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SANAL PAZARLAMADA “BLOGGERLAR” ve EV TEKSTILI
URUNLERININ TUKETICININ SATIN ALMA KARARLARINA
ETKIiSININ INCELENMESI

Bu calismada, geleneksel pazarlama anlayisindan sanal pazarlamaya gegis
stireciyle birlikte, sosyal medyanin dogusu, bloglar ve blogger kavramlari
incelenmistir. Ayn1 zamanda potansiyel ev tekstili tiiketicilerinin sosyal medyaya
bakis agis1 ve bloglarin satin alma davraniglarina olan etkisi incelenmis, ayrica

yapilan bir aragtirmayla da desteklenmistir.

Ev tekstili sektoriiniin tarihi,gelisimi, sektdr analizi ve bugiinkii durumu da
calismada yerini almistir. Tiiketicinin her alanda ve her konu ile ilgili sanal
pazarlamayi etkin bir sekilde kullanmasindan yola ¢ikarak ev tekstili tirlinleri i¢in

durumun nasil olduguna deginilmek istenmistir.

Giintimiiz rekabet sartlar1 altinda isletmelerin geleneksel pazarlama anlayist
ile hareket etmesi miimkiin goriinmemektedir. Markalarin degisen miisteri istek ve
ithtiyaclarina gore yeni bir pazarlama stratejisi uygulamak zorundadirlar. Yapilan bu
calismada potansiyel miisterinin herhangi bir iiriin veya hizmet satin almadan once
isletme ile ilgili edindigi 6n bilgiyi, bu bilgileri de yine sosyal medya ve bloglardan

yaptig1 arastirma ile edindigini ortaya koymaktadir.
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF THE INFLUENCE OF "BLOGGERS" AND
HOME TEXTILE PRODUCTS ON THE BUYING DECISIONS OF
THE CONSUMERS IN VIRTUAL MARKETING

In this study, emergence of social media, blogs and bloggers along with the
transition from traditional marketing to virtual marketing, were analyzed.
Furthermore, views of potentialhometextileconsumersabout social media and the

influence of blogs on buyingbehaviors were studied and supported by a research.

The history, development and current state of the hometextileindustry were
also studied and industrialanalysis was made. Based on the fact that the
consumereffectively used the virtual marketing in everyarea and everyissue, the

current state of hometextileproducts was meant to be discussed.

Under today's competitive conditions, it seemsimpossible for companies to
act with the traditional marketing policy. The brandsneed to implement a new
marketing strategyaccording to the changing customer demands and needs. This
study has revealedout that, beforebuyinganyproductor service, potential customers
gainedinformationabout the company through researches on social media and blogs.
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GIRIS

Teknolojik gelismeler sayesinde, giliniimiizde insanlar arast iletisim
olanaklari, tarihin hi¢bir doneminde olmadig1 kadar gelismistir.20. ylizyildan itibaren
internetin  kullanilmaya baglanmas1 ile birlikte diinyada mesafe kavrami gercek
anlamin1 yitirmeye neden olmustur. Isletmeler arasinda yasanan rekabet, pazarlama
diinyasinda tiiketici odakli pazarlama anlayiginin hakim olmasi, igletmeleri miisteri

istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hareket etmesine zorlamistir.

2000’11 yillardan itibaren kullanilmaya baslayan internet hem bireyler hem de
isletmeler arasinda hizla artmasi, her iki tarafin da istek ve hedef kavramlarini
yeniden anlamlandirmalarina sebep olmustur. Miisteri istek ve ihtiyaglar1 degisirken,
isletmeler de degisen pazarlama anlayisina gore stratejilerini belirlemis ve amaglarin

olusturmaya baglamistir.

Internet gelisim siirecine web 1.0 ile baslamistir. Bu dénemde sadece tek
tarafli iletisim s6z konusuydu. Isletmeler kendi sayfalarmi kurup hedef Kitlesine

ulasabiliyordu; sayfa ya da sayfalar etkilesime agik degillerdi.

2000’11 yillara gelindiginde etkilesime ve geri bildirime olanak saglayan web
2.0 yerini almistir. Bu donemde internet kullanimi olduk¢a hiz kazanmistir.

Isletmeler de pazarlama stratejilerine interneti de dahil etmislerdir.

Sosyal mecra platformlarin olusumu da bu donemde baslamistir. Facebook,
Twitter, Instagram sosyal mecra ortamlarinin ortaya ¢ikmasinda ve bireylerin
kullanmaya baslamasina sebep olmustur. insanlar bu alanlarda bir araya gelerek
arkadagliklar kurmus, bir¢ok konu hakkinda fikir aligverisinde bulunmaya
baslamislardir. Fikir aligverisi yapmalari isletmeleri de yakindan ilgilendirmektedir.
Insanlar memnun kalmadiklar1 iiriin ya da hizmetler ile ilgili diisiincelerini bu
ortamlarda dile getirmektedirler. Olumsuz diisiinceler ya da yorumlar isletmelerin
marka imajlarin1 da zedelemektedir. Sosyal mecra platformlarinin en énemli ortami
ayn1 zamanda bloglar olmustur. Insanlar kendi olusturduklar1 sayfalarinda adeta bir
giinlik yazar gibi diledikleri konu ya da konular hakkinda diislincelerini

yazabiliyorlar. Sadece yazmakla kalmiyorlar sayfalarini takip eden kisilerle de bu



mecrada paylasim da yaparak ¢ift yonlii bir iletisimde bulunulmasi s6z konusu haline
gelmektedir. Blog ve blogger kavramlarinin ortaya ¢ikmasi ve takip edilip
kullanilmaya da baslanmasi ile birlikte isletmeler, olumlu ve olumsuz sonuglar i¢in
stratejilerini o yonde belirlemektedirler. Ciinkii isletmeden iiriin ya da hizmet satin
alan kisi memnuniyetini de memnuniyetsizligini de blog sayfasinda yazacak ve
sonucunda isletme ya mutlu ya da mutsuz olarak miisteri kazacak veya potansiyel
miisterilerini de kaybederek kurum imajin1 zedelemesi kaginilmaz bir sonuca

doguracaktir.

Sosyal mecra, degisen pazarlama anlayisi ile birlikte isletmelerin iiriin ya da
hizmetlerini hedef kitlelerine rahatlikla duyurabilmeyi amaglarken, istek ve
ihtiyaglarina dogrudan cevap vermeyi ve miisteri memnuniyetini saglarken, bir baska
sabit miisteri iletisimin temelini olusturabilecegi bir ortam haline getirmektedir. Bu
degisen pazarlama anlayisina sektor 6rnegi olarak ev tekstilini inceleyebiliriz. Sosyal
mecra ve internet ortamindaki aligveris kavramlart ev tekstili miisterileri agisindan
ele alindiginda hem {ilke i¢in gelisen degisimler hem de sosyal mecralardan takip

eden potansiyel miisterileri i¢in olumlu ve olumsuz yonleri incelenebilmektedir.

Insan faktoriiniin 6nemli oldugu giiniimiizde isletmeler de sanal pazarlama
kavramima Onem vermeli; satis Oncesi ve satis sonrast miisteri memnuniyeti
kapsaminda sosyal mecra ile uyum saglamak zorundadirlar. Ev tekstili {irtinleri de
satin almadan Once ve satis sonrasit sundugu hizmetler ile bloglar iizerinden
misterilerini etkileyip etkileyemeyecegini sosyal mecralardan yaptigi pazarlama

caligmalarindan 6ngorebilmektedirler.

Bu nedenle isletmeler sosyal mecray1 verimli bir sekilde kullanmay1 ve uyum

saglamay1 6grenmelidirler.



Birinci Boliim

INTERNET KAVRAMI, INTERNETIN GELIiSiMi, BLOG ve SANAL
PAZARLAMA KAVRAMLARI

Birinci boliimii olusturan konu ana baslik halinde; internet kavrami, gelisimi,
blog kavrami ve sanal pazarlama kavramlarindan olusmaktadir. ilk olarak internetin
tanimi, gelisimi ve internetin gelisiminde en 6nemli yeniliklerden web 1.0 ile web
2.0 kavramlar1 acgiklanacaktir. Internetin  yayginlasmasi ve  yeniliklerin
aciklanmasinin ardindan sanal pazarlama kavramina deginilecektir. Geleneksel
pazarlamadan sanal pazarlamaya gegis, sanal pazarlamanin 6nemi agiklanmadan
once pazarlama kavramina deginilecektir. Blog kavrami, 6nemi, kapsami, amaglari
ve Ozellikleri agiklanirken; bloglarin yazarlar1 olan bloggerlarin  pazarlama
faaliyetleri ve tiiketiciye satin alma karar siirecindeki etkilerinden sz edilecektir.
Ayn1 zamanda bazi konularda sosyal mecrada one ¢ikan blogger Ornekleri yer
alacaktir. Boliimiin son kismi1 ise hemen hemen herkesin aktif bir sekilde kullandigi
belli bashi sosyal paylasim aglarindan; Facebook, Instagram, Twitter aglarina yer

verilecektir.
1.1. Internet Kavram

Internetin gegmisi 1960’lara dayanirken, ozellikle 90’11 yillardan sonra
kullanim1 milyonlarca insanin paylastig1 bir ara¢ haline gelmistir. Tiim diinyada var
olan baglar sayesinde yer, zaman, mekan ve mesafe kavramlar1 kelime anlamlarini
yitirmig, gerek bireysel gerekse de kurumsal anlamda iletisim, kokli bir degisim

yasamistir.

Internetin gelisimi ve degisimi ile birlikte isletmeler de sanal ortamda faaliyet
gostermeye baglamiglardir. Sunduklar1 iiriin ve hizmetler internet aglar1 sayesinde

miisteriye ulagsmaktadir.



1.1.1. internetin Tanimi

Internet, Ingilizce Interconnected Networks’iin (kendi aralarinda baglantili
aglar)kisaltmasidir. Diinya lizerinde milyonlarca insanin kendi istek ve ihtiyaglari
dogrultusunda bilgisayar sistemleri ile bilgi aligverisinde bulunabildigi ve baska
insanlarla ¢evrimigi iletisim kurabildigi bir sistemdir (Odabasi, Coklar ve Kabakei,

2007, 5.126; ince, 2017, 5.53).
1.1.2. internetin Gelisimi

Mesafe kavraminin sozliik anlamini yitirmesi internette yasanilan degisimin
son on yilda ozellikle web 2.0 doneminin baslamasiyla olusmustur. Web 2.0
doneminde kullanilmaya baslanan araglar 6zellikle sosyal mecra araglaridir. Bu
araglarda en biiylik paya sahip olan sosyal ag siteleridir. Markalarin sosyal mecra

kullanimu ile ilgili firsatlar ve sorunlar ele alinmaktadir (Zengin, 2017, s,25).
1.1.3. Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlari

Internetin  giinliik hayatta kullanilmaya baslanmas1 ile birlikte, once
kullanicilar Web 1.0 donemini yasadi. Web 1.0 doneminde bir igerik yayinlayict bir
de icerik okuyucu bulunmaktaydi. Web 2.0 ile web sitelerini ziyaret edenler sadece
tilketen degil, ayn1 zamanda tireten konumuna da gegmistir. Web 2.0 ile ayn1 anda
bircok kisi ile es zamanli olarak iletisime gecilebilmekte ve Web 2.0 iginde
tanimlanan sosyal mecra araclari ile birgok uygulama gergeklestirilebilmektedir. Bu

araglardan bazilari: Google, Facebook, Twitter, Instagram,Skype gibi araglardir.

Web 1.0 ilk olarak Mart 1989’da, “Yiiksek Enerji Fizigi” konusunda
diinyanin degisik kesimlerinden arastirmalar yapan insanlar arasindaki etkin kolay ve

diisiik maliyetli haberlesme platformu olarak gelistirilmistir(Gligdemir, 2010, s.24).

Web 1.0 doneminde internette paylasim tek tarafliydi. Kullanicilar bilgi
paylasabilirken paylasilan bu bilgiler internet sitesinden ¢ikamiyordu. Bu bilgiler
iizerine kullanicilarin da yeni bilgiler eklemesine izin vermiyordu (Ozutku vd.
2014,5.45-59-77;Zengin, 2017, s,28).



Pazarlama uzmanlar1 agisindan web 1.0 tiiketicilere ulasabilme adina yeterli
goriilmekteydi. Ancak web 2.0 ile birlikte tiiketiciler pasif okuyuculardan aktif
okuyucu statiisiine ge¢mislerdir. Oyle ki iiriinler hakkinda yorumlar yapabilmekte,
sitelerde sikayetlerini, bloglarda goriislerini dile getirmeye baslamislardir. Boylece
tilkketiciler pazarlama uzmanlarinin goriisiinii degistirmistir. Web 1.0 bir 6gretmenin
Ogrencilere ders anlatmasi ise, web 2.0, hem O&grencilerin hem de 6gretmenin
karsilikli  konusmalar yapabilmesi seklinde ornek gosterilebilir (Akar,2009,
s.53;Zengin,2017, s.29).

Web 1.0 kullanicilart glinlimiiz internet kullanicilarina gore kisitli erigime
sahipti. Kullanicilar sadece site sahiplerinin sundugu bilgilere ulasabiliyor, dosya
indirmek ve igerik okumak disinda herhangi bir etkilesimde bulunamiyorlardi.

Kullanicilar ve site yoneticilerinin arasinda tek tarafli bir iletisim s6z konusuydu.

Internet kullaniminin artmasi ile birlikte kullanicilarim, icerik okumak ve
program indirmenin disinda daha fazla ihtiyaglari oldugu saptandi. Istenilen
ihtiyaglar1 karsilayacak ve kullanicilari memnun etmeye yarayacak web 2.0 2004

yilinda kullanima sunuldu.

Web 2.0 teknolojisi, internet kullanicilarinin takip edici statiiden, igerik
olusturucu statilye ge¢mesi durumunu ifade etmektedir. Bu bir anlamda, internet
diinyasindaki tasarim ve yazilim teknolojilerindeki bir degisimdir. Facebook,
Youtube, Flickr, Blogger gibi popiiler site uygulamalari, bu ticretsiz iceriklere ortam
saglayan Web 2.0 kanallaridir. Bu teknolojinin bir bagka faydasi, statik, siradan,
karmasik ve yapilandirict internetin, kullanict odakli, kullanict tarafindan yaratilan,
cogaltilan, daha ensek bir yap1 olmasidir. Web 2.0, internet diinyasini salt bilgi
y1igmagt olmaktan kurtaran, kullanicilarin internette istediklerini 6zglir olarak
organize etmesini ve Kkategorize etmesini saglayan bir teknolojinin adidir

(Bat1,2015,5.155; ince, 2017, 5.60).

Web 2.0 araglarim1 kullanmak icin bilgisayarlara herhangi bir yazilim
yiiklemeye gerek duyulmamaktadir; sadece internet sayfalara baglanmak yeterlidir
(Akar,2009, s.50; Zengin,2017, s.28;).Bu teknoloji ile birlikte insanlar sanal ortamda

da sosyallesmeye baslamislardir. Bu ortam iizerindeki verilere katkida bulunup,



kendi bilgi ve diislinceleri ekseninde yorumlamaya baslamislardir. Cift yonli

iletisimin en yeni hali olan web 2.0 devrim niteliginde hayatimiza girmistir.

Asagida yer alan tabloda Web 1.0’dan Web 2.0’a gegis siirecindeki yenilikler

daha net goriilmektedir.

Web 1.0

Web 2.0

Statik Reklamlar

Sitedeki icerige gore reklam
gosteren Google Adsense

O-foto gibi fotograflari
sadece kendi kullaniminiz igin
saklayacaginiz ortamlar

Milyonlarca paylasabileceginiz
Flickr

Miizik indirmek i¢in
listeleri gezeceginiz bir mp3.com

Sarki adini1 yazip arama yaptiginiz
Fizy.com & Spotify gibi mecralar.

Ansiklopedik bilgiyi
arayacaginiz yer Britannica
Online

Ansiklopedik bilginin asamali
sekilde olustugu Wikipedia

HTML kodlu kisisel web
siteleri

Bloglar

Alan ad1 i¢in akilda kalici
tanimlamalar segcmek

Akilda kalmak ya da ¢ikmak igin
arama motorlar1 optimizasyonlari
gelistirmek

Sayfa goriintiilenme sayis1

Tiklamalarin degerli hale gelmesi

Icerik yonetim sistemleri

Herkesin bir seyler sdyleyebildigi
wikipedia

Klasor yapilar
(taxonomy)

Tag yapilar (tagging,
"folksonomy")

Tablo 1. Web 1.0 & Web 2.0 Karsilastirmasi
Kaynak: www.oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html, 27.02.2016.

