Bilingli tiikketim adina olusan
"yesil tiiketici" kitlesi de artik ¢evre sorunlarinin getirdigi tahribatin giderek farkina
varmaktadir. Moda tedarik zincirlerinin, ucuz is giicli nedeniyle orta asya lizerinde

yayilmact ve karmagik liretim politikas1 ise ¢evre sorunun yaninda getirdigi ¢alisma



sartlariin zorlasmasi gibi etkenlere de sebep olmaktadir. Bunun en yakin ve vahim
ornegi ise zincir moda markalarinin en yogun iiretim alanlarindan olan Banglades'in
baskenti Dhaka'da bir tekstil liretim atdlyesinin ¢okmesi sonucu, ¢ogu cocuk ve
kadindan olusan 1000 insanin hayatin1 kaybetmesidir. Sanirim bu act olay, tim
insanlarin sorumlulugunda ve o6zellikle giinlimiiz tiiketim ¢ilginlig1 iizerine ¢okga

diistiniilmesi gereken bir felaket olarak tarihe gegmektedir. (BBC, 2013)

80'ler sonrasi gelismis ve gelismekte olan iilkelerin ucuz is giicii arayisi ve yeni agik
deniz iiretimini kesfetmeleriyle birlikte bu iilkelerin en aktif oldugu endiistri ise
tekstil olarak bilinmektedir. Fakat bu siiregte yapilan girisimlerin etkisiyle sadece
moda sektoriiniin biiylidigli, diger taraftan zincir markalarin iklim degisikligi
tizerindeki etkileri 6zellikle 2005-2016 arasinda %35 artmistir. Bu rakamlarin 2030'a
kadar %49'a kadar yiikselmesi beklenmektedir. Dolayisiyla Zara ve H&M gibi zincir
markalarm tizerinde olusan baski son zamanlarda sonug vermeye baglamis, her 2
marka ve diger markalarin geri doniisiim i¢in yaptiklar1 kampanyalar, doga dostu
hammadde kullanimi ve g¢evre bilinciyle baslattiklar1 hareketlerin neticesi yakin
zamanda olumlu yansimalar gostermistir. Markalarin 6zellikle itibar yoOnetimi
acisindan olmazsa olmazi olan bu ¢evreci hareketler ise yesil tiiketiciler iizerinde bir

marka farkindalig1 olusturma hedefi olarakta degerlendirilebilir. (Patwary, 2020)

Cevre krizi agisindan bir¢ok dijital hamle ile siirdiiriilebilirlik hedeflenebilmektedir.
Bu konuda ise "Dijital Siirdiiriilebilirlik" caligsmalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu alanda
edinilen tiim varsayimlarin, karbon ayak izi olusturma oranlarini en aza indirmeleri,
isletmeler i¢in vazgecilmez bir yontem olusturmaktadir. (George, Schillebeeckx, &
Merrill, 2021)

Sanayi Devrimi sonras1 "Hizli Moda" olarak anilmaya baglayan moda sektorii, o
devrim sonrasi g¢evreye etkisinin de ayni hizla gerceklestigini veriler araciligi ile
gozlemleyebiliyoruz. Fakat bu durum "siirdiiriilebilir moda" kavraminin tarihsel
stirecinin bir baslangici gibi olarak goriilse de ortaya ¢ikan sorunlarin temel nedeni
genelde iiretici ve tliketici odakli senaryolarin catisinda olusmaktadir. Diger bir
perspektiften incelendiginde siirdiiriilebilir modanin en az tekstil ham maddesi iireten
ve son tiketici kadar, tasarimcinin siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in en Onemli
unsurlardan oldugu yapilan arastirmalar neticesinde belirlenmistir. (Ates, Asma, &

Siiel, 2020)
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"Dijital Strdiiriilebilirlik" geleneksel yontemler ile gevre krizini gérmezden gelen
goren lretim ve tiketim olgularmin bize miras birakti§i sorunlari, marka ve
isletmelerin gelisimi i¢in en 6nemli unsurlardan olan dijitallesmenin siirdiirtilebilir

yollar ile ger¢eklesmesidir. (Sazkaya, 2019)

Benzer bir sekilde ¢evre krizi sorununu ele alan bir ¢alismayi ele alan Christian Dior
gibi biliylikk moda markalar1 da sanal defile gibi VR teknolojisiyle uyumlu dijital
stirdiiriilebilir calismalar1 gerceklestirerek, aslinda hig iiretilmemis moda tiriinleriyle

cevre bilinci olusturmay1 hedeflemistir. (Agca & Kozbekei , 2021)

Cevre krizinin bugiinkii tartisilmaz gercekleri diistintildiigiinde ise bunda en biiyiik
paylardan birine tekstil ve moda sektoriiniin sahip oldugu anlagilmaktadir. Bu
olumsuz etkinin en 6nemli nedenlerinden biri ise kiiresel zincir markalarin seffaflik
ilkesinden uzak {iiretim anlayisi oldugu bilinmektedir. Zincir markalarin c¢evresel
zorluklarin mevcut durumuyla ilgili ileriye doniik iiretim yontemleri i¢in birka¢ adim
atmis olsa da bunlar heniiz istenen seviyede degildir. Ornek olarak, diinyann en
biiyiik zincir marklarindan Ispanya menseili Inditex grubu, dzellikle Zara markasiyla
cevre farkindaligi olusturmak icin "Join Life" adiyla bir ¢evreci tutum hareketini
devam ettirmektedir. Benzer ¢evreci davranislari H&M gibi rakipleri de
sergilemesine ragmen marka, tedarik¢i ve perakendecilerin ortak bir ¢ikar noktasinda
anlasabilmeleri i¢in ucuz maliyet ve is giicli adina ¢evre sorununa yol agan birgok
etkeni de goz ardi edebiliyor. Ozellikle, koleksiyon sayismin yil da 2’den, 6-8'e
¢iktig1 son 10 yi1l da ise durum tam olarak bu sekilde gelismektedir. (Patwary, 2020)

Son 10 yil da yapilan arastirmalar1 dikkate aldigimizda ise 6zellikle moda insan ve
toplumlar tizerindeki etkisini giderek arttirmistir. Eskiden modaya bakis agis1 sadece
bir ihtiyag ve oOrtiinme aract olarak goriiliirken bugiiniin diinyasinda artik sadece bir
arac degil, bir statii, sosyo-Kkiiltiirel ifade ve toplumda ve 6zellikle sosyal medyada
kendini kabul ettirmenin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum analizi,
gittikce moda sektoriiniin degisimi ¢abuk benimsedigi, sade, dogal ve siirdiiriilebilir
yontemlerin gérmezden gelinemedigi bir dijital yapilagsma yolunda ilerlemektedir.

(Ketmen & Coruh, 2021)
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New York University Stern School of Bussiness'a bagli bir arastirma merkezinin elde
ettigi, 71 bin stok kodu verileri incelendiginde, markalarin yesil pazarlama iizerine
kurdugu {irlin pazarlama stratejilerinin neticesinde 2013-2018 arasi biiylimenin,
stirdiiriilebilir trtinler dogrultusunda gergeklestigi belirlenmistir. Bu siirdiirtilebilir
irlinler icerisinde en genis pazara sahip olan {iriin kategorileri ise kagit tiikketimi,
saglik ve temizlik malzemeleri gibi yine kiiresel ¢evre krizine en ¢ok sebep olan iiriin
yelpazesine ait oldugu gozlemlenmistir. Bu neticede, markalarin ¢ok uzun zamandir,
yesil pazarlamayla ilgili en ¢ok yakindiklari nokta olan; tiiketici fikir olarak yesil
iiriin tiikketme fikrini destekliyor fakat, uygulamada bu ger¢eklesmiyor diisiincesinin
gercegi yansitmadigi da ortaya gikmistir. Ozellikle son dénemin trend pazarlama
unsurlarindan olan yesil pazarlama gergegini gormezden gelen Kraft Heinz gibi
markalarin izledigi bu strateji neticesinde piyasa degerinde 16 milyar dolarlik eksiye
neden oldugu goriilmiistiir. Bu alanda gelecek ise Pepsi CO ve Unilevel gibi yesil
pazarlama yatirimi yapan sirketlerin, yaptiklar1 yatirimlar neticesinde biiyiimelerinin
%70'ni siirdiiriilebilir yasam markalariyla ortaya koydugu, neredeyse yarim asirlik
lezzet, paketleme gibi aliskanliklarindan vazgecen sirketlerin olacagr on

goriilmektedir. (Kronthal-Sacco, 2019)

Degisen ve donilisen pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketici davranislari, satin alma
egilimlerinde de degiskenlik gostermektedir. Bu duruma en iyi 6rneklerden birisi,
Oznesi fiziksel magaza tiiketicisinden online magazaya evirilen moda ve tekstil
sektoriidiir. Ozellikle sosyal medyanin getirdigi bir takim yeni aligkanliklar nedeniyle
tiikketiciler, planli olmayan diirtiisel satin alma egilimi gostermistir. (Sen & Akdeniz

Ar, 2021,)

Genel tiiketici davraniglart analiz edildiginde demografik yap1 ve psikolojik
davraniglar ya da sosyolojik degiskenlerin satin alma siirecinde etkisi oldugu
saptanmistir. Fakat online aligveris yonteminde bu durum farkli bir boyut
kazanmistir. Burada tiiketicinin isteklerini karsilamak {izere kendisine dijital
pazarlama unsurlar ile teknolojik gelismelerin sunuldugu bir siire¢ islemektedir.
(Arslan & Kogum , 2020)

Moda ve Perakende sektoriinlin kendinin siirekli yeniledigi, degisken tiliketici
tercilerine ayak uydurmaya caligsmak i¢in rekabet halinde olduklar1 sdylenebilir.

