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SOSYAL MEDYADA GOSTERISCi TUKETIM EGILIMLERI, TUKETIiM
TARZLARI VE INFLUENCER ALGISININ INCELENMESI

Demet YALCIN

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi, Haziran 2024
Damisman: Prof. Dr. Mustafa KOCER

OZET

Geleneksel toplumda temel ihtiyag ve gereksinim olarak konumlanan tiiketim, modern
toplum yapisina gegisle birlikte var olan dogasi degisime ugramis, bu degisim insan
yasamini da etkisi altina almistir. Modern toplumda teknolojinin gelismesi, internetin kesfi
ve internetin uzantisi olan sosyal medya ortamlarmin kullanimi zaman igerisinde diinya
genelinde hizla yaygmlasmistir. Onceleri mekdn ve zamana bagh olan gdsterisci tiiketim
egilimleri, bu ortamlarda gosterilir hale gelmistir. Maddi faydadan daha ¢ok statii ve imaj
gibi somut gostergelerle ihtiyaglarini giderme ugrasi igerisine giren ¢ogu insan, giiniimiizde
sosyal medya ortamlarinda gosterisci tiiketimi yayginlagtirarak etki giiciiniin giderek
artmasina neden olmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda paylasilan milyonlarca gosterisci
tiiketime dair icerik, bu ugrasi dogrular niteliktedir. Ozellikle sosyal medya ortamlarin
yogun bir sekilde kullanan genglerin; aligkanliklarini, egilimlerini, iletisim sekillerini,
tiketim tarzlarin1 ve gosterisgi tiiketim egilimlerini sosyal medya ortamlarini kullanim
aliskanliklar1 baglaminda ele almak onemli hale gelmektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’de yedi
cografi bolgede egitim goren iiniversiteli genglerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin
gosterisci tiiketim egilimlerine etkisini, influencerlara dair algilarini, influencerlarin
gosterisci tiikketime etkisini ve bu siirecin iletisimsel yoniinii saptamayr amaglamaktadir.
Sosyal medyada gosterisgi tiikketim ve influencer iliskisinin bir¢ok agidan ele alinmasiyla bu
aragtirmanin literatiire 6nemli katkilar saglayacagi diisiiniilmektedir.

ki asamali olan calismada oncelikle dokuz influencer ile goriisme gerceklestirilmis ve
goriigme verileri Maxqda 2024 Analytics veri analiz programinda c¢oziimlenmistir.
Calismanin ikinci asamasinda literatiir ve influencerlarin goriislerinden faydalanarak anket
formu hazirlanmis ve 732 iiniversite 6grencisine anket yapilmis ve veriler analiz edilmistir.
Calisma sonucunda, katilimcilarin sosyal medyada gosteris¢i tiiketim egilimleri (2,23) ve
influencerlardan etkilenme diizeyleri (1,93) 1 ile 5 arasinda derecelendirildiginde
ortalamanin altinda oldugu goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Gosterisgi tiiketim, sosyal medya, influencer, tiiketim tarzlari, iletisim
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THE EXAMINATION OF CONSPICUOUS CONSUMPTION TRENDS,
CONSUMPTION STYLES, AND INFLUENCER PERCEPTIONS ON SOCIAL
MEDIA

Demet YALCIN

Erciyes University, Graduate School of Social Science
PhD Thesis, June 2024
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mustafa KOCER

ABSTRACT

In traditional society, consumption, situated as a basic need and requirement, has undergone a
transformation with the transition to modern social structures, significantly impacting human
life. With the development of technology, the discovery of the internet, and the usage of social
media as an extension of the internet, these platforms have become globally widespread over
time. Ostentatious consumption tendencies, which were once bound by time and space, have
become displayed in these environments. Many individuals now engage in consumption to
satisfy needs with concrete indicators such as status and image, rather than material benefits,
thus increasingly expanding ostentatious consumption through social media platforms. The
millions of ostentatious consumption-related contents shared on social media validate this
pursuit. Especially for young people who are heavy users of social media, it has become crucial
to examine their habits, tendencies, communication styles, consumption styles, and tendencies
towards ostentatious consumption within the context of their social media usage habits. This
study aims to determine the influence of social media usage habits on ostentatious consumption
tendencies among university students educated in seven geographic regions of Turkey, their
perceptions of influencers, the impact of influencers on ostentatious consumption, and the
communicative aspects of this process. The relationship between ostentatious consumption and
influencers in social media is expected to provide significant contributions to the literature from
many aspects.