Tablodan da anlasilacag lizere web 1.0 ile web 2.0 arasindaki en biiyiik fark

web tlizerindeki kullanici etkilesimidir.

e Web 1.0 déneminde kullanicilar internet sitelerini bilgi edinmek i¢in ziyaret
eder, almak istedikleri bilgiyi alir ve siteden ayrilird. Igerige yorum yapmasi
miimkiin degildi.

e Web 2.0 donemi ile birlikte mecralarda kullanici etkilesimi basladi. Web 2.0

doneminde kullanicilar web 1.0 doneminde oldugu gibi pasif degil bunun



aksine aktif bir rol tstlenmislerdir. Kullanicilar web 2.0 donemi ile beraber

icerik olusturmaya, bu igerikleri paylasmaya, yorumlamaya baglamiglardir.

Giiniimiizde anlamsal web olarak adlandirilan Web 3.0’a yavas yavas adapte
olmaktayiz. Web 3.0 sayesinde internet kullanicilar1 aradiklari bilgiye ¢ok daha
kolay ve rahat ulasabilmeleri hedeflenmektedir(Demirli,Kiitiik,2010,s.104;Ince,
2017, s.60).

1.1.4. Web 3.0 Internetin Gelecegi

Anlamsal web, web teknolojilerinin gelisimi ve bu teknolojilerin gelecegi
acisindan ¢ok onemli bir kavram olarak degerlendirilebilir. 2001 yilinda baslayan

anlamsal web (web 3.0) calismalar1 W3C tarafindan baslatilmistir.

Web 3.0 teknolojisi, web siteleri lizerinden bilgi ¢ikariminda bulunan, kisiye
O0zel ve daha etkili sonucglar veren, icerik tabanli arama motorlar1 ve kisisel
fakliliklarin  veya Ozelliklerin  web siteleri {izerinden toplanarak bilgilerin
degerlendirildigi  ortamlarin  gelistirilmesi  temeline  dayanmaktadir(Demirli,

Kiitiik,2010,s.100; Ince, 2017, 5.61).
1.2. Sanal Pazarlamanin Dogusu

Pazarlama kavraminin tanimi 1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan “kisisel ve Orgiitsel amaclara ulasabilmeyi saglayacak, {iriin, hizmet ve
fikirlerin fiyatlandirilmasi, dagitim ve tutundurmasina yonelik calismalarin siirecidir”
seklinde aciklanmistir. Isletmenin ve pazar gevresinin, miisterileri ile iyi iliskiler
kurma ve siirdiirme iligkisini yonetme becerisini etkileyen giiclerden olusmaktadir

(Taskin,2010, s.4).

Internetin gelisimi ve yayginlagsmasi ile birlikte pazarlama faaliyetleri,
miisteri ile iliskileri etkileyecek unsurlar da degisiklik gostermis ve geleneksel

pazarlama anlayigindan siyrilarak glinlimiiz pazarlama anlayisini olusturmustur.

Internetin, insanlarin hayatina tam anlamiyla yerlesmesi ile birlikte, isletmeler
tarafindan da kullanilmaya baslanmasini beraberinde getirmistir. Internet ile birlikte

geleneksel pazar artik eski anlamini yitirmistir. Isletmeler iiriin ya da hizmetlerini



miisterilerine ulastirmak igin bir magazaya ihtiyac duymamaktadirlar. internette
acilan “Sanal Pazar’lar sayesinde hedef kitlesine diledigi saatte ziyaret edebilecegi

ve aligveris yapabilecegi bir ortam sunmustur.

Diinyada internet kullaniminin artmasi goéz Oniinde bulunduruldugunda
rekabetin yliksek oldugu giliniimiizde miisteriye ulagmak i¢in pazarda farkli olma,
tercih edilme, sadik miisteriyi yakalama ya da elde tutma stratejilerini
gerceklestirebilmek igin isletmeler sanal pazarlamayr kullanmakta ve Onem

vermektedir.
1.2.1 Geleneksel Pazarlamadan Sanal Pazarlamaya Gegis

Is hayatindaki yogun rekabet, sirketlerin iirettikleri iiriinleri satan bir yapidan

cikararak satilabilen tirlinleri tireten firmalar haline getirmistir (Altiok, 2015, s.6).

Geleneksel pazarlama anlayiginda hakim olan diisiince yalnizca iiriin tiretmek
idi. Ancak degisen pazar anlayisi ile birlikte miisteri ihtiyaglari, istekleri ve
isletmelerden beklentileri degisim gostermistir. Degisen tiiketici beklentileri ya da
talepleri dogrultusunda sirketler degisimi zorunlu olarak yasamislardir.. Artik

miisteri odakli Pazar anlayisi pazarlama sektoriine yerlesmistir.

Internette pazarlama ya da bir difer adiyla sanal ortamda pazarlamayi
hizlandiran ve budenli aktif bir sekilde kullanilmasimin en 6nemli nedenlerinden biri
internetin ve internet kullanimimin yayginlagsmasi olmustur. Gelisen teknoloji ve
internetin yayginlagmasi, ireticilerin tiim diinyaya hitap edebilmesine imkan
saglamistir. Tiiketicilerin de diinyanin her yerine istedikleri iiriin veya hizmeti satin
alma potansiyeline sahip bir konuma getirmistir. Oyle ki hem tiiketici hem de iiretici

kiiresel pazarda sz sahibi olmaya hak kazanmistir.
1.2.2.Sanal Pazarlama Kavram

Sanal pazarlama kavrami; bilgisayar, tablet ve akilli cep telefonu gibi

elektronik cihazlar1 kullanarak tiiketicilerle ve kurumlar ile baglantiya ge¢mektir.



Sanal pazarlama kavrami, Sanal kanallar1 kullanan bir pazarlama yontemidir.

Bu kanallarin 6nde gelenleri ise; internet ve sosyal mecralardir.

Gelencksel pazarlamanin temel kurallar1 halen uygulaniyor. Ancak bir yandan
da, geleneksel pazarlamanin iiretim ve hizmeti baz alan anlayisin1 geride birakan
yeni bir anlayis yaratiliyor. Miisteri ile markalar arasinda iletisim insa etmek i¢in
calisiliyor. Giliniimiizde miisteri istek ve ihtiyaclarmma gore sekillenen bu anlayis

hakimiyetini olusturmaktadir.

Yapilan son arastirmalara gore Tiirkiye’nin toplam niifusunun %50’si aktif
olarak internet kullanicisi ve giincel satis teknikleri degiskenlik gosteriyor. E-ticaret
ve mobil pazarlama giincel olarak tiiketiciler tarafindan kullanilmakta. Sosyal
mecrada bilinirligini artiran marka sahibi ise, internet ve alternatif segenekleri
kullanarak iiriinlerinin satisin1 gerceklestirebiliyor. Sanal pazarlama, geleneksel
pazarlama yontemlerini temel alarak gelistiriyor; giincel ve interaktif diinyaya

uyumlu hale getiriyor.

Artik sanal pazarlama i¢in biitce ayirmayan biiylik ve orta diizeydeki
firmalarin, satis konusunda rekabette pazardaki rakiplerinden geriye diisecekleri
yoniinde bir 6ngorii var. Sanal pazarlama ile birden fazla sanal kanalda kendinizi
gosterip, markanizi tanitarak satis potansiyelinizi artirabilir, misteriyle olan
baglarinizi sistematik bir sekilde gelistirebilirsiniz(www.sanal ajanslar.com/sanal -
pazarlama-nedir, 10.08.2017).

1.2.3.Sanal Pazarlamanin Onemi

Kiiresellesen diisiince ile birlikte internet farkli bir tiiketici portfdyline ve
pazara ulasmanin yaninda, Pazar ve miisteri ile ilgili bilgi edinme amach da
kullanilabilmeyi miimkiin kilmaktadir. Bu sayede miisterilerin istek, ihtiyag, beklenti
ya da sikayetleri ile dogrudan ilgilenme ve ¢Oziime kavusturma da etkili rol
oynamaktadir. Giinlimiizde pazardaki firmalarin sanal diinyaya girmeleri ile birlikte
miisteri ve c¢aligsanlarla iletisim kurmalari, talep ve beklentilerini dikkate almalar

kaginilmazdir (Altiok,2015, s.10).



Sanal pazarlamanin firmalara ve misterilere sundugu avantajlar1 ve

dezavantajlarim1 Altiok asagidaki maddelerle ifade etmektedir:

e Sanal pazarlamada hedeflenmis miisteri kitlesine ulagsmak geleneksel
pazarlama anlayisina gore daha farklidir.

e Reklamlar sanal pazarlamada kisisellestirilebilmektedir. Ulastirilmak
istenen mesaj miisteri ile kullandigi kanallardan direk bulusmayi
hedeflemektedir.

e Geleneksel pazarlamada misteri magazaya yoOnlendirilirken sanal
pazarlamada miisteri oturdugu yerden magazay1 internet iizerinden ziyaret
edebilir hale gelmistir.

e Geleneksel pazarlamada miisteri ile iletisim tek tarafli iken sanal
pazarlamada ¢ift yonlii bir iletisim hakimdir. Ve burum miisteri geri
bildirimlerini rahatlikla 6grenildigi gibi yola acabilecek krizlerin de
engellenmesine ya da daha erken miidahale edilmesine sebep olmaktadir.

e Sanal pazarlamanin en biiyiik dezavantajlarindan biri ise; internet
tizerinden aligveris ile misterinin dokunma, tatma, magaza atmosferini

gbérme ile {iriin ya da hizmeti satin alamamaktadir.
1.3.Blog Kavram

Bloglar sanal ortamin bir bagka diyalog araglarindandir. Oyle ki okuyucularin
gortisleri konusunda yorumlarini gonderme olanagi sunmaktadir. Bloglarin diyaloga
acik olmasi, belirli bir formiile gore yazilmis gibi duran tipik gazete makaleleri ile
karsilastirildiginda okuyucularin daha fazla ilgisini ¢ekmesinde c¢ok oOnemli bir
etkendir(Giigdemir,2010,5.30).Bu  durum da blog okuyucularmin, genellikle

bloggerlari samimi ve igten bulmalarina sebep olmaktadir.

Bloglar i¢in modern cagin internet giinliigii denilmektedir. Blog yazarinin
yazmak veya paylasmak istedigi paylasimlarinin acgtig1 internet sayfasi olan kisisel
blog sayfasinda paylasmast miimkiindiir. Blog yazarlari, yazdig1 ve paylastig1 tiim
icerikleri tamamen kisisel diistincelerini ya da arastirdigi konular1 okuyuculart ya da

takipgileriyle paylasmaktadir.
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Teknik bilgiye sahip olmadan bir blog kurmak ve siirdiirmek miimkiin oldugu
gibi sik giincelleme yapma, yazarin goriislerine karsilik okuyucunun yorum
yapabilme imkéani1 da bloglarin baslica 6zelliklerini olusturmaktadir. Takip etme ya
da takip edilme kavramlarmin anlamlandigi bu sayfalar, ¢evrimi¢i ortamda var

olmanin en basit halidir.
1.3.1. Blog Kavraminin Tanim

Bir blog, ters kronolojik siralama ile gonderilmis, gilinlilk formatindaki
mesajlardan olusan kisisel bir web sitesidir(Wagner&Bollju,2005;Zengin,2017,
5.39).

1.3.2. Blog Kavraminin Kapsami

Bloglar; blog yazarinin kisisel diistincelerini, duygu, diisiince hatta
deneyimlerini paylagtigi giinliik tarzinda bir web sayfasidir. Cesitli igerik sekilleri
bulunan bloglar baslangigta blog yazarinin paylastigi metin bigimindeki igeriklerdi.
Internet kullanimmin ve paylasimin hiz kazanmasiyla birlikte metin bicimindeki
iceriklerin yan1 sira fotograf ve video igerikleriyle ¢esitlendirilmistir. Bloglarin en
onemli ve en yaygin iletisim sekli blog yazarlarimin paylastigi igeriklere blog
okuyucularmin yorum yapabilmesidir. Bunun sonucu olarak okuyucular ya da

misteriler aktif katilimcilar durumuna gelmislerdir.

Farkli kategorilerde olusturulan bloglardan soz edilebilir. Bunlar; video
bloglar1 Vlog, soru-cevap odakli bloglar Qlog, baska bloklara link paylasan bloglar
Linklog, fotograflardan olusan bloglara Photoblog gibi isimler verilmektedir
(Safko,2010,5.145; Zengin, 2017, s.41).

Bloglar diislincelerin, bilgi ve deneyimlerin kolayca yayinlamak ve
paylasmak i¢in iyi ve en eski sosyal mecra bicimidir. Okuyucunun ilgi alanm1 veya
bilgi edinmek igin takip ettigi ayn1 zamanda yorum yaparak interaktif bir iletisim
ortaminda kendini gdstermesi samimi bir ortam1 gostermektedir. Tiim bu 6zellikler

de bloglar1 geleneksel web sayfalarindan ayiran en onemli 6zelliklerindendir. Bir
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diger farkli yani ise bloglarin daha sik giincellenmesidir. Bu durum da blog

okuyucularin daha sik sayfayi takip etmek istemesine neden olmaktadir.
1.3.3. Bloglarin Kullamim Amaglari

Paylasilan iceriklerin yalnizca kisisel amaglar i¢in kullanilmadigi, isletmeler
icin olusturulan blog sayfalar1 da vardir. Isletmeler icin blog kullanimi tipk1 kisisel
bloglar gibi bilgi edinme amachdir. Isletmelerin bilgi edindigi alan; iiriinler ve
hizmetler ile ilgili geribildirim almaktir. Bunun da hizli, kolay ve ucuz bir sekilde

gerceklesmesi isletmelerin blog kullanim amaglarindandir.

Kurumlara miisterilerden geribildirim saglayan bu bloglar miisterilerin de her
tirlii olumlu ya da olumsuz yorumlariyla gergek duygu ve diistincelerinin samimi ve
igten bir sekilde paylasabildigi gergek bir bilgi saglayicisi olarak miisterilerin blog

kullanim amaglarindandir.

Bloglar gercekte ii¢ temel amaci gergeklestirmek iizere kullanilabilmektedir

(Wright, 2006, s.5; Cetintas, 2013, s.112).

e Bilgi saglama
Blog, isletmenin ne yaptigint blog okuyucularina duyurmak,
miisterilerin de kurum hakkindaki diistincelerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla hem miisteri hem de isletme i¢in bilgi edinme aracidir. Bu
duygu ve diisiinceler olumlu ya da olumsuz geribildirimler ile

sonuclanmaktadir.

e Iliskiler olusturma
Bloglarin baglica amaclarindan biri; kisi ya da kurum ile blog
okuyucular1 arasinda iletisimi saglamaktir. Insanlar; ilgilerini ceken
icerikleri takibe etmek amaciyla bloglar1 ziyaret ederek benzer ilgi

alanlarina sahip kisilerle iletisim ve iligski kurabilmektedir.
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e Bilgi yonetimi
Blog; bir bilgi yonetimi sistemi seklinde kurum igindeki bilgilerin
dogru kisilere, dogru zamanda ulastirilabilmesi amaciyla kullanilan

bir aractir.
1.3.4. Blog Kavraminin Onemi

Bloglar, ¢evrimi¢i ortamda kurumsal pazarlama faaliyetlerini yiiriitmede
giiclendirmede 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Bloglar, miisterilerle iliski kurmaya
baglamak ya da var olan iligkilerini siirdiirmek i¢in en iyi ortamdir(Tasner,2011,
5.49;Cetintas,2013, s.113). Ciinkii miisterilerden geribildirim almak isletme i¢in ¢ok
degerlidir. Bu yiizden en 6nemli 6zelligi ve faydasi; ekonomik, etkili ve seffaf bir
iletisim kurmayi1 saglamasidir. Marka olusturmak, dogrudan iletisim kurmak, pazarda
rakiplerinden farklilagsma gibi durumlar gergeklestirmeyi amaglayan kurumlar i¢in

bloglarin 6nemini gozler dniine sermektedir.
1.3.5.Blog Kullanim Ozellikleri

Blog kullanimu ile insanlarin duygu ve diislincelerini 6grenmek amaclanirken
ayni zamanda kurumlarin iriinlerini ya da sunduklari hizmetleri tanitmak,benzer
alanlar1 deneyimlemis veya ilgi duyan kisileri ayn1 ortamda bulusturmak,stirekli ve

aktif bir iletisim saglamak bloglarin kullanim 6zelliklerini 6zetlemektedir.
1.4. Blogger Kavram

Blog yazan (blogger):Blog sahibi olan kisiye blogger denmektedir. Blog yazari,
blog gonderilerini kaleme alan kisi ya da kisilerdir. Blog yazar1 ya da sahibi sadece
duygu ve diisiincelerine yer vermez. Kisisel bloguna herhangi bir igerik, resim,
hareketli goriintiide yer almaktadir. Blog yazariin belli bir kisi olmasi,okuyucularin
gercek bir insanla iletisim kurduklarini hissetmelerine neden olmakta ve bloga olan
giivenirligi arttirmaktadir. (Greenberg,2010,5.128;Cetintas,2009, s.223).

