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SUNUS

Bu kilavuz, Istanbul Ticaret Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii ile Ticaret ve Finans
Enstitlisii biinyesindeki anabilim dallarinda yazilacak olan yliksek lisans ve doktora tez
Onerilerinde uyulmasi gereken ilkeleri belirlemek ve Ogrencilere yol gostermek icin
hazirlanmistir. Ders asamasini tamamlayan O6grenciler tezlerine baglamadan once tez formuyla
birlikte bir tez Onerisini Enstitiilere sunarlar. Tez Onerileri Enstitli tarafindan kabul edildikten

sonra tezlerine baglamaya baslarlar.

Bir tez O6nerisinde bulunmasi gereken belli basli boliimler vardir. Bunlar; tezin konusu, tezin
kapsami ve igerigi, tez konusunun 6nemi ve 6zgiinliigl, tezin temel sorulari, tez sorulariyla
ilgili hipotezler, tez konusunun arastirilacagi yontem, literatiir analizi ve sinirlilik boliimleridir.
Bu boliimlerin her biri, tez konusunun ne oldugu, neden secildigi, hangi sorulara cevap
arayacagi ve literatiirdeki hangi boslugu dolduracag: gibi sorular1 aydinlatmak iizere yazilir.
Tez Onerisi, bir 6grencinin tezinin konusuna, icerigine, desenine, sorununa, yontemine, ilgili

literatiire ve literatlirdeki bosluga vakif oldugunu gdosterir.

Yiiksek lisans tez Onerisiyle doktora tez Onerisinde ayni boliimler bulunur ve ikisi de ayni
mantikla hazirlanir. Ancak yiiksek lisans tez Onerisi doktora tez onerisine gore daha kisa ve
daha dar kapsamlidir. Yiiksek lisans tezinin 7-10 sayfa (1500-2000 sozciik), doktora tezinin ise
15-20 sayfa (4000-5000 so6zciik) civarinda olmasi beklenir.

Ogrencilerin burada yazili hususlara ilave olarak ekte yer alan 6rnek yiiksek lisans ve doktora

tez Onerisi sablonlarina da bakmalarinda fayda vardir.



TEZ ONERISINDE YER ALAN BOLUMLER

1. Tezin Bashg:

Tez bashigmin acik, net, basit, sade, kisa, 6z ve anlasilir olmas1 6nemlidir. Okuyucu bir tez
basligin1 okudugunda tezin konusunu, kapsamini, tezin neyle ilgili oldugunu rahatlikla
anlayabilmelidir. Tez bashiginda gereksiz sozciiklerden ve detaylardan kacinilmalidir. Tez
basligindan bir sozclik atildiginda anlam degisikligi olusmuyorsa baslik en iyi kivama ulasmis
demektir. Tez basliginin normatif olmamasi, bilimsel ve nesnel olmasi gerekir. Bagliklarda
Yorum, yargi veya sonug bildiren ifadelerden kaginilmalidir. Tez bagliklarinda istisnai haller

disinda (literatiirde yaygin olarak kullanilan kisaltmalar) kullanilmamalidir.

2.Tezin Konusu

Bu béliimde 6grenci tez konusunun ne oldugunu agik, net ve anlasilir bir dille anlatmalidir. Tez
konusu sadece bir climleyle anlatilip gegistirilecek bir boliim degildir. Konunun tam olarak ne
oldugunun anlasilmast icin igerdigi temalarin ve sorunlarin da anlatilmasi gerekir. Ogrenci tez
konusunu ilgi ¢ekici kilmak i¢in bir anekdotla, ¢arpict bir ifadeyle, literatiirde yer alan bazi
bilgilerin analizi veya bir sorunla konuya giris yapabilir. Ardindan konunun ne oldugunu ve

neleri igerdigini ana hatlartyla anlatmalidir.

3.Tezin Kapsamu ve I¢erigi

Tez konusunun ayrintili bicimde anlatildig1 bdliim burasidir. Ogrenci burada tezin desenini, tez
konusunun kapsamini ve igerigini agik ve net olarak ayrintili bicimde anlatmalidir. Tezin hangi
sorunu ele alacagi, hangi sorulara cevap arayacagi, hangi sinirliliklar i¢inde yapilacagi, hangi
varsayimlara dayandi8i gibi sorulara burada cevap verilmelidir. Bununla birlikte, konuyla ilgili
kavramlarin neler oldugu ve dgrencinin bu kavramlara hangi anlami yiikledigi konusu da

burada yer alir.

Tezin Kapsami ve Igerigi boliimiinde dgrenci ayn1 zamanda hangi sorulara cevap arayacagini
da yazar. Bir tezin bir veya daha fazla sayida temel sorusu, buna bagl alt sorular1 bulunabilir.

Bu sorularin maddeler halinde yazilmasi 6nemlidir. Sayet sahadan elde edilecek sayisal



verilere dayali ampirik bir calisma yapilacaksa bu durumda her soruyla ilgili bir hipotez

gelistirilir ve ona da bu boliim altinda yer verilir.

4.Tez Konusunun Amaci

Yapilan her ¢alismanin bir veya birden fazla amaci vardir. Her ¢alisma bir amaca, bir hedefe
varmak ister; ya da bir amaca hizmet eder. Segilen tez konusu da belli bir amaca hizmet etmek
lizere ele alinmaktadir. Bir tezde birden fazla amag olabilir. Ogrenci tez konusunu segmekle
neyi amagladigini, literatiirdeki hangi soruya cevap arayacagini, hangi boslugu dolduracagini

veya hangi pratik soruna 1s1k tutacagini burada anlatmalidir.

5.Tezin Onemi ve Ozgiin Degeri

Tez konusunun 6zgiin degerinin ne oldugu 6grenci tarafindan anlasilir bir dille anlatilmalidir.
Bu konuya neden ihtiya¢ hissedildigi, bu konunun literatiirdeki hangi boslugu dolduracagi,
literatiire hangi katkiy1 yapacagi, teorik tartigmalara veya yontemsel yaklagimlara nasil katki
saglayacagi ve sosyal sorunlardan hangilerinin ¢éziimiine 151k tutacagi gibi sorulara bu boliimde
yer verilir. Bir tezi gii¢lii kilan sey, tezin yazilisinin yani sira ele aldigi konunun 6zgiin ve
orijinal olusudur. Tez konusunun 6zgiinliigii literatiirdeki bosluktan ¢ikarilir. Bunun i¢in benzer
konuyla ilgili yapilan ¢aligsmalar hakkinda bilgi verilir ve bu ¢aligmalar i¢inde boslukta kalan
konu tespit edilir. Tez konusunun bu boslugu dolduracag: ikna edici bicimde ortaya konur.
Literatiirdeki bosluktan veya sosyal sorunlardan dolayi ihtiya¢ oldugu halde bagkasi tarafindan

ele alinmayan konu 6zgiin bir tez konusu olarak kabul edilir.

6.Tezin Arastirma Yontemi

Tez Onerisinde yer almas1 gereken 6nemli boliimlerden biri de arastirma siirecinde kullanilacak
olan arastirma yontemidir. Ogrenci, konusuna uygun bir arastirma yontemi ve bu ydntemle
baglantili teknikleri benimseyebilir. Aragtirma yonteminin iki asamasi bulunmaktadir.
Bunlardan biri veri toplama asamasi, biri de verileri analiz asamasidir. Veri toplama asamasi
s0z konusu oldugunda bilimsel arastirmalarda biri “nitel” biri de “nicel” olmak iizere iki ana
yontem bulunur. Nitel yontem genelde literatiir taramasi, dokuman incelemesi, miilakat, odak
grup calismasi ve gézlem gibi veri toplama tekniklerine dayanir. Nicel yontem ise anket gibi

sayisal veri toplama teknikleri {izerine bina edilir. Bir tezde iki



yontemin veri toplama tekniklerini bir araya getiren “karma” bir yontem de tercih edilebilir.
Ogrenci hangi yontemi neden tercih ettigini bilimsel dl¢iitlere gore kabul ve ikna edici bicimde

agiklamalidir.

Y ontem boliimiinde ayrica verilerin nasil analiz edilecegi bilgisi de yer alir. Nitel arastirmalarda
genelde yorumlayici yaklasimi esas alan fenomenolojik yontem kullanilir. Bu yontem genel
olarak sdylem veya igerik analizini kullanir. Nicel arastirmalarda ise istatistikten yararlanarak
verileri analiz edilir. Bu baglamda betimsel analizler, ¢apraz analizler, istatistiksel testler (t
testi, varyans analizi, ki kare, factor analizi, korelasyon vs.) basvurulan analizlerdir. Tez
verilerinin analizinde en uygun analiz tekniginin hangisi oldugunun ve neden bu teknigin

secildiginin ikna edici bir dille anlatilmasi1 6nemlidir.

7. Arastirma Simirhhiklar:

Her arastirma bazi simirliliklar icinde yapilir. Oncelikle, calismanin &rneklemi belirli bir zaman
dilimi ve belirli bir evrenle sinirli oldugundan elde edilen bulgularin genellenebilirligi sinirl
olabilir. ikincisi, arastirmada kullanilan veri toplama araglar1 katilimcilarin 6z- bildirimlerine
dayandigi i¢in, toplanan bilgilerin dogrulugu katilimcilarin algi ve tutumlariyla sinirli kalabilir.
Ugiinciisii, zaman ve kaynak kisitlari nedeniyle ¢alismada yalnizca belirli degiskenler ele almip,
diger olas1 degiskenler arastirma kapsami disinda birakilabilir. Son olarak, aragtirma belirli bir
yontem ¢ercevesinde yiiriitiildiigiinden, farkli yontemlerle elde edilen bulgular bu ¢alismaya
dahil edilmemis olabilir. Tiim bu ve benzeri kisitlar bir arastirmanin siirliliklar1 olabilir. Bu
bakimdan tez Onerisi hazirlanirken karsilagiimasi muhtemel sinirliliklarin neler olabilecegi ve

bunlarin listesinden nasil gelinecegine iliskin bilgiler verilir.

8. Tez Konusuyla flgili Literatiir Analizi

Tez oOnerisinde mutlaka bulunmasi gereken bdliimlerden biri de literatiir analizinin yer aldig1
boliimdiir. Bir tez caligmasini ilgilendiren iki tiir literatiir vardir. Bunlardan biri tez konusuyla
ilgili daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar, biri de tez konusuyla ilgili teorik, yontemsel ve
kavramsal yaklasimlari iceren ¢aligmalardir. Tezin 6zgiin degerinin ortaya konmasi igin tez
konusuyla ilgili daha 6nce yapilmis ¢alismalarin ana hatlartyla analiz edilerek literatiirdeki
boslugun ne oldugu gosterilmelidir. Bu bakimdan tez konusuyla ilgili daha 6nce yapilmis

calismalarla ilgili analizin “Tezin Ozgiin Degeri” béliimiinde yer almas1 daha uygun olur.