The two-stage study initially involved interviews with nine influencers, and the interview data
were analyzed using the Maxqda 2024 Analytics data analysis program. In the second stage of
the study, a survey form was prepared using literature and influencer opinions, and a survey was
conducted among 732 university students, with the data being analyzed subsequently. The study
found that participants' tendencies towards ostentatious consumption on social media (2.23) and
their levels of being influenced by influencers (1.93) were below average when rated between 1
and 5.

Keywords: Ostentatious consumption, social media, influencers, consumption styles,

communication.
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GIRIS
Onceleri ekonomik yapmin elverissizligi, bilim ve teknolojinin gelismedigi, iiretimin
insan giiciine ve emegine bagimli oldugu, kithgin ve yoksullugun yogun olarak
yasandigi donemlerde tiiketimin Oncelikli islevi temel ihtiyaclarin karsilanmasiydi.
Geleneksel tiiketim anlayigsinda 6ncelik insanin yasamini devam ettirecek kadar tasarruf
kavramini da dikkate alarak tiiketmek tlizerine kuruluydu. Temel ihtiyaglarin 6tesinde
aligveris ancak maddi giicli elinde bulunduran ve azinlikta olan iist gelir seviyesine
sahip smifin gerceklestirdigi bir davramisti. Zamanla iilkelerin yasam kalitelerini
artirmak amaciyla giristikleri gelisme ve modernlesme ¢abalart yillar i¢inde iilkelerin
ekonomik olarak gelismesine de katki saglamistir. Gelisen ekonomik yapilarin kapitalist
tiretim anlayisiyla istikrar kazanmasi, teknolojinin geligsmesiyle birlikte insana bagh
olarak gerceklestirilen iretimin yerini makinelesmeye dayali {retime birakmaya
baslamistir. Makinelesmeyle birlikte seri iiretim ile {iriin kapasitesinin ve c¢esitliliginin
artmasi, tiikketimin var olan geleneksel dogasinda degisimlere neden olmus, tiikketime
temel ihtiyacin 6tesinde anlamlar yiiklemistir. Biitiin bu gelismelerle yasam standardi
yiikselen ve temel ihtiyaglarini karsilar hale gelen ¢ogu birey, yeni tiiketim arayislarina
girmistir. Bu arayis insanlart {ist gelir seviyesine sahip insanlarin gerceklestirdigi
gosteris ve liikks amacli yapilan tiiketim tarzlarina yonlendirmistir. Gosteris amagl
tiketilen liiks triin ve hizmetlerin seri iiretimle birlikte ucuzlamasi ve gelisen
teknolojiyle birlikte daha kolay ulasilabilir hale gelmesi ve kitle iletisim teknolojileri
sayesinde goriiniir olmas1 bu tarz tiiketimin genis kitlelerce kabul gérmesine, bir statii,
prestij ve gosteris olarak kullanilmasina imkan tanimistir. Daima tiiketimi artirma
gayesi i¢inde olan kapitalist ekonomik yapilar, bu amaglarima ulasmak i¢in iiriin ve

hizmete tiikketimin 6tesinde gosterge ve semboller yiiklemislerdir.