1.4.1. Bloggerlarin Pazarlama Faaliyetleri

Bloglar, kurumlarin mevcut kitle ve potansiyel hedef Kitlelerine

ulasabilmeleri i¢in son yillarda sik¢a basvurulan sosyal mecra araglarindandir. Oyle
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ki topluluklarin fikirlerini paylasabilecekleri, iriin ve hizmet hakkindaki
deneyimlerini samimi bir dille paylastiklari, memnuniyetinden, kuruma ait marka
imajina kadar genis bir yelpazede bloglarin ve oOzellikle bloggerlarin da etkisi

bilyiiktiir.

Gliniimiiz internet caginin tiim diinya olaylarmin akilli telefonlarimiz
vasitastyla elimizin altinda oldugu ve tiim insanlarin aktif bir sekilde kullandigi
bilinen bir gergektir. Internet ve “takip etmek” kavramlar1 hayatimizin vazgecilmez
kelimeleri olmustur. Sosyal mecra ve onun getirdigi ¢esitli sosyal aglar insanlar daha
sik etkilesimde kalmaktadirlar. Bu durum bireylerin giincel olaylardan aninda
haberdar olmalarina ve “mesafe” kavramini ortadan kaldirmasina neden olmustur.
Moda olani, kavramin ya da {iriin ve hizmetin en giincel olanini takip etmek ve

yakalayabilmek bugiiniin insanlar1 i¢in olanak saglamaktadir.
1.4.2. Bloggerlarin Tiiketici Satin Alma Kararina Etkisi

Pazarlamacilar ya da bir diger ismiyle isletmeler de internetin sundugu ¢esitli
olanaklardan elbette ki faydalanmaktadirlar. Sosyal mecra araciligi ile daha genis
kitlelere ulagmay1 hedeflerken mevcut olan sadik miisterililerini de {iriin ve
hizmetlerinden haberdar etmek i¢in bu ortami aktif bir sekilde kullanmay1

amaglamaktadirlar.

Sanal gruplarda benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin bulustugu ve baglanti
kurdugu fikir aligverisinde bulunabilecegi ortamlar hazirlamaktadir. En Onemli
orneklerden biri bloglardir. Bu sanal gruplarin herhangi bir cografi konumu
bulunmadigindan iirtin ve hizmetlerle ilgili goriislerini burada diger okuyucularla
paylasarak satin alma karar siirecini etkileyebilmektedir (Noel,2009,s.57; Zengin,
2017, 5.84).

Bu tiir sosyal mecra araglariyla pazarlamacilar da blog ve bloggerlarin
destegini arkalarima alarak hem i¢ hem de dis misterilerine sunumlarin
gerceklestirmektedir. Bloggerlarin bu 6nemli yolda gbrevi bir kurum i¢in 6nemlidir.
En Onemlisi kurumlarin tiiketicilerinin iirinler hakkindaki satis oncesi, satis an1 ve

satin alma sonrasin1 kapsayan fikirlerini etkilemedeki gorevleri arasindadir.
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Bloggerlarin marka ile ilgili yonlendirici fikirleri ayni zamanda firmanin canl

yiizlinii desteklerken, ulasilabilir oldugunu da bizlere gostermektedir.
1.4.3. Tiirkiye’deki Baz1 Bloggerlar

Cesitli sosyal mecralarda ya da olusturduklar: kisisel web sayfalartyla belli
basl bloglara sahip kisilerdir. Son yillarda moda basta olmak {izere ¢esitli konularda
profesyonel ya da amator olarak farkli konularda yazmaya devam eden bloggerlar

sosyal mecralarda takip edilmektedirler.

Seyahat, yemek, moda, ev tekstili, teknoloji, sanal mecra en ¢ok takip edilen
konularin basinda gelmektedir. Sayfalarin takipei kategorisini her ne kadar kadinlar
olusturuyormus gibi tahmin edilse de sayfalarin erkek takipgilerine rastlamak da

miimkiindiir.
1.4.3.1.Moda Bloggerlar:

Tiirkiye’de moda bloggerligin1 meslek olarak goren, modayi yakindan takip
eden, profesyonel olarak sirketlere de danismanlik yapan birkag iinlii ya da 6nemli

moda bloggerlarini siralamak miimkiindiir.

e Duygu Senyiirek: Renkli, ve samimi kisiligini moda tutkusuyla
birlestiren Senyiirek; kendine has tarzi ve farkli parcalarla akla
gelmeyecek sekilde tamamlamasi, onu gen¢ yasinda iinlii bir blogger

haline getirmistir(www.duygusenyurek.com.tr, 05.11.2017).

e Buse Terim: Yurtdisindaki egitim hayatini tamamlamasinin ardindan
bir moda blogger1 olarak sosyal mecrada yerini alan Terim, 6zellikle
kadin hedef kitlesi ile blog sayfasinda
bulugmaktadir(www.buseterim.blogspot.com.tr, 05.11.2017).

e Goze Sener: Erkekler de moday1 sever ve yakindan takip edebilir
diisiincesiyle yola ¢ikmis geng ve yetenekli erkek moda bloggeridir

(www.hiswardrobe.net,05.11.21017).
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1.4.3.2.Yemek ve Seyahat Bloggerlari

Son yillarin en zevkli iglerinden ya da hobilerinden biri yemek ve seyahat
bloggerligi. Merak edilen ya da kesfedilmesi gerektigi diisiiniilen mekanlara gidip
gezip, tadip, deneyimleyip sayfalarinda yazan bloggerlardir.

Kuskusuz birbiriyle i¢ ice olan yemek ve seyahat kavramlar1 gerek yazil,
gerek gorsel basinda ve sosyal mecralarda en ¢ok ziyaret edilen sayfalar haline
gelmistir. Insanlar yeni bir mekana ya da daha once ziyaret etmedikleri yerlere

gitmek i¢in arastirma yapar hale geldiler.

Internet ortaminda ve instagram gibi sosyal mecra sayfalarinda bir ¢ok yemek
ve seyahat bloggerlarina rastlamak miimkiindiir. Bu blog sayfalarina birka¢ 6rnek

vermek gerekirse;

e www.birgulunlezzetleri.blogspot.com.tr/ 5.11.2017
e www.birseninmutfagi.com /5.11.2017

e cahidesultan.net/ 5.11.2017

e lezzetadresim.com/ 5.11.2017

e geziyorumoyleysevarim.com/ 5.11.2017
1.4.3.3.Teknoloji-Sanal Pazarlama Bloggerlar:

Geng iletisimei A.Samet Ince, kurumsal sosyal mecra kavramini takip eden
ve sanal ortamdaki tiim yenilikleri ya da giincel sanal projelerini bu sayfada

takipgileri ile paylagsmaktadir(www.dijitalnot.com, 5.11.2017).

M.Serdar Kuzuloglu, sosyal mecra, sanal pazarlama ve sanal ortamda iletigim
konulu yazilari ile takipgileriyle paylasmaktadir. Ayn1 zamanda akademisyen olan
Kuzuloglu’nun hem sosyal mecra hesaplarindan hem de kisisel blog sayfasindan

yazilarina ulagsmak miimkiindiir(www.mserdark.com,5.11.2017).
1.4.3.4.Ev Tekstili Bloggerlari

Yasadigimiz gercek alan olarak adlandirdigimiz evlerimizi yenilemek ya da yeni

fikirler yeni parcalar ya da bir baska deyisle objelerle daha kullanigli, daha zevkli bir hale
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getirmek “degisiklik” adi altinda yapilan caligmalari sik sik ya da zaman zaman
yaptyoruz. Her alanda modanin var oldugunu kabullendigimiz ve degisimin siirekli
olarak yasandigr giinlimiizde ev tekstilinde de moda hizli bir sekilde akis

gostermektedir.

Evinde veya calisma ortaminda yapmak istedigi degisikligi ya da mekéan
daha kullanilir hale getirebilmek adina pratik bilgilere ihtiya¢ duyuldugunda ev
tekstili bloglar1 ziyaret edilmektedir.

Bloggerlarin baslica gorevlerinden ya da profesyonel dilde blog kapsami ve
oneminden bahsedecek olursak; tecriibe ve deneyim; bunlarin sonucunda mutluluk
ya da memnuniyetsizlik ile bireyin zihninde olusan fikirlerin takipgileri ile
paylagmasidir.www.tarzmeselesi.net,evduzenleme.com,www.pembeyastik.com,www

.zeynepinevi.com/5.11.2017 gibi blog sayfalar1 6rnek verilebilir.
1.5.Sosyal Mecra Kavram ve Belli Bash Toplumsal Paylasim Aglari

Giliniimiizde bir¢ok sosyal mecra paylasim aglar1 kullanilmaktadir. Her birinin
kullaniminda farki 6zellikler bulunsa da hepsinin ortak o6zelligi sosyal mecrada

etkilesim i¢inde olmaktir.

Sosyal mecranin bir firma i¢in oldukga yiiksek faydalar1 bulunmaktadir. Ancak
sosyal mecranin kurumlara firsatlar sunarken ayni zamanda bilingsiz kullanilmasi1 da
isletmelere istemedikleri halde bazi tehditleri de beraberinde getirmektedir
(Boudreaux,2010,s.17; Zengin,2017,5.153).

Sosyal mecranin sundugu bazi firsat ve tehditleri su sekilde siralamak

miimkiindiir (Treadaway,Smith, 2010, s34-37, Zengin,2017,5.153-154).

e Viral pazarlama ile az maliyetle hedef kitleye ulasma,

e Sikayet yonetimi ile miisteri sikayetlerini ¢6ziime kavusturup miisteriyi
tatmin ve mutlu etme.

e Tavsiyeler ile memnun ve mutlu miisterilerin yakin ¢evresine markay1

Ovme ve tavsiyede bulunmasi,
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Diinyanin kiigiik bir ekranla cebimize yerlestigi akilli telefonlar sayesinde
kisiler her an etkilesim icerisindedir. Oyle ki sadece bireyler degil ayn1 zamanda
kurumlar da bu sosyal mecra hesaplarini aktif bir sekilde kullanmakta ve pazarlama
faaliyetlerini  siirdiirmektedir. Bahsi gecen toplumsal paylasim aglari;

Facebook, Twitter, Instagram aralarinda en sik kullanilanlardandir.
1.5.1. Facebook

En biiylik sosyal ag olan Facebook, giiniimiizde en ¢ok kullaniciya sahip
paylasim agidir. Bir grup {iniversite Ogrencilerinin birbirleriyle haberlesmek
amactiyla olusturduklart bu ag daha sonralar1 diinyada hizla artisa gegmistir. Bu
mecrada yer almak i¢in kullanicilarin bir hesap ya da bir baska degisle profil
olusturmalart esastir. Kullanicilar kendileriyle ilgili bir takim temel bilgilerini
kaydederek profillerini olusturabilmektedir. Bu bilgiler; cinsiyet, yas, egitim
durumu, yasadigi sehir vb. gibi kullanicilarin paylagsmak istedikleri kisisel bilgileri
ile smurlidir. Fotograf, video gibi paylasimlarla arkadas listelerindeki kisilerle

paylagmaktadir.

Tiim sosyal mecralarda oldugu gibi burada da etkilesim esastir. Kullanicilar
arkadaglarinin paylagimlarini begenebilir, yorum yazabilir hatta paylasilan icerigi

kendisi de paylasabilmektedir.
1.5.2. Twitter

Kullanicilart 140 karakterle sinirlandiran bir paylagim agidir. HubSpot’un
Haziran 2009 tarihi itibariyle yayimnladigi Twitter raporunda 4.5 milyon Twitter
profili inceleyerek genel bir degerlendirme yapmistir. Bu rapora gore Twitter kisa
stirede bu denli hizli biiyiimesinin nedeni kullanicilarin biraz merak biraz da popiiler

olani takip etme isteginin yattig1 goriilmektedir (Gligdemir,2010, s.33).

Isletmeler de Twitter hesaplarindan miisterilerinin talep ve ihtiyaglarmi ya da
kendi profilleri ile ilgili diisiincelerini burada geri bildirimlerini izleyerek ve cevap

vererek kullanmaktadir.
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1.5.3. Instagram

Facebook’tan sonra en sik kullaniciya sahip sosyal agdir. Fotograf, video gibi
igeriklerin paylasilmasina olanak saglayan bu ag da be§enme ve yorum yapma gibi
Ozellikleri barindirmaktadir. Ayn1 zamanda paylasilan icerik yani fotograf veya video
Facebook ve Twitter’da da ayni anda paylasilmasini miimkiin kilmaktadir. Son
zamanlarda yeni bir uygulama da Instagram kullanicilari tarafindan tercih edilen
“hikaye” bollimiiniin yer almas1 olmustur. Kullanicilar hikaye boliimiine yolladiklari
fotograf, video gibi paylasimlarinin {izlin siire sayfalarinda kalmalari tercih
etmediklerinde bu bolim devreye girmektedir. 24 saat sonra otomatik olarak silinin

bu 6zellik son zamanlarin en ¢ok ragbet goren Instagram 6zelligi olmustur.

Isletmelerin de iiriinlerini kurumsal web sitelerinin haricinde burada
olusturduklar1 profil sayesinde sergileyebilmekte ve daha ¢ok kitleye ulasmay1
hedefledikleri bir ag haline gelmistir.

Boliime Bakis

Birinci bolimde agiklanan konu biitiinii itibari ile internet kavramudir.
Internetin bircok kaynaklarda da yer alan ve gesitli agiklamalarla ifade edilen tanimi
ile boliim girisi saglanmustir. Internetin nasil gelisti§i ve giiniimiizdeki yeri

aciklanmugtir.

Internet kavraminin tanimi kadar gelisimi, web 1.0 ile baglamustir. iletisime
dayal1 bir mecra olarak goriilen internet, web 1.0 ile biiyilik bir adim atmistir. Ancak
bu iletisim tek yonlii bir iletisimi miimkiin kilmaktaydi. Web 2.0 donemi ile
internette iletisim ¢ift yonlii bir sekilde ilerlemeye basladi. Artik kullanicilar ile
sayfay1 yoneten birey ya da marka arasinda hi¢gbir mesafe kalmamis ayni zamanda
hizli bir iletisim akis1 baslamustir. internetin gelisim asamasindaki son dénemi ise
web 3.0 donemi olarak adlandirilmaktadir. 2011 yilinda anlamsal web olarak internet
diinyasinda yeni bir déonem baslatmistir. Bu donemde kisiye 6zel ve daha etkili
sonuclar veren icerik tabanli arama motorlarini olusturmaktadir. Heniiz yaygin olarak
kullanicilar tarafindan kullanilmasa da web 3.0 gelisme asamasinda oldugu

bilinmektedir. Gilinlimiiziin 6nemli bir zaman dilimini internette geg¢irdigimizi kabul
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edebiliriz. Iste bu denli verimli bir sekilde kullanilan internet; isletmelerin de bu
diinyada yer almasini ve miisterilerine buradan da seslenmek istedikleri sonucunu
dogurmustur. Pazarda rekabete yol agacak tiim yenilik ve degisime ayak
uydurulmay1 zorunlu hale getirmistir. Isletmeler, internet ve pazarlama kavramlarinin
anlatildig1 ve bir baslik halinde en dogru ifadeyle sanal pazarlama kavrami boliimde
yer almigtir. Degisen pazarlama anlayisini agiklamaya baslayarak, geleneksel
yapidan sanal pazarlamaya ge¢is doneminden bahsedildi. Yasanan degisimin sebebi,
miisteri istek ve beklentisinin yaninda isletmelerin miisterilerine ihtiyagc ve
beklentilerine en etkili cevap verebilme ayni zamanda, pazarda rakipleri ile rekabet
halinde olmasma neden olmustur. Boliim sanal pazarlama kavraminin tanimi ve
giiniimiizde oOnemini aciklayarak devam etmistir. Gilinlimiizdeki Onemi bazi
kaynaklarda anlatilmaya calisilsa da internet kullanan bireyler bu pazarlama
anlayisin1 bircok kez deneyimledigi verilen oOrneklerle kanitlamigtir. Web 2.0
donemine ¢ift yonli iletisimin hakim oldugunu belirtilmistir. Bu donemde ortaya
cikan ve son yillarda da birgok 6rnegini goriilen blog ve blogger kavramlari ile
tanistik. Boliimde bu kavramlarin oncelikle tanimini agiklamaya galisirken nasil
gelistigi, kullanim amag ve kapsamlaria yer verildi. Blog ve Bloggerlar1 insanlarin
takip ettigi ve etkilesim i¢inde bulunduklarinin sebebi anlatilmaya calisilmistir.
Takip etmelerindeki asil amacin bir {iriin ya da hizmet satin almadan 6nce fikir sahibi
olmak ya da geg¢miste bu liriinii ya da hizmeti satin alan tecriibeli miisterilerin
onerileri dogrultusunda tercih edip etmemeleri hakkinda bilgilere yer verilmistir.
Dogrudan fikirlerini beyan ettikleri ya da onerileri dogrulusunda blog ya da blogger
takipgisinin kararin1 olumlu ya da olumsuz olarak etkiledigi gercegi {izerinde
durulmustur. Tiirkiye’de c¢esitli sosyal mecralarda {inlenen farkli sektdrlerdeki

Bloggerlarin 6rnekleri verilmis ve 6zge¢mislerinden bahsedilmistir.