Teorik, kavramsal ve yontemsel yaklasimlari i¢eren literatiir analizinde konuyla ilgili belli bash
yaklagimlar, kavramlar ve yontemler ana hatlartyla analiz edilir. Tez Onerisinde literatiir analizi
tiim literatiir yerine konuyla ilgili temel literatiiriin 6zetini igerir. Yiiksek lisans tezinde 2-3
sayfalik bir literatiir 6zeti yeterli olarak kabul edilir. Ancak doktora tezinde literatiir analizinin
daha genis kapsamli olmas1 beklenir. Ogrenci, tez dnerisinde kullandig1 literatiir analizini,
tezinin teorik g¢ercevesinde de kullanabilir. Bu bakimdan tez Onerisi asamasindaki literatiir

analizi tezin yazimina hazirlik niteligi tasir.

9. Tezin Diizeni ve Taslagi

Tezin Tiizeni ve Taslag1 boliimiinde tezde yer alacak boliimler kisaca tanitilir. Giris ve sonug
boliimiiniin disindaki her boliimde neler yapilacagi, hangi konunun ele alinacagi ana hatlartyla
anlatilir. Sayet 6grenci tezinin taslagini sekillendirmisse bu taslagi da tez onerisinde “Tezin
Taslag1” bashigi altinda paylasabilir. Bu durumda taslakta her b6liim, ana basliklarinin yani sira

miimkiinse alt basliklariyla da verilir.

10. Tezin Calisma Takvimi

Tezin ¢alisma takvimi, tez i¢in ayrilan siirenin hangi is paketlerine tahsis edilecegini gostermek
i¢cin verilir. Yiksek lisansta tez i¢in ayrilan siire 12, doktora i¢in ayrilan siire ise 24 aydir.
Ancak ogrenci, performansina bagli olarak bu siireyi “Lisansiistii Yonetmeligin” tanidigi
imkanlar gercevesinde kisaltip veya uzatabilir. Doktora 6grencileri her biri altisar aylik olan ti¢
gelisme raporunu izleme jiirisine sunmak zorundadirlar. Caligmalarinin geriye kalan
kisimlarina devam edebilmeleri i¢in sunduklar1 gelisme raporlarinin izleme jiirisi tarafindan

onaylanmasi gerekir.

11. Tez Konusuyla Ilgili Kisa Kaynakca

Tez onerisinde yer alan kaynakca, 6neri metninde kullanilan kaynaklardan olusur. Kullanilan
kaynaklarin disinda da fikir vermesi i¢in tez konusuyla ilgili alanin belli bagli baz1 kaynaklarina
kaynakcada yer verilebilir. Ancak daha sonra kullanilacak olan tiim kaynaklarin bu asamada

paylasilmasina gerek yoktur.
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1. Tezin Konusu

Giliniimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, insanlar arasindaki iletisimin
dogasini degistirmis ve teknolojinin aracilik ettigi yeni bir iletisim bigimine zemin hazirlamistir
(McLuhan, 1964). Bu degisimin en belirgin yasandig1 alanlardan biri, giinliik yasam akisinin
biiyiik bir kismimin aktarildig1 ve son dénemlerin en popiiler sosyal ag1 olan Instagram’dir.
Insanlar artik yalnizca fiziksel bir yasam alani1 olan gergek diinyada degil, Instagram iizerinde
kurmus olduklar1 sanal diinyada da varlik gostermeyi, sosyallesmeyi ve kendilerini ifade etmeyi
onemsemektedirler (Boyd & Ellison, 2007; Binark, 2005). Bu ¢alismanin konusu, sosyal medya
kullanicilarinin, 6zellikle tiniversite 6grencilerinin, Instagram tizerindeki varolus bicimlerini
incelemektir. Konu, bireylerin ger¢ek diinyadan kendilerini soyutlayarak sanal diinyanin
biiytiisii icinde daha rahat ve 6zgiir hissetmeleri, bu mecrada "ben buyum" diyerek paylastiklari
gorsellerle yeni bir kimlik ve benlik insa etmeleri sorununa odaklanmaktadir (Goffman, 2016;
Hall, 2003). Ozellikle mekan kullanimi, bu kimlik insasinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir.
Kullanicilarin  gittikleri, gordiikleri veya gitmis gibi yaptiklar1 mekanlar, onlarin sosyal
statiilerini, zevklerini ve kimliklerini diger kullanicilara sunma bi¢imi olarak karsimiza
cikmaktadir (Goregenli, 2010; Robins, 1999). Bu baglamda, Instagram’in bir "gosteri alan1"
haline gelerek kullanicilara yeni bir kimlik ve benlik sunumu yapma imkani tanimasi ve bu

stirecte mekan tercihlerinin nasil bir rol oynadiginin irdelenecektir.

2. Tezin Amaci

Bu calismanin temel amaci, sosyal medyada goriiniir olma baglaminda tercih edilen
mekanlarin, bireyin benlik ve kimlik sunumu tizerindeki etkisini derinlemesine arastirmaktir.
Instagram, kullanicilarina sundugu gorsel odakli yap: sayesinde, bireylerin olmak istedikleri
kisiyi kurgulamalarina olanak tanimaktadir (Kara, 2018; Arik, 2013). Bu dogrultuda ¢alisma,
kullanicilarin sanal diinya i¢inde kendi kimlik ve benliklerini nasil yeniden insa ettiklerini,
tercih ettikleri veya tercih etmis gibi goriindiikleri mekanlar yardimiyla goriiniir olma isteklerini

nasil tezahiir ettirdiklerini anlamay1 amaglamaktadir.

Ayrica galisma, Instagram’in sadece bir fotograf paylagim uygulamasi olmanin 6tesine gecerek,
insanlarin yasam tarzlarini, tiiketim aligkanliklarini ve mekan algilarini nasil doniistiirdiigiinii
ortaya koymay1 hedeflemektedir. Ozellikle "influencer" kiiltiiriiniin ve popiiler mekanlarm,

bireylerin "ideal benlik" olusturma cabalarindaki roliinii saptamak,



arastirmanin bir diger 6nemli amacidir (Baudrillard, 1997; Gligdemir, 2017).

3. Tezin Kapsam ve Icerigi

Bu tez ¢aligmasi, iletisim bilimleri, sosyoloji ve sosyal psikoloji disiplinlerinin kesisiminde;
Instagram kullaniminin iiniversite 6grencilerinin benlik sunumu, kimlik ingasi, mekan temsili
ve goriiniirliik pratikleriyle iligkisini incelemeyi amaglamaktadir. Calisma, dijitallesen diinyada
benligin performatif bi¢imde kuruldugu fikrinden hareketle Erving Goffman’in “benlik
sunumu” ve “dramaturji” yaklagimini; kimligin sabit degil, kiiltiirel ve baglamsal olarak insa
edilen bir siire¢ oldugunu vurgulayan Stuart Hall’un kimlik yaklasimiyla birlikte ele alacaktir
(Hall, 2003; Goffman, 2016). Kimligin ge¢ modern dénemde akiskanlasmasi ve bireysel
anlatilar iizerinden yeniden kurulmasi da bu c¢erceveyi tamamlayacaktir (Giddens, 2014;

Bauman, 2020).

Bu baglamda mekan, yalnizca fiziksel bir yer degil; toplumsal iliskilerin tiretildigi ve sembolik
anlamlarla ytiklii bir alan olarak degerlendirilecek; Instagram’da mekanin, kimlik anlatisinin
“sahnesi” ve statii/aidiyet gOstergesi olarak nasil aragsallastirildig: tartisilacaktir (Goregenli,
2010; Castells, 2013). Goriiniirliik boyutu ise sosyal medyada var olmanin temel kosulu olarak,

izlenme-begenilme arzusu ve izlenim yonetimi pratikleri iginde ele alinacaktir (Sener &

Ozkogak, 2013; Arik, 2013).

Aragtirma, tiniversite Ogrencileri O6zelinde yiiriitiilecek odak grup goriismeleri araciligiyla,
kullanicilarin mekén se¢imi, mekan paylasimi ve konum etiketleme pratiklerini nasil
anlamlandirdiklarini; bu pratiklerin goriiniirliik hedefleri ve benlik sunumu stratejileriyle nasil

kesistigini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

3.1. Tezin Temel Sorulari

Bu caligmanin temel arastirma sorusu, Instagram’da liniversite 6grencilerinin mekéani (mekan
secimi, paylasimi ve konum etiketleme) benlik sunumu ve goriiniirliikk hedefleri dogrultusunda
nasil kullandiklar1 ve bu pratiklerin kimlik/benlik insas1 siireclerine nasil yansidigidir. Bu temel

soruyu agimlamak {izere agsagidaki alt arastirma sorular1 olusturulmustur:

S1. Instagram, kullanicilarin yeni bir kimlik ve benlik insa etme siireclerinde nasil bir

doniistiiriicii etkiye sahiptir?
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Bu soru, Instagram’in bireye “kendini kurma” imkani1 sunup sunmadigini ve bu imkanin hangi
pratiklerle (paylasim secimi, profil kurgusu, temsil stratejileri vb.) gergeklestigini incelemeyi
amaglar. Dramaturjik yaklagimin izlenim yonetimi fikri (Goffman, 2016) ve kimligin gec
modern donemde akiskanlagmasi (Hall, 2003; Giddens, 2014; Bauman, 2020) bu sorunun

yorumlanmasinda temel ¢gergeveyi olusturacaktir.

S2. Kullanicilarin Instagram’t kullanim amaclar ile sosyal/duygusal ihtiyaglart (begenilme,
onaylanma, ait olma) arasinda, goriiniirliik baglaminda nasil bir iliski vardwr? Bu
soru, gorlinlir olmanin yalnizca teknik bir erisim meselesi degil; ayn1 zamanda duygulanimsal
ihtiyaclar ve 6zdegerlendirme siirecleriyle iligkili olup olmadigini tartismay1 hedefler. Odak
grup goriismeleri, katilimcilarin begeni/izlenme gibi metrikleri nasil anlamlandirdiklarini ve

bunun paylasim kararlarima etkisini gériiniir kilmaya déniik olacaktir (Sener & Ozkogak, 2013).

S3. Sosyal medyada (ozellikle influencerlar araciligiyla) popiiler hale gelen mekdnlar,
kullamicilarin  gergek diinyadaki mekdn tercihlerini ve tiiketim davramslarint  nasil

yonlendirmektedir?

Bu soru, Instagram’in giindelik hareketlilik ve tiiketim tizerinde yonlendirici bir etki alani
olarak ¢alisip calismadigini incelemeye yoneliktir. Influencerlasma dinamiklerinin trend
iiretimi ve statii gostergeleriyle iligkisi (Arik, 2013), mekanin toplumsal anlam iiretimi i¢indeki
yeri (Goregenli, 2010) ve ag toplumunda mekansal deneyimin doniisiimii (Castells, 2013) bu

sorunun kavramsal arka planini destekler.

S4. Instagramda yapilan mekan paylasimlari, bireyin “ideal benlik” sunumu ve goriiniir olma

cabasiyla dogrudan iliskili midir; yoksa daha ¢ok bir ani biriktirme pratigi midir?