Gosteris tiikketimi, sadece fizyolojik ihtiyaglarla agiklanabilecek bir kavram degildir.
Gosteris tiiketimi, fizyolojik ihtiyaglarin ¢ok otesinde bireylerin ekonomik siniflarini,

sergilemis olduklar1 hayat tarzlarini, i¢inde yasadiklar1 toplumdaki statiilerini, diger



insanlara gostermek amaciyla gergeklestirdikleri bir tiiketim tarzidir. Tiiketim
toplumunda yasanan gelismeler ile birlikte gosteris¢i tiikketim de degisim gegirmistir.
Kiiresellesmenin de etkisiyle reklamcilik sektoriiniin  uluslararast  bir dagilim
gerceklestirerek kitlelere ulagsmast ve yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi,
gdsterisci tiiketimin yeni boyutlara tasinmasina imkan tanimistir. Internetin gelismesinin
bir uzantis1 olan sosyal medya olarak isimlendirilen sanal diinya, tiiketimin sosyo-
kiiltiirel bir olaya doniismesine etki etmistir. (Ilhan ve Ugurhan, 2019, s. 36-37).
Gosteris olarak nitelendirilebilecek sembol ve gostergeler, bireylerin evlerinden ¢ikarak
gazetelere, televizyonlara gilinlimiizde ise sosyal medya ortamlarina taginmis
durumdadir. Kiiresellesmeyle birlikte yerel gosteris 6geleri tiim diinyaya yayilarak
benzer gostergeler iiretmis ve gosterisci tiiketim igerikleri tiim diinyada benzer sekilde
sergilenmeye baglamistir. Bu degisimin insan iizerindeki etkisini anlamaya ve
aciklamaya caligan bir¢ok bilim insani tiiketim olgusuna, arastirma konulari i¢inde yer
vermistir. Bu baglamda bu calismada insanlarin ilgi alanlarini, deneyimlerini, yasam
bicimlerini, begenilerini sekillendiren tiiketimin gosteris boyutunun sosyal medya ve
influencer eksenin de ele alinmasi giliniimiiz tilketim anlayisinin daha iyi anlagilmasi

adina yerinde bir yaklasim olacaktir.

Literatiirde sosyal medyada gosteris¢i tiiketime iligkin yapilan ilk ¢alisma Yilmaz’in
(2018) tiniversite ogrencileri lizerinde yapmis oldugu calismadir. Calismada 6rneklem
olarak secgilen Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerine anket ¢aligmasi
yapilmis ve Ogrencilerin gosterisci tiikketime dair egilimleri 5 {lizerinden 3,40 olarak
saptanmistir. Bu calisma baglaminda iiniversite Ogrencilerinin gosterisci tiiketim
sergileme oram yiiksek bir seviyededir. Ogrencilerinin sosyal medyay1 gdsterisci
tiketim mecrast olarak kullanma seviyesi ise 5 {lizerinden 2.62°dir. Bu oran ile
ogrencilerin sosyal medyayr gosterisci tiiketim mecrasi olarak kullanimi orta
diizeydedir. Uniigiir'iin (2023) Instagram kullanicilarinin gdsterisci tiiketime dair
egilimlerini arastirdig1 calismada nicel arastirma yonteminin iligkisel tarama modeli ile
elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma bulgularina gore ogrenciler, en ¢ok
paylasim memnuniyeti i¢in Instagram’da paylasim yapmaktadir. Bununla birlikte
Ogrencilerin sosyal kabul ihtiyaclarinin ve hedonik tliketimin yiiksek oldugu goriilmiis,
gosterisci tiikketim egiliminin sosyal kabul ihtiyaci, hedonik tiiketim ve marka bilinci

tizerinde etkisinin oldugu saptanmistir. Erdemsoy’un (2024) sosyal medyanin gosterisei
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tiketim mecras1 olarak kullanilmasi iizerine yapmis oldugu calismada ise gorsel
¢coziimleme yapilan bes Instagram hesabinda paylasilan liikks tiiketim nesnelerinin diger
kullanicilar1 etkisi altina aldiklar1 ve gosteris¢i tiiketim aracilifiyla takipgilerini