Boliimiin son basligini belli bash toplumsal paylagim aglar1 olusturmaktadir.
Hemen hemen tiim bireylerin bir ya da birka¢ paylasim agi hesabi oldugu
bilinmektedir. Bu toplumsal paylagim aglarindan en iinlii ve en ¢ok kullaniciya sahip
olanlari; Facebook, Instagram, Twitter’dir. Bu paylasim aglarindan da anlagilacag
lizere arkadas edinme ve arkadaglar arasi paylasimda bulunmayir saglamaktir.
Bolimde paylasim aglarmin  igerikleri hakkinda bilgi verilirken kullanim

amaglarindan bahsedilmistir. Birinci boliim bu konular ile sonlanirken internetin
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degisimi ve gelisimi ile birlikte degisen miisteri istekleri ve beklentileri yer alirken
isletmelerin degisim karsisindaki rekabet savasi i¢in caligmalari anlatilmaya
calistlmistir. Ikinci bolimde ise; ev tekstili iiriinleri bashgimi inceleyerek
Tirkiye’deki ev tekstili tarihi, {irtinleri, bugiinkii durumu gibi basliklar ile sektor ile

ilgili bilgi verilmek amaglanmistir.
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ikinci Boliim

EV TEKSTIiLi URUNLERIi VE ONEMIi

Ikinci béliimde ev tekstili konusu yer alacaktir. Ev tekstili; kavram olarak
aciklanirken, tekstil tarihi, Tirkiye’deki ge¢mis, simdiki ve gelecekteki durumu,
gelisimini etkileyen unsurlar agiklanacaktir. Ayni zamanda ev tekstilini ii¢ baslik
halinde; doseme, perde ve aksesuar iriinlerine deginilecek, sektoriin Tiirkiye
acisindan degerlendirmesi anlatilacaktir. Ev tekstili sektoriiniin 6ncii firmalarindan
olan Persan isletmesi ornegi ile Persan’in tarihi, kurum imaji ve 2017 kumas

koleksiyonundan 6rnekler verilecektir
2.1. Ev Tekstili Uriinleri icin Gerekli Bilgiler

Ev tekstili; en basit anlamda ev igerisinde ya da yasadigimiz diger ortamlarda
ihtiyaglarimizi  gidermek  amaciyla  kullanilan  esyalardir  (Durur&Parer,
2010;Ersoy,2015,s.1).

Ev tekstili iirlinleri yasadigimiz alanlar1 daha konforlu, daha kullanigh, daha
estetik hale getirmesine yarayan tekstil materyallerinden olugmaktadir. Gerek dekoru
tamamlamasi1 gerekse de amaca yonelik islevleriyle kullanilan araglardir. Bu araglar;

perde, tiil, doseme kumaslari, havlu,masa ortiisii ,yastik,koltuk sali vs.

Kullanicilarin ev tekstil iirtinlerinden beklentisi; iirlin tasariminin yaninda,
dayanikliligi, leke tutmamasi ya da lekenin kolay bir sekilde ¢ikmasi, temizlik
isleminin ardindan iiriiniin herhangi bir degisime ugramamasidir(Arpaci, Demirci,

Ersoy ve Tokylirek, 2007; Ersoy,20015,s.1).
2.1.1. Kavram Olarak Ev Tekstili

Genis ve c¢esitli liriin yelpazesine sahip ev tekstili sektorii, 6zellikle teknolojik
bir takim degisimlerin sonucuyla birlikte tekstil sektoriiniin en Onemli alt

sektorlerinden biri haline gelmistir(ITO, 2005: 21;Zor,2012, 5.39).

Tiirkiye’de ev tekstili kavrami geleneklerimizden yola ¢ikip anlasilacagi gibi

ceyiz geleneginin bir pargasi ayn1 zamanda devami olarak gelisme gostermistir.
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Ev tekstilinin bugiinkii kavramini aciklamadan 6nce bu kavramdan once
kullanilan “mefrusat” kavramini aragtirmak gerekir. Mefrusat sozciigii Tiirk¢e bir
kelime olmayip Osmanlica- Tiirk¢e sozliiklerinde yer alan “mefrus” yani dosenmis,
doseli anlaminmi ifade eden Arapgadan geg¢mis bir sifat olarak yer almaktadir.

(Develioglu,Kilickini, 1982;Y1ldirim,2007, s.9).
2.1.2. Tarihsel Arka Plam ve Giiniimiizdeki Yeri

Tiirkiye icin tekstil endiistrisi binlerce yi1l 6ncesine dayanan uzun bir gecmise
sahiptir. Bu sektor, insanlarin en temel ihtiyaclarindan birini karsilamak adina 6nemli
bir yere sahiptir. Oyle ki Tiirk tekstil endiistrisi Tiirkiye’nin sanayisi adina sektoriin

ana omurgalardan birini olusturmaktadir(Délen,Parag, s.1,2;0nday,2017,s,1-2).

Tiirkiye’de tekstil sektorii 20. Yiizyilda hizla gelismeye baslamistir. Tekstil
liretim kapasitesi {ilkemizde 1923-1962 yillar1 arasinda yiikselmistir. Oyle ki 1972
yilinda birinci kalkinma planinin hayata gecirilmesi ile birlikte daha fazla giic

kazanmistir(Turkey,ITKIB; Onday,2017,s,4-5).

Tiirk tekstil sektoriine tarihsel perspektifine bakildiginda; sektor giiclinii
geleneksel mirastan ve pamuktan almaktadir. Bu durum da sektére gii¢c ve avantaj
saglamaktaydi. Ancak sanayi devrimi ile birlikte tarim endiistrisinden sanayi

endiistrisine gecis yetersiz kalmasina sebep olmustur.

Sanayilesemeyen Osmanli devleti; fabrika ve seri iiretimi saglayamadigindan
ekonomik anlamda gerilemeye basladi. Oyle ki geleneksel mirasin yani pamuk
endiistrisinin sembolii olan imparatorluk Bati devletleri arasinda pazar haline geldi.
Imparatorlugun ¢okiisii ile birlikte sektdr finansman olarak desteklenmediginden Bat:
ile rekabet edemedi. Ulkede tekstil sektdrii 1980°lerden sonra Turgut Ozal’in tesviki
ile serbest piyasa profili olusturuldu. Dénem sonunda ise sektor kiiresel pazarlara
acilirken, kiiresel ortakliklarla da anlagsma saglandi. Boylece yeni dagitim kanallari

olusturuldu.

Giiniimiizdeki tekstil endiistrisinin durumu sorunsuz degildir. Oncelikle

sektor Cin istilas1 tehdidi ile kars1 karsiya ve bu tehditlerin dogurdugu sonuglarla

23



miicadele etmektedir. Ayn1 zamanda giimriik ve ihracat vergileri de Tiirk tekstil

endiistrisinin miicadele ettigi diger énemli engellerdir(Onday,2017,s.6).
2.1.3. Ev Tekstilinin Gelisimini Etkileyen Nedenler

Ev tekstilinin tarihsel gelisimi kuskusuz ilk yerlesmeye kadar dayanmaktadir.
Bircok seyin glinimiize kadar uzanmasindaki ana nedenlerden en Onemlisi bir

ihtiyagtan dogmasidir.

Ev tekstili dedigimiz iirin grubu eve bagh sekillendiginden degisen zaman
ve gelisen yasam bigimlerinden de etkilenmistir. Ornegin; konaklardan ya da eski tip
evlerden apartman dairelerinde yasanilmasi, sedir yerine oturma gruplarinin tercih
edilmeye baglanmasi, yer sofrasi aligkanliginin terk edilmesi, biiyiikk ve kalabalik
ailelerden cekirdek aile yasaminin se¢ilmesi gibi siralanan bu degisen yasam tarzlari
da eski ¢eyiz kavramini yani abarti ve zenginlik sembollerinden ¢ikartarak endiistri

tirliniine dontigmesine neden olmustur (Y1ldirim,2007,5.16).

Ev tekstilinin gelisimini etkileyen en 6nemli etken elbette sanayi endiistrisine
gecistir. Daha Onceleri ceyiz geleneginden s6z edildigi ve el isciliginin yaygin
oldugu o yillarda birbirini tekrar eden ve geleneksel modellerden sanayi devrimi yani
makineleseme ile birlikte giinlimiize kadar uzanan bir endiistriyel devrimden
bahsetmek miimkiindiir. Boylelikle miisteri ihtiya¢c ve beklentileri ayni zamanda
degisen ve hizla akan kiiresel pazarda tasarim, moda, yeni kavramlari tekstil {iriinleri
ile birlikte kullanilarak sektorde yerini almistir. Oyle ki bir bagka etken de degisik
kiiltiirler arasindaki yasam farkliliklaridir. Yasam bicimindeki sekillenme ise inang

faktoriiniin 6n plana ¢ikmasi ile iliskilidir.

Ozetle; teknolojik gelismeler, inan¢ sistemi, ticari hayat, kiiltiirel
degisiklikler ev tekstilinin gelisimini ve degisimini etkileyen nedenler arasindadir

(Y11dirim,2007, s.17).
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2.1.4. Tiirkiye’de Ev Tekstli Uriinlerinin Gelisimi

Ev tekstili, Tirkiye’de tekstil sanayisinin temel alt gruplarindan birini
olusturmaktadir. Topraklarimin birakti§i miras ile diinya pazarinda ev tekstili
denildiginde akla ilk gelen iilkelerdendir. Oyle ki gelinen noktada gerek teknolojik
gerekse de iiretim ve tanitim ile birlikte kaliteli endiistriyi sunmaktadir. Bu durum da

onu diinya pazarlarinda rakiplerinden ayirmaktadir.

Osmanli Imparatorlugu zamaninda da dokumacilik merkezi olmaya devam eden
Bursa, giiniimiizde de Tiirkiye'nin tekstil baskentidir.1980’lerden itibaren tekstil sektorii

gittikge biiyiiyiip lilke ekonomisine katki saglamistir.
2.2 Kullanim Yerine Gore Siniflandirma

Ayni1 mekanda kullanilacak olan egyalardan birbirlerini tamamlamasi igin
ortak Ozellikler beklenmektedir. Tercih edilecek olan esya ister oturma grubu igin
olsun, isterse de pencere tekstil {irinii ya da aksesuar olsun esyalarin; desen, renk
uyumu, mekana uygunluk ve kullanim performansi agisindan mekan boliimlerinin

tamamlayicisit olmasi amaglanarak secilir.

Bu nedenlerden dolayr kullanim yerine gore smiflandirmayir ev tekstili
boliimiinde oturma grubunda, pencere tekstil ve aksesuar tekstil iiriinleri icin ii¢

farkli ancak birbiri ile biitiinliik saglayan ii¢ ana baslik altinda incelenecektir.
2.2.1.0turma Grubu Tekstil Uriinleri

Oturma grubu tekstil {irtinleri dedigimizde; salonda ya da oturma gruplarinda
kullanilan kanepe, koltuk anlatilmak istenmektedir. Bu kategorideki ev tekstillerini
ise dosemelik kumaglar olusturmaktadir. Oturma grubu baslig1 altinda olusturulan bu
kategoride kumagin ya da esyanin hangi mekanda kullanilacagint mobilya ile olan
iliskisinden anlagilabilir. Oyle ki bir mobilya hem salonda hem de yatak odasinda
kullanilabilir. Hangi mekanda kullanilacagi ise kumasin kullanim 6zellikleri belirler.
Ormegin kumas rengi ya da dokusu mekan secimi igin géz oniinde bulundurulan

unsurlardandir.
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Dosemelik kumasglar, koltuk doseme kumaslarint olusturmaktadir. Bu
kumaglar1 incelerken sabit doseme ve portatif Ortiiler olarak ikiye ayirmak
miimkiindiir. Ancak Tiirkiye’de sektor icin boyle bir ayrim yapilmamaktadir. 90’
yillardan itibaren portatif Ortiilere bir talep olsa da ev kadinlar1 sabit doseme
kumaglarin1 koruma amaciyla tercih etmektedir. Bunun en 6nemli sebebi sabit
désenmis kumast uzun yillar kullanma fikrinin benimsenmesidir. Maliyet agisindan
karsilastinnldiginda tiiketici i¢in &rtii daha az maliyetli bir esyadir. Oyle ki portatif
ortiilerle koltuk, kanepe ya da divanin oturma gruplarinda tercih edilmesi ile gerek
rengi gerekse de dokusu itibari ile daha ge¢ kirlenmesi ya da kumasin daha gec
asinmast ya da eskimesi ile agiklamak miimkiindiir. Kirlenen portatif Ortliyli

temizlemek sabit dosenmis bir esyay1 temizlemekten daha kolaydir.

Sabit dosenmis kumaslar genellikle evsel ya da biiro kullanimina yoneliktir.
Bu kumaslarda dayaniklilik esas alinarak {iiretimi saglanmaktadir(Yildirim, 2007,

5.24-25).
2.2.2. Pencere Tekstil Uriinleri

Perdeler ev tekstilinde 6nemli bir yere sahip olup, islevsel 6zeligi yani sira
dekorasyonda dnemli unsurlardan birini olusturmaktadir. Oyle ki dzellikle kadinlarin
evi tamamlayan objenin perde oldugunu sdyleyip bu titizlikle evin mimarisini

olusturup tamamladigi bilinmektedir.

Pencere tekstil tirtinleri; tiil, perde, giineslik, stor, serit perde (jaluzi) seklinde
pencereyi Ortmek icin islevi olan iiriinleri kapsamaktadir. Ortmek ile anlatilmak
istenen 1¢ mekan1 disartya yansimasmni yani goriinmesini Onlemek seklinde
aciklamak miimkiinken ayni zamanda giines 1s1nlarin1 i¢ mekandan korumak seklinde

aciklamak miimkiindiir.
2.2.3. Aksesuar Tekstil Uriinleri

Insanlar yasam alanlarim konforlu, islevsel, modern ya da renkli bir yer
haline getirmek igin bir takim objelere ihtiya¢ duyarlar. Bu objeler aksesuar
iriinlerinden olusmaktadir. Bunlar; hali,yastik, abajur, koltuk sali ya da sehpadan

olusmaktadir. Tekstil iiriinleri kisinin yasam alani ya da zevkine bagli olarak
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degisebilmektedir. Aksesuarlar daha ¢ok goze hitap eden objeler olarak diistiniilse de
asil olan diger tirlinlerin yani mobilyalarin ya da perde ve digerlerinin tamamlayicisi
gdrevini tasimaktadir. Iste bu nedenle gerek ofis ortamini, evin salonunu ya da yatak
odasini yani kisinin yasadig1 yeri giizellestirmek ya da daha islevsel bir ortam haline

getirmek i¢in bu objelere yer verilir ve 6nemi kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
2.3.Giiniimiiz Ev Tekstili Tasarimim Etkileyen Unsurlar

Tasarim sozciigli son yillarda 6zellikle tekstil sektoriiniin vazgecilmez ve sik
kullanilan s6zciigli olmus ve giinliikk hayatimizdaki dilimize de yerlesmistir. Tiirk Dil
Kurumu; zihinde canlandirilan bi¢im, bir sanat eserinin, yapinin veya teknik {irliniin
ilk taslagi, tasar ¢izim(www.tdk.gov.tr, Erisim: 29.11.2017) seklinde tanimlarken ev
tekstili tasarimini etkileyen ve sinirlandiran bir¢cok etken bulunmaktadir. Kumasin
tasarimdaki 6nemi incelenecek olursa; liriiniin karakteristik 6zelligi, uygun malzeme
secimi tasarimciya bilgi verir. Kumag yaratict ve teknik bir takim siiregler
dogrultusunda ortaya c¢ikan deseni, dokusu ve rengi ile tasarim {iriniidiir

(www.dergipark.gov.tr, Erisim: 29.11.2017).