Bu soru, mekan paylasiminin motivasyonlarim1 katilimci anlatilar1 lizerinden ayristirmayi
amaglar. “Hatira biriktirme” sdylemi ile “goriiniirliikk/izlenim yonetimi” sOylemi birlikte mi
yiiriir, yoksa belirli kosullarda biri baskin m1 hale gelir sorusu, dramaturjik yaklasim iizerinden

yorumlanacaktir (Goffman, 2016).

S5. Kullanicilar, paylastiklar: fotograflarda mekdn etiketlemeleri yaparak takipgileri nezdinde

nasil bir algi ve statii olusturmayi hedeflemektedir?

Bu soru, konum etiketlemenin bilgi verme islevinin 6tesinde, takipg¢i goziinde statii/aidiyet
tiretme potansiyelini incelemeye yoneliktir. Mekanin Instagram’da bir gostergeye dontigmesi
ve goriiniirliik ekonomisi i¢indeki yeri, katilimcilarin anlatilar tizerinden degerlendirilecektir

(Goregenli, 2010; Arik, 2013).
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu tez caligmasinin hipotezleri, Instagram’da benlik sunumu ve goriniirliik pratiklerinin
mekan temsili (konum etiketleme, mekani kadraja yerlestirme, mekan iizerinden anlat1 kurma)
ve mekan tercihi ile nasil iliskilendigini a¢iklamaya yonelik olarak olusturulmustur. Calisma
nitel bir tasarimla yiiriitiileceginden, asagidaki hipotezler “istatistiksel test” mantigiyla degil;
odak grup goriismelerinde ortaya ¢ikan anlatilar, gerekgelendirmeler, temalar ve Oriintiiler
tizerinden degerlendirilecek ve tartigilacaktir. Hipotezler, odak grup verisinin tematik
analiziyle degerlendirilecek; bulgular arastirma sorulariyla birlikte yorumlanacaktir. Bu
boliimde ifade edilen hipotezler, aragtirma sorularina yanit arama siirecinde analize yon veren

cergeve niteligi tasimaktadir.

HI1. Instagram kullanicilari, ¢evrimici ortamda “olmak istedikleri” ideal benligi yansitan,

performansa dayali bir benlik sunumu gelistirme egilimindedir.

Bu hipotez, benligin farkli baglamlarda “sahnelendigini” ve bireyin izlenim yonetimi yoluyla
kendini sundugunu vurgulayan dramaturjik yaklagima dayanir (Goffman, 2016). Kimligin geg
modern donemde akigkan ve siirekli yeniden kurulan niteligi (Hall, 2003; Giddens, 2014;
Bauman, 2020), Instagram gibi gorsel platformlarda benlik sunumunun daha se¢gmeci ve
kurgulanmis bi¢gimde kurulabilecegini disiindiirmektedir. Odak grup goriismelerinde,
katilimcilarin “gergek benlik—ideal benlik™ gerilimini nasil tarif ettikleri ve paylasimlarini hangi

gerekcelerle sectikleri incelenecektir.

H2. Bireylerin Instagram’da mekan paylasimi yapmalarinin temel motivasyonu, yalnizca ani
biriktirmek degil; goriiniir olma, sosyal onay alma ve bir statii/aidiyet grubuyla ozdeslesme
arzusudur.

Bu hipotez, sosyal aglarda fotograf paylagimi ve goriiniir olmanin, kendini sunma stratejileriyle
baglantili olduguna isaret eden yaklagimlarla uyumludur (Sener & Ozkocak, 2013; Arik, 2013).
Instagram’da mekanin bir “gosterge” olarak isleyip islemedigi; yani yasam tarzi, statii ve aidiyet
imalar1 tiretip iiretmedigi katilimer anlatilar: lizerinden tartisilacaktir. Odak gruplarda “hatira”
gerekcesi ile “goriiniirliik/itibar” gerekcesinin nasil kuruldugu ve bu gerekgelerin hangi

durumlarda 6ne ¢iktig1 degerlendirilecektir.

H3. Influencerlar ve popiiler hesaplar tarafindan gériiniir kilinan mekanlar, kullanicilarin
gercek diinyadaki mekan tercihlerini ve tiiketim davramislarini yonlendirme potansiyeline

sahiptir.
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Bu hipotez, sosyal medya sohreti ve influencerlasma dinamiklerinin tiiketim pratikleri iizerinde
yonlendirici bir etki yaratabildigini tartisan literatiirle iligkilidir (Arik, 2013). Instagram’da
belirli mekanlarin tekrar tekrar goriinlir kilinmasi, “trend olani takip etme”, “gidip
deneyimleme” ve “gidip paylasma” gibi pratikleri gli¢clendirebilir. Odak grup goriismelerinde,
influencer etkisinin mekan se¢imi kararlarina hangi bigimlerde yansidig1 ve kullanicilarin bu

etkiyi nasil anlamlandirdig: ele alinacaktir.

H4. Kullanicilar, fiziksel mekanlart yalnizca deneyimlemek igin degil; dijital diinyada “ben de
oradayim” mesajint vererek benlik sunumlarim giiclendirecek bir sahne/dekor olarak da

kullanma egilimindedir.

Bu hipotez, benlik sunumunun sahne, dekor ve performans unsurlariyla birlikte
diisiiniilebilecegini vurgulayan dramaturjik perspektife dayanmaktadir (Goffman, 2016).
Instagram’da mekanin kadraja dahil edilme bi¢imi, konum etiketleme ve “paylasilabilir
deneyim” iiretme pratikleri, deneyimin temsilinin giiclenmesine isaret edebilir. Bu nedenle
odak gruplarda, katilimcilarin mekan1 “yasamak™ ile “gdstermek” arasindaki iliskiyi nasil
kurduklar1 ve mekani benlik anlatilarinin hangi parcasi olarak gordiikleri ¢oziimlenecektir

(Goregenli, 2010).

H5. Kullanicilar, paylastiklar: fotograflarda mekan etiketlemeleri yaparak takipgileri

nezdinde bir statii elde etmeye ¢alisirlar.

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin paylastiklar1 fotograflara mekan etiketlemesi
eklemeleri, yalnizca konum bilgisi aktarma islevi tasimamakta; ayni zamanda sembolik bir
statii gostergesi olarak da degerlendirilmektedir. Ozellikle popiiler, liiks ya da prestij atfedilen
mekanlarin etiketlenmesi, kullanicinin yasam tarzi, sosyo-ekonomik konumu ve kiiltiirel
sermayesi hakkinda takipcilerine dolayli mesajlar iletmesine imkan tanimaktadir. Bu durum,
sosyal medyada benlik sunumu ve izlenim yonetimi pratiklerinin bir parcasi olarak statii

ingasin1 goriiniir kilmaktadir.

4. Tez Konusunun Onemi ve Ozgiin Degeri

Sosyal medya ve kimlik/benlik iliskisi literatiirde yaygin bigimde ele alinmaktadir. Ozellikle
cevrimigi ortamlarda kimligin “sunulan/kurulan” bir yap1 olarak ¢alisilmasi, sanal ortamlarda
kimlik sunumlarinin doniisen dogasina isaret eder (Armagan, 2013). Bununla birlikte sosyal
medya, goriiniir olma arzusunu ve bu arzunun giindelik hayata niifuz edisini gii¢lendiren bir

alan olarak da tartisilir (Eraslan, 2013). Fotograf paylasimi iizerinden benlik sunumu
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stratejileri, 6zellikle sosyal aglarda “kendini sunma” pratiklerini anlamak i¢in 6nemli bir damar
olusturur (Sener ve Ozkogak 2013). Instagram &zelinde ise kullanici pratiklerini goriiniir kilan
icerik temelli ¢aligmalar (Instagram fotograflarinin ¢éziimlenmesi gibi) platformdaki temsil ve
paylasim oOriintiilerini ortaya koymaktadir (Kara, 2018). Benzer bigimde, belirli igerik tiirleri
tizerinden kimlik insasini tartisan arastirmalar (yemek fotograflar1 gibi) Instagram’da tiiketim
pratikleri ile kimlik anlatis1 arasindaki bagi gostermektedir (Demirel ve Karanfiloglu, 2020).
Ote yandan, sosyal medya sohretleri/influencerlasma tartismalari, goriiniirliik arzusunun statii

ve taninirlikla bagini anlamak i¢in 6nemli bir arka plan sunar (Arik, 2013).

Buna karsin, mevcut ¢alismalarin 6nemli bir bolimii ya fotograf paylasimlarinda benlik
sunumu ekseninde kalmakta (Sener ve Ozkogak, 2013) ya da Instagram’daki kimlik insasin1
icerik Orlintiileri lizerinden agiklamakta (Kara, 2018) ve cogu zaman mekan tercihlerinin
(mekanin se¢ilmesi, konum etiketleme, mekanin kadrajda “gosterge” olarak kurulmasi)
goriintirliik ve benlik sunumu hedefleriyle nasil eklemlendigini birlikte ve derinlemesine
tartismamaktadir. Mekan-kimlik iligkisini Instagram baglaminda ele alan 6rnekler bulunsa da
bunlar ¢ogu zaman tek bir vaka/tek bir mekan tiirii etrafinda ilerlemekte ve farkli kullanici
gruplarinda mekanin bir statii/aidiyet gostergesine doniisme bigimlerini siirli  dlglide

genelleyebilmektedir (Korkmaz, 2020).

Bu tez ¢aligmasiin 6zgiin degeri, Instagram’da mekan1 yalnizca “arka plan” ya da “dekor”
olarak degil; kullanicinin goriintirlik hedefleriyle birlikte isleyen
bir gosterge, aidiyet ve statii liretim aract olarak ele almasidir. Calismanin 6nemi birkag
noktada toplanabilir. Oncelikle, sosyal medyada “her an goriiniir olma” dinamigini (Eraslan,
2013), kullanicilarin mekan se¢imi ile mekani paylasma/konum etiketleme pratikleri tizerinden
analiz ederek literatiirdeki tartismayr somut mikro pratiklere tagimaktadir. Ikinci olarak,
fotograf paylasimi temelli benlik sunumu literatiiriindeki kavrayis1 (Sener & Ozkogak, 2013)
Instagram’daki mekan gosterimleriyle birlikte okuyarak, platforma 6zgii bir katki tiretmektedir.
Bununla birlikte, Instagram’da igerik oriintiilerini goriiniir kilan ¢aligmalarin (Kara, 2018) ve
belirli igerik tiirleri lizerinden kimligi tartisan aragtirmalarin (Demirel & Karanfiloglu, 2020)
actig1 hatti, mekanin statii/aidiyet gostergesi olarak isleyisiyle eklemlemekte; sosyal medya
sOhretleri ve influencerlagsma tartigmalarini (Arik, 2013) da mekan tercihleri ve goriiniirliik
pratikleriyle birlikte diisiinerek giincel bir bosluga isaret etmektedir. Son olarak ¢alisma, kimlik
sunumlarimin sanal ortamda doniisen dogasina iliskin literatiirii (Armagan, 2013), mekanin

dijital temsile eklemlenisi ilizerinden yeniden tartigmaya
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acmaktadir.