Ozellikle pandemiyle birlikte, Zara ve H&M gibi bircok moda markasinin bu
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baglamda, tiiketiciye aligsveris kolaylig1 saglayan pek c¢ok yeniligi de uygulama ve
web siirlimlerinde gerceklestirdigi goriilmektedir. Ayrica bu markalarin hizl tiiketim

icin ¢ok siklikla yeni koleksiyonlar iirettigini de sdyleyebiliriz.

Bu alanda yapilan literatiir aragtirmalarini taradigimizda en yakin ornek olarak
ABD'de giyim iizerine yapilan aligverislere katilan 1500 kisinin, aligverise
baslamadan onceki motivasyonlar1 ve satin aldiktan sonraki deneyimleri, hislerinin
incelenmesi neticesinde, markalarin artik sadece parlak bir fikirle basar1 elde etmenin
miimkiin olmadigin1 ve big data bilgilerine danisarak ya da degerlendirerek satis
artisinin piif noktalarina ve yeniye odaklanma egiliminde olduklar1 gozlemlenmistir.
Burada satis artis1 agisindan markalarin tistlendigi en 6nemli rol ise dijital pazarlama
faaliyetleri olarak ortaya ¢ikiyor. Saptanan bulgular da bu dogrultuda gdosteriyor ki,
markalarin gosterdigi bu dijital pazarlama faaliyetleri, siirekli tiiketim ve biiyiime
hedefi igin tiiketici davramislarinin belirli yonlerine odaklanmalidir. Online
aligverislerle ilgili bilinen en yaygmn mit’ in, genelde ¢ok hizli satin alimla
sonuglanan bir yontem oldugudur. Fakat yapilan arastirmalarda tiiketicilerin, online
satin alma esnasinda fiziksel bir magaza ortamina nazaran ¢ok daha fazla vakit
gecirdikleri saptanmistir. Genellikle bu harcanan zamanin ¢ogunlugu ise {iriin ve
fiyatlarin diger sitelerle karsilastirilmasi esnasinda gerceklesmektedir. Bu da demek
oluyor ki markalar, dijital pazarlama faaliyetleri ile tiiketici ilizerinde online
magazada daha fazla zaman gecirmelerini hedeflediklerini ve tiiketime neden
olabilecek bir bagka unsurun dolayisiyla giyim vb. israflara da neden oldugu
gercegini yansitmaktadir. Bunun sonucunda, markalarin "dogrudan tiiketiciye"
yontemini benimsediklerini ve bu ydntem neticesinde diger satis yontemlerine
nazaran %86 daha fazla gelir ve kir marj1 elde ettikleri belirlenmistir. Tabi bu
yontemin iceriginde yapilan bir¢ok pazarlama ve dijital pazarlama faaliyetleriyle
birlikte, online magazaya 6zel iriinler, tasarimlar ve kampanyalar ile hedeflenen
tilkketicinin almay1 diisiinmedigi iirlinii bile satin alma egilimi gostermesi de giyim
israfina neden olan bagka bir etken olarak yorumlanmaktadir. Tiim bulgular goz
onilinde bulunduruldugunda, teknolojik ¢oziimlerin tiiketiciye getirdigi kolayliklari,
aslinda dijital pazarlama kanallariyla aktardigi ama bu kanallarin ise ¢evre kirliligine
neden olan birbirine zincirle bagli bircok etkenin bir pargasi oldugu

diistiniilmektedir. (Sporn & Stephanie , 2018)
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Yine dijital pazarlama agisindan online tiiketim iizerine yapilan bir baska arastirma
da ise katilimcilart %91,6'sinin online alisveris yontemini tercih ettigi; bu dilimin
%38,9'unun yil da 1-2 kez aligveris yaptigt; %59,3'in ise online aligverisi tercih
etmelerinde ki en Onemli sebebin, satilan iirlinlerin magazaya gore daha uygun
fiyatta ve ek indirimlerin oldugu; bunun yani sira online aligverisi tercih edenlerin
%55,7'lik kismi ise en ¢ok giyim, tekstil ve aksesuar iirlinlerini satin almayi tercih
ettigi sonucuna varilmistir. Bu arastirma sonucuna gore de anlasiliyor ki, markalarin
online tliketim i¢in belirledigi dijital pazarlama hamleleri, en ¢ok giyim tiiketimi ve
sonucunda da israfa neden olan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. (Kocarslan &

Kiling, 2019)

Glinlimiiz diinyasinda hedef tiiketicinin modern iletisim kanallarin1  siklikla
kullanimiyla birlikte markalarin da yeni iletisim kanallartyla hedef kitleye ulagsma
yontemleri ortaya ¢ikmistir. Bu ortaya cikan yontemler, tiiketicilerin davranis ve
tutumlarinin da degisimine neden olmustur ve isletmeler artik pazarlama modellerini
gelistirmek i¢in teknolojik gelismeler ve biiylik veriden faydalanmaktadir. Tiim bu
dinamikler sonucunda tiiketici, artik online aligveris eylemini gerceklestirmeden
once arastirma asamasini da siirece dahil etmektedir. (Ertemel & Eroglu Pektas |,

2018)

Yesil Pazarlamanin gercevesinden cevre krizini ele alacak olursak; markalar ve
isletmeler yesil pazarlamay1 kullanmanin zaruri oldugu gercegini kabullenmektedir.
Bu yontemi itibar yonetiminden ya da ¢evre duyarliligi agisindan ziyade
markalarinin hayatta kalabilmesi i¢in benimsedikleri gercegini kabullenmeliyiz. Bir
isletme tlizerinden bu 6rnegi anlasilir kilmamiz gerekirse; hepimizin tanidigi marka
olan global kahve zinciri Starbucks, mensei olan iilke Amerika Birlesik
Devletleri’nde kahvenin her giin ¢ok tiiketildigini diistiniirsek tiim diinyada ise giinde
2 milyar fincan kahve tiiketim mevcuttur. Bu rakamin olusturdugu finansal getirinin
yani1 sira g¢evreye verebilecegi olumsuz etkileri de diisiinmek gerekmektedir.
Miisteriye teslim edilen kahvenin ya da herhangi bir igecek icin siparisin yaninda
tiikketilen plastik pipetlerin olusturdugu ¢evresel zararlarin 6niine gegmek adina yakin
zamanda seliiloz benzeri bir madden ve tiiketim sonrasi dogaya g¢abucak karigan
pipet liretimine baslamak zorunda kalmistir. (Dr. Chandra R. Dr. Narsireddy V. BHV
Sastry K. CH. Sreedhar J. Dasari K. 2021)
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Sadece ¢evre krizi agisindan degerlendirdigimiz tiiketici davranislarinda, kisa da olsa
bir farkli perspektifi incelemek gerekirse; Miisliiman bir iilke olan Tirkiye
Cumbhuriyeti Devletinin kiiltiir ve gelenegi olan miisriflige karst bakis agist
ortadayken, Islam inancinin sadece giyim israfi degil tiimiiyle israfa kars1 olan bir
kiltir ve geleneklere sahip oldugu bilinmektedir. Nitekim, israf raporlariyla ilgili
arastirma ve analizler ele alindiginda; Tiiketiciler tarafindan Islam’mn israfa ve
gereksiz tiiketime olumsuz yaklasimi Olgegini sadece "helal gida" asamasinda
uygulama hassasiyeti gosterdikleri gdzlemlenmistir. Diger taraftan ayni hassasiyetin,
s0z konusu giyim ve diger israf alanlari {izerinde ise herhangi bir etkisinin olmadig1

gozlemlenmektedir. (Kii¢iik & Ayyildiz, 2020)

Tiiketici davraniglarint giysi satin alma tiizerinden inceledigimizde, ozellikle
tilkketicilerin satin alma ihtiyaglari, sosyal seviyelerinin degisimi ya da dolabim
yenileme arzusunun yani sira, giizel goriinmek, sosyal ¢evrede kendini kiyafet ve
marka ile kabullendirme, satin alma eylemi sonrasi kendini iyi hissetme arzusu gibi
bir¢cok neden ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenlerinin ¢ogunun ise sosyal medya tabanh
yasam anlayigmin, toplum ve bireylerin merkezinde oldugu gergegidir. (Oztiirk &

Unye, 2020)

Online satin alma davranisinin dijital pazarlama unsurlari neticesinde tercih edilmesi,
tilketici agisindan farkli bir satin alma tercihi olusturmakta. Bununla birlikte online
aligverig stireci tiiketici agisindan dikkate alindiginda, fiziksel magaza ortaminda
harcadig1 zamana nazaran zamani daha iy1 degerlendirme, {iriin karsilagtirma, liriinle
ilgili tiikketici yorum ve goriislerini inceleme imkan1 sunmaktadir. (Eken & Yazic,

2015)

Uriin yasam dongiisii ¢cok kisa olan moda sektorii, tamamen degisken kosullara
baghdir. Ozellikle son 10 y1l da internetin olaganiistii biiyiimesi ve akill1 telefonlarin
hayatimiza girisiyle de dijital pazarlama devreye girmistir. Dolayisiyla bu pazarlama
yontemi tiiketici davranislarinda da degiskenlige neden olmustur. Her kesimden
insan1 kapsayan bir yapisi olan internet diinyasi, 6zellikle dijital pazarlama alaninda
tiikketiciyi anlamak icin belirli faktorleri biinyesinde bulundurmaktadir. Bu faktorler
neticesinde ise tiiketicinin kendi kriterlerini belirledigi, agizdan agiza pazarlama

yonteminde aktif oldugu, ayni zamanda miisteri toleransinin biiyiik dlclide azaldigi,
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tiikketiciye deney ortami olusturan ve son olarak tiiketicinin anahtar rol oynadigi

belirli dijital pazarlama davraniglar1 ortaya ¢ikmustir. (Chaudhary, 2021)

Dijitallesme ile birlikte yeni teknolojilerin tanimi1 da devam etmektedir. Dolayisiyla
bu durum tiiketici satin alma davranislarinin geleneksel yollarini1 da degistirmektedir.
Deloitte'ye gore degisen bu geleneksel yontemlere ilk ve son asama olarak iki yeni
asama dahil olmustur. ilk asama ise hayal et, farkinda ol, degerlendir ve seg, aligveris
deneyimi, hizmet ve savunuculuk, degisim olarak 7 kisimdan olusur. Son agsamada
ise; ziyaretci, abone, aligverisci, alict ve tekrar alici olarak 5 kisimdan olusmaktadir.