etkiledikleri ve onlar1 tiikketim yapmaya tesvik ettikleri saptanmistir

Serour ve arkadaglarinin (2022) sosyal medyanin sik kullaniminin gosterisci tiiketime
etkisi ve e-wom'un aracilik rolii iizerine yapmis olduklari ¢calismada gosterisci tiiketimi
etkileyen faktorleri iki farkli sektor olan 6zel iiniversite ve akilli telefonlara uygulayarak
incelemistir. Iki sektdriin sonuclarina gore, iiniversite ¢alismasinda e-WOM bagimlilig
gosterisei tiiketim ile sosyal medya yogunlugu arasindaki iliskiye giiglii bir sekilde
aracilik etmistir. Bu olmadan, gosterisci tiikketim ile sosyal medya yogunlugu ile cep
telefonlar1 {lizerine yapilan agizdan agiza giivenin Onemini gosteren ikinci calisma
arasinda higbir iliski bulunamamistir. Widjajanta ve arkadaslarinin (2018) yapmis
olduklart calismada ise sosyal medya kullaniminin ve 6z saygiin gosterisci tiikketim

tizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Albayrak’in (2020) sosyal etki pazarlamasi baglaminda Instagram ve Youtube
fenomenlerinin, genglerin marka algisina ve satin alma davranisina etkisini incelemek
amaciyla gerceklestirmis oldugu calismada arastirmaya katilan gencler, sosyal medya
fenomenlerinin {iriin veya hizmet tanitim faaliyetleri ile ilgili olarak orta diizeyde giiven,
marka algis1 ve satin alma davranisi sergilemektedir. Salami’nin (2023) yapmis oldugu
Instagramin gosterisci tiiketim mecrasi olarak kullanimini ve influencerlarin y kusaginin
satin alma davranis1 iizerine etkisini arastirdigi calismada y kusaginin influencerlar
begendikleri ic¢in takip ettikleri, influencerlarin gostermis oldugu yasam tarzina
ozenerek kendi profillerinde sahip olduklar: {iriin ya da hizmeti paylasarak dykiinme

aracilifiyla gosterisei tiiketim gergeklestirdigi saptanmustir.

Shen (2021), yapmis oldugu ¢alismada Irlandali moda mikro influencerlardan 20.000
migroblog toplayarak NVivo'da anahtar kelime siniflandirmasi ve igerik analizi yoluyla
bu verileri analiz etmistir. Sosyal medyadaki tiiketici katilimi i¢in eWOM ikna
ediciliginin belirleyicileri, Sussman ve Siegal'in bilgi benimseme modeline dayanarak
arastirtlmig ve bu arastirma sonucunda ise dort mikro-influencer tiirii arasinda, pazar
mavenleri ve eWOM mesajlariin sosyal medyada tiiketici katilim1 iizerinde en yiiksek

etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alisma, mikro etkileyicilerin etkinlikle
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ilgili mikrobloglarinin tiiketici etkilesimleri iizerinde artan bir etkiye sahip olurken
kendi markas1 olan mikrobloglarin ise sosyal medyadaki tiiketicilerle etkilesiminin
azaldigim ortaya koymustur. Bu c¢alisma baglaminda influencerlarin tiiketici lizerinde
yiiksek bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Yodi ve arkadaslarinin (2020) yapmis
oldugu c¢alismada influencer pazarlamanin, tiiketici davranisi yoluyla satin alma

kararlaria 6nemli katki sagladigi bulgusuna ulagilmistir.

Unlii ve Filan’in 2021 yilinda yapmis olduklari ¢alismada bes Instagram influencer’inin
fotografi gosterisci tliketim baglaminda gdstergebilim yontemiyle analiz edilmis ve
analiz sonucunda influencerlarin gosteris¢i tiiketimde etkili bir rol oynadigi ve
tiketicileri  goOsteris¢i  tliketime  yonlendirdigi  saptanmistir. Eksi, Cesur ve
Yavuzyilmaz’in (2022) sosyal medyada gerceklestirilen pazarlamanin gosterisci tiiketim
tizerine etkisi ve bu etkiye influencer pazarlamanin ne 6l¢iide katkisinin oldugu yapisal
esitlik modeli ile test edilmis ve analizler sonucunda algilanan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin gosteris¢i tiikketim iizerindeki anlamli ve pozitif etkisinin oldugu
saptanmistir. Ayrica bu etkide influencer pazarlamasimnin ¢ekicilik, uzmanlik ve

giivenilirlik boyutlar ile araci rol oynadigi, kismi mediator etki gosterdigi saptanmuigtir.