Bu yonleriyle tez, literatliirdeki boslugu “genel olarak kimlik” diizeyinde degil; Instagram’da
mekan tercihi, goriiniirlik ve benlik sunumu iliskisini birlikte kurarak, giincel kullanici

pratikleri lizerinden nitel bir derinlikle goriiniir kilmay1 hedeflemektedir.

5. Tezin Arastirma Yontemi

Bu calismada, arastirma problemini derinlemesine analiz edebilmek ve katilimcilarin 6znel
deneyimlerini, algilarin1 ve anlamlandirma siireglerini ortaya c¢ikarabilmek amaciyla nitel
arastirma yontemi benimsenmistir. Nitel arastirma, toplumsal olgulari i¢inde bulunduklar

dogal ortamda anlamaya calisan ve "nasil", "neden" sorularina odaklanan bir yaklasimdir.
5.1. Orneklem

Arastirmanin ¢alisma evrenini, Instagram kullanan ve {iiniversite Ogrencisi olan bireyler
olusturmaktadir. Amagh 6rnekleme yontemiyle secilen katilimeilarla, 5'er kisilik 3 ayr1 grup
olusturulacaktir. Toplamda 15 katilimci (7 kadin, 8 erkek) ile goriismeler gerceklestirilecektir.

Katilimcilarin yas araligi 18-46 olup, tamamu lisans veya yiiksek lisans 6grencisi olacaktir.
5.2.Veri Toplama Teknigi

Arastirmada veri toplama teknigi olarak odak grup goriismesi yontemi tercih edilmistir. Bu
yontemin se¢ilme nedeni, grup dinamigi sayesinde katilimcilarin birbirlerinin fikirlerinden

etkilenerek daha zengin ve detayli veriler sunabilmelerine olanak tanimasidir.
5.3. Veri Analizi

Elde edilen veriler, betimsel analiz ve igerik analizi yOntemleriyle degerlendirilecektir.
Oncelikle katilimcilarin ifadelerinden hareketle kodlar olusturulacak. Bu kodlar {izerinden
temalar belirlenecek (6rnegin; "Otokontrol ve Performans Iliskisi", "Mekan Tercihleri",
"Sosyal Medyanin Rolii") ve temalar iizerinden yorumlayici (fenomenolojik) bir analiz

yapilacaktir.

5.4. Etik Ilkeler

Arastirma siirecinde bilimsel aragtirma ve yaym etigi ilkelerine uyulacaktir. Arastirmanin
uygulanabilmesi i¢in Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli izinler alinacaktir.

Etik kurul onay1 alindiktan sonra veri toplama siirecine baslanacaktir.
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Katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda agik ve anlasilir bilgi verilecek; arastirmaya
katilimin tamamen goniilliilik esasina dayali oldugu belirtilecektir. Elde edilecek verilerin
yalnizca akademik amaclarla kullanilacagi, iiclincii kisilerle paylasiimayacagi ve gizlilik
esaslarina uygun sekilde saklanacagi katilimcilara bildirilecektir. Anket uygulamasi sirasinda
katilimeilarin kimlik bilgileri talep edilmeyecek ve kisisel verilerin korunmasina iliskin

mevzuata uygun hareket edilecektir.

6. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu arastirma, nitel bir tasarimla yiiriitiilmesi ve belirli bir 6rneklem grubuna odaklanmasi
nedeniyle bazi smirliliklar icermektedir. Calisma yalnizca {iniversite 6grencisi olan ve
Instagram kullanan katilimcilarla sinirlandirildigi i¢in elde edilen bulgularin tiim sosyal medya
kullanicilarina ya da farkli yas ve egitim gruplarina dogrudan genellenmesi sinirl olabilir.
Ayrica veriler katilimeilarin 6z-bildirimlerine dayandigindan, sosyal begenirlik egilimi (social
desirability bias) nedeniyle bazi davranislarin oldugundan farkli aktarilmasi veya kimi etkilerin
(6rnegin influencer etkisi) sozli beyan dilizeyinde reddedilse bile pratikte varligini
sirdlirebilmesi olasidir. Bu durum da arastirmanin  bir diger smirhiligi olarak

degerlendirilmelidir.

7. Tez Konusuyla Tlgili Literatiir Ozeti

Calismanin teorik cergevesi, kimlik, benlik, mekan ve sosyal medya kavramlar1 etrafinda

sekillenmektedir.
7.1. Kimlik ve Benlik Kavramlan

Literatiirde kimlik, bireyin "ben kimim?" sorusuna verdigi cevap ve toplumsal aidiyet duygusu
olarak tanimlanmaktadir. Stuart Hall, kimligi "sabit olmayan, tarihsel ve kiiltiirel kosullarla
stirekli sekillenen ve doniisen bir siire¢" olarak tanimlayarak, modern 6zne ile postmodern 6zne
arasindaki farki ortaya koymaktadir. Geleneksel donemde aile ve c¢evre ile sinirli olan kimlik,
modern ve postmodern donemde tiiketim kiiltiirii ve teknoloji ile pargali, akigkan ve insa
edilebilir bir hale gelmistir. Benlik kavrami ise Erving Goffman’imn (2016) "dramaturjik"
yaklasimiyla ele alinacaktir. Goffman’a gdre hayat bir tiyatro sahnesidir ve bireyler birer
aktordiir. Bireyler, "sahne Oniinde" izleyicileri (diger insanlar) etkilemek i¢in performans

sergilerken, "sahne arkasinda" rollerine hazirlanirlar. Bu teori, Instagram’daki
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benlik sunumlarmi (filtreli fotograflar, kurgulanmis mekéanlar) aciklamak icin temel bir

dayanak olusturacaktir.
7.2. Mekéan ve Goriiniirliik

Mekan, fiziksel ozelliklerinin Otesinde, bireylerin anlam yiikledigi ve kimliklerini ifade
ettikleri bir olgu olarak ele alinmaktadir. Lefebvre ve Castells gibi kuramcilarin mekan tizerine
diisiinceleri, mekanin toplumsal {iretimi baglaminda degerlendirilecektir. Giiniimiizde mekan,
"gdriiniir olma"nin bir aracidir. Baudrillard’in "simiilasyon" kurami, sosyal medyadaki mekan
sunumlarmin gercegin yerini almasi (hipergergeklik) (Baudrillard, 1997 baglaminda
tartisilacaktir. Insanlar, gercek diinyada var olmaktan ziyade, Instagram’da popiiler mekanlarda

goriinerek sanal bir statii elde etmeyi amaglamaktadir.
7.3. Sosyal Medya ve Instagram

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisiyle birlikte kullanicilarin igerik iireticisi konumuna gegtigi,
etkilesimli bir yapidir. Instagram, gérselligin 6n planda oldugu yapisi ile diger sosyal aglardan
ayrigmaktadir. Literatiirdeki ¢aligmalar, Instagram’in narsisizmi besledigi, kiyaslama kiiltiirtinii
artirdig1 ve tiiketim kiltiiriinii yayginlastirdigi yoniindedir (Kara, 2018; Giligdemir, 2017). Bu
calisma, mevcut literatiirdeki "sosyal medya bagimlilig1" veya "kullanim aligkanliklari”
calismalarindan ayrilarak, mekanin bir kimlik gostergesi olarak nasil kullanildigina

odaklanarak literatiire katk1 saglamay1 hedeflemektedir.

8. Tezin Diizeni ve Taslag:

Bu tez c¢alismasi, kuramsal temellerin kurulmasi, arastirma tasariminin agiklanmasi ve
bulgularin analiz edilerek tartisilmasi siireglerini sistematik ve biitiinciil bir yap1 icerisinde
sunacak sekilde kurgulanmistir. Tez, giris ve sonu¢ boliimleri dahil olmak {izere toplam alti
boliimden olusmaktadir. Giris ve sonug¢ disindaki boliimler, yiiksek lisans tezlerinde beklenen
sekilde dort ana ayak iizerine bina edilmistir: (i) teorik ve kavramsal cerceve, (ii) arastirma
yontemi, (ii1) bulgular, (iv) tartisma. Bu cercevede tezin teorik ve kavramsal cergeve
boliimiiniin yaklasik yiizde 25-30’luk bir agirlikta; arastirmanin yontem, bulgular ve tartisma

boliimlerinin ise yaklasik ylizde 70°lik bir agirlikta kurgulanmasi 6ngoriilmektedir.

Tezin giris boliimiinde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi ve kapsami genel hatlariyla
aciklanacak; Instagram’da benlik sunumu ve kimlik insasi pratiklerinin mekan temsili ve

gorlintirlik  dinamikleriyle iliskisini incelemenin neden arastirllmaya deger oldugu
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gerekgelendirilecektir. Ayrica arastirma sorulari, hipotezler ve calismanin smirhiliklar1 bu

bolimde ozetlenecektir.

Birinci boliimde, calismanin teorik ve kavramsal cergevesi kurulacaktir. Bu boliimde
kimlik/benlik, benlik sunumu ve dramaturji, goriiniirliik ve sosyal onay, mekanin toplumsal
anlami ve dijital temsilleri gibi kavramlar, ¢alismanin problematigini destekleyecek sekilde ele
almacak; Goffman’in benlik sunumu yaklasimi ile Hall’un kimlik tartigmalar1 basta olmak
tizere temel kuramsal dayanaklar sistematik bi¢cimde tartisilacaktir. Bu boliim, tezin teorik
omurgasini olusturarak sonraki boliimlerde yapilacak analizlere kavramsal bir zemin

saglayacaktir.

Ikinci boliim, arastirmanin yontemine ayrilacaktir. Bu boliimde ¢alismanin nitel arastirma
tasarimi, odak grup goriismelerinin gerekgesi, evren-Orneklem yapisi ve katilimci segim
Olciitleri, veri toplama siireci, goriisme akisi ve etik ilkeler agiklanacaktir. Ayrica elde edilen
verilerin nasil ¢oziimlenecegi (6r. tematik analiz) ve analiz siirecinde izlenecek adimlar

ayrintilandirilacaktir.

Uglincii boliimde, odak grup goriismelerinden elde edilen bulgular sistematik bi¢imde
sunulacaktir. Bu boliimde katilimcr anlatilar1 ve Oriintiiler, arastirma sorular1 ve hipotezler ile
uyumlu temalar altinda diizenlenecek; Instagram’da ideal benlik sunumu, goriiniirliik
motivasyonlari, mekanin statii/aidiyet gostergesi olarak kullanimi, konum etiketleme pratikleri
ve influencer etkisi gibi eksenlerde ortaya ¢ikan bulgular 6rnek ifadelerle desteklenerek ortaya

konulacaktir.

Dordiincii boliim tartisma boliimiidiir. Bu boliimde bulgular, literatiirdeki ¢alismalar ve tezin
kuramsal cercevesi ile iliskilendirilerek yorumlanacak; Instagram’da mekan temsili ve
gorilintirliik dinamiklerinin kimlik/benlik sunumuna nasil eklemlendigi, hangi noktalarda
mevcut literatiirii destekledigi veya farklilastig1 agiklanacaktir. Ayrica bulgularin sosyolojik ve

iletisimsel anlamlar1 degerlendirilerek ¢alismanin kavramsal katkis1 netlestirilecektir.