(Elverina & Furinto, 2021)

Yesil pazarlamanin moda sektorii 6zelinde incelemesi, tekstil tiiketimi ve giyim
israfinin ¢evreye olumsuz etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu sorunun 6niine gegmek
icin yapilan bazi arastirmalar, tekstil atig1 miktarinin giderek arttigini géz Oniine
aldiklarinda, tiiketicinin 4 farkli yaklagim ile bir tekstil atig1 hiyerarsisi olusturduklari
gbzlemlenmistir. Bunlardan birincisi yani en siirdiirtiilebilir olani, giysi tiiketimini ve
birikimini azaltmay1 hedefleyen "kaynak azaltma" agamasidir. Tiiketici, gereksiz
tekstil aligverisinden ve kendi dolaplarini yenileme yolunu, geri doniistiirerek
yapmalidir. Ikinci asamada ise kullanmadigi kiyafetleri yeniden satarak orijinal
forma zarar vermeden tasarruf etmenin ydntemi olmalidir. Ugiinciisii, kolayca
onarilabilecek deformasyona ugramis tekstil iirlinlerinden ¢abuk vazge¢meden tekrar
tadilat ederek kullanmak yoluyla "kurtarma" asmasina katkida bulunmaktir.
Doérdiinci ve son asamada ise tekstil {riiniiniin durumu ne olursa olsun, bir
endiistriyel degerinin oldugu bilinciyle ¢ope atmak yerine bagista bulunarak geri
donlisim amaclanmasidir. Boylelikle ¢opliikte son bulan ve imha asamasinda
cevreye zarar vermesi muhtemel tekstil atiklar1 ve giyim israfinin Oniine gegilmesi

hedeflenmektedir. (Kim, Jung, & Lee, 2021)

Ozellikle pandeminin etkisiyle giiniimiiz pazarlama faaliyetlerini ele alacak olursak;
dijital pazarlamanin online tiikketimin artisiyla 6nlenemez biiyiimesi s6z konusu. Bu
nedenle dijitalin gelismesi, markalar agisindan 6nemli bir avantaja doniismesi gayet
makul bir talep olarak degerlendirilmekle beraber, ¢evre krizi faktorleri dikkate

alinmali ve bu konuda tiiketiciye rehberlik edilmelidir. (Junisi, 2020)
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Pazarlamanin, dijital entegrasyon ile tiiketicide yeni hedef kitlelere ulagsmasi sosyal
miithendislik ve biiylik veri odakli pazarlama yontemleriyle gerceklestirilmektedir.
Bu veriler markalarin ve tiiketicilerin hangi tercihleri yapmaya egilimli oldugunu
belirlemede o6nemli rol oynamaktadir. Ozellikle yesil pazarlama acisindan
tiikketicilerin tercihleri analiz edilerek, ger¢cek sonuclari alabilecegi stratejileri

olusturabilmenin baslica unsuru ifade etmektedir. (Yalanlari, 2019)

Moda sektoriiniin sosyal medya ile birlikte ¢ok daha fazla kullaniciya ulagsmasi kimi
zaman planl bir ¢alismanin sonucu olsa da kimi zaman ise Onlenemez popiiler
davraniglarin  sonucu tikketim kiltliriiniin  bir parcasi olmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin ise Ozellikle sosyal medya fenomenlerinin gilivenilir kaynaklar
dogrultusunda firettikleri iceriklerin 6zellikle moda sektoriinii ve giyim tiiketimini

pozitif yonde etkiledigi yapilan arastirmalar sonucunda belirlenmistir. (Tiirkoglu,

2019)

Moda sektorii ilk baslarda her ne kadar bir ihtiya¢ gibi goriilse de bugiiniin
diinyasinda tiiketim Kkiiltlirlinlin merkezinde yer almaktadir. Bununla beraber
insanlarin ihtiyag fazlasi taleplerine neden olan bir amaca hizmet ettigi ve sonrasinda

atik olarak ¢evreye zarar olusturmaktadir. (Korkmaz & Akdemir, 2021)

Tiiketim kiiltiirlinlin merkezinde yer alan moda sektoriiniin ¢evreye verdigi ve
verecegi etkilerden en basit drneklerden biri ise bir denim pantolon i¢in harcanan
3000 litre su ve 2 kg kimyasalin kullanimi, hizli moda markalarinin g¢evreye
duyarlilikta etkin rol oynamak zorunda olduklarini ifade etmektedir. Fakat H&M ve
Zara gibi kiiresel zincir markalarin, tiketim kiltliri i¢in yaptigr iletisim
caligmalariin yan sira, yesil pazarlama ve yesil moda gibi kavramlarla beraber 4R
(Azalt, geri kullan, geri doniistir ve geri satin al) sosyal kavramlar1 da

stirdiiriilebilirlik adina devam ettirmektedir. (Metlioglu & Yakin, 2021)

Genel olarak yesil pazarlama faaliyetleri toplumun tiiketim aliskanliklarim
degistiren, ¢evre bilinci olusturan, kaynaklarin kullanim1 ve korunmasini énemseyen
bireylerin artmasi amacini hedeflemelidir. Bu nedenle yesil tiiketim kavraminin
tikketim toplumu tarafindan benimsenmesi i¢in "ekolojik okuryazarlik" anlayisinin

onemi ortaya cikmaktadir. Ekolojik okuryazar birey, yasam agini devam ettiren
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ekosistemin asamalarini anlayan ve bu temel prensipleri uygulayan kisi olarak

stirdiiriilebilir anlayigin bir par¢asi haline gelmektedir. (Giintay, 2020)

Ozellikle 2020 Covid-19 salgmi déneminde nisan ve mayis aylarinda kadar olan
sliregte moda sektorii diinya genelinde %60-%70'lik bir diisiis gosterdi, 2021-2022'de
ise %35'e varan diisiisler beklenmektedir ve bu durum markalar1 yeni pazarlama
stireclerini ele almaya zorladi. Bu beklenmeyen diislis sonrast uygulanan yogun
dijital pazarlama faaliyetleriyle desteklenen cergevenin sonuclar1 test etme ve
arastirma seviyesindeyken, Moda sektoriinde siirdiirebilirligin sagladigir faydalar
dogrultusunda miisteri daha bilingli harcama yapmali ve bu nedenle sektoriin tiim
paydaslar1 daha olumlu bir ¢alisma kosullar1 ve iiretim ortamindaki ahlaki faaliyetler

zincirinin bir par¢ast konumunda olmalidir. (Alzahrani, 2021)

UCUNCU BOLUM
DIJITAL PAZARLAMANIN, CEVRECI
YAKLASIMLAR iLE TUKETICILERIN
YESIL PAZARLAMA TERCIHLERI

UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu béliimde aragtirmanin ana konusu olan dijital pazarlamanin ¢evreci yaklagimlar
ile tiiketicilerin yesil pazarlama tercihleri iizerine ne diizeyde yansimalar1 oldugunu
analiz etmeyi hedeflemektedir. Arastirma, nicel arastirma yontemlerinden ‘“‘tarama
arastirmasi1” veri toplama sekli ile belirli bir demografik dlcekte 457 kisi ile yapilan

anket ¢alismasi olarak diizenlenmistir.

3.1 ARASTIRMANIN KAPSAMI

Siirdiiriilebilir moda kapsaminda markalar sayisiz faaliyet calismalar: yiiriitmektedir.
Fakat bu calismalarin yani sira ¢evre krizine neden olan unsurlarin etkin sekilde
devam ettigi de bir baska gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger taraftan Ticaret
Bakanligi’nin "Yillik Giyim Israfi Raporu" incelediginde ise gevre krizine neden
olan unsurlarin genelde atik {iretimi vb. faaliyetlerin neden oldugu goriisii hakimdir.
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Bu c¢alisma da ise ana problem olan c¢evre krizine neden olabilecek tiiketici
davraniglarinin sebeplerinden olan dijital pazarlamanin, moda tiiketiminde israfa

sebep olan nedenlerini incelemeyi hedeflemektedir.

3.2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Calismada yontem acisindan nicel aragtirma desenlerinden tarama arastirma
kullanilmistir. Sosyal bilimlerde en fazla kullanilan arastirma tiirii olan tarama
aragtirmalarinda ise baglica kullanilan veri toplama teknigi anketlerdir. Buna 6rnek
olarak gilinliik hayatimizda bize doldurmamiz ig¢in ulasan anketleri ele alabiliriz.
Bunlar kimi zaman bir siyasi partinin segmen tercihlerini 6grenmek amaciyla, kimi
zaman ise bir sirketin piyasaya siirdiigii iirline iliskin miisteri goriislerini tespit etmek
icin yaptirdig1r anketler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anket uygulamalarinin
teknolojinin gelisimiyle eski anket yontemleri, yerini ¢evrimici anketlere birakmistir.