Bunlar iriiniin deseni, rengi, iiriin ¢esidine hatta tiretim teknolojisine kadar
uzanmaktadir. Ayn1 zamanda bu unsurlar; ev tekstilini sekillendirip giiniimiizde

yerini korurken, gelecekte de yerini korumayi amaglayan unsurlardir.

Diinya’y1 takip etmek, pazarda rekabet etmek i¢in tasarimi etkileyen bazi

unsurlarin uygulanmasi ile gerekmektedir.
2.3.1.Marka Faktorii

Degisen miisteri portfoyii ve artan rekabet kosullari isletmelerin siirekli
degisim halinde olmasina sebep olmaktadir. Belli bir markaya sahip olan isletmeler
iriinlerinin piyasada tutunmasi ve miisterilerinin her aninda ve hayatinda var olmak

igin Uirlin ¢esidini arttirma ¢aligmalar1 yapmaktadirlar.

Markanin tiiketici iizerindeki etkisi, {reticilerin de iirlin yelpazelerinin
arttirma caligmalar1 birleserek hedef kitlelerine yaratmis olduklari; imaji, yasam

bicimleri, kisiligini sunmay1 amaglamaktadirlar. Marka ile tiiketicinin zihninde belli
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bir yere sahip isletme, misterinin zihninde belli bir yere sahip olurken ayn1 zamanda
potansiyel ya da sadik miisteri gibi kavramlarin hayata gectiginin ispati oldugunu

gostermektedir.

Miisteri penceresinden marka ise o markanin sagladigi bir giivence
olmaktadir. Yani biiylik firmalar satis sonrasi sunduklari hizmetle miisteriye
tiretimden kullanimina kadar bircok konuda garanti vermektedir. Bu durum da
misterinin Kendisini giivende hissettigi olumlu bir durum olustururken isletmeye ise
marka imaji adina yine olumlu geri donisler alacaginin gostergesi olarak
aciklanmaktadir(Y1ldirim,2007, s.105).

Ev tekstil sektoriinde de marka unsuru bu sektordeki isletme ve miisterileri
icin giiniimiizde etkileyen 6nemli unsurlardandir. Persan Tekstil firmasinda uzun
yillardir ¢alisan ve ayn1 zamanda bir donem mobilya sektoriinde de faaliyet gdsteren
satts damigsman1 Necla Kaya ile yaptigim goriisme sonunda kendisi su sozlerle

sektordeki marka unsurunu agiklamaistir.

“ Her biiyiik ve koklii firmanin miisteri portfoyii farklidir. Sahip oldugunuz
miisteri sizi zihninde belli bir yere konumlandirir ve isletme konumlandirildigi yeri
korumayr amaglar. Bu durum da sundugu tirtin ya da hizmetle ya da satis sonrast
hizmetlerle desteklenir. Persan Tekstil kokli, sektoriin  oncii  ve Dbilinen
markalarindandir. Memnun ya da potansiyel yeni miisteri ihtiya¢ duydugu alana
gore sizi tercih etmesindeki en 6nemli etkenlerden birisi marka olmanizdir. Ornegin
miisteri ile iligkimiz;  yasam alaminda bir perdeye ya da koltuk dosemesine
gereksinim duydugunda sizi tercih etmis ve memnun miisteri olarak magazadan
ayrilmast ile biten bir iligki gibi goriilse de tam olarak miisterimiz ile iliskimiz
burada sonlanmamaktadir. Cevresine sizin markanizi 6nermesi veya ikinci bir
aligveriginde yine sizi tercih etmesi orneklerden birini olustururken diger ornek ise-
ki her biiyiik firmanin géstermesi gereken hizmet olan satis sonrasi garanti stirecidir.
Ornegin dikmis oldugunuz perde veya storun belli bir sebepten dolay: tadilati
gerekmekte ya da mekan degisikligi sonucu onceki perdelerinin yeni alana
Uyarlanmasi gibi satis sonrast hizmeti miisterinin markadan beklemesine cevap
verilmesi seklinde ornek verilebilir. Biz yaptigimiz her isin arkasinda durdugumuz

gibi miisteri memnuniyeti i¢in tizerimize diigen gorevler i¢cin de her zaman haziriz”.
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Sektorde tecriibeli satis danigman1i Necla Kaya marka Onemini ve ev

tekstilindeki miisteri memnuniyetini bu sozleri ile agiklamigtir.
2.3.2.Moda Faktorii

Ev  tekstilindeki moda etkisi giyim sektoriindeki kadar hizli
gerceklesmemektedir. Ancak ev tekstili giyim sektoriine gore daha uzun Omiirlii ve

farkli beklentileri karsilayan dayanikli iiriinlerdir.

Hizli gerceklesmedigi gergcekse de ev tekstilinde bazi degismez bir baska
degisle “zaman gegse de modas1 degismez” olgular vardir. Ornegin bir evin salonu o
yilin moda rengi ne olursa olsun uyumlu ve vazgecilmesi zor renkleri vardir. Baska
bir drnek ise; ¢ocuk ya da bebe k odalari. Kiz bebek-cocuk odalart genellikle pembe,
erkek bebek-¢ocuk odalari ise mavi tercih edilir. Boya ya da tiim odanin bu renklerde
hakimiyetinden s6z edilmese de bebegin cinsiyetini belli eden bir takim objeler

pembe ya da mavi renkleri veya neseli, canli tonlar ile gosterilmek istenir.

Moda bir olgu iken, degisen insan yasamina gore de farklilik gostermektedir.

Boylece Pazar agisindan da ¢ift yonlii bir iletisim olusmaktadir.

“Trend” sozcligli de son donemlerde dilimize yerlesmis bir sozciik olup son
ve glincel anlamlarii ifade etmektedir. Ev tekstilindeki anlama ise; bir teknigin ya da
tarzin veya rengin One c¢ikmasi seklinde aciklanmaktadir. Trendler genis tiiketici
kitlesine uzun vadede hitap etmesi amaglanmaktadir ancak hakim olan egilim birkag
sezon varligmi siirdiirebilmektedir. Cilinkli siiregel bir degisim ve yenilik soz

konusudur.

Moda ve trend kavramlarini ev tekstili agisindan birbirinden ayiran unsurlar;
genis bir siirecin temsil ettigi siire¢ tren olurken, her yil 6ne ¢ikan renk, teknik ise

moda olan1 olugturmaktadir (Y1ldirim,2007, s.99-102).
2.3.3. Sosyo-Ekonomik Faktorler

Rekabete dayali ticaret kosullarinda olusan giiniimiiz tasarimc1 ya da
isletmeleri artik sadece satis ve kar elde etmekten ziyade hedef kitlesinin tiim

profilini yakindan takip edip bilmeyi amagclamaktadir. Oyle ki bir iiriiniin gerek
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estetik gerekse de ekonomik ozelliklerini belirlerken sosyo-ekonomik bilgiler bir
isletme i¢in Onem kazanmistir. Yasam standartlarinin ve ekonomik bilincin
degismesi teknolojinin sunduklariyla birlikte tamamen degistigi goriilmektedir.

Firmalar ise bu degisime ayak uydurmak adina ¢alismalarini stirdiirmektedir.

Her donem igin gelisen teknoloji sayesinde yasam bigimi sekillenmektedir.
Teknolojik gelismeler ev tekstili sektoriine de deginmistir. Yeni tarz, yeni anlayis

tiretimdeki degisikligi de beraberinde getirmistir.

Sosyal yapidaki en temel birimlerden biri aile ve kadindir. Kadinin sosyal
hayattaki roliiniin degisimi, ev ve ¢evresine dolayisi ile ev tekstilinin birinci derecede
miisterisi olan kadmin aligkanliklarinin degismesine neden olmustur. Kadinin is
hayatindaki yerinin artmasi, ev icin daha kullanishh ve pratik olan her seye
yonelmesine neden olmustur. Degisen kadin profiline baktigimizda ev ve 0Ozel
yasam alanlarinda zamanlarmin daha kisith oldugunu gozlemlemekteyiz. Ornegin
kadinlar arttk leke tutmayan ve  iiti  istemeyen  Ortiiler  tercih

etmektedirler(Y1ldirim,2007, s.109-116,117-119).

2.4.Ev Tekstili Tasarimmm Etkileyen Faktorlerin Tirk Ev Tekstili

Agcisindan Degerlendirilmesi
2.4.1. Swot Analizi

Bu boliimde Istanbul Sanayi Odasi’nin hazirladign “Tekstil Imalat Sanayi-
Ocak 2014” raporu kaynaklar1 dogrultusunda tekstil imalat sanayinin swot analizi
incelenecektir. Sektoriin pazarlama, teknolojik faaliyetler, tiretim, hammadde ve

sektor kosullarindaki durumu degerlendirilecektir.
2.4.1.1.Kuvvetli Yonler

e Hammadde: Tiirkiye nin pamuk yetistiriliciliginden zengin konumda olmasi,

e Teknolojik Faaliyetler: Trendlere uygun tasarimlara hitap edebilme
acisindan, sektoriin marka ve markalagma egilimi,

e Pazarlama: Hizli tedarik etme ve var olan pazarlara yakinlik seklinde;

sektoriin kuvvetli yonlerini olusturan {ic nemli baslik yukaridaki gibidir.
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2.4.1.2. Zayif Yonler

e Hammadde: Pamuk iiretiminde yetersizlik, buna bagli olarak iiretimde
kalitenin diismesi,
e Uretim: s giicii, iiretim ve finans a¢isindan maliyetin artmast,

e Pazarlama Faaliyetleri: Sektor icin yeterli tanitimin yapilmamast,
2.4.1.3.Firsatlar

e Uretim: hizli ve esnek iiretim anlayisi,
e Pazarlama ve satig: i¢ pazarin hizli biiylimesi,bolgesel aligveris

merkezlerinin artmasi ve talebin markalasma ile birlikte biiytimesi,
2.4.1.4. Tehditler

e Uretim, piyasa, sektor kosullar1: Maliyetin yiiksek olmas1, pazardaki haksiz

rekabet ortami, markalagma siirecinin yavas olmasi.

2.4.2. Persan Firmasi1 Hakkinda Genel Bilgi ve Arastirma

Persan Home Studio markasinin kurumsal kimligini daha net anlamaya

yonelik bazi 6nemli bilgilere yer verilmistir.

Persan Tekstil’in halkla iliskiler sorumlusu Sahika Kogak Yilanci ile
yaptigim goriismede Persan’in kurumsal kimligini ve aksesuar markasi olan Piculet’i

anlatti.

“Dekorasyon sektoriiniin koklii ve yenilik¢i  firmasi Persan, 1975 te
kurulmugtur. Toptan perdelik pazarlamasiyla ise baslayan Persan, bir siire sonra
dosemelik kumas iizerine de c¢alismaya baglamis ve bu anlamda bir sektor
olusmasina onciiliik etmistir. Kalite ve tasarimi on planda tutan felsefesiyle toptan
pazarlamaciliginda ¢ok basarili olan Persan, bu basariy perakende sektoriine

tasimak igin kendi satis magazalarint agmaya baglamistir.
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Persan Home Studio bugiin, yurti¢ci ve yurtdisina yayiumis bayi ve

magazalariyla bir¢ok 6nemli noktada hizmet vermektedir.

Koleksiyonlarini hazirlarken tiiketici begeni ve taleplerini, moda ile beraber
degerlendiren Persan Home Studio miisterilerine bir yasam mekani igin gerekli olan

tiim dekorasyon kumaglarini bir arada sunar.

Persan Home Studio aym zamanda JabAnstoetz, Chivasso ve Romo gibi
kreatif degeri yiiksek diinya markalarinmin Tiirkiye temsilcisidir. Kendi koleksiyonlart
ile birlikte, temsilcisi oldugu bu markalarin koleksiyonlarint bir araya getirdigi sik

tirtin yelpazesi ile birlikte magazalarinda hizmet vermektedir.

Birbirinden sik ve 6zgiin tasarimlara sahip koleksiyonlar dekorasyonda hayal

ettiginizden ¢ok daha otesine gidebilmeniz i¢in ilham verir.

Bir i¢ mekdnin en 6nemli detaylarindan biri olan perde konusunda, olasi tiim
alternatifler tecriibeli ekipler tarafindan tasarlanarak miisterive sunulur.Olgii
alimindan baslanarak, tasarimdan uygulamaya kadar gegen, tiim perde dikim ve
montaj hizmetlerinde, yillarin birikim ve tecriibesi ile Persan Home Studio

profesyonel bir tavir sergiler.

Miisterinin kullanim alanmi ve zevkleri ile paralel olarak malzeme, 151k

fonksiyonellik gibi tiim ayrintilar birlikte diisiiniilerek perde hayata gegirilir.

42 yillik kalite ve tasarim kiiltiiriinii paket tiriin alanina da tagimak isteyen
firma 2011 yihnda Piculet markasim yaratti. Ozgiin, geng, sehirli, eglenceli
tasarimlary ve yastik, masa ortiisii, koltuk sali, oda kokusu, abajur ve ¢antalardan
olusan iiriin  yelpazesiyle Piculet, Persan magazalarinda miisterileriyle

bulusmaktadir” diyerek Persan Home Studio hakkinda bilgi vermistir.
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Boliime Bakis

Ikinci béliimiin konu bashig1 ev tekstili {iriinleri ve éneminden olusmaktadir.
Ev tekstili kavrami kelime anlaminin agiklanmasinin ardindan, tekstil tarihinden ev
tekstiline ulasan, bir sektor haline gelen tarihsel slirecinden bahsedilmistir. Bu sektor
Tiirk kiiltiiriiniin bir pargasi olan ¢eyiz ya da ¢eyiz iiriinleri ile ortaya ¢iktigi ve daha
sonralar1 yasadig1 degisim ve gelisim ile birlikte bugiinkii durumuna geldigi yapilan
arastirmalar sonucunda bilgiye ulagilmistir. Ev tekstilinin giiniimiizdeki yeri ve
gelismesini etkileyen nedenler arastirildiginda, toplumun yerlesik diizene gecisine
kadar uzanmaktadir. Diger nedenler; ekonomik-ticari, sosyal ve teknolojik nedenler

olarak yer almaktadir.

Bir evde ya da yasam alanini olusturacak alan her neresi ise; o mekanin daha
rahat, daha eglenceli, daha sicak, daha islevli bir yer haline getirebilmek icin bir
takim esyalara ihtiyag duyulmaktadir. Ancak ev tekstili sektorii genis bir iiriin
yelpazesinden olusmaktadir. Beyaz esya veya mobilyalardan, mobilyalar
tamamlayacak {iriinlere kadar bir¢ok {iiriin siralamasi yapmak miimkiindiir. Bu
boliimde kullanim yerine gore ev tekstili {iriinlerinin siniflandirilmast yapilarak;
oturma grubu, pencere ve aksesuar tekstil tiriinleri basliklar1 halinde ii¢ boliimde
incelenmigstir. Bu bagliklar1 olusturan ev tekstili {iriinleri genel olarak kumaslardan

olusan ve yasam alani olan her mekanda kullanilan tiriinlerden olugsmaktadir.

Oturma grubu ev tekstili iriinlerinde; sabit dosenmis kumaslar olarak
belirtildi. Koltuk, kanepe, yatak bas1 gibi esyalarin kumaslarini olusturmaktadir. Bu
kumaslarin kullanim 6zellikleri ¢calismamizda belirtilirken ayn1 zamanda islevlerine
de deginilmistir. Oturma grubu {iriinlerinde portatif ortii olarak adlandirilan tekstil
tiriinlerinden de bahsedilmistir.  Sabit dosenmis kumaslar ile portatif Ortiilerin
kullanim sekilleri ve islevsellikleri hakkinda bazi ortak ve farklilik gosterdikleri
yonleri belirtilmigtir. Ikinci bashg olusturan grup ise pencere grubu tekstil
triinleridir. Boliimde asil amacinin ne oldugunun yam sira kullanim yeri ve yine
bir¢ok ¢esidi oldugu belirtilmis tiim iirlin ¢esitleri i¢cin fakli kullanim amaglarindan
bahsedilmistir. Yasanilan mekanin digsaridan goriinmesinin engellenmesi olarak asil
kullanim amaci agiklanmigken ayni zamanda giinesin yiiziinii gosterdigi giinlerde

kalin ya da ince perde veya diger serit, tam karartan perde {iriin ¢esitleri ile kullanim
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amaglarma yer verilmistir. Son baslik olan aksesuar tekstil tirlinleri oOzellikle
tamamlayici Uriinler olarak adlandirilan iirinlerden olusmaktadir. Bu tamamlayici
tirlinlerin kullanim yerine gore, yastik, abajur, koltuk sali, hali-kilim gibi {iriinlerden

olustugu incelenmis ve ¢alismada bahsedilmistir.