Tezin sonug, Oneriler ve kisitlar boliimiinde ise arastirmadan elde edilen temel sonuglar
bitiinliiklii bi¢cimde 06zetlenecek; c¢alismanin literatiire katkis1 ve olasi uygulama/alan
yansimalar1 belirtilecektir. Bununla birlikte, arastirmanin 6rneklem sinirlilig ve 6z-bildirim
temelli veri yapist gibi kisitlar agikca ifade edilecek; ileride yapilabilecek caligsmalar igin

yontem ve 6rneklem cesitliligine yonelik oneriler sunulacaktir.
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9. Tezin Calisma Takvimi

Bu yiiksek lisans tez caligmasinin 12 ay igerisinde tamamlanmasi planlanmaktadir. Calisma
stireci; literatiir taramas1 ve kuramsal ¢er¢evenin olusturulmasi, nitel saha ¢alismasinin (odak
grup goriismeleri) yiiriitiilmesi, verilerin tematik analizle ¢oziimlenmesi ve tez metninin yazimi
ile nihai diizenlemelerin yapilmasi asamalarindan olusmaktadir. Siire¢ boyunca bazi is
paketlerinin paralel ilerlemesi (6rnegin literatiir taramasinin analiz ve yazim asamalarinda da
giincellenmesi) miimkiindiir. Odak grup asamasinda, goriismelerin gerceklestirilmesinden 6nce
katilimcilarin belirlenmesi, davet/iletisim siire¢lerinin yiiriitiilmesi ve goriigme takviminin
olusturulmasi gibi planlama adimlar1 da saha siirecinin bir parcasi olarak yiiriitiilecektir. Tezin
biitiinsel uyumunun saglanmas1 ve Istanbul Ticaret Universitesi Tez Yazim Kilavuzu’na uygun

bicimsel diizenlemelerin tamamlanmasi ise son asamada gerceklestirilecektir.

Tablo 1: Calisma Takvimi

Is paketleri ve yazilacak boliimler Siire
Literatiir taramas1 ve kuramsal/kavramsal ¢ergevenin olusturulmasi (kuramsal 3a
boliimiin yazimi) y
Arastirma tasariminin netlestirilmesi, odak grup sorularinin hazirlanmasi, la
etik/onam siire¢leri ve pilot uygulama Y
Katilimer temini ve planlama dahil olmak iizere odak grup goriismelerinin 74
yiiriitiilmesi ve veri toplama siirecinin tamamlanmasi Y
Verilerin transkripsiyonu, kodlama ve tematik analiz (bulgularin tasnifi) 2 ay
Bulgularin yazimi ve literatiirle iliskilendirilerek tartigiimasi 3ay
Tezin biitiinciil olarak gézden gecirilmesi, son okuma, bi¢cimsel diizenleme (Tez la
Yazim Kilavuzu’na uyum) ve teslim Y
Toplam 12 ay
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1.Tezin Konusu

Gilinlimiiz pazarlama literatiirlinde markalarin siirdiirtilebilir rekabet avantaji elde edebilmesi,
yalnizca fonksiyonel iiriin 6zellikleri veya fiyat stratejileriyle agiklanamayacak kadar ¢ok
boyutlu bir yapiya doniismiistiir. Ozellikle tiiketici odakli pazarlama anlayisinin giiglenmesiyle
birlikte, markalarin tiiketicilerin zihninde ve duygusal diinyasinda nasil konumlandigi, marka
basarisinin temel belirleyicilerinden biri haline gelmistir. Bu baglamda marka imaji,
tiikketicilerin bir markaya iliskin algilarinin, ¢agristmlarinin, duygusal degerlendirmelerinin ve
sembolik anlamlarinin biitlinlinii ifade eden stratejik bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Rio et

al., 2001).

Marka imaji, tiiketicilerin bir markaya yonelik tutumlarini sekillendirmekte; bu tutumlar ise
zaman icerisinde marka sadakati olarak tanimlanan daha kalict ve giiglii bir baglilhiga
doniisebilmektedir. Marka sadakati, yalnizca tekrar satin alma davranigini degil, ayn1 zamanda
markaya yonelik olumlu tutumlari, duygusal baghlig1 ve alternatif markalara karsi direng
gelistirme egilimini de kapsamaktadir (Oliver, 1999). Pazarlama literatiiriinde yapilan ¢ok
sayida caligma, gii¢lii ve tutarl bir marka imajimin marka sadakati lizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Yoo & Donthu, 2001).

Moda perakende sektorli, marka imaji ve marka sadakati arasindaki iliskinin en belirgin
bicimde gozlemlendigi sektorlerden biridir. Moda {iriinleri, yalnizca fiziksel ihtiyaglar
karsilamaktan 6te; bireylerin kimlik insasi, sosyal statii gosterimi ve yasam tarzi tercihlerinin
bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle moda perakendesinde marka imaji,
tiiketicilerin markalarla kurdugu sembolik ve duygusal baglarin merkezinde yer almaktadir
(Kim & Kim, 2005). Tiiketiciler, kendilerini ifade ettiklerini diisiindiikleri ve degerleriyle
ortiistiirdiikleri moda markalarina kars1 daha yiiksek diizeyde sadakat gelistirebilmektedir.

Ote yandan, son yillarda gevresel sorunlarin derinlesmesi, dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi
ve etik lretim kosullarina yonelik artan toplumsal farkindalik, moda sektoriinde kokli bir
paradigma degisimini beraberinde getirmistir. Hizli moda anlayisina yonelik elestiriler
artarken, stirdiiriilebilirligi merkezine alan yavas moda yaklasimi hem akademik literatiirde
hem de tiiketici davranislarinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Yavas moda, tiretim
ve tiiketim stireclerinde kaliteyi, etik degerleri, ¢evresel duyarliligi ve uzun vadeli kullanim

anlayisini 6n plana ¢ikaran bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir (Clark, 2008).

Yavas moda egilimi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda yalnizca estetik ve fiyat unsurlarim

degil; ayn1 zamanda cevresel etki, etik iiretim, yerellik ve bilingli tiiketim gibi deger temelli

24



kriterleri dikkate almalarina yol agmaktadir (Jung & Jin, 2016). Bu baglamda yavas modaya
ilgi duyan tiiketicilerin marka degerlendirme Olciitleri farklilagsmakta; markalarin imaji,
yalnizca stil veya prestij unsurlari iizerinden degil, siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk
baglaminda da sekillenmektedir. Dolayisiyla yavas moda ilgilenimi, marka imaj1 ile marka

sadakati arasindaki iligkinin niteligini doniistiiren 6nemli bir degisken olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Bu tez caligmasinin konusu, moda perakende sektoriinde marka imajinin marka sadakati
tizerindeki etkisinin incelenmesi ve yavas moda ilgileniminin bu iliskideki roliiniin analiz
edilmesidir. Calisma kapsaminda marka imajinin, tiiketicilerin marka sadakati iizerindeki
dogrudan etkisinin yani sira; yavas moda tliketici egiliminin (bilingli tiikketim, yerellik ve
miinhasirlik boyutlariyla) bu iliskiyi nasil sekillendirdigi ele alinmaktadir. Ozellikle Tiirkiye
baglaminda, moda perakende sektoriinde marka imaji, marka sadakati ve yavas moda
ilgilenimini biitiinciil bir model ¢er¢evesinde inceleyen ¢aligmalarin sinirli olmast, bu konunun

akademik acidan ele alinmasini gerekli kilmaktadir.

Bu dogrultuda tez, hem pazarlama literatiiriine teorik katki saglamay1 hem de moda perakende
sektorlinde faaliyet gosteren markalar icin siirdiiriilebilir marka stratejilerinin gelistirilmesine

yonelik ¢ikarimlar sunmay1 amaclayan kapsamli bir arastirma konusu iizerine insa edilmistir.

2.Tezin Amaci

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, moda perakende sektdriinde marka imajinin marka sadakati
tizerindeki etkisini incelemek ve yavas moda ilgileniminin bu iliski icerisindeki roliinii analiz
etmektir. Giinliimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicilerin marka tercihleri, yalnizca iiriiniin
fonksiyonel faydalar1 veya ekonomik avantajlari dogrultusunda sekillenmemekte; markalarin
temsil ettigi degerler, sembolik anlamlar ve toplumsal sorumluluk algilar1 da satin alma
kararlar1 {lizerinde belirleyici olmaktadir. Bu baglamda marka imaji, tiiketici davranislarini
yonlendiren stratejik bir unsur olarak ele alinmakta ve marka sadakatinin olusumunda kritik bir

rol tistlenmektedir (Yoo & Donthu, 2001).

Moda perakende sektorii, yliksek sembolik tiikketim diizeyi ve hizli degisen trend yapisi
nedeniyle marka imaji ve sadakat iliskilerinin yogun big¢imde gdzlemlendigi bir alan
sunmaktadir. Tiketiciler moda markalarin1 degerlendirirken yalnizca iirlin kalitesine degil,
markanin sundugu yasam tarzina, estetik durusuna ve kimlik vaatlerine de odaklanmaktadir.

Bu durum, marka imajinin marka sadakati iizerindeki etkisini daha karmasik ve ¢ok boyutlu
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bir yapiya doniistirmektedir (Kim & Kim, 2005). Tezin temel amacglarindan biri, bu ¢ok
boyutlu iliskinin Tirkiye’deki moda perakende sektorii baglaminda ampirik olarak ortaya

konulmasidir.

Bununla birlikte, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve etik {iretim konularina yonelik artan toplumsal
duyarlilik, tiiketici davraniglarinda 6nemli bir doniisiimii beraberinde getirmistir. Yavas moda
yaklasimi, bu doniisiimiin somut bir yansimasi olarak, tiiketicilerin bilingli tiikketim, yerel iiretim
ve miinhasirlik gibi deger temelli kriterleri satin alma siire¢lerine dahil etmelerini tesvik
etmektedir (Jung & Jin, 2016). Bu ¢ercevede tez, yavas moda ilgileniminin marka imaji1 ile
marka sadakati arasindaki iliskiyi nasil etkiledigini ve bu iligskinin niteligini degistirip

degistirmedigini analiz etmeyi amaglamaktadir.

Calismanin bir diger amaci, yavag moda ilgilenimini ¢ok boyutlu bir yapi olarak ele alarak, bu
egilimin alt boyutlarinin (bilingli tiiketim, yerellik ve miinhasirlik) marka sadakati tizerindeki
etkilerini ayr1 ayr1 incelemektir. Literatiirde yavas modaya iliskin caligsmalar bulunmakla
birlikte, bu kavramin marka imaji—marka sadakati iligkisinde araci degisken olarak ele alindig1
ampirik aragtirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir (Niiniméki & Hassi, 2011). Bu tez, soz
konusu boslugu doldurarak yavas moda ilgileniminin pazarlama literatiiriindeki konumunu

daha net bir bicimde ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Ayrica ¢aligmanin amaglari arasinda, marka imaji, yavas moda ilgilenimi ve marka sadakati
degiskenlerinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilasmadiginin incelenmesi de yer
almaktadir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyi gibi demografik 6zelliklerinin,
stirdiiriilebilirlik algilar1 ve marka sadakati tizerinde etkili olabilecegi yoniindeki bulgular, bu
analizlerin 6nemini artirmaktadir (Bian & Forsythe, 2012). Bu dogrultuda tez, hem teorik hem

de uygulamaya yonelik ¢ikarimlar sunmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak, bu ¢alismanin amaci; marka imaji, marka sadakati ve yavas moda ilgilenimi
arasindaki iligkileri biitiinciil bir model ¢cer¢evesinde analiz ederek, moda perakende sektoriinde
faaliyet gosteren markalara siirdiiriilebilir marka stratejileri gelistirme konusunda yol gosterici
bulgular elde etmektir. Ayn1 zamanda ¢alisma, pazarlama literatiiriine Tiirkiye 6rnegi {izerinden

0zglin katkilar sunmay1 hedeflemektedir.