(Giirbiiz & F, Sahin, 2018)

Bu arastirmada o6zellikle ¢evrimici anketin tercih edilme sebebi ise pandemi
doneminde katilimcilarin saglik kaygilarini gozeterek tercihleri dikkate alimustir.
Bu nedenle insanlara ulasim hizi da gbz Oniinde bulundurularak kullanilan
“SurveyMonkey” ¢evrimigi anket yontemlerinden biridir. Bu yontem, olgeklerin
titizlikle hazirlanilmasi ve katilimcilara sorularin ikinci bir goriisme ile katilimciya
aktarilmast durumunda veri analizinde kalitenin yiikseldigi bir anket metodudur.
Fakat bunlar1 uygularken bilimsel normlara ve etik kurallara uyularak ortaya c¢ikan
bulgularin tutarliligt hedeflenmelidir. Moda markalarinin  dijital pazarlama
faaliyetleri ve ¢evreci yaklagimlar ile tiiketicilerin yesil pazarlama tercihleri {izerine
bir arastirma olan bu ¢alisma da nicel arastirma yoOntemlerinden biri olan tarama
aragtirma yontemi kullanilacaktir. Calismanin veri toplama yoOntemi ise anket

metodudur.
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Anket ¢alismasinda, kullanilan 6lc¢ekler;

1. Olgek

Ali Razzaq, Nabeel Younus Ansari, Zohaib Razzaq ve Hayat Muhammed Awan,
(2018) “The Impact of Fashion Involvement and Pro-Environmental Attitude on
Sustainable Clothing Consumption: The Moderating Role of Islamic Religiosity-Moda
Katilminin  Etkisi ve Cevreci Tutum Siirdiiriilebilir Giyim Tiiketimi: Islam

Dindarligiin Diizenleyici Roli”

Olgek 3 alt basliktan olusmaktadir.

F = Moda katilim1 10 sorudan olusmaktadir.

Cronbach'in alfas1 (o) .889

Pro-Env = Cevre Yanlis1 Tutum 10 sorudan olusmaktadir.
Cronbach'in alfasi (o) .912

SFC = Siirdiirtilebilir moda tiiketimi 6 sorudan olusmaktadir.

Cronbach'in alfasi (o) .911

2. Olgek

Kim, Jung, Lee, (2021) “Consumers’ Value and Risk Perceptions of Circular Fashion:
Comparison between Secondhand, Upcycled, and Recycled Clothing-Tiiketicilerin
Dongiisel Moda Degeri ve Risk Algilari: Ikinci El, Ileri Déniistiiriilmiis ve Geri

Dontigimli Giysiler”

Olgek 2 alt basliktan olusmaktadir.

F = Duygusal Deger 4 sorudan olusmaktadir.
Cronbach’in alfas1 (o) 0.914

F = Sosyal Deger 3 sorudan olusmaktadir.
Cronbach’in alfasi1 (0) 0.841

Olgek calismalarmin son hali alinmis ve arastirma da giincel haliyle kullanilmustir.

Calisma da kullanilan bu 2 6lgek, giyim sektoriinde dijital pazarlamanin ¢evreci
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yaklagimlar1 dogrultusunda, katilimcilarin tercihlerini belirleyen 5 farkli alt baslik ve

33 sorudan olusmaktadir.

Tablo 1. Calismanin Cronbach Alpha’si

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based N of
Cronbach's Alpha on Standardized Items Items
0,888 0,887 33

33 maddeden olusan (5 alt baslik) dijital pazarlama c¢ergevesinde moda katilimi
tercihlerini 6lgmek amaciyla yapilan dlgegin giivenirlik analizi, Cronbach's Alpha (a)
degeri hesaplanarak yapilmistir. Olgegin giivenirlik katsayisi (o) 0,887’dir. Bu deger
dlcegi olusturan 33 maddenin i¢ tutarlilik giivenirliligini gdstermektedir. Olgekteki ic
tutarlilik degeri kabul edilebilir deger olan 0.70°ten yiiksektir. (Giirbliz & Sahin, 2018)

Tablo 2. KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,887

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10319,863
Df 528
Sig. 0,000

Calismaya katilan bireylerin dijital pazarlama g¢ergevesinde moda katilimi tercihlerini
Olgmek amaciyla yapilan anket ve oOlgeklerin degerlendirilmesi sonucunda, moda
tiikketiminde ¢evreci yaklasimlar1 etkileyen 5 farkli alt baslik; moda katilim,
strdiirtilebilirlik, ¢evreci tutum, duygusal deger ve sosyal deger ile tercihlerini giyim
israfina neden olan moda tiikketim yoniinde ne gibi etkiledigi 33 maddelik soru ile
arastirtlmistir. Gelistirilen Olgegin yapisal gegerliligini tespit etmek amaciyla temel
bilesenler (principal component) analizi ve “varimaks” eksen dondiirmesi teknigi
kullanilarak KFA (Configural Frequency Analysis) uygulanmistir. Uygulanan KFA
neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0.887 oldugu
ve drneklemin biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett
kiiresellik testinin anlamli olmas1 (X2 (457) = 10319,863, p < 0.000) maddeler
arasindaki korelasyon iliskilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir.

(Giirbiiz & F, Sahin, 2018)
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3.1.3. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Calismada aragtirmanin evreni online olarak internet {izerinden aligveris yapan kisiler
goriilmektedir. TUIK’e gére online alisverisi internet iizerinden tercih edenlerin
sayis1 46 milyondur ve bu niifus arastirmanin kapsamini olusturur. (Ulukan, 2021)
Ancak bu rakamlar dogrultusunda, alisveris yontemini tercih eden kitlenin tamamina
ulagmak pek miimkiin degildir. Bu istatistikleri yesil pazarlamayla ilgili kavramlar
tizerinden inceledigimizde ise c¢aligmaya %95 giivenirlik seviyesine gore asgari
orneklem biiyiikliigli olan 457 kisiden daha fazla kisinin katilmasi diisiiniilmektedir
(Glirbiiz & Sahin, 2018) ve bu kitlenin yas aralig1 olarak ise 18-60 yas araliginda
katilimcilar hedeflenmektedir. 18 yasindan kiigiik katilimecilarin dogrudan bir kredi
kart1 kullanim1 gerceklestiremeyecegi ve onam formunda sorun yasanmamasi i¢in
calismaya dahil edilmeyeceklerdir. Katilimcilarin en temel 6zelligi, y1l da en az 1 kez
cevrimi¢i aligveris yoOntemini tercih eden bireyler olmasidir. Arastirmayr bu
perspektiften inceledigimizde genellenebilir bir ¢alisma oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii asgari 6rneklemin biiyiikliiglinden daha fazla bir kisi sayisina erisilmektedir.
Arastirmanin Orneklemi ise amagsal Orneklemdir. Ayrica calisma baslangicinda

deneklere onam formu da verilecektir.

3.1.4. ARASTIRMANIN VERI ANALIZI

Calisma nicel bir arastirma oldugundan dolayr SPSS programi kullanilacaktir. SPSS
sonuglart alindiktan sonra ise Oncelikli olarak skewness and kurtosis iizerinde
dagilimin, non parametrik mi, yoksa parametrik mi dagildigina karar verilecektir.
Daha sonra iliski ve fark testleri yapilacaktir ancak parametrik mi, non parametrik mi
olduguna karar verildikten sonra buradaki test isimleri belirlenerek analizler
yapilacaktir. Dijital pazarlama faaliyetleri neticesinde yesil pazarlama ve tiiketici
davranis1 ifadelerine ait ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Yesil
pazarlama ve tliketici davraniginin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢cin ANOVA uygulanmistir. Ayrica c¢alismanin KMO,
cronbach alfa ve frekans gibi verileri analiz edilecektir.
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3.1.5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Tablo 3. Korelasyon

1 2 3 4 5
Pearson 1 101" 0,043 506" .155™
1 Correlation
Sig. (2-tailed) 0,030 0,363 0,000 0,001
N 457 457 457 457 457
Pearson 101" 1 684" .2240™ 210™
2 Correlation
Sig. (2-tailed) | 0,030 0,000 | 0,000 0,000
N 457 457 457 457 457
Pearson 0,043 684" 1 .155™ 131"
3 Correlation
Sig. (2-tailed) | 0,363 | 0,000 0,001 0,005
N 457 457 457 457 457
Pearson 506" | .240 .155™ 1 443"
Correlation
4 Sig. (2-tailed) | 0,000 | 0,000 | 0,001 0,000
N 457 457 457 457 457
Pearson 1557 | 210" 131" 443" 1
5 Correlation
Sig. (2-tailed) | 0,001 | 0,000 | 0,005 | 0,000
N 457 457 457 457 457

1- Moda Katilimi, 2- Cevreci tutum, 3- Siirdiiriilebilirlik, 4- Duygusal Deger,
5- Sosyal deger
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Elde edilen bulgular inceledigimizde; katilimecilarin dijital pazarlamadaki g¢evreci
yaklasimlar ve moda katilimi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir (r (457) =
101, p > .001). Dijital pazarlamadaki gevreci yaklasimlar ve ¢evreci tutum arasinda
anlamli ve pozitif bir iligki vardir (r (457) = .101, p > .000). Dijital pazarlamadaki
cevreci yaklagimlar ve siirdiiriilebilirlik arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir (r
(457) = .684, p > .005). Dijital pazarlamadaki ¢evreci yaklagimlar ve duygusal deger
arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir (r (457) = .506, p > .000). Dijital
pazarlamadaki ¢evreci yaklagimlar ve sosyal deger arasinda anlamli ve pozitif bir

iliski vardir (r (457) = .155, p >.000). Bu analizlerden yola ¢ikarak bir degerlendirme
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yapmak gerekirse, degiskenler arasindaki pozitif yonlii iliskinin varligi 5 degisken ile

birlikte bulgular gostermistir.