Tiim bunlar incelenirken giliniimiizde ev tekstilini tasarimini etkileyen
nedenlerde yer almigtir. Tasarim sdzcliglinlin kelime anlami agiklanirken; tekstil
sektoriindeki karsiligi incelenmistir. Giliniimiiz ev tekstilini etkileyen nedenler {i¢
baslik halinde siralanmistir. Marka, moda, sosyo-ekonomik unsurlar oldugu basliklar

halinde agiklanmustir.

Marka unsurunun, isletmelerin pazarda rakipleri ile rekabet edebilmesi
amactyla bu unsurun pazarda tutunma nedenlerinden biri olmasindan bahsedilmistir.
Marka olmak bir isletme icin bir¢cok sebebe dayanmaktadir. Bir imaj olusturmak,
tilketici istek ve ihtiyaglarina yonelik hizmetlerinin oldugu bilinmektedir. Bunlardan
en Onemlisinin; miisterinin isletmeye duydugu ya da duymak istedigi giivenden soz
edilmis ve ev tekstili sektOriiniin Oncii isletmelerinden biri olan Persan’in satis
sorumlusu Necla Kaya ile yapilan bir goériisme ile drneklendirilmis, satis sonrasi
hizmet garantisi ile miisteri ile aralarindaki giiven iligkisini nasil olusturduklarini

bizimle paylagmistir.

Her sektorde oldugu gibi moda unsuru ile bir diger neden agiklanmaya
calisgtlmistir. Moda kavraminin anlami agiklanirken; tekstil sektoriindeki moda
unsurunun tiiketiciyi etkileme sekli hakkinda tespitlere yer verilmistir. Tim bu
unsurlar nedenler arasinda yer alirken degisen miisteri portfoyiiniin sosyo-ekonomik
hayati da isletmelerin dikkate almasi ve yakindan incelemesi gereken konular
olduguna yer verilmistir. Degisen sosyal hayat ve buna bagl olarak bireyin
ekonomik hayat1 bir marka olmak ya imaj olusturmak i¢in 6nemli bir sebep oldugu

ile ilgili nedenlere yer almaktadir.

Ev tekstili tasarimini etkileyen nedenlerini Tiirk ev tekstili agisindan nasil
degerlendirildigi konusunu pazarlama penceresinden baktigimizda SWOT analizi
incelenerek aciklanmaya c¢alisilmistir. Tirk sektorii icin, gilicli, zayif yonleri,

firsatlarin ve tehditlerin neler oldugu incelenmistir. Ev sektoriinlin  taninmis
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marklarindan olan Persan isletmesi ile ilgili bilgiler. Birinci bdliimde internet ve
sanal pazarlama kavramlar1 detayli bir sekilde incelenmis, ikinci bolimde ise ev
tekstili sektorii ile bilgilere yer verilmistir. Birinci ve ikinci bdéliimdeki konu
basliklarindan yola ¢ikarak bdliimlerdeki arastirilan konulari {igiincli boliimde

orneklendirmek amaci ile bir anket ¢alismasi diizenlenmistir.
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Uciincii Béliim

EV TEKSTILI URUNLERIYLE iLGILi BLOGLAR ve SOSYAL
MEDYAYI TAKIiP EDEN MUSTERILERE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Giris

Ucgiincii boliimii olusturan konu baslig1; birinci ve ikinci boliimde iki ayr1 ana
baslik halinde arastirilan; internet, sanal pazarlama, bloglar, sosyal mecra hesaplari,
ev tekstili triinleri, ev tekstili miisteri portfoyli, bu miisterilerin ya da bireylerin
internet ve sosyal mecra kanallar1 ile ev tekstili sektdriine ulagsmasi ve hizmet satin

almasi gibi konular yer almaktadir.

Bu boliimde; arastirilan internet ve ev tekstili tirtinleri ile ilgili iki ana basligi,
yaptigimiz bir anket calismasi ile ev tekstili trlinleriyle ilgili bloglar ve sosyal
mecray1 takip eden miisterilere yonelik bir arastirma yaparak sayisal ve sozel

verilerle sonuglar sunulacaktir.

Oncelikle arastirma hakkinda genel bilgi, arastrmanin amaci ve Onemi
aciklanacaktir. Arastirmanin 6rneklemi ve veri toplama sekli yer alirken anket formu
ornegi ile katilimcilarin cevaplayacagi sorular yer alacaktir. Anket cevaplarinin
katilimcilarin demografik 6zellikleri tablolar ve sekiller halinde sonuglart sirasi ile

aciklanip agiklamalara yer verilecektir.
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3.1. Arastirma Yontemi

Calismamizda veri toplama yoOntemi olarak anket teknigi kullanilmistir.
Sorular 5°1i likert 6lg¢egine ile hazirlanmis; “kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum,
kararsizim, kesinlikle katiliyorum, katiliyorum” seklinde derecelendirilmistir.
Toplamda 29 6nermeden olusan anket sorularinin ilk 7 sorusu katilimcilara yonelik
demografik sorulari olustururken, 22 6nerme ise sosyal mecra kullanimi, internette
zaman gecirme siireleri, internette aligveris aligkanligi, isletmelerin sosyal mecra
hesaplarini takip etme seklinde hazirlanmistir. Verilere tanimlayici istatistikler,

faktor analizi, t-testi, varyans analizi ve korelasyon analizi uygulanmaistir.

3.1.1. Arastirma Hakkinda Genel Bilgi, Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiizde degisimin en hizli yasandigi alanlardan birisi internet ortamidir.
Degisim ve hiz bu ortamda takip etmesi zor gibi goriinse de artik hi¢ kimse ya da hig
birimiz gelisen ve degisen hiza ayak uydurmakta zorluk ¢ekmedigimiz bir gercek
haline geldi. Internet ortaminda gecirilen vakit giinliik hayatimizdaki bircok seyi
tek bir tusla ¢oziimler haline gelindiginin gostergesidir. Calismamizin konusu da bu
dogrultudan hareketle; sanal ortamda aligveris, vakit gecirme siiresi, takip edilen
sayfalarin goriisleri, deneyimler ile birlikte biz internet ortaminda neler yapiyoruz ve

bu hizi, degisen bir¢ok seyi aragtirmay1 amacladik.

3.1.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Y6ntemi

Arastirmanin evrenini ev tekstili Uiriinleriyle ilgili bloglar ve sosyal mecray1
takip eden miisterilerden olusmaktadir ve hedeflenen bu ¢alisanlar ile goriismelerin
gerceklesmesidir. Arastirmamiz i¢in belirledigimiz evrene ulasmak maliyet ve zaman
acisindan imkansiz olacagindan ankete katilacak kisiler olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden kolay ornekleme yontemi yoluyla secilecektir. Kolay ornekleme
yontemi evrende bulunan elemanlarin belli bir olasilik ve esit sansla se¢ilme olasilig
olmadan arastirma konusu i¢in en uygun kisileri segme islemidir. Kolay 6rnekleme
yontemiyle secilecek olan kisiler ile yapilacak goriigmelerle 6rneklem sayisi 104

olacaktir.
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Verilerin toplanmasinda olusturdugumuz soru formu ile hedeflenen kisi
sayisiyla ¢evrimigi metodolojiyle goriismeler yapilacaktir. Bu metodun tercih
edilmesinin sebebi; kisilerin uygun bir zaman diliminde yanitlamalari. Bu
arastirmada kullanilacak soru formu iki béliimden olusmaktadir. Soru formunun ilk
boliimiinde goriisiilecek kisilerin yas, cinsiyet, egitim durumu ve internet, blog
kullanimina iligkin aragtirmaci tarafindan hazirlanmis sorulara yer verilmistir.
Formun ikinci boliimiinde ise blog ve sosyal mecraya iliskin yer alan ifadelere ne
derece katilim gosterdiklerine iliskin puan vermeleri istenmistir. ifadeler icin; “1=
Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5=
Kesinlikle Katiliyorum” anlamlina gelen besli Liktert tipi bir derecelendirme 6lcegi

kullanilmuastir.

Arastirma verilerinin toplanmasindaki ilk asama arastirmanin evren ve
ornekleminin secimi. Ikinci asama arastirma araglarinin hazirlanmasi. Bundan
sonraki asama ise pilot birkag uygulama ile anket soru formunun 6n ¢aligmasinin
yapilmasi ve soru formu son halini aldiktan sonra saha uygulamalarinin baslatilmasi.
Saha asamasindan sonraki asama ise veri setinin olusturulmasi ve istatistiksel

testlerin / analizlerin yapilmasi.
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3.1.3. Anket Formu

S1 - Cinsiyetiniz?

1>Erkek

2>Kadin

S2 -Liitfen yasinizi belirtiniz?
1>18-25 Yas

2>25-30 Yas

3>30-45 Yas

S3 - Egitim Durumunuz nedir?
1>1lkokul

2>Meslek Yiiksekokulu

3>Universite

S4 -Liitfen ¢calisma durumunuzu belirtiniz?

1>Calistyor
2>Caligmiyor

3>Ogrenci

S5 - internet Kullaniyor musunuz?

1>Evet

2>Hayir

39



S6 - Sosyal Aglar1 Kullaniyor musunuz?
1>Evet

2>Hayir

S7 - bloglan takip ediyor musunuz?
1>Evet

2>Hay1r

S8. Simdi size bazi ifadeler okuyacagim, liitfen bu ifadelere 1-Hig¢ katilmiyorum, 5-

Kesinlikle katiliyorum anlamina gelen cetvelde uygun puani isaretleyiniz.

Not: Liitfen her bir ifadeyi ayrintili bir sekilde okuyup, birbirinden bagimsiz olarak

degerlendiriniz.
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Kesinl
ikle
Katil
miyor
um
1

Katilm1
yorum
2

Kararsi
zim

3

Katiliyo
rum
4

Kesin
likle
Katili
yoru
m
5

S1. Giinilin 6nemli bir bolimiinii ¢esitli sosyal
mecralar takip ederek gecirmekteyim.

S2. Internet ve sosyal mecranin giindelik hayatimin
odaginda oldugunu diigiiniiyorum.

S3. Internetten aligveris yapmak bana giivenli
gelmektedir.

S4. Sik sik internetten aligveris yaparim ve bir sorunla
kargilagacagimi diisiinmiiyorum.

S5. Sosyal mecranin da pazarlamanin bir pargasi
oldugunu diisiinliyorum.

S6. Sosyal mecrada hesabi olan bir marka bana giiven
vermektedir.

S7. Sosyal mecralarda var olan markalarin daha
dinamik ve gen¢ kurumlar oldugunu diisiinmekteyim.

S8. Sosyal mecralarda var olan dinamik ve geng
marklalar tiiketiciyi olumlu yonde etkiledigini
diisiiniiyorum.

S9. Tercih etmeyi diisiindiigiim bir markanin sosyal
mecrada yer almasi, o markaya karsi olan tutumumu
etkiler.

S10. Bir markanin sosyal mecrada yer almasi o
markaya olan tutumumu olumlu yonde etkiler.

S11. Sosyal mecrada paylasim yapan markalarin
igeriklerinden etkilenirim.

S12. Uriin veya hizmet satin almadan énce o markanin
sosyal mecra hesabini incelerim.

S13. Uriin veya hizmet satin almak istedigim
markanin miisterilerinin tecriibeleri benim igin
O6nemlidir.

S14. Markanin miisterilerinin yasadigi olumsuz veya
olumlu deneyimleri satin alma davranigimu etkiler.

S15. Bazi toplumsal paylasim aglarinda markalarla
ilgili aragtirma yaparim.

S16. Markayla ilgili tecriibelerimi sosyal paylagim
aglarinda paylasmaktan ¢ekinmem.

S17. Bloglarin diger toplumsal paylasim aglarindan
daha farkli oldugunu diigiiniiyorum.

S18. Bloggerlarin daha samimi bir iislupla
takipgilerini yonlendirdigini diigiiniiyorum.

S19. Bloggerlarin pazarlama faaliyetlerini olumlu
yonde etkilediklerini diigiiniiyorum.

S20. Uriin veya hizmeti satin alma ve satin alma karar
verme siirecinde bloglarin 6nemli bir etken oldugunu
diistiniiyorum.

S21. Takip ettigim blog yazarinin
goriis,oneri,tecriibelerinden olumlu ya da olumsuz
etkilenirim.

S22. Blog sayfasinin diger takipgilerin fikirleri de
satin alma karar verme siirecimi etkiler.

Tablo 2. Anket Sorulari
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3.1.4. Veri Analizi

Cevrimi¢i metodoloji ile uygulanan anket formlarindan elde edilen veri seti
gerekli mantik kontrolleri, veri temizligi ve kodlamalar yapilarak SPSS programinda
veri seti olusturulacaktir ve analizlerde SPSS programinda yapilacaktir.
Calismamizda ilk olarak ankete katilan ¢alisanlarin demografik 6zellikleri hakkinda
bilgiler verilecek, daha sonra her bir ifadeye katilim diizeyleri betimsel istatistikler
ile aciklanacaktir. Calismamizin uygulama kisminda ifade ortalamalarinin
demografik degiskenlerden cinsiyet ve yas bazinda farklilik olup olmadiklar iliskisiz
gruplar igin t testi yardimiyla tespit edilecek. Son olarak genel ortalama ile her bir

ifade arasindaki iligki korelasyon analizi ile incelenecektir.
3.2. Arastirma Bulgular:

Bu boliimde sirasiyla, ¢alismamiza katilan kisilerin demografik ozellikleri,
her bir yargiya katilim seviyeleri ve puan ortalamalarinin demografik degiskenlerden
cinsiyet ve yas bazinda istatistiksel olarak farkli olup olmadigi incelenecektir. Ek

olarak regresyon analizi ile hangi ifadenin en 6nemli oldugu 6l¢iimlenecektir.
3.2.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Calismamiza toplamda 104 kisi katilmistir ve tiim katilimcilar internet
kullanirken ayn1 zamanda sosyal aglar1 da kullanmaktadir. Katilimcilarin %42'si
erkek, %62's1 ise kadindir. Yas dagilimina bakildiginda, %21'1 18-25 yas araliginda,
%41'i 26-30 yas araliginda iken %38'i ise 31-45 yas araligindadir.
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Cinsiyet

m Erkek

m Kadin

Grafik 1. Demografik Veri

Yas

18-25 26-30 30+

Grafik 2. Demografik Veri
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Grafik 1 ve grafik 2’de gorildigi gibi, katilimcilarin egitim durumuna
bakildiginda, %71'lik biiyiik bir kism1 Universite ve Yiiksek lisans egitimi almustir.

%20's1 meslek yliksekokul mezunu iken, ilkokul mezunlarinin oran1 sadece %9'dur.

Egitim

® [1kokul
M Meslek Yiuksekokulu
m Universite

M [isansusti

Grafik 3. Demografik Veri

Grafik3’de katilimcilarin = %80'lik  biiyikk bir ¢ogunlugunun c¢aligtigi,

%12'sinin herhangi bir iste ¢alismadigi ve %8'inin ise 6grenci oldugu goriilmektedir.

Blog Takip Etme

64%

Sekil 1. Blog Takip Edenlerin Oram

Sekil 4’de goriildiigii iizere; internet kullanip sosyal aglara katilan profilin
bloglar1 takip etme oranma bakildiginda %64 ile yiiksek bir oran oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin  %36's1 ise herhangi bir blog takip etmedigini

belirtmistir.
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3.2.2. Yargilara Katihm Diizeyleri

Katilimeilarin her bir yargiya verdikleri yanitlar asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3°de goriilecegi ilizere, katilimecilarin yarisindan fazlasi (%61) giiniin

onemli bir boliimiinii ¢esitli sosyal mecralar1 takip ederek gegirmekteyim ifadesine

katilmaktadir.