3.Tezin Kapsam ve Icerigi

Bu tez calismasi, moda perakende sektoriinde marka imaji, marka sadakati ve yavas moda

ilgilenimi arasindaki iliskileri teorik ve ampirik acidan incelemeyi kapsamaktadir. Calismanin
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kapsami, pazarlama literatiiriinde tiiketici davraniglarini agiklamada 6nemli bir yere sahip olan
marka temelli kavramlarin, siirdiiriilebilirlik odakl: tiiketim egilimleriyle birlikte ele alinmasini
icermektedir. Bu dogrultuda tez, hem kavramsal hem de uygulamaya yonelik boyutlariyla ¢ok

katmanli bir yap1 iizerine insa edilmistir.

Tezin kavramsal ¢ercevesi, oncelikle moda ve moda perakendesi olgusunun tarihsel ve teorik
temellerini ele almakta; modanin toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik boyutlar1 gercevesinde
tilkketici davraniglariyla olan iligkisini incelemektedir. Bu kapsamda modanin tanimi, tarihsel
gelisimi, modanin benimsenme kuramlari ve moda perakendeciliginin yapisal ozellikleri
ayrintili bicimde ele alinmaktadir. Ardindan, hizli moda anlayisina alternatif olarak ortaya ¢ikan
yavag moda yaklasimi; siirdiirtilebilirlik, etik {iretim ve bilingli tiiketim baglaminda

degerlendirilmekte ve tiiketici satin alma siirecleriyle iliskilendirilmektedir (Fletcher, 2010).

Calismanin ikinci asamasinda marka kavrami ve marka ile iligkili temel unsurlar kapsamli
bicimde ele alinmaktadir. Bu baglamda markanin tanimi, tarihsel gelisimi, markalasmanin
Oonemi ve marka ile iliskili kavramlar (marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri ve marka
farkindalig1) incelenmektedir. Ozellikle marka imaji kavrami, tiiketici algis1 gergevesinde
detaylandirilarak; marka imajinin bilesenleri ve bu bilesenlerin tiiketici tutumlari tizerindeki
etkileri agiklanmaktadir. Bu boliimde ayrica marka sadakati kavrami; bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlartyla ele alinmakta ve marka sadakatini etkileyen faktorler tartisiimaktadir

(Oliver, 1999).

Tezin kapsami igerisinde, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iligki moda perakende
sektorii 6zelinde degerlendirilmekte; bu iligkinin sektoriin sembolik ve deneyimsel yapisi
nedeniyle nasil farklilastigi ortaya konulmaktadir. Moda perakendesinde tiiketicilerin
markalarla kurdugu bagin yalnizca rasyonel faydalara dayanmadigi; duygusal, sembolik ve
deger temelli unsurlar tarafindan sekillendigi vurgulanmaktadir (Biiyiikdag ve Kitapci, 2021).
Bu ¢ercevede marka imajinin, marka sadakati tizerindeki etkisi biitlinciil bir bakis acisiyla ele

alinmaktadir.

Calismanin ampirik kapsami ise Tiirkiye’de yasayan tiiketiciler iizerinde gerceklestirilen nicel
bir arastirmay1 icermektedir. Arastirma kapsaminda marka imaji, yavas moda tiiketici egilimi
ve marka sadakati degiskenlerini 0lgmeye yonelik gecerliligi ve giivenilirligi literatiirde
kanitlanmis OSlgekler kullanilmistir. Yavas moda ilgilenimi; bilingli tiiketim, yerellik ve
miinhasirlik alt boyutlariyla ele alinarak, bu boyutlarin marka sadakati tizerindeki etkileri ayr1

ayr1 analiz edilmistir (Jung ve Jin, 2016). Ayrica marka imajinin marka sadakati tizerindeki
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etkisinde yavas moda ilgileniminin araci rolii yapisal esitlik modeli ¢ergcevesinde test edilmistir.

Tezin igerigi, bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde moda, moda perakendesi ve
yavas moda ile ilgili kavramsal cerceve sunulmaktadir. ikinci boliimde marka kavrami, marka
imaj1, marka sadakati ve bu kavramlar arasindaki iligkiler detayli bigimde ele alinmaktadir.
Ucgiincii boliim, arastirmanin metodolojisini, arastirma modelini, hipotezlerini ve elde edilen
bulgular1 icermektedir. Dordiincii boliimde arastirma bulgulari literatiir 1s181nda tartisilmakta;
besinci ve son boliimde ise sonuglar, sektore ve akademiye yonelik Oneriler ile calismanin

kisitlar1 sunulmaktadir.

Bu kapsam ve igerik cercevesinde tez, moda perakende sektoriinde faaliyet gosteren markalar
icin tliketici sadakatini artirmaya yonelik siirdiiriilebilir marka stratejilerinin gelistirilmesine
katki saglamay1 hedeflemekte; ayni zamanda pazarlama literatiirinde marka imaj1 ve yavas
moda iliskisini biitiinciil bir bakis agisiyla ele alan sinirlt sayidaki caligmalara Tiirkiye 6rnegi

tizerinden 6zgiin bir katki sunmaktadir.

3.1 Tezin Temel Sorulari

Bu tez calismasi, moda perakende sektoriinde tiiketici davraniglarimi sekillendiren temel
pazarlama degiskenleri olan marka imaj1, marka sadakati ve yavas moda ilgilenimi arasindaki
iliskileri agiklamay1 amaclamaktadir. Bu dogrultuda arastirma, tiiketicilerin marka algilarim
nasil olusturduklari, bu algilarin sadakat davranislarina nasil doniistiigli ve yavas moda
egiliminin bu siiregte nasil bir rol iistlendigi sorularina yanit aramaktadir. Marka imaj1 ve marka
sadakati arasindaki iliski, pazarlama literatiiriinde siklikla ele alinmakla birlikte, bu iliskinin
stirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim baglaminda yeniden degerlendirilmesi, ¢alismanin temel odak

noktasini olusturmaktadir (Oliver, 1999).
Aragtirmada bes temel soruya cevap aranacaktir.

1. Moda perakende sektoriinde tiiketicilerin algiladiklart marka imajinin, marka sadakati

lizerindeki etkisi ne yonde ve ne diizeydedir?

Moda f{iriinlerinin yiiksek sembolik degeri g6z onilinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin
markalara yonelik algilariin, tekrar satin alma niyeti ve markaya yonelik duygusal baglilik
tizerinde belirleyici bir etkisi oldugu varsayilmaktadir (Kim ve Kim, 2005). Bu baglamda

calisma, marka imajinin marka sadakati lizerindeki dogrudan etkisini ampirik olarak test
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etmeyi hedeflemektedir.
2. Marka imajinin yavas moda ilgilenimi iizerinde nasil bir etkisi vardir?

Yavas moda yaklasimi, tiiketicilerin markalar1 yalnizca estetik ve fiyat temelli kriterlerle degil,;
cevresel duyarlilik, etik {retim ve bilingli tiketim gibi deger temelli Olgiitlerle
degerlendirmesine yol agmaktadir (Fletcher, 2010). Bu kapsamda arastirma, gii¢lii bir marka
imajimin, tliketicilerin yavag moda egilimini ne 0&lglide etkiledigini ve bu etkinin hangi

boyutlarda yogunlastigini incelemektedir.

3. Yavas moda ilgileniminin marka sadakati tizerinde etkisi var midir, varsa bu nasil bir

etkidir?

Literatiirde, stirdiiriilebilirlik odakl: tiiketicilerin belirli markalara karsi daha derin ve uzun
vadeli bir baghlik gelistirdiklerine iliskin bulgular bulunmaktadir (Joergens, 2006). Bu
baglamda calisma, yavas moda egiliminin alt boyutlar1 olan bilingli tiiketim, yerellik ve

miinhasirligin marka sadakati iizerindeki etkilerini ayr1 ayri ele alarak analiz etmektedir.

4. Yavas moda ilgilenimi marka imaji ile marka sadakati arasindaki iliskide araci bir rol

tistlenmekte midir?

Marka imajinin marka sadakati {zerindeki etkisinin, tliketicilerin deger ydnelimleri
dogrultusunda giiclenebilecegi veya zayiflayabilecegi varsayimindan hareketle, bu calismada
yavas moda ilgilenimi yapisal bir model ¢ercevesinde araci degisken olarak ele alinmaktadir

(Pappu et al., 2005).

5. Marka imaji, yavas moda ilgilenimi ve marka sadakati degiskenleri tiiketicilerin

demografik ozelliklerine gore farklilasmakta midir?

Tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim diizeyr ve gelir gibi demografik degiskenlerinin,
sirduiriilebilir tiiketim egilimleri ve marka sadakati {izerinde etkili olabilecegi yoniindeki

bulgular, bu sorunun arastirilmasini gerekli kilmaktadir (Gam, 2011).

Bu temel aragtirma sorular1 dogrultusunda tez, moda perakende sektoriinde marka imaj1 ve
marka sadakati arasindaki iliskiyi yalnizca dogrusal bir etkilesim olarak degil; yavas moda

ilgilenimi ¢ercevesinde ¢ok boyutlu ve dinamik bir siire¢ olarak ele almay1 amaglamaktadir.

3.2. Tezin Hipotezleri

Bu tez ¢alismasinin hipotezleri, moda perakende sektoriinde marka imaji, marka sadakati ve
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yavas moda ilgilenimi arasindaki iligkileri agiklamaya ydnelik olarak olusturulmustur.
Hipotezlerin gelistirilmesinde, marka temelli pazarlama literatiiriinde yer alan kuramsal
yaklagimlar ile siirdiiriilebilir ve etik tiiketim davranislarini ele alan ¢aligmalar temel alinmistir.
Ozellikle marka imajinn tiiketici tutumlar1 ve sadakat davranislari iizerindeki etkisini inceleyen

arastirmalar, bu ¢alismanin hipotezlerle ilgili ¢ergcevesinin olusmasina katki saglamistir (Yoo

& Donthu, 2001).