Tablo 4. Katihmcilara Ait Demografik Degiskenler

Frekans Yiizde
(N) (%)
Yas
18-23 363 %79,43
24-33 56 %12,57
34-43 38 %8
Toplam 457 100

Arastirmaya katilan bireylerin yas araligi incelendiginde genel olarak 24 yas ve alti
kullanicilarin agirlikli olarak ¢alismada yer aldigi tespit edilmistir. Caligmaya katilan
bireylerin 363’1 18-23 yas araligindadir. Bu yas araliginda olan bireylerin yiizdesel
orani ise %79,43 diir. Caligmada yer alan 24-33 yas araligindaki bireylerin sayisi ise
56’dir. 24-33 yas aralifindaki bireylerin yiizdesel oranmi ise %12,57’dir. Calismada
yer alan 34-43 yas grubundaki bireylerin sayisi ise 38’dir. Bu grupta yer alan

bireylerin ylizdesel orani ise %8’dir.

Tablo 5. Katihmcilara Ait Demografik Degiskenler

Frekans Yiizde
(N) (%)
Egitim
Lise 184 %40,2
Onlisans 27 %5,9
Lisans 201 %43,98
Yiiksek lisans 39 %8,52
Doktora 6 %1,4
Toplam 457 100
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Arastirmaya katilan bireylerin egitim durumu incelendiginde %43,98 oranla 201

lisans mezununun agirlikli olarak calismada yer aldig1 tespit edilmistir. Calismaya

katilan Lise mezunu sayis1 ise %40,2 ile 184 kisidir. Yiikse lisans mezunu katilan

bireylerin sayis1 ise 39 kisi ile %8,52 yiizdesel orandir. Calismada yer alan On

lisans mezunu bireylerin sayisi ise 27°dir ve ylizdesel orant %5,9’dur. Son olarak

%1,4 ile 6 doktora mezunu ¢alismada yer almistir.

Tablo 6. Katihmcilara Ait Demografik Degiskenler

Frekans Yiizde

(N) (%)

Meslek

Ogrenci 358 %78,3
Kamu ¢alisani 3 %0,69
Ozel sektor 92 %20,1
Serbest meslek 4 %0,91

Toplam 457 100

Arastirmaya katilan bireylerin meslek dagilimi incelendiginde %78,3 oranla 358

ogrencinin agirlikli olarak ¢alismada yer aldig: tespit edilmistir. Calismaya katilan

kamu calisam sayis1 ise %0,69 ile 3 kisidir. Ozel sektdr galisani katilan bireylerin

sayist ise 92 kisi ile %20,1 yiizdesel orandir. Calismada yer alan serbest meslek

sahibi bireylerin sayis1 ise 4’tiir ile ylizdesel oran1 %0,91 dir.

Tablo 7. Katihmeilara Ait Demografik Degiskenler

Frekans Yiizde
(N) (%)
Cinsiyet
Kadin 394 %386,21
Erkek 63 %13,79
Toplam 457 100
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Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimi incelendiginde %86,21 oranla 394
kadin katilmciin agirlikli olarak ¢alismada yer aldig: tespit edilmistir. Calismaya

katilan erkek sayisi ise %13,79 ile 63 kisidir.

Aragtirmanin bu bdliimiinde, arastirmanin amaci dogrultusunda giyim sektoriiniin
dijital pazarlama ile tiiketiciler iizerinde olusturdugu ¢evreci yaklagimlar ve giyim
israft arasindaki iligkiyi belirleyen bulgular1 analiz etmektir. Calismaya katilan
bireylerin moda katilimina iligkin goriisleri yasa gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin
bazi istatistikler, tek faktorlii varyans analizi sonuglari ile Tablo 1-15’de yer

almaktadir.

Tablo 1’e gore, katilimcilarin 363’1 (n=363) 18-23 yas, 56’s1 (n=56) 24-33 yas, 38’1
(n=38) 34-33 yas ve iizeri oldugunu belirtmistir. Orneklem grubuna ait demografik
bilgilerin agiklanmasi ve elde edilen verilerin uygun SPSS analizi sonucunda ortaya
cikan bulgulara ve bu bulgulara yonelik yorumlara yer verilmis olup, s6z konusu

coziimlemeler yontemi ile tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 8. 1H Hipotezi Tablosu

1H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

1Ho: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligkin gortisleri yasa gére anlaml

bir farklilik géstermez.

1H1: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligkin gortisleri yasa gére anlaml

bir farklilik gosterir.

N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F p

Toplami Ortalamas1

18-23 363 25780 0,90551 30,409 2 15,205 19,577 0,000
24-33 56 23393 0,76436 352,606 454  0.777

34-43 38 34368 0,79947 456

Toplam 457 2,6201 0,91648 383,015
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Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligskin goriislerinin yasa gére anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden
aragtirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya
katilan bireylerin moda katilimina iligkin goriisleri yasa gore anlamli bir farklilik
gostermez. (F @s7) = 19,577, p > .000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun moda
katilimina iliskin hangi farkli yas grubuna ait oldugunu gosteren karsilastirma da ise;
N=363 (Ort. = 2,5780; S.S. = 0,90551), N=56 (Ort. = 2,3393; S.S. = 0,76436), N=38
ise (Ort. = 3,4368; S.S. = 0,79947), arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu

sonuglara gore 1H1 hipotez kabul edilir.
Tablo 9. 2H Hipotezi Tablosu
2H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

2Ho: Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutumlarina iliskin goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik géstermez.

2H1: Caligmaya katilan bireylerin g¢evreci tutumlarina iliskin goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik gosterir.

N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P
Toplamu Ortalamas1
18-23 363 3,8320 0,45823 8,530 2 4,265 17,906 0,000

24-33 56  3,4161 0,70628 108,136 454 0,238
34-43 38  3,8395 0,35606 456
Toplam 457 3,7816 0,50581 116,666

Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutumlarma iliskin goriislerinin yasa gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore galismaya
katilan bireylerin ¢evreci tutumlarina iliskin goriisleri yasa gére anlamh bir farklilik
gostermez. (F @57) = 17,906, p > .000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun cevreci

tutumlarina iliskin, hangi farkli yas grubuna ait oldugunu gosteren karsilastirma da
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ise; N=363 (Ort. = 3,8320; S.S. = 0,45823), N=56 (Ort. = 3,4161; S.S. = 0,70628),
N=38 ise (Ort. = 3,8395; S.S. = 0,35606), arasinda anlaml1 bir farklilik yoktur. Bu

sonuglara gore 2H1 hipotez kabul edilir.

Tablo 10. 3H Hipotezi Tablosu

3H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

3HO: Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik i¢in goriisleri yasa gore anlaml

bir farklilik géstermez.

3H1: Caligmaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik i¢in goriisleri yasa gore anlamli

bir farklilik gosterir.
N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
18-23 363 3,7998 0,53816 10,048 2 5,024 15,803 0,000

24-33 56  3,4107 0,77457 144,332 454 0,318
34-43 38  3,4693 0,41888 456
Toplam 457  3,7247 0,58185 154,380

Caligmaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik i¢in goriislerinin yasa gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirtlmistir.
Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktdrlii varyans analizi sonuglari yer
almaktadir. Tek Faktorli Varyans analizi sonuglarina goére calismaya katilan
bireylerin siirdiiriilebilirlik i¢in goriisleri yasa gore anlaml bir farklilik gostermez. (F
@4s7) = 15,803, p > .000) Diger bir ifadeyle calisma grubunun siirdiiriilebilirlik igin,
hangi farkli yas grubuna ait oldugunu gosteren karsilastirma da ise; N=363 (Ort. =
3,7998; S.S. = 0,53816), N=56 (Ort. = 3,4107; S.S. = 0,77457), N=38 ise (Ort. =
3,4693; S.S. = 0,41888), arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonuglara gore 3H:
hipotez kabul edilir
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Tablo 11. 4H Hipotezi Tablosu

4H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

4HO: Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

4H1: Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa goére anlamli bir

farklilik gosterir.
N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P
Toplami Ortalamasi
18-23 363 3,7410 0,67315 10,221 2 5,111 11,526 0,000

24-33 56  3,2857 0,68991 201,299 454 0,443
34-43 38  3,6118 0,54741 456
Toplam 457  3,6745 0,68107 211,521

Calismaya katilan bireylerin duygusal deger gorilislerinin yasa gore anlamli bir
farklilik gosterip gdstermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden aragtirilmistir.
Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktdrlii varyans analizi sonuglari yer
almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore c¢aligmaya katilan
bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gore anlamli bir farklilik gostermez. (F (457)
= 11,526, p > .000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun duygusal deger goriislerinin,
hangi farkli yas grubuna ait oldugunu gdsteren karsilastirma da ise; N=363 (Ort. =
3,7410; S.S. = 0,67315), N=56 (Ort. = 3,2857; S.S. = 0,68991), N=38 ise (Ort. =
3,6118; S.S. = 0,54741), arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Bu sonuglara gore 4H:
hipotez kabul edilir.