S1. Giiniin 6nemli bir boliimiinii ¢esitli sosyal

mecralan takip ederek gecirmekteyim. Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 9 8.7
Katilmiyorum 29 27.9
Kararsizim 5 4.8
Katiliyorum 45 43.3
Kesinlikle Katiliyorum 16 15.4
Ortalama 3.29

Tablo 3. Birinci Soru ve Cevap Oranlar

Tablo 4’de; Internet ve sosyal mecranm giindelik hayatimm odaginda

oldugunu diisiinmekteyim ifadesine katilanlarin orani %54 iken, katilmayanlarin

orani ise %47'dir. Gene ortalamaya bakildiginda 3.12 ile kararsizzim seviyesinde

oldugu goriilmektedir.

S2. Internet ve sosyal vmecra'l'n‘l‘l ‘gundellk Frekans Yiizde

hayatimin odaginda oldugunu diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 9 8.7
Katilmiyorum 38 36.5
Kararsizim 3 2.9
Katiliyorum 40 38.5
Kesinlikle Katiliyorum 14 13.5
Ortalama 3.12

Tablo 4. TkinciSoru ve Cevap Oranlar
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Tablo 5 ‘de katilimcilarin %61'lik bir kesimi internetten aligveris yapmanin

giivenli geldigini belirtmislerdir.

S3. Intern(_atten alisveris yapmak bana giivenli Frekans Yiizde

gelmektedir.
Kesinlikle Katilmiyorum 11 10.6
Katilmiyorum 24 23.1
Kararsizim 8 7.7
Katiliyorum 52 50.0
Kesinlikle Katiliyorum 9 8.7
Ortalama 3.23

Tablo 5. UgiinciiSoru ve Cevap Oranlar

Tablo 6’da sik sik internetten aligveris yaparim ve bir sorunla karsilasacagimi

diistinmemekteyim ifadesine katilmayanlarin oran1 %38'dir.

s4. Sik sik 1nternett€n allsyefls y::parlm ve bir Frekans Yiizde

sorunla karsilasacagim diisiinmiiyorum.
Kesinlikle Katilmryorum 12 115
Katilmiyorum 26 25.0
Kararsizim 16 154
Katiliyorum 40 38.5
Kesinlikle Katiliyorum 10 9.7
Ortalama 3.11

Tablo 6. Dordiincii soru ve cevap oranlari

Tablo 7 ‘de katilimcilarin neredeye tamami sosyal mecranin da pazarlamanin

bir parcasi oldugunu diistinmektedir.

s5. Sosyal rvnecran}n“ da pazarlamanin bir Erekans Yiizde

parcasi oldugunu diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 5.8
Katilmiyorum 3 2.9
Kararsizim 3 2.9
Katiliyorum 54 51.9
Kesinlikle Katiliyorum 38 36.5
Ortalama 4.11

Tablo 7. Besinci soru ve cevap oranlari
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Tablo 8’de goriildiigii gibi; %53"i Sosyal mecrada hesabi olan bir markanin

giiven verdigine katilirken, %36's1 ise bu ifadeye katilmamaktadir.

s6. Sosyal mecrada hesabi olan bir marka ..
Iy . Frekans Yiizde
bana giiven vermektedir.
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.8
Katilmiyorum 32 30.8
Kararsizim 15 14.4
Katiliyorum 37 35.6
Kesinlikle Katiliyorum 16 154
Ortalama 3.28

Tablo 8. AltinciSoru ve Cevap Oranlari

Tablo 9’da; sosyal mecralarda var olan markalarin daha dinamik ve geng
kurumlar oldugunu diisiinmekteyim ifadesine anketi yanitlayanlarin yarisindan fazla

katilim gostermektedir.

s7. Sosyal mecralarda var olan markalarin

daha dinamik ve gen¢ kurumlar oldugunu Frekans Yiizde

diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2.9
Katilmiyorum 21 20.2
Kararsizim 12 115
Katiliyorum 47 45.2
Kesinlikle Katiliyorum 21 20.2
Ortalama 3.61

Tablo 9. YedinciSoru ve Cevap Oranlari

Tablo 10°da goriildiigii lizere; benzer bir sekilde katilimcilarin %75'lik biiyiik
bir ¢cogunlugu sosyal mecralarda var olan dinamik ve gen¢ markalar tiiketiciyi

olumlu yonde etkiledigini diisiinmektedir.

s8. Sosyal mecralarda var olan dinamik ve

gen¢ markalar tiiketiciyi olumlu ydnde Frekans Yiizde

etkiledigini diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2.9
Katilmiyorum 14 13.5
Kararsizim 13 12.5
Katilryorum 59 56.7
Kesinlikle Katiliyorum 15 14.4
Ortalama 3.66

Tablo 10. Sekizinci Soru ve Cevap Oranlar
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Tablo 11°de; tercih etmeyi diisiindiigiim bir markanin sosyal mecrada yer
almasi, o markaya karst olan tutumumu etkiler ifadesine katilmayanlar %29 iken,

katilanlarin oran1 %64 ile ¢cogunluktadir.

9. Tercih etmeyi diisiindiigiim bir markanmin

sosyal mecrada yer almasi, o markaya karsi Frekans Yiizde

olan tutumumu etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 5.8
Katilmiyorum 23 22.1
Kararsizim 11 10.6
Katiliyorum 52 50.0
Kesinlikle Katiliyorum 12 11.5
Ortalama 3.39

Tablo 11. Dokuzuncu Soru ve Cevap Oranlari

Tablo 12’de; ¢alismamizda yer alan kisilerin %66's1 bir markanin sosyal

mecrada yer almasi o markaya olan tutumumu olumlu yonde etkiledigi goriisiindedir.

s10. Bir markanin sosyal mecrada yer almasi

0 markaya olan tutumumu olumlu yoénde Frekans Yiizde

etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 7 6.7
Katilmiyorum 21 20.2
Kararsizim 10 9.6
Katiliyorum 53 51.0
Kesinlikle Katiliyorum 13 12.5
Ortalama 3.42

Tablo 12. Onuncu Soru ve Cevap Oranlari

Tablo 13’de; benzer bir sekilde, katilimcilarin %66's1 Sosyal mecrada

paylasim yapan markalarin igeriklerinden etkilendiklerini beyan etmislerdir.

sl1. Sosyal mecrada paylasim yapan ..

markalarlz iceriklerinden etpki{enisrim. ™ Frekans Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.8
Katilmiyorum 26 25.0
Kararsizim 8 1.7
Katiliyorum 51 49.0
Kesinlikle Katiliyorum 15 145
Ortalama 3.48

Tablo 13. On Birinci Soru ve Cevap Oranlari
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Tablo 14’°de iirlin veya hizmet satin almadan 6nce o markanin sosyal mecra

hesabin1 inceleyenlerin orani, incelemeyenler ile karsilastirildiginda daha yiiksektir.

s12. Uriin veya hizmet satin almadan énce o ..
. . Frekans Yiizde
markanin sosyal mecra hesabini incelerim.
Kesinlikle Katilmiyorum 7 6.7
Katilmiyorum 25 24.0
Kararsizim 6 5.8
Katiliyorum 51 49.0
Kesinlikle Katiliyorum 15 14.4
Ortalama 3.40

Tablo 14. On ikinciSoru ve Cevap Oranlari

Tablo 15°de ise; katilimcilarin biiyiikk cogunlugu i¢in ozellikle iirlin veya
hizmet satin almak istedi§im markanin miisterilerinin tecriibelerinin 6nemli

oldugunu vurgulamisglardir.

13. Uriin veya hizmet satin almak istedigim

markanin miisterilerinin tecriibeleri benim Frekans Yiizde

icin onemlidir.
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.8
Katilmiyorum 7 6.7
Kararsizim S) 4.8
Katiliyorum 48 46.2
Kesinlikle Katiliyorum 40 38.5
Ortalama 4.09

Tablo 15. On Ugiincii Soru ve Cevap Oranlari

Tablo 16’da goriildiigli iizere; katilimcilarin neredeyse tamamina yakini,
markanin misterilerinin yasadigi olumsuz veya olumlu deneyimleri satin alma

davranigini etkiledigini belirtmektedir.

14.  Markanin  miisterilerinin  yasadigi

olumsuz veya olumlu deneyimleri satin alma Frekans Yiizde

davranmisim etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 5 4.8
Katilmiyorum 2 1.9
Kararsizim 1 1.0
Katiliyorum 55 52.9
Kesinlikle Katiliyorum 41 39.4
Ortalama 4.20

Tablo 16. On Dérdiincii Soru ve Cevap Oranlari
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Tablo 17°ye bakildiginda; %77'lik bir kesim bazi toplumsal paylasim

aglarinda markalarla ilgili arastirma yaptigini belirtirken, %20'si ise bu tiir aglarda

markalarla ilgili arastirma yapmadigini belirtmistir.

15. Baz -top!umsal paylasim aglarinda Frekans Yiizde

markalarla ilgili arastirma yaparim.
Kesinlikle Katilmiyorum S 4.8
Katilmiyorum 15 14.4
Kararsizim 7 6.7
Katiliyorum 55 52.9
Kesinlikle Katiliyorum 22 21.2
Ortalama 3.71

Tablo 17. On BesinciSoru ve Cevap Oranlari

Tablo 18’ de ise; markayla ilgili tecriibeleri sosyal paylasim aglarinda

paylasma sonuglarina bakildiginda, %59'luk bir kesimin paylagmay1 tercih ettigi,

%28'inin ise paylasmadigi, %17'nin ise kararsiz oldugu goriilmektedir.

16. Markiiyla ilgili tecrubelerlml. sosyal Erekans Yiizde

paylasim aglarinda paylasmaktan ¢cekinmem.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 5.8
Katilmiyorum 22 21.2
Kararsizim 17 16.3
Katiliyorum 43 41.3
Kesinlikle Katiliyorum 16 154
Ortalama 3.41

Tablo 18. On AltinciSoru ve Cevap Oranlar

Tablo 19°da; bloglarin diger toplumsal paylasim aglarindan daha farkli

oldugunu diisiinenlerin oran1 %57'dir. Ote yandan %27'lik bir kesim bu konuda

kararsiz oldugunu belirtmistir.

17. Bloglarin diger toplumsal paylasim

aglarindan daha farkh oldugunu Frekans Yiizde

diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2.9
Katilmiyorum 17 16.3
Kararsizim 27 26.0
Katiliyorum 40 38.5
Kesinlikle Katiliyorum 17 16.3
Ortalama 3.49

Tablo 19. On Yedinci Soru ve Cevap Oranlari
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Tablo 20’de; bloggerlarin daha samimi bir islupla takipgilerini

yonlendirdigini diislinenlerin oran1 %59'dur.

18. Bloggerlarin daha samimi_ bir isluplal  proons | yigge

takipcilerini yonlendirdigini diisiinityorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.8
Katilmiyorum 17 16.3
Kararsizim 24 23.1
Katiliyorum 45 43.3
Kesinlikle Katiliyorum 14 13.5
Ortalama 3.46

Tablo 20. On Sekizinci Soru ve Cevap Oranlar

Tablo 21°’de ise; bloggerlarin pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde

etkilediklerini diisiinenlerin oran1 katilimcilarin  %65'lik biiyiikk bir ¢ogunlugu

olusturmaktadir.

19. Bloggerlarin pazarlama faaliyetlerini ..

olumlu yigilglde etkile(ﬁklerini diisijniiyzrum.. Freggrs Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 2 1.9
Katilmiyorum 11 10.6
Kararsizim 26 25.0
Katiliyorum 47 45.2
Kesinlikle Katiliyorum 18 17.3
Ortalama 3.65

Tablo 21. On DokuzuncuSoru ve Cevap Oranlari

Tablo 22’de; iirlin veya hizmeti satin alma ve satin alma karar verme
stirecinde bloglarin 6nemli bir etken oldugunu diisiinmeyenlerin orant %?21'dir,

%20'lik bir kesim ise etkisinin olup olmadig1 hususunda kararsizdir.

20. Uriin veya hizmeti satin alma ve satin

alma karar verme siirecinde bloglarin 6nemli Frekans Yiizde

bir etken oldugunu diisiiniiyorum.
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1.0
Katilmiyorum 20 19.2
Kararsizim 20 19.2
Katiliyorum 49 47.1
Kesinlikle Katiliyorum 14 13.5
Ortalama 3.57

Tablo 22. YirminciSoru ve Cevap Oranlari
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Tablo 23’de; %63'liik bir kesim takip ettigim blog yazarinin goriis,0nert,
tecriibelerinden olumlu ya da olumsuz etkilendiklerini belirtmislerdir.
21. Takip etticfim  blog  yazarmin
goriig,oneri,tecriibelerinden olumlu ya da Frekans Yiizde
olumsuz etkilenirim.
Kesinlikle Katilmiyorum 6 5.8
Katilmiyorum 16 15.4
Kararsizim 19 18.3
Katiliyorum 52 50.0
Kesinlikle Katiliyorum 11 10.6
Ortalama 3.48

Tablo 23. Yirmi Birinci Soru ve Cevap Oranlari

Tablo 24 ‘de ise; blog sayfasinin diger takipgilerin fikirleri de satin alma

karar verme siirecini etkiledigini diisinenlerin orani1 %63 iken, etkilemeyecegini

diistinenlerin orani ise %2 1'dir.

22. Blog sayfasinin diger talflpg!l-lel:ln fi.kll'lel'l Frotehs Yiizde

de satin alma karar verme siirecimi etkiler.
Kesinlikle Katilmiyorum 4 3.8
Katilmiyorum 17 16.3
Kararsizim 20 19.2
Katiliyorum 53 51.0
Kesinlikle Katiliyorum 10 9.6
Ortalama 3.46

Tablo 24. Yirmi ikinciSoru ve Cevap Oranlar1

3.2.3. Ifade Katihm Ortalamalarinin Yas ve Cinsiyet Degiskenleri

Bazinda Farklhiliklarinin incelenmesi

T testi iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar agisindan farkli olup

olmadiginin arastirmak i¢in kullanilir. T testi, bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki

ortalamadan Onemli derecede farklt olup olmadigim1 belirler.

Calismamizda

uygulanan t testleri bagimsiz ornekler i¢in kullanilan t testidir. Bagimsiz iki 6rnek t-

testi; iki farkli drneklem grubunun ortalamalarmi karsilastirir. ki grubun iiyeleri

birbirinden farklidir. Gruplar arasinda kesinlikle ortak tiye olmamalidir. Hipotezler

su sekilde kurulur;
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Ho: Ortalamalar arasinda farklilik yoktur.
H!: Ortalamalar arasinda farklilik vardur.

Her bir ifade ortalamasiin yas degiskeni bazinda farkliliklar incelendiginde,
farkli yas gruplar1 bazinda ortalamalarin degismedigi, bir bagka deyisle istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit edilmistir.

Cinsiyet bazinda uygulanan bagimsiz Ornekler igin t testi sonuglarina
bakildiginda, sadece "iriin veya hizmet satin almak istedigim markanin

miisterilerinin tecriibeleri benim i¢in 6nemlidir" ve markanin miisterilerinin
yasadig1 olumsuz veya olumlu deneyimleri satin alma davranisimi etkiler" ifadeleri

icin gruplar arasi farklilik oldugu sonucuna varilmistir.

Grup n | Ortalama t P
Uriin veya hizmet satin almak Erkek 42 4.38
istedigim markanin miisterilerinin 2.470 | 0.015
tecriibeleri benim i¢in onemlidir. Kadin 62 3.89
Markanin miisterilerinin yasadigi Erkek 42 4.43
olumsuz veya olumlu deneyimleri 2.058 | 0.036
satin alma davranigimi etkiler. Kadin 62 4.05

Tablo 25. Cinsiyet Bazinda Karsilastirma

Tablo 25’ ¢ bakildiginda her iki ifade i¢in de cinsiyet bazinda sig. degeri
0.05’ten kiiciik oldugu i¢in Ho hipotezi reddedilerek, gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir sonucuna ulasilir. Her iki ifade i¢in de erkeklerin
katilim ortalamasinin kadinlardan yiiksek oldugu ve bu farkliligin istatistiksel olarak

anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
3.2.4 Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iligkisini test etmek,
varsa bu iligkinin derecesini 6lgmek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir.
Korelasyon analizinde amag; bagimsiz degisken (X) degistiginde, bagimli degiskenin
(Y) ne yonde degisecegini gormektir. Korelasyon analizi sonucunda, dogrusal iligki
olup olmadig1 ve varsa bu iliskinin derecesi korelasyon katsayisi ile hesaplanir.