Pazarlama literatliriinde marka imaji, tiiketicilerin bir markaya yonelik algilarini, duygusal
degerlendirmelerini ve zihinsel cagrisimlarini kapsayan biitlinciil bir yapi olarak ele
alinmaktadir. Giiglii bir marka imajmin, tiiketicilerin markaya karst olumlu tutum
gelistirmelerine ve uzun vadeli baglilik gostermelerine zemin hazirladigi yoniinde ¢ok sayida
ampirik bulgu bulunmaktadir (Kim & Kim, 2005). Bu dogrultuda ¢alismanin ilk hipotezi,

marka imajinin marka sadakati tizerindeki dogrudan etkisini test etmeye yoneliktir.

HI. Moda perakende sektoriinde algilanan marka imajinin, marka sadakati vizerinde anlaml

ve pozitif bir etkisi vardur.

Son yillarda siirdiirtilebilirlik ve etik iiretim konularina yonelik artan toplumsal duyarlilik,
tilkketicilerin markalar1 degerlendirme kriterlerini 6nemli dl¢iide doniistiirmiistiir. Yavas moda
yaklagimu, tiiketicilerin bilingli tiiketim, yerel iiretime destek ve miinhasirlik gibi deger temelli
unsurlari satin alma siireglerine dahil etmelerine olanak tanimaktadir (Jung & Jin, 2016). Bu
baglamda marka imajinin, tiiketicilerin yavas moda ilgilenimi iizerinde etkili olabilecegi
varsayilmaktadir. Gii¢lii ve giivenilir bir marka imaji, tiiketicilerin markay1 siirdiirtilebilirlik ve

etik degerler ¢ercevesinde algilamalarini kolaylastirabilmektedir.

H2. Moda perakende sektoriinde algilanan marka imajinin, yavas moda ilgilenimi iizerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Yavas moda ilgilenimi, ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele alinmakta ve genellikle bilingli tiiketim,
yerellik ve miinhasirlik alt boyutlar1 iizerinden aciklanmaktadir (Jung ve Jin, 2016). Bu
dogrultuda marka imajinin, yavas moda ilgileniminin her bir alt boyutu lizerindeki etkisini ayr1

ayr1 incelemek amaciyla asagidaki alt hipotezler gelistirilmistir:

Siirdiiriilebilirlik odakl tiiketicilerin, degerleriyle Ortiistiigiinii diisiindiikleri markalara kars:
daha gii¢clii ve uzun vadeli bir sadakat gelistirdikleri literatiirde siklikla vurgulanmaktadir
(Joergens, 2006). Bu baglamda yavas moda ilgileniminin, tiiketicilerin marka sadakati iizerinde

dogrudan etkili olabilecegi ongoriilmektedir.

H3. Yavas moda ilgileniminin, marka sadakati iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
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Yavas moda ilgileniminin alt boyutlarinin marka sadakati iizerindeki etkilerini daha ayrintil

bicimde incelemek amaciyla asagidaki alt hipotezler olusturulmustur:

Son olarak, bu caligmada marka imajinin marka sadakati {izerindeki etkisinin, yavas moda
ilgilenimi araciligiyla dolayli olarak da gergeklesebilecegi varsayilmaktadir. Tiiketicilerin
deger yonelimleri ve siirdiiriilebilirlik hassasiyetleri, marka imaji algilarinin sadakat
davraniglarina donligmesinde araci bir rol istlenebilmektedir (Pappu et al., 2005). Bu

dogrultuda calismanin temel aracilik hipotezi asagidaki sekilde formiile edilmistir:

H4. Yavas moda ilgilenimi, marka imaji ile marka sadakati arasindaki iliskide anlamli bir aract

role sahiptir.

Bu hipotezler dogrultusunda tez, moda perakende sektoriinde marka imaji1 ve marka sadakati
arasindaki iliskinin, yavas moda ilgilenimi ¢ergevesinde nasil sekillendigini biitlinciil ve ¢ok

boyutlu bir model tizerinden test etmeyi amaclamaktadir.

H5. Marka imaji, yavas moda ilgilenimi ve marka sadakati degiskenleri tiiketicilerin

demografik ozelliklerine gore farklilasmaktadir.

Hipotezlerin gorsellestirildigi arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Yavas Moda Egilimi

[ Hakkaniyet ] [ Ozglinlik ] [ islevsellik J

[ Yerellik ] [MUnhaswllkJ

Sadakati

\_ %

Dogrudan (Direct) Etki -------- Dolayli (Indirect) Etki

Sekil 1:Arastirma Modeli

4.Tez Konusunun Onemi ve Ozgiin Degeri

Bu tez ¢alismasi, moda perakende sektdriinde marka imaji, marka sadakati ve yavas moda
ilgilenimi arasindaki iliskileri biitiinciil bir gercevede ele almasi bakimindan hem teorik hem de

uygulamaya yonelik 6nemli katkilar sunmaktadir. Giiniimiizde pazarlama literatiiriinde
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marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliski yaygin bi¢imde incelenmis olmakla birlikte, bu
iliskinin siirdiiriilebilirlik temelli tiiketici egilimleri baglaminda yeniden ele alinmasina yonelik
calismalarm smirl oldugu goriilmektedir. Ozellikle yavas moda yaklasimmin marka temelli
pazarlama degiskenleriyle birlikte degerlendirilmesi, bu calismay1 literatiirde 6zgiin bir

konuma tasimaktadir.

Tezin teorik dnemi, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iligskiyi yalnizca dogrudan bir
etkilesim olarak ele almakla kalmayip, yavas moda ilgilenimini araci bir degisken olarak
modele dahil etmesinden kaynaklanmaktadir. Literatiirde siirdiiriilebilirlik ve etik tiiketim
konularini ele alan ¢alismalar bulunmakla birlikte, bu ¢alismalarin énemli bir kismu tiiketici
niyeti veya tutumlariyla siirli kalmaktadir (Joergens, 2006). Bu tez ise yavas moda
ilgilenimini, marka imajinin sadakat iizerindeki etkisini agiklayan yapisal bir unsur olarak ele

alarak pazarlama literatiiriine kavramsal bir derinlik kazandirmaktadir.

Calismanin 6zgiin degeri, yavas moda ilgilenimini bilingli tiiketim, yerellik ve miinhasirlik
boyutlariyla ¢ok boyutlu bir yap1 olarak incelemesinde de ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklagim,
stirdiirtilebilir tiikketim egilimlerinin marka sadakati tizerindeki etkilerinin daha ayrintili bigimde
analiz edilmesine olanak saglamaktadir. Boylece tez, yavas moda literatiiriinde siklikla
vurgulanan deger temelli tiiketim anlayisini, marka imaj1 ve sadakat baglaminda ampirik olarak

test eden sinirli sayidaki ¢alismalardan biri olma 6zelligi tasimaktadir (Jung & Jin, 2016).

Tezin uygulamaya yonelik 6nemi ise moda perakende sektoriinde faaliyet gdsteren markalar
acisindan ortaya ¢ikmaktadir. Giliniimiizde tiiketicilerin ¢evresel ve etik konulara yonelik
hassasiyetlerinin artmasi, markalarin yalnizca estetik ve fiyat odakli stratejilerle rekabet
avantaj1 elde etmelerini zorlastirmaktadir. Bu ¢alisma, marka imajinin siirdiiriilebilirlik ve
yavas moda degerleriyle biitiinlestirilmesinin, marka sadakati {izerindeki etkilerini ortaya
koyarak, moda perakendecileri igin stratejik bir yol haritasi sunmaktadir. Elde edilecek
bulgularin, markalarin iletisim stratejilerinden iirlin gelistirme siireclerine kadar genis bir

alanda yol gosterici olmasi beklenmektedir (Fletcher, 2010).

Ayrica ¢alismanin Tiirkiye 6rnegi lizerinden gerceklestirilmesi, tez ¢calismasinin 6zgiinliiglinii
artiran bir diger unsurdur. Tiirkiye’de moda perakende sektdriinde marka imaji ve marka
sadakati iligkisini siirdiiriilebilirlik ve yavas moda perspektifiyle ele alan ampirik ¢aligmalarin

sinirlt olmasi, bu tezin literatiirdeki 6nemli bir boslugu doldurmasina katki saglamaktadir. Bu
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baglamda tez, hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlama literatiiriine Tiirkiye odakli 6zgiin

bulgular sunmay1 amaglamaktadir.

Sonug olarak bu tez, marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iliskiyi yavas moda ilgilenimi
cercevesinde yeniden ele alarak, pazarlama literatiiriine kuramsal katkilar sunmakta; moda
perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in ise siirdiiriilebilir ve uzun vadeli marka
stratejilerinin gelistirilmesine yonelik somut ¢ikarimlar liretmektedir. Bu yoniiyle calisma,

akademik ve sektorel agidan yiiksek diizeyde dnem ve 6zgiin deger tasimaktadir.

5.Tezin Arastirma Yontemi

Bu tez calismasinda, moda perakende sektoriinde marka imaji1, marka sadakati ve yavas moda
ilgilenimi arasindaki iligkilerin incelenmesi amactyla nicel arastirma yontemi kullanilacaktir.
Nicel arastirma yaklagimi, degiskenler arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak test edilmesine
olanak saglamasi ve genellenebilir sonuglar {iretmesi agisindan c¢alismanin amaciyla uyumlu
goriilmektedir. Ozellikle marka imaj1 ve marka sadakati gibi soyut yapilar1 dlgmeye yonelik
giivenilir ve gecerli Olceklerin kullanilmasi, nicel yontemin tercih edilmesinde belirleyici

olmustur (Pappu et al., 2005).

5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Tilrkiye’de yasayan ve moda perakende sektoriinde faaliyet gosteren
markalardan aligveris yapan tiiketiciler olusturacaktir. Moda perakendesi, genis ve heterojen
bir tiiketici kitlesine hitap eden bir sektor olmasi nedeniyle, evrenin tamamina ulagilmasi

miimkiin goriilmemektedir. Bu nedenle arastirmada 6rnekleme yontemine basvurulacaktir.

Aragtirmanin 6rneklemini, ¢gevrimici anket yontemiyle ulasilmasi planlanan yaklasik 400 civari
tiiketici olusturacaktir. Orneklem biiyiikliigii, yapisal esitlik modeli ve aracilik analizleri gibi
cok degiskenli istatistiksel yontemlerin uygulanabilmesi i¢in literatiirde Onerilen minimum
orneklem biytikliigii kriterlerini karsilayacak diizeydedir (Hair et al., 2014). Katilimcilarin
goniilliiliik esasina gore arastirmaya dahil edilmesi planlanmakta olup; farkhi yas, cinsiyet,
egitim ve gelir gruplarindan bireylere ulasilmasi hedeflenmektedir. Bu sayede elde edilecek

bulgularin temsil giiclinlin artirilmast amaglanmaktadir.

5.2. Veri Toplama Teknikleri ve Araclari
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Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilacaktir. Anket formu dort ana
boliimden olusturulacaktir. Birinci boliimde katilimceilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye
yonelik sorulara yer verilecektir. Ikinci béliimde marka imaj1 algisin1 6lgmeye yonelik ifadeler
bulunacaktir. Ugiincii boliimde yavas moda tiiketici egilimini dlgen dlgek maddeleri yer alacak;

dordiincii boliimde ise marka sadakatini 6l¢gmeye yonelik ifadelere yer verilecektir.