Tablo 12. 5H Hipotezi Tablosu

S5H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

5Ho: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

5Hi: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami Ortalamasi

18-23 363 3,5831 0,71341 57,716 2 28,858 48,050 0,000
24-33 56 2,5060 1,02689 272,665 454 0,601
34-43 38  3,2368 0,90679 456

Toplam 457  3,4223 0,85119 330,381

Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriislerinin yasa gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden arastirilmistir.
Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktdrlii varyans analizi sonuglari yer
almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya katilan
bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir farklilik gostermez. (F (457) =

48,050, p > .000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun sosyal deger goriislerinin,

hangi farkli yas grubuna ait oldugunu gosteren karsilagtirma da ise; N=363 (Ort.
3,5831; S.S. = 0,71341), N=56 (Ort. = 2,5060; S.S. = 1,02689), N=38 ise (Ort.
3,2368; S.S. = 0,90679), arasinda anlaml1 bir farklilik yoktur. Bu sonuglara gore S5Hz
hipotez kabul edilir.

Tablo 13. 6H Hipotezi Tablosu

6H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

6Ho: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iliskin goriisleri yasa gore anlamli

bir farklilik gostermez.

6H1: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligskin goriisleri yasa gore anlamli

bir farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F p

Toplami1 Ortalamas:

Lise 184 2,5011 0,90457 13,534 4 3,384 4,139 0,003
Onlisans 27 3,0481 1,10292 369,480 452 0,817
Lisans 201 2,6493 0,88804 456
Yiiksek lisans 39  2,5846 0,89429
Doktora 6 3,6000 0,00000
Toplam 457 2,6201 0,91648 383,015

Tablo 13’e gore, katilimcilarin 184’{i (n=184) Lise, 27’si (n=27) Onlisans, 201’i
(n=201) Lisans, 39’u (n=39) Yiiksek lisans, 6’s1 (n=6) Doktora mezunu oldugunu
belirtmistir.

Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligkin goriiglerinin egitim seviyelerine
gore anlamhi bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri
lizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin baz istatistiklerinin tek faktorlii varyans
analizi sonuglari yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore
calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligkin goriisleri egitim seviyelerine
gore anlaml bir farklilik gosterir. (F @57 = 4,139, p > 0,003) Diger bir ifadeyle
calisma grubunun moda katilim tercihleri, hangi farkli egitim seviyesi grubuna ait
oldugunu gosteren karsilastirma da ise; N=184 (Ort. = 2,5011; S.S. = 0,90457),
N=27 (Ort. = 3,0481; S.S. = 1,10292), N=201 (Ort. = 2,6493; S.S. = 0,88804), N=39
(Ort. = 2,5846; S.S. = 0,89429), N=6 ise (Ort. = 3,6000; S.S. = 0,00000), arasinda

anlaml1 bir farklilik vardir. Bu sonuglara gére 6H1 hipotez kabul edilir.
Tablo 14. 7H Hipotezi Tablosu
7H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

7Ho: Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutumlaria iliskin goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik géstermez.

7H1: Calismaya katilan bireylerin g¢evreci tutumlarina iliskin goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F p

Toplami Ortalamas:

Lise 184 3,8576 0,42316 3,780 4 0,945 3,784 0,005
Onlisans 27 13,8296 0,63840 112,886 452 0,250

Lisans 201 3,7264 0,54199 456
Yiiksek lisans 39  3,7641 0,53237

Doktora 6 3,2000 0,00000

Toplam 457 3,7816 0,50581 116,666

Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutumlarmna iliskin goriislerinin  egitim
seviyelerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen
veri iizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii
varyans analizi sonuglar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina
gore calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutumlarma iliskin goriisleri egitim
seviyelerine gore anlaml bir farklilik gosterir. (F @s7) = 3,784, p > 0,005) Diger bir
ifadeyle calisma grubunun ¢evreci tutumlarinin, hangi farkli egitim seviyesi grubuna
ait oldugunu gosteren karsilastirma da ise; N=184 (Ort. = 3,8576; S.S. = 0,42316),
N=27 (Ort. = 3,8296; S.S. = 0,63840), N=201 (Ort. = 3,7264; S.S. = 0,54199), N=39
(Ort. = 3,7641; S.S. = 0,53237), N=6 ise (Ort. = 3,2000; S.S. = 0,00000), arasinda
anlamli bir farklilik vardir. Bu sonuglara gére 7H1 hipotez kabul edilir.

Tablo 15. 8H Hipotezi Tablosu

8H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar agsagida yer almaktadir.

8Ho: Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

8H1: Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami Ortalamas

Lise 184 3,7473 0,53391 4,339 4 1,085 3,268 0,012
Onlisans 27 3,6111 0,69645 150,041 452 0,332

Lisans 201 3,7620 0,55643 456
Yiiksek lisans 39 3,6154 0,78375

Doktora 6 3,0000 0,00000

Toplam 457 3,7247 0,58185 154,380

Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik goriislerinin egitim seviyelerine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya
katilan bireylerin siirdirtilebilirlik goriisleri egitim seviyelerine gore anlamli bir
farklilik gosterir. (F @457) = 3,268, p > 0,012) Diger bir ifadeyle ¢aligma grubunun
stirdiiriilebilirlik goriislerinin, hangi farkli egitim seviyesi grubuna ait oldugunu
gosteren karsilagtirma da ise; N=184 (Ort. = 3,7473; S.S. = 0,53391), N=27 (Ort. =
3,6111; S.S. = 0,69645), N=201 (Ort. = 3,7620; S.S. = 0,55643), N=39 (Ort. =
3,6154; S.S. = 0,78375), N=6 ise (Ort. = 3,0000; S.S. = 0,00000), arasinda anlaml
bir farklilik vardir. Bu sonuglara gére 8Hz hipotez kabul edilir.

Tablo 16. 9H Hipotezi Tablosu

9H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

9Ho: Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

9H1: Caligmaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami1 Ortalamasi

Lise 184 3,7758 0,65938 4,312 4 1,078 2,351 0,053
Onlisans 27 3,4444 0,90759 207,209 452 0,458
Lisans 201 3,6356 0,68143 456
Yiiksek lisans 39  3,5449 0,59292
Doktora 6 3,7500 0,00000
Toplam 457 3,6745 0,68107 211,521

Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriislerinin egitim seviyelerine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden
aragtirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya
katilan bireylerin duygusal deger goriigleri egitim seviyelerine gore anlamli bir
farklilik gosterir. (F @4s57) = 2,351, p > 0,053) Diger bir ifadeyle ¢aligma grubunun
duygusal deger goriisleri, hangi farkli egitim seviyesi grubuna ait oldugunu gosteren
karsilastirma da ise; N=184 (Ort. = 3,7758; S.S. = 0,65938), N=27 (Ort. = 3,4444;
S.S. =0,90759), N=201 (Ort. = 3,6356; S.S. = 0,68143), N=39 (Ort. = 3,5449; S.S. =
0,59292), N=6 ise (Ort. = 3,7500; S.S. = 0,00000), arasinda anlamli bir farklilik

vardir. Bu sonuglara gore 9Hz1 hipotez kabul edilmez.

Tablo 17. 10H Hipotezi Tablosu

10H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

10Ho: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriigleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

10H1: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F p

Toplami1 Ortalamas;

Lise 184 3,5906 0,72362 48,603 4 12,151 19,491 0,053
Onlisans 27 3,4938 0,54200 281,778 452 0,623

Lisans 201 3,4544 0,83749 456
Yiiksek lisans 39 2,3761 1,00052

Doktora 6 3,6667 0,00000

Toplam 457 3,4223 0,85119 330,381

Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriislerinin egitim seviyelerine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden
aragtirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya
katilan bireylerin sosyal deger goriisleri egitim seviyelerine gére anlamli bir farklilik
gosterir. (F @4s57) = 2,351, p > 0,053) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun sosyal deger
goriislerinin, hangi farkli egitim seviyesi grubuna ait oldugunu gdésteren karsilagtirma
da ise; N=184 (Ort. = 3,5906; S.S. = 0,72362), N=27 (Ort. = 3,4938; S.S. = 0,54200),
N=201 (Ort. = 3,4544; S.S. = 0,83749), N=39 (Ort. = 2,3761; S.S. = 1,00052), N=6
ise (Ort. = 3,6667; S.S. = 0,00000), arasinda anlamli bir farklilik vardir. Bu sonuglara
gore 10Ho hipotez kabul edilmez.

Tablo 18. 11H Hipotezi Tablosu

11H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

11Ho: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iliskin goriisleri yasa gore

anlamli bir farklilik géstermez.

11Hi1: Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iliskin goriisleri yasa gore

anlaml bir farklilik gdsterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami Ortalamas:

Ogrenci 358 2,5335 0,90807 33,922 3 11,307 14,673 0,000
Kamu ¢alisan1 34,4000 0,00000 349,093 453 0,771
Ozel sektor 92 2,9696 0,77541 456
Serbest meslek 41,0000 0,00000
Toplam 457 2,6201 0,91648 383,015

Tablo 18’e gore, katilimeilarin 358°i (n=358) Ogrenci, 3’ii (n=3) Kamu calisani,
92’si (n=92) Ozel sektor calisani, 4’ii (n=4) Serbest meslek grubuna dahil oldugunu
belirtmistir.

Calismaya katilan bireylerin moda katilimina iligskin goriislerinin meslek dagilimina
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri
lizerinden arastirilmistir. Ornekleme iliskin baz istatistiklerinin tek faktorlii varyans
analizi sonuglari yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina goére
calismaya katilan bireylerin moda katilimina iliskin goriisleri meslek dagilimina gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir. (F @s7) = 14,673, p > 0,000) Diger bir ifadeyle
calisma grubunun moda katilim tercihleri, hangi farkli meslek grubuna ait oldugunu
gosteren karsilastirma da ise; N=358 (Ort. = 2,5335; S.S. = 0,90807), N=3 (Ort. =
4,4000; S.S. = 0,00000), N=92 (Ort. = 2,9696; S.S. = 0,77541), N=4 ise (Ort. =
1,0000; S.S. = 0,00000), arasinda anlamli bir farklilik gostermez. Bu sonuglara gore
11H1 hipotez kabul edilir.