Korelasyon katsayisi “r” ile gosterilir ve -1 ile +1 arasinda degerler alir.
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Calismamizda ifadelere verilen degerlerin ortalamasi alinarak genel ortalama
puani hesaplanmig ve her bir ifadenin genel ortalamaya olan etkisi arastirilmistir.
Tabloya bakildiginda, genel ortalamaya en yiiksek etkisi olan ifadenin 'Bir markanin
sosyal mecrada yer almasi o markaya olan tutumumu olumlu y6nde etkiler' oldugu
goriilmektedir. Sonrasinda ise 'Takip ettigim blog yazarinin goriis, Oneri,
tecriibelerinden olumlu ya da olumsuz etkilenirim' ve 'Sosyal mecralarda var olan
markalarin daha dinamik ve gen¢ kurumlar oldugunu diisiinmekteyim' yer
almaktadir. Genel ortalama ile arasinda en diisiik iliski olan ise 'Sik sik internetten

aligveris yaparim ve bir sorunla karsilagacagimi diisiinmemekteyim' ifadesidir.

ifade Korelasyon
Katsayisi

s10. Bir markanin sosyal mecrada yer almast o markaya olan tutumumu olumlu yonde 718
etkiler. '
s21. Takip ettigim blog yazarinin goriis,oneri,tecriibelerinden olumlu ya da olumsuz 203
etkilenirim. '
s7. Sosyal mecralarda var olan markalarin daha dinamik ve gen¢ kurumlar oldugunu
diistiniiyorum. 685
s12. Uriin veya hizmet satin almadan 6nce o markanin sosyal mecra hesabini incelerim. .657
s6. Sosyal mecrada hesabi olan bir marka bana giiven vermektedir. .629
8. Sosyal mecralarda var olan dinamik ve geng marklalar tiiketiciyi olumlu yonde 628
etkiledigini diisiiniiyorum. '
s22. Blog sayfasinin diger takip¢ilerin fikirleri de satin alma karar verme siirecimi etkiler. .612
§9. Tercih etmeyi diisiindiigiim bir markanin sosyal mecrada yer almasi, o markaya karsi
olan tutumumu etkiler 610
$20. Uriin veya hizmeti satin alma ve satin alma karar verme siirecinde bloglarin énemli bir
etken oldugunu diistiniiyorum. 606
s15. Bazi toplumsal paylasim aglarinda markalarla ilgili arastirma yaparim. .600
s17. Bloglarin diger toplumsal paylasim aglarindan daha farkli oldugunu diisiiniiyorum. 595
s19. Bloggerlarin pazarlama faaliyetlerini olumlu yonde etkilediklerini diisiiniiyorum. 583
s11. Sosyal mecrada paylasim yapan markalarin igeriklerinden etkilenirim. 579
s18. Bloggerlarin daha samimi bir islupla takipgilerini yonlendirdigini diisiiniiyorum.. .568
s13. Uriin veya hizmet satin almak istedigim markanin miisterilerinin tecriibeleri benim icin
onemlidir. 516
§16. Markayla ilgili tecriibelerimi sosyal paylagim aglarinda paylagsmaktan ¢ekinmem. 502
s5. Sosyal mecranin da pazarlamanin bir pargasi oldugunu diistiniiyorum. 493
s2. Internet ve sosyal mecranin giindelik hayatimin odaginda oldugunu diisiiniiyorum. 461
s14. Markanin miisterilerinin yasadig1 olumsuz veya olumlu deneyimleri satin alma
davranigimu etkiler. 457
s1. Gliniin 6nemli bir boliimiini gesitli sosyal mecralarini takip ederek gegirmekteyim. 447
s3. Internetten aligveris yapmak bana giivenli gelmektedir. 445
s4. Sik sik internetten aligveris yaparim ve bir sorunla karsilagacagimi diistinmiiyorum. 425

Tablo 26. Korelasyon Tablosu
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3.2.5Giivenirlik Analizi

Giivenirlik analizi bir test ya da ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarliligin1 ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigini ifade eder.
Giivenirlik, elde edilen Olgiimler {izerindeki yorumlar ve daha sonra ortaya
cikabilecek analizler i¢in bir temel teskil eder. Giivenirlik analizi prosediirii ile
toplam puanlarin s6z konusu oldugu Likert Q tipi vb. olgeklerin giivenilirligini
belirleyen katsayilar hesaplanir ve Olgekte yer alan sorular arasindaki iliskiler

hakkinda bilgi edilir.(Kalayc1;2006).
Olgege fliskin Giivenirlik Analizi

Blog ve sosyal medyaya iliskin yer alan maddelerin Cronbach’s Alpha
yontemi kullanilarak i¢ tutarlilik anlamindaki giivenirlik katsayis1 tutarliligina

bakildiginda 0.898 oldugu goriilmektedir.

Madde Giivenirlik
Faktorler

Sayisi Katsayis1
Genel Olgek Ifadeleri 22 0.898

Tablo 27.0lcekMaddelerin Giivenirlik Katsayilari

Giivenirlik katsayisi, 0 ile +1 arasinda degiskenlik gostermektedir. Giivenirlik
katsayisinin 1’e yakin degerler almasi gilivenirligin yliksek oldugu, maddeler arasinda
i¢ tutarhiligin yiiksek oldugu anlamima gelir ve istendiktir. Genel tutarliliga
bakildiginda yiliksek seviyede (>0.50) oldugu bir baska deyisle, kullanilan

maddelerin giivenilir ve gecerli oldugunu gostermektedir.
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3.3.Arastirmanin Sonucu

3.3.1. Anket Analiz Sonucu

Bu arastirmada ev tekstili {iriinleriyle ilgili bloglar ve sosyal mecrayr takip

eden miisterilerin kriterler hakkindaki diisiinceleri, bu diisiincelerin demografik

degiskenlerden yas ve cinsiyet bazinda farklilik gosterip gostermedigi ortaya

konulmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda toplanan verilerin analizi ile

asagidaki sonuglara ulasilmistir;

Calismaya katilan kisilerin %60"kadin ve %71'lik biiyiik bir kism1 Universite
ve Yiiksek lisans egitimi almistir. Internet kullanip, sosyal aglara katilan
profilin bloglar1 takip etme oranina bakildiginda %64 ile yiiksek bir oran
oldugu goriilmektedir.

Bloglar ve sosyal mecraya iliskin yargilara katilim seviyelerine bakildiginda
katilimin ortalamasimnin en yiiksek oldugu ifadeler, 4.20ortalama ile
"markanin miisterilerinin yasadigr olumsuz veya olumlu deneyimleri satin
alma davranmisimi etkiler" ve 4.11 ortalama ile "sosyal mecranin da

pazarlamanin bir pargasi oldugunu diigiinmekteyim."

Katilim seviyelerinin en diisiik oldugu ise 3.11 ortalama ile " Internet ve
sosyal mecranin giindelik hayatimin odaginda oldugunu diigiinmekteyim." ve
"sik sik internetten aligveris yaparim ve bir sorunla karsilasacagimi
diistinmemekteyim.“ifadeleridir. Her ne kadar ortalama diger yargilara gore
daha diisiik seviyede olsa da, genel olarak bakildiginda katiliyorum

seviyesindedir.

Her bir ifade i¢in demografik degiskenlerden cinsiyet bazinda incelendiginde,
erkek ve kadin grup ortalamalar1 arasinda farklilik oldugu gozlemlenmistir.
Buna gore "iirlin veya hizmet satin almak istedigim markanin miisterilerinin

n

tecriibeleri benim i¢in Onemlidir" ve " markanin miisterilerinin yasadigi

olumsuz veya olumlu deneyimleri satin alma davranisimi etkiler" ifadeleri
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icin erkeklerin katilim ortalamasinin kadinlardan yiiksek oldugu ve bu
farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Her bir ifade ortalamasinin yas degiskeni bazinda farkliliklar incelendiginde,
farkli yas gruplart bazinda ortalamalarin degismedigi, bir baska deyisle
istatistiksel olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit edilmistir.

Ifadeler yas degiskeni bazinda farkliliklar incelendiginde ise, farkli yas
gruplar1 bazinda ortalamalarin degismedigi, bir baska deyisle istatistiksel

olarak anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit edilmistir.

Korelasyon analizi yontemiyle, genel ortalama ile kriterlerin etkisi arasindaki
iligki incelendiginde, genel ortalamaya en yiiksek ve pozitif etkisi olan
ifadenin 'Bir markanin sosyal mecrada yer almasi o markaya olan tutumumu
olumlu yonde etkiler' (r=0.718) oldugu goriilmektedir. Sonrasinda ise "Takip
ettigim blog yazarinin goriis, oneri, tecriibelerinden olumlu ya da olumsuz
etkilenirim' (r=0.703) ve 'Sosyal mecralarda var olan markalarin daha
dinamik ve gen¢ kurumlar oldugunu diistinmekteyim' (=0.685) yer
almaktadir. Genel ortalama ile arasinda en diisiik iliski olan ise 'Sik sik
internetten  aligveris  yaparim  ve  bir  sorunla  karsilasacagimi

diisinmemekteyim' (r=0.425) ifadesidir.
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SONUC

Iletisim teknolojilerindeki hizli de@isim ve gelisim internetin yaygin bir
sekilde hatta hayatimizin odaginda olmasina sebep olmustur. Kiiresellesme ile
birlikte uzaklik ya da bir baska degisle mesafe kavraminmi ortadan kaldirmustir.
Internet diinyasinda yasanan Web 2.0 dénemi ile birlikte, internette iletisimin tek
yonlii iletisim anlayisindan ¢ikmasi isletmeler i¢in de zorlu rekabet ortamina dahil
olmalarina neden olmustur. Giinlimiizde pazarlama anlayis1 miisteri odakli hale

gelmistir.

Miisteri odakli pazarlama anlayist ile birlikte miisteri istek ve ihtiyaglarina
seslenmeyi amaglarken, isletmeler de glinimiiz agir rekabet kosullarinda ayakta
kalabilmek icin bu pazarlama anlayisini benimsemeli ve hitap etmelidir. Miisteri
istek ve ihtiyaclarina cevap verilmeyen ya da bir baska degisle satin alma Oncesi ya
da sonrast hizmetten memnun kalmayan miisteri isletme tarafindan kaybedilirken
ayni zamanda da sanal mecrada kulaktan kulaga yayilacak olan marka imajini
zedelenmesine olanak saglamis olacaktir ki bu da bir isletme i¢in yipratict ve
olumsuz sonucglar dogurur. Buna Ornek olarak bir ev tekstili firmasmin sadik
miisterisi ve aldigi hizmetten memnun kalmamig bir miisterinin bir blog sayfasinda
isletme hakkinda olumsuz yorumda bulundugu ve basina gelen bu olayr anlatmasi,
hem isletmenin sadik miisterisinin kaybetmesi hem de marka imajin1 zedelemesi ayn
zamanda diger sadik miisterilerinin ya da potansiyel miisterilerinin satin alma

davranigini olumsuz yonde etkilemesine sebep olmasi s6z konusudur.

Bireyler satin alinacak {iriin veya hizmet ile ilgili aligveristen once ya da ilk
kez ziyaret edilecek bir yere, mekana gitmeden Once toplum olarak daha oOnce
tecrilbe etmis kisilerin deneyimlerini 6grenmek ister. Onlarin memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi bireyin karar vermesinde etkili olmaktadir. Toplum olarak, 6neri
dinler ve bu dogrultuda hareket etmeyi tercih etmektedirler. Internetin bireylerin
hayatlarinda 6nemli bir yere sahip oldugu bugiinlerde tanidik ¢evrenin digina ¢ikarak
aragtirmayt genis bir ¢evrede yapar haline gelmislerdir. Yani bir yere, mekana
gitmeden Once, bir markadan {iirlin veya hizmet satin almadan Once genis bir
aragtirma yaparak kimlerin memnun ya da mutsuz olduklarini, Oneri ya da

tavsiyelerini boylelikle arastirir ve kararlarina giiven duyduklar tespit edilmistir.
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Birden fazla sektor ve konu hakkinda internette sayfalari bulunan bu kisiler
gozlemledikleri ya da sonuglanan aligveriglerini yazip tiiketicinin satin alma karar

siirecini olumlu ya da olumsuz etkilemektedirler.

Isletme ile miisteri arasindaki bag her daim kuvvetli ve ulasilabilir olmalidir.
Miisteri isletmenin yaptigi tiim duyurulardan haberdar olmali ve takip edebilmek i¢in
klasik pazarlama kampanyalart disinda sanal mecralarda da boy gostermesi
gerekmektedir. Ciinkii miisterinin zamani kiymetli ve glinlimiiz internet ¢aginda her
ortamda ya da zaman diliminde isletme hakkinda bilgi almak ya da ulasmak ister.
Sanal mecraya gerekli olan yatirnmi yapmis olan isletmeler maddi bir takim
kaygilarin1 gidermeyi amaglarken; marka imaji, marka kimligi gibi isletmelerin

hayati fonksiyonlarini ilgilendiren unsurlarinin da gliglenmesini saglamaktadirlar

Tilim bunlar gosteriyor ki, sanal mecrada var olmayan isletmeler ya da miisteri
odakli pazarlama anlayisint benimseyememis isletmeler miisterilerine yeterince
iletisim icinde olamayacak ve stratejik pazarlama planlarini etkin bir sekilde

yiirlitemeyeceginde rakiplerinden geride kalmasi kaginilmaz olacaktir.

Pamugun tilke topraklarinin sundugu en 6nemli miraslardan biri oldugu
tekstil sektorii tarafindan bilinen ve kabul edilen gercektir. Pamukla birlikte baglayan
tekstil yolculugu ilk c¢aglarda Ortlinme ya da soguktan korunma amacli olmusken
glinlimiize kadar birgok degisime ugrayarak gelmistir. Tiirk tekstil sektorii i¢in biiyiik
bir aile oldugundan sdz etmek miimkiindiir. Oyle ki bazi gelenek ve Kiiltiir
kavramlarindan yola c¢ikarak bugiinkii ev tekstili sektoriiniin olugmasina olanak

saglamistir.

Gilinlimiizde ev tekstili kiyafet sektorii kadar onemli ve titizlik gerektiren bir
konu olarak yerini korumaktadir. Evini, odasini, ofisini 6zetle kisinin yasam alanini
daha konforlu, daha giizel kendisini daha mutlu hissedecegi bir ortam yaratmak i¢in
ugras verdigi bir sektordiir. Karar verilmesi, se¢im yapilmasi zor ve bir o kadar da
riskli gibi goriinen bu se¢imler icin kisiler fikir aligverisinde bulunma yolunu ¢ok sik

tercih etmektedirler.
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Sosyal mecralar1 oldukca verimli bir sekilde kullanan bireyler bu sektdr icin
de fikirlerini, distincelerini, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizliklerini rahatca
dile getirmektedirler. Bloglar ve blog yazarlar1 ev tekstili sektorii icin de hazirdirlar.
Son moda kombinler, desenleri, tasarim ve mekana uygun fikirleri takipgileri ile
paylasan bir ¢ok ev tekstili bloggerlart sosyal medya mecralarinda takipgilerine

seslenmektedir.

Isletmeler pazarda yasanan degisiklik ve yeniliklere uygun bir strateji igin
caba gostermektedir. Bu sektorde de bloggerlar tarafindan 6nerilen marka olmak ve
potansiyel miisteriler tarafindan tercih edilmek, tiiketicinin satin alma karar siirecini
etkileyerek mutlu bir hizmet sunmak icin hazir beklemektedirler. Isletmeler gerek
miisteriler gerekse de bloggerlar1 etkileyebilmek ve sosyal mecranin i¢inde aktif bir
sekilde rol oynayabilmek i¢cin bu mecralar1 iyi degerlendirmelidirler. Ciinkii
Bloggerlarin tiiketici satin alma davranisini dogrudan etkiledigi internette gegirilen
zaman diliminin glinlik hayatin 6nemli bir boliimiinii olusturdugu gercektir. Bu
nedenle bloggerlar, isletme ve miisteri arasinda bir koprii durumundadir. Isletmeler
pazardaki konumunu sanal mecrada da siirdiirmeli hatta ortamda yasanan degisiklik
ve vyeniliklere ayak uydurmayi benimsemelidirler. Isletmeler kurum iginde
gorevlendirecekleri uygun departmanlar sayesinde sosyal mecralar1 takip etmeli ve
miisteri istek, sikayet ya da onerilerini dikkate alacagi ve bu dogrultuda hizmet
alabilecekleri bir igletmenin miisterisi olmak istedikleri gergektir. Boyle bir kurum
imajina sahip isletme ayni zamanda bloggerlar tarafindan dikkat ¢ekecek ve tercih
edilecek olan isletme ya da marka goriis ve tavsiyeler dogrultusunda hem imaj

yenileyecek hem de yeni miisteriler kazanacaktir.
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