Literatiir taramasi yapildiginda sosyal medya da gosteris¢i tikketim ve influencer
marketing lizerine bircok calisma bulunmaktadir. Bu iki kavrami birbiri iginde
degerlendirmek bilim alana katki saglamak adina yerinde olacaktir. Sosyal medyada
gosterisci tliiketime iliskin daha genis 6lgekli bir saptama yapmak ve sosyal medyada
gosterisci tiiketimin yayilmasina kaynaklik eden influencerlarin bu tiiketim tarzi lizerine
diisiincelerini saptamak ve onlarin gosterisgi tikketime etkisini arastirmak amaciyla bu
calisma gercgeklestirilmistir.  Ayrica bu ¢alisma, influencerlarin gosterisci tiikketime
etkisini ve 6grencilerin influencerlara dair algilarini arastirmayi ve bu siirecin iletisimsel
boyutunu saptamayr amaglamaktadir. Katilimcilarin influencer algisinin  bazi
demografik degiskenler baglaminda anlamli diizeyde farklilik gdsterip gostermediginin
saptanmasi ¢aligmanin bir diger amacidir. Bu c¢alismanin 6nemi ise sosyal medyanin
gosterisei tilketim mecrasi olarak kullanimini aragtirmak, bu tiiketim tarzina influencer
etkisini saptamak, sosyolojik tespitlerde bulunmak, bu alanda yapilacak olan
caligmalara bilgi sunmak, gelecege yonelik tiiketimin ve tiiketim iletisiminin degisen

dogasina iliskin 6ngoériide bulunmaktir.



Dort boliimden olusan c¢alismanin ilk bolimiinde tliketim olgusu, tiiketime dair
kavramsal yaklagimlar, tiiketici davranisi ve tiiketici satin alma davranisini etkileyen

faktorlere deginilmistir. Ayrica tiiketim enstriimanlarina genisge yer verilmistir.

Ikinci béliimde tiiketim tarzlarmin neler oldugu siralanmis, gdsterisci tiikketime ve bu
tiiketim tarzina iligkin teorik yaklagimlara deginilmistir. Veblen’in Aylak Smif Teorisi,
Debord’un Gosteri Toplumu, Baudrillard’m Tiiketim Toplumu, Bourdieu’nun Yeniden
Uretim ve Kiiltiirel Begenir Kurami ve son olarak Frankfurt Okulu ve Kiiltiir Endiistrisi

konularia genisce yer verilerek aciklanmaya calisilmistir.

Uciincii boliimde sosyal medya kavramina, sosyal medya araglara Tiirkiye'de sosyal
medyanin gelisim siirecine ver verilmistir. Ayrica sosyal medya ortamlarinda tiiketimi
yayginlagtiran faktorlere, sosyal medyada tiikketim iletisimine, influencer marketing ve
influencerlarin tiiketici satin alma davranisina etkilerine deginilmis, sosyal medya ve

gosterisei tilkketim iligkisi arastirilarak genel bir bakis sunmak amaglanmustir.

Ddordiincii boliimiinde iki agsamali olan ¢alisma verilerine yer verilmistir. Calismanin ilk
asamasinda dokuz ifluencer ile goriisme gerceklestirilmis, goriisme verileri Maxgda
2024 Analytics veri analiz programinda kodlanarak analiz edilmistir. Caligmanin ikinci
asamasinda Tiirkiye geneli yedi cografi bolgede iiniversite egitimi géren Ogrenciler
tizerinde anket galismasi yapilmigtir. 732 6grenci ile yapilan anket verileri SPSS 25.0

versiyonu ile analiz edilmistir.

Ogrencilerin sosyal medyanin gosterisci tiiketim mecras1 olarak kullanim egilimi
ortalamadan diisiik ¢ikmistir. Katilimeilar, 8 ile 40 puan arasinda ortalama olarak 17,86
puan (SS=7,10) almislardir. Bu ortalama puan, 1 ile 5 arasinda derecelendirilmistir. Bu
derecelendirmeye gore ortalama 2,23 puana denk gelmektedir. Bu veri 2,50 ortalamadan
daha diisiik oldugu i¢in bu arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyay1 gosteris¢i

tiiketim mecrasi olarak kullanma egilimi ortalamadan diisiiktiir denilebilir.