Tablo 19. 12H Hipotezi Tablosu

12H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

12Ho: Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutum goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

12H1: Calismaya katilan bireylerin ¢evreci tutum goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami1 Ortalamas

Ogrenci 358 3,8416 0,46373 6,013 3 2,004 8,205 0,000
Kamu ¢alisan1 33,7000 0,00000 110,653 453 0,244
Ozel sektor 92 3,5587 0,61020 456
Serbest meslek 43,6000 0,00000
Toplam 457 3,7816 0,50581 116,666

Calismaya katilan bireylerin cevreci tutum goriislerinin meslek dagilimima gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri lizerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore c¢alismaya
katilan bireylerin ¢evreci tutum goriisleri meslek dagilimina goére anlamli bir farklilik
gostermemektedir. (F @457) = 8,205, p > 0,000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun
cevreci tutum gortsleri, hangi farkli meslek grubuna ait oldugunu gosteren
karsilastirma da ise; N=358 (Ort. = 3,8416; S.S. = 0,46373), N=3 (Ort. = 3,7000; S.S.
= 0,00000), N=92 (Ort. = 3,5587; S.S. = 0,61020), N=4 ise (Ort. = 3,6000; S.S. =
0,00000), arasinda anlamli bir farklilik géstermez. Bu sonuglara gore 12H1 hipotez
kabul edilir.

Tablo 20. 13H Hipotezi Tablosu

13H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

13Ho: Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

13H:1: Calismaya katilan bireylerin siirdiiriilebilirlik goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami Ortalamas:

Ogrenci 358 3,7914 0,54056 8,752 3 2,917 9,075 0,000
Kamu ¢alisanm1 33,1667 0,00000 145,628 453 0,321
Ozel sektéor 92 3,4710 0,67378 456
Serbest meslek 4 4,0000 0,00000
Toplam 457 3,7247 0,58185 154,30

Calismaya katilan bireylerin stirdiiriilebilirlik goriiglerinin meslek dagilimima gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktdrlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore calismaya
katilan bireylerin stirdiiriilebilirlik goriisleri meslek dagilimina gore anlamli bir
farklilik gostermemektedir. (F @s7) = 9,075, p > 0,000) Diger bir ifadeyle ¢alisma
grubunun siirdiiriilebilirlik goriisleri, hangi farkli meslek grubuna ait oldugunu
gosteren karsilastirma da ise; N=358 (Ort. = 3,7914; S.S. = 0,54056), N=3 (Ort.
3,1667; S.S. = 0,00000), N=92 (Ort. = 3,4710; S.S. = 0,67378), N=4 ise (Ort.

4,0000; S.S. = 0,00000), arasinda anlamli bir farklilik gostermez. Bu sonuclara gore
13H1 hipotez kabul edilir.

Tablo 21. 14H Hipotezi Tablosu

14H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

14Ho: Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gére anlamli bir

farklilik gostermez.

14H1: Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriisleri yasa gére anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S. Kareler s.d. Kareler F P

Toplami Ortalamas:

Ogrenci 358 3,7130 0,65881 9,856 3 3,285 7,380 0,000
Kamu ¢alisan1 34,0000 0,00000 201,664 453 0,445

Ozel sektor 92 3,5761 0,71650 456
Serbest meslek 42,2500 0,00000

Toplam 457 3,6745 0,68107 211,521

Calismaya katilan bireylerin duygusal deger goriislerinin meslek dagilimina gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri {izerinden
arastirilmistir. Ornekleme iliskin baz1 istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore ¢alismaya
katilan bireylerin duygusal deger goriisleri meslek dagilimina goére anlamli bir
farklilik gostermemektedir. (F (457) = 7,380, p > 0,000) Diger bir ifadeyle calisma
grubunun duygusal deger gorisleri, hangi farkli meslek grubuna ait oldugunu
gosteren karsilagtirma da ise; N=358 (Ort. = 3,7130; S.S. = 0,65881), N=3 (Ort. =
4,0000; S.S. = 0,00000), N=92 (Ort. = 3,5761; S.S. = 0,71650), N=4 ise (Ort.

2,2500; S.S. = 0,00000), arasinda anlamli bir farklilik géstermez. Bu sonuglara gore
14H1 hipotez kabul edilir.

Tablo 22. 15H Hipotezi Tablosu

15H hipotezine ait tablo, hipotez ve yorumlamalar asagida yer almaktadir.

15Ho: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gostermez.

15H1: Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriisleri yasa gore anlamli bir

farklilik gosterir.
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N Ortalama S.S.

Kareler s.d. Kareler F P

Toplami1 Ortalamas:
Ogrenci 358 3,5577 0,75896 46,470 3 15490 24,716 0,000
Kamu ¢alisan1 34,3333 0,00000 283,911 453 0,627
Ozel sektor 92 2,9565 0,92742 456
Serbest meslek 41,3333 0,00000
Toplam 457 3,4223 0,85119 330,381

Calismaya katilan bireylerin sosyal deger goriislerinin meslek dagilimina gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi 457 kisiden elde edilen veri iizerinden

arastirilmustir. Ornekleme iliskin bazi istatistiklerinin tek faktorlii varyans analizi

sonuclart yer almaktadir. Tek Faktorlii Varyans analizi sonuglarina gore ¢alismaya

katilan bireylerin sosyal deger goriisleri meslek dagilimina gore anlamli bir farklilik

gostermemektedir. (F 457) = 24,716, p > 0,000) Diger bir ifadeyle ¢alisma grubunun

sosyal deger gorlsleri, hangi farkli meslek grubuna ait oldugunu gdsteren
karsilastirma da ise; N=358 (Ort. = 3,5577; S.S. = 0,75896), N=3 (Ort. = 4,3333; S.S.
= 0,00000), N=92 (Ort. = 2,9565; S.S. = 0,92742), N=4 ise (Ort. = 1,3333; S.S. =
0,00000), arasinda anlamli bir farklilik gostermez. Bu sonuglara gore 15H:1 hipotez

kabul edilir.
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ARASTIRMANIN SONUCU VE ONERILER

Arastirma, literatiir de yer alan benzer arastirmalarla karsilastirildiginda; Cevre krizi
ve ona neden olan tekstil atig1 ve dijital pazarlama unsurlar1 neticesinde olusan giyim
israfinin, tiiketici tercihleri ile incelenmesini amaclamistir. Markalarin nihai
tiikketiciyi hedef aldig1 yogun dijital pazarlama faaliyetleri yani sira, yesil tirtinle ilgili
calismalarinin farkindalik olusturdugu ise 2014 yilinda %19,7°den 2021 yilinda %25
cikan yesil {riin farkindaligi ile olumlu neticeler vermistir. Fakat, dijital
pazarlamanin yogun olarak kullanildigi sosyal medyanin giinliik hayatimizin
merkezinde oldugu ve tiiketime olan etkileri artik tartisilmaz boyutlara ulasti. Artik
bu konuda sadece sag duyu ve farkindalik olusturmanin yani sira ¢ok giiclii
projelerin iginde var olmakta hem toplum hem de kuruluslar i¢in vazgegilmez bir
secenek olusturmaktadir. Ulkemizde aylik hane basma diisen gider harcamasimin
%51,1’inin moda tliketimine ayrildigini disiiniirsek, tretici bu tercihin farkinda
olmakla birlikte dijitallesmeyle birlikte artan rekabet ortami, markalar1 ve 6zellikle
global, yerel tekstil markalarin1 daha fazla tiiketime neden olan pazarlama
hedeflerine yonlendirdi. Markalar agisindan ve dolayisiyla tiiketicinin aligveris
kolayligim1 g6z oniinde bulundurdugumuz da ise bu pazarlama hedeflerinden en
Oonemlisi olan dijital pazarlama devreye giriyor. Dijital pazarlamanin tiiketici
davraniglarina olan etkisi ve dolayli yollarla bu etkilerin, kiyafet tiiketimine neden
olmastyla birlikte yillik ¢ok yiiksek rakamlarda giyim israfina neden oldugu, yapilan

aragtirmalar ile ortaya konmugtur.

Ulkemizde Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig, Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa
Gozetim Genel Miidiirliigii'niin hazirladig yillik Tiirkiye Israf Raporu kapsaminda
yapilan aragtirmalar ise bu durumun vahim boyutlara ulagtig1 ger¢egini incelenmistir.
Tiim bu israf yanlis1 pazarlama unsurlari, marka imaj yonetimini bir kenara birakip
gerceklerle ylizlesmenin kagmilmaz bir segcenek oldugu bilinciyle, toplumu,
calisanlarini ve ¢evreyi yonlendirmelidir: Yillik giyim israfi verileri iizerinden yola
cikabilecegimiz ve sonuglarimin en negatif olabilecegi kisim ise, giyim israfinin
tekstil iretimi nedeniyle olusan olumsuz sonuglar1 ve dolayisiyla bu olumsuz
sonuglarin en basinda gelen gevresel atik faktoriiniin kiiresel iklim krizine etkisiyle
birlikte markalarin, tiim bunlar hi¢ olmamis gibi yil da 2 kez iirettigi kreasyon
sayisint 4 ve fazlasmna ¢ikarmasi, tiiketicileri yogun dijital pazarlama faaliyetleri

sonucu, israfa neden olan satin almalara yonlendirdigi ve bunun tekstil tiretimindeki
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atiklarin neden oldugu kiiresel iklim krizi konusunda artik yesil pazarlama

faaliyetlerine agirlik vermesinin kaginilmaz oldugu gercegini ortaya ¢ikarmistir.