Marka imaj1 algisinin dl¢timiinde literatiirde gegerliligi ve gilivenilirligi kanitlanmis 6lgeklerden
yararlanilacaktir (Pappu et al., 2005). Yavas moda ilgilenimi, bilingli tiiketim, yerellik ve
miinhasirlik boyutlarim1 kapsayacak sekilde Jung ve Jin (2016) tarafindan gelistirilen 6l¢ek
temel alinarak Olgililecektir. Marka sadakati ise bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari
kapsayan &lgekler araciligiyla degerlendirilecektir (Yoo & Donthu, 2001). Olgeklerde yer alan

ifadeler 5°1i Likert tipi derecelendirme kullanilarak 6lciilecektir.

5.3. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilecek verilerin analizinde istatistiksel paket programlar kullanilacaktir.
Oncelikle verilerin analize uygunlugunu degerlendirmek amaciyla eksik veri analizi, normallik
testleri ve tamimlayici istatistikler hesaplanacaktir. Olgeklerin yap1 gegerliligini test etmek
amactyla Aciklayict Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA)
uygulanacaktir. Olgeklerin i¢ tutarliligini belirlemek igin Cronbach Alfa katsayilari

hesaplanacaktir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ilgili istatistiksel testler (korelasyon, Ki kare, t-testi,
varyans ve regresyon) yararlanilacaktir. Marka imaji, yavas moda ilgilenimi ve marka sadakati
arasindaki iligkiler incelenecek; yavas moda ilgileniminin marka imaj1 ile marka sadakati
arasindaki iligkide araci roliinii test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli kullanilacaktir.
Aracilik  etkilerinin = anlamliligi,  literatiirde  Onerilen  yontemler  dogrultusunda

degerlendirilecektir (Baron & Kenny, 1986).

5.4. Etik Ilkeler

Arastirma siirecinde bilimsel aragtirma ve yaym etigi ilkelerine uyulacaktir. Arastirmanin
uygulanabilmesi i¢in Istanbul Ticaret Universitesi Etik Kurulu’ndan gerekli izinler alinacaktir.

Etik kurul onay1 alindiktan sonra veri toplama siirecine baglanacaktir.
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Katilimcilara arastirmanin amaci hakkinda agik ve anlasilir bilgi verilecek; arastirmaya
katilimin tamamen goniilliilik esasina dayali oldugu belirtilecektir. Elde edilecek verilerin
yalnizca akademik amaclarla kullanilacagi, iiclincii kisilerle paylasiimayacagi ve gizlilik
esaslarina uygun sekilde saklanacagi katilimcilara bildirilecektir. Anket uygulamasi sirasinda
katilimeilarin kimlik bilgileri talep edilmeyecek ve kisisel verilerin korunmasina iliskin

mevzuata uygun hareket edilecektir.

6. Tez Konusuyla Tlgili Literatiir Ozeti

Marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iligki, pazarlama literatiiriinde uzun siiredir ele alinan
temel aragtirma alanlarindan biridir. Marka imaji, tiiketicilerin bir markaya iliskin algilarini,
cagrisimlari1  ve duygusal degerlendirmelerini kapsayan biitiinctil bir yap1 olarak
tanimlanmakta; bu algilarin tiiketici tutumlar1 ve davranislari iizerinde belirleyici oldugu kabul
edilmektedir (Rio et al., 2001). Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde, markalarin
stirdiiriilebilir bir bagar1 elde edebilmesi, giiclii ve tutarli bir marka imaj1 olusturabilmelerine

baghdir.

Literatiirde yapilan ¢ok sayida calisma, marka imajinin marka sadakati iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yoo ve Donthu (2001), gii¢lii marka imajinin
tilkketicilerin markaya yonelik tutumsal ve davranigsal bagliliklarini artirdigini belirtmektedir.
Benzer sekilde Pappu et al. (2005), marka imajinin marka degerinin 6nemli bir bileseni
oldugunu ve bu degerin sadakat davranislarin1 dogrudan etkiledigini vurgulamaktadir. Oliver
(1999) ise marka sadakatini, tiiketicinin belirli bir markay: stirekli tercih etme egilimi olarak
tanimlamakta ve bu siirecin yalnizca memnuniyetle degil, duygusal baglhilikla da sekillendigini

ifade etmektedir.

Moda perakende sektorii 6zelinde yapilan caligmalar, marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki
iligkinin diger sektorlere kiyasla daha giiglii ve karmasik bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir. Moda firtinleri, fonksiyonel faydalarin 6tesinde sembolik anlamlar tagidig:
icin, tiiketicilerin markalarla kurdugu iliski ¢ogu zaman duygusal ve kimlik temelli olmaktadir
(Kim ve Kim, 2005). Biiyiikdag ve Kitapct (2021), moda perakendesinde marka imajinin
tiiketici algist {lizerinde belirleyici bir rol oynadigini ve bu alginin uzun vadeli sadakati

destekledigini ortaya koymustur.

Son yillarda literatiirde 6ne ¢ikan bir diger 6nemli aragtirma alani ise siirdiiriilebilirlik ve etik

tikketim baglaminda gelisen yavas moda yaklasimidir. Yavas moda, hizli moda anlayisina bir
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alternatif olarak ortaya ¢ikmis; ¢evresel duyarlilik, etik iiretim ve bilingli tiiketim ilkelerini
merkeze alan bir yaklagim olarak tanimlanmistir (Clark, 2008). Bu yaklagim, tiiketicilerin satin
alma kararlarim1 yalnizca fiyat ve stil lizerinden degil, deger temelli kriterler {izerinden

vermelerine yol agmaktadir.

Yavas moda tiiketicilerinin davranislarini inceleyen c¢aligmalar, bu bireylerin markalara karsi
daha derin ve uzun vadeli bir baghlik gelistirdigini géstermektedir. Jung ve Jin (2016), yavas
moda ilgilenimini bilingli tiiketim, yerellik ve miinhasirlik boyutlariyla ele alarak, bu egilimin
tiikketici tutumlar1 iizerinde anlamli etkiler yarattigini ortaya koymustur. Joergens (2006) ve
Niinimaki ve Hassi (2011) ise siirdiiriilebilirlige duyarli tiiketicilerin, etik ve ¢evresel degerlerle
ortiistiigiinii  dusiindiikleri markalara kars1 daha yiiksek sadakat gosterdiklerini

belirtmektedirler.

Ancak literatiir incelendiginde, marka imaj1 ile marka sadakati arasindaki iliskinin yavas moda
ilgilenimi baglaminda ve araci degisken perspektifiyle ele alindig1 ¢alismalarin sinirli oldugu
goriilmektedir. Ozellikle Tiirkiye’de moda perakende sektoriinii odagma alan ve bu iic
degiskeni biitlinciil bir yapisal model icerisinde inceleyen ampirik arastirmalarin eksikligi
dikkat ¢ekmektedir. Bu tez, s6z konusu literatiir boslugunu doldurmay1 hedefleyerek marka
imaj1, yavag moda ilgilenimi ve marka sadakati arasindaki iligkileri kapsamli bigimde analiz

etmektedir.

7.Tezin Diizeni ve Taslag:

Bu tez caligmasi, konunun kuramsal temellerini, ampirik analizlerini ve elde edilen bulgularin
degerlendirilmesini sistematik ve biitiinciil bir yap1 i¢erisinde sunacak sekilde diizenlenmistir.

Tez, giris ve sonug boliimleri dahil olmak iizere bes ana boliimden olusmaktadir.

Tezin Girig boliimiinde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi ve kapsami genel hatlariyla
aciklanmakta; marka imaji, marka sadakati ve yavas moda ilgilenimi arasindaki iliskinin neden

arastirtlmaya deger oldugu ortaya konulmaktadir.

Birinci boliimde, moda, moda perakendesi ve yavas moda ile ilgili kavramsal cerceve
sunulmaktadir. Bu boliimde modanin tanimu, tarihsel gelisimi, modanin kuramsal yaklasimlari,

moda perakendeciliginin yapis1 ve yavag moda kavrami ayrintili bigimde ele alinmaktadir.

Ikinci boliim, marka kavrami ve marka ile iliskili temel degiskenlere ayrilmistir. Bu
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kapsamda marka imaji, marka sadakati ve bu kavramlarin tiiketici algis1 iizerindeki etkileri
incelenmekte; moda perakende sektorii 6zelinde marka imaji—marka sadakati iliskisi literatiir

1s181inda tartisilmaktadir.

Ucgiincii béliim, arastirmanin metodolojisini icermektedir. Bu boliimde arastirmanin amaci,
modeli, hipotezleri, evren ve drneklem yapisi, veri toplama araglar1 ve kullanilan istatistiksel
analiz yontemleri ayrintili bigimde agiklanmaktadir. Ayrica elde edilen bulgulara bu béliimde

yer verilmektedir.

Dordiincii boliimde, arastirma bulgulari literatiirdeki ¢alismalarla karsilagtirilarak tartisilmakta;

elde edilen sonuclarin teorik ve sektorel anlamlar1 degerlendirilmektedir.

Tezin Sonug, Oneriler ve Kisitlar bdliimiinde ise arastirmadan elde edilen temel sonuglar
Ozetlenmekte; moda perakende sektoriine ve gelecekte yapilacak akademik ¢aligmalara yonelik

Oneriler sunulmakta ve ¢alismanin sinirliliklart belirtilmektedir.

8. Tezin Calisma Takvimi

Tez calismasini 24 ayda tamamlamay1 planlamaktayiz. Ilk alt1 aylik siire icinde teorik cerceve
tizerinde c¢aligilacak, ikinci alt1 aylik ayda saha ¢alismalar1 yapilacak, tiglincii alt1 aylik siire
icinde verilerin analizi yapilacak, dordiincii alt1 aylik donemde ise tez raporu hazirlanarak teze
nihai sekli verilecektir. Tezin calisma takviminin asagidaki tabloda gosterildigi olmasi

planlanmaktadr:

Tablo 1: Calisma Takvimi

Gelisme raporlar1 donemi Is paketleri ve yazilacak boliimler Siire

Birinci gelisme raporu dénemi Literatiir analizi ve teorik c¢ercevenin 6 ay
yazimi

Ikinci gelisme raporu dénemi Saha caligmasinin  tamamlanmas1  ve 6 ay
raporlastiriimasi

Uciincii gelisme raporu donemi | Verilerin sisteme girisi, analizi, tasnifi ve 6 ay
tezin yazimi

Dérdiincii gelisme raporu Tez raporunun yazim kurallarina gore 6 ay

donemi yazimi ve teslimi

Toplam 24 ay

Her gelisme donemi i¢in belli bagh is paketleri ongoriilmekle birlikte, her donemde tezin belli

basli boliimleri paralel olarak ilerleyecektir. Ancak tiim boliimlerin uyumlulastiriimast,
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béliimlerin ve alt boliimlerin rafine hale getirilmesi ve tezin Istanbul Ticaret Universitesi Tez

Yazim Kilavuzu’na gore diizenlenmesi en son gelisme raporu doneminde tamamlanacaktir.
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