Bu calismada ise, katilimcilarin tercihlerini géz Onilinde bulundurdugumuzda;
bireyler c¢evre konusunda farkindaligi iyice benimsemelerine ragmen, maddi ve
tikketim aliskanliklarindan stiregelen birtakim kolayliklardan vazgegmek istememesi
nedeniyle yesil pazarlama faaliyetlerini farkinda ama oOzellikle moda tiiketimi

konusunda aktif rol almaktan kagindigi gézlemlenmektedir.

Diger taraftan arastirmanin baska bir dikkat ceken kismi ise, moda tiiketimi
konusunda tamamen dijital aliskanliklar edinen ve tiim bu israfa neden olan
markalarin dijital calismalarinin asil odak noktasi olan 6zellikle Z kusagi ise kiyafet
titketimi konusunda satin alma tercihlerini ¢evrimici aligveris yoniinde kullaniyorlar.
Ayrica bu siiregte, yesil iirlin tiiketimi konusunda bilgi sahibi olduklarim
belirtmelerine ragmen, tiiketimin son asamasinda duygusal ve sosyal degerleri
dikkate alarak, moda tiiketimindeki iirtinlerin fiyat ve dayaniklilik konusunda yiiksek

kayginin satin alma tercihlerini olumsuz etkiledigi sonucuna varilmistir.

Sonug olarak, tekstil atigina neden olan giyim israfini ele aldigimizda, arastirmanin
asil amaci olan, bu israfin dijital pazarlama yoluyla artisini, katilimcilarin
tercihleriyle gorebiliyoruz. Ozellikle Uretici, tiiketici tercihlerinde 6nceliginin
duygusal ve sosyal degerler oldugunun farkinda ve genellikle stirdiirtilebilirlik adina
onceligi su tiiketimini azaltmak fakat diger ¢evresel atiklara neden olan faktdrler hala
ciddi tehdit boyutlarinda! Moda bilincinde oldugunu ifade eden tiiketici, yapilan tiim
yesil pazarlama faaliyetlerine ragmen bir sekilde satin alma davraniglarini stil odakl
tilketimle sonuglandiriyor, yani ¢evre bilinciyle iiretime yonelen markalar, moda
bilincine sahip tiliketicinin yapmast gerektigi satin alma davranigini gosterecegini
bilmektedir. Bizim ihtiyacimiz ise, moda tiikketimine yonelimi en fazla grup olan
cevresi dijitallesmeyle biitlinlesmis Z kusagini, tiiketim kiiltiirlinden siyirmaya
calismaktan ziyade, tiilketime neden olan bir baska zincir halkasi1 iiretici ve
tedarik¢iye yapilmasi gereken tesviklerdir. Ciinkii tretici ve tedarik¢i, geleneksel
iiretim yontemlerinin disina ¢iktig1 yesil iirtin kategorisinde maliyetlerin arttigin1 ve
bunun dogal olarak yesil iirlinlere yansidigini ve tiiketicinin de tercihini bu
kategoride kullanmay1 istemedigini biliyor ve arastirmanin neticeleri de gosteriyor

ki, nihai tliketici de, yesil iirlinlin, ¢evre krizinin farkinda oldugunu ama tiim bu
64



hassasiyetlerine ragmen moda tiiketimi tercihinin genellikle onlara duygusal ve

sosyal degerler katan, stil odakli olmaktan yana kullandigin belirtiyor.

Tiim bu degerlendirmelere sonucunda, giyim israfinin neden oldugu tekstil atigini
olusturan etkenler arasinda dijital pazarlama unsurlar1 da mevcut. Fakat ayn1 dijital
pazarlama, cevreci ve siirdiiriilebilir yaklagimlar i¢in de en Onemli ara¢ olarak

degerlendirilmelidir.

Unlii filozof ve dilbilimci Noam Chomsky’nin de dedigi gibi “Biz insanlara gore
diinya sinirsiz kaynagi olan dipsiz bir ¢op bidonu" fakat ¢cok ge¢ kalmadik ve hala bir
sansimiz var. Ozellikle eglencenin merkezinde oldugumuz ¢ag, her seyi unutmamiza
neden olabilir. Fakat dijital diinyanin siirdiiriilebilir penceresinden bakan bir
arastirma yontemi izlemek belki yeni bir alternatif olabilir. Diinyanin finansal
zenginligini elinde bulunduran sadece %1 oranindaki niifus, geriye kalan %99’un
tamamindan daha fazla finansal giice sahip oldugu ger¢egini diisiiniirsek, bu orantisiz
ekonomik dengenin, kiiresel tehdidinde en 6nemli sorunlardan biri olarak karsimiza
ciktigin1 analiz edebiliriz. Cok biiylik uzay ajansi ve kuruluslarin yeni bir yasanabilir
gezegen arayisi bile ne kadar umutsuz oldugumuzu gosterse de diinya, bildigimiz
gibi hala yasanabilir en gilizel gezegen ve bunu koruyabilmek ic¢in cevre krizi

kapsaminda farkindaliktan ¢ok daha fazlasina ihtiyacimiz oldugu kesin.
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EKLER

1- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KIiSISEL BILGILER

1| Cinsiyetiniz Erkek Kadin
() ()

2| Yasimiz 18-24 25-31 32-38 46 ve st
() () () ()

3| Meslek Ogrenci | Kamu Calisan1 | Ozel Sektor | Serbest Meslek
) () () ()

4| Ogrenim Yiiksekokul Fakiilte Yiik. Lisans Doktora

Durumunuz () () () ()

2- Liitfen cevrimici ahsveris tercihlerinizi diisiinerek, deneyimlerinizi belirtiniz.

o DEGERLENDIRME SORULARI S E F|E |z |z
= =
MODA KATILIMI

Diger insanlarla modayla ilgili konular hakkinda konusmay1
1| severim. () () () () ()
2 | Modaya ¢ogu insandan daha fazla ilgi duyuyorum. () () () () ()
3 | Arkadaglarima moda tavsiyesi vermeyi severim. () () () () ()
4 | Cogu insandan daha erken sezonda yeni giysiler alirim. () () () () ()
5 | Gardirobumu moda trendleriyle giincel tutuyorum. () () () () ()
6 | Kendimi modaya uygun biri olarak gériiyorum. () () () () ()
7 | Moda aligverisini severim. () ( ) ( ) ( ) ()
8 | Aylik gelirimin bityiik bir boliimint modaya harciyorum. () () () () ()
9 | Modayla ilgili haberleri diizenli olarak okurum. () () () () ()
10 | Unli moda markalari hakkinda derinlemesine bilgim var. () () () () ()

CEVRECI TUTUM

Satin aldigim {irlinleri miimkiin oldugunca uzun siire kullanmaya
1 devam edecegim. 0) () () () )

Gereksiz veya az kullanimi olan lirlinleri satin almay1 en aza
12 indiririm. OO0 00

Ikinci el iiriin kullanimini bir nevi cevre dostu davranis olarak
13 gbrityorum, () () () () ()
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14

Bir uriinii elden ¢ikarirken yeniden kullanilabilirligine dikkat

edecegim veya geri doniigiim i¢in iade edecegim.

)

()

()

()

()

15

Her tiiketicinin ¢evre dostu lriinler satin alarak cevre lizerinde

faydali bir etkisi olabilecegine inantyorum.

()

()

()

()

()

Cevre dostu triinler (yani yesil, organik veya geri doniistiriilmiis)

16 icin daha fazla 6demeye hazirim. () () () () ()

17 | Cevreye zararli ambalaji fazla olan iriinleri almayacagim. () () () () ()
Bazi iiriinlerin ¢evreye verebilecegi olasi zarar1 anlarsam, onlari

18 satin almam. () ) () () ()
Cevre sorunlart ile ilgili haberlerin/bilgilerin her zaman

19 farkindayim. 0) () () () ()
Cevrenin korunmasiyla ilgili tim kural ve diizenlemelere

20 | yyuyorum. O]lO01 01010

SURDURULEBILIRLIK

21 | Geri doniistiiriilmiis igerikten yapilmis giysiler alacagim. () () () 0) ()

22 | Cevre dostu bir gekilde imha edilebilecek giysiler alacagim. () () () () ()

23 | Cevre icin giivenli giysiler alacagim. () () () () ()
Kit kaynaklardan yapilan veya bu kaynaklari1 kullanan giysilerin

24 kullanimini siirlayacagim. 0) 0) 0) 0) ()
Kullanilabilir durumdaki 6nceki elbiselerim varsa, yeni giysiler

25 almay1 tercih etmiyorum. 0) 0) 0) 0) ()
Cevre dostu bir sekilde iiretilmis giysileri satin almayi tercih

26 | ediyorum. OO 000

DUYGUSAL DEGER

27 | Bukuyafeti giydigimde mutlu hissediyorum. () ( ) ( ) ( ) )

28 | Bu kiyafeti satin almak beni iyi hissettiriyor. () () () () ()

29 | Bu giysiyi satin alarak stres atryorum. () ( ) ( ) ( ) 0)

30 | Bu giysi bana nese ve zevk verir. () ( ) ( ) ( ) 0)

SOSYAL DEGER

31 | Bu giysiyi satin almak, bana sosyal onay verebilir. () ( ) ( ) ( ) ()

32 |Bu giysi, bagkalar1 iizerinde iyi bir izlenim birakacaktir. () ( ) ( ) ( ) ()

33 | Bu kiyafet, benim algilanma bigimimi gelistirdi. () ( ) ( ) ( ) ()
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