Katilimcilarin influencerlardan etkilenme diizeylerine iliskin 6l¢ekte katilimeilar 22 ile
110 puan arasinda ortalama olarak 42,55 puan (SS=18,56) almigslardir. Bu ortalama

puan, 1 ile 5 arasinda derecelendirmeye gore 1,93 puana denk gelmektedir. Bu veri 2,50



ortalamadan daha diisiik oldugundan katilimcilarin influencerlardan etkilenme diizeyleri

ortalamadan diistiktiir denilebilir.



BIRINCi BOLUM
TUKETIM OLGUSU, TUKETIME KAVRAMSAL BAKIS,
TUKETIiCi DAVRANISI VE TUKETIM ENSTRUMANLARI

1.1. Tiiketim Olgusu ve Tarihcesi

Insan yasami iizerinde hayati bir 6nem iistlenen tiiketim {izerine olumlu-olumsuz
goriisler belirtilmekte, tiiketimin 6viildigi ya da elestirildigi yazilarin kaleme alindigi
bilinmektedir. Tiiketim, insan yasami i¢in énemli bir gerekliligi barindirmasi sebebiyle
bu olguya dair bircok arastirma yapilmakta, farkli olgularla baglantisi incelenmekte,
olumlu ve olumsuz birgok goriis tiiketim literatiliriinde yerini almaktadir. Tiiketime dair
var olan olumlu-olumsuz yaklagimlarin nedeni tiiketim sdzciigiiniin ve kavraminin ifade
ettigi anlam farkindan kaynaklanmaktadir. So6zliik anlami olarak tiiketim; bir seyi
kullanip bitirmek, yok etmek seklinde tanimlanirken tiiketici; tiiketen yani bu eylemi
gerceklestiren birey olarak ifade edilmektedir. Bir silire¢ olarak ele alindiginda ise
tiketim; belirli ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla bir iiriin ya da hizmeti satin alarak
kullanmak ya da yok etmek seklinde ifade edilebilir (Odabasi, 2013a, s. 16). Bagka bir
tanima gore tiiketim, belli bir ihtiyaci karsilamak icin bir iiriinii ya da hizmeti edinme,
sahiplenme, kullanma olarak tanimlanabilmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012, s. 88).
Tirk Dil Kurumu’na gore tiikketim; isim olarak, tiiketme isi, tiretilen seylerin kullanilip
harcanmasi, yogaltim, istihlak, tiretim karsiti seklinde tanimlanmaktadir (TDK,

https://sozluk.gov.tr/, 2021). Bocock (2009, s. 58)’a gore tiikketim; gegmise oranla bu

zamanda daha fazla kafada ¢oziilmesi zorunlu olan bir tecriibe, zihinsel ve beyinsel bir
olgu olarak tanimlanmaktadir. Bocock, bu tanimi1 yaparken tiiketimin tekil olarak sadece

viicudun ihtiyacini karsilayan basit bir siire¢ olmadigina vurgu yapmaktadir.

Yukarida tiiketim {izerine yapilan tanimlar1 da dikkate alarak tiiketim, bir mal ya da
hizmetin belli bir ihtiya¢ dogrultusunda kullanilmasi ve doyuma ulastirilmas: seklinde
tanimlanabilir. Tiiketimin siire¢ olarak ele alindiginda ge¢mis tiiketim anlayisinda var

olan, ¢cogunlukla temel ihtiyaclar iizerine kurulu yapmin giiniimiiz ¢oklu iiretimin iiriin


https://sozluk.gov.tr/

ve hizmet yelpazesinde farkli anlamlar tasidigi ve degisime ugradigi goriilmektedir.
Insanligin sosyal ve kiiltiirel olarak gelismesiyle birlikte, tiikketimin farkli donemlerde
insanlarin sergilemis oldugu farkl tiiketim davranislariyla degisime ugramasi, tiikketimi

artirmis ve kitlelerin tiiketim siirecine katilimini1 hizlandirmastir.

Sanayi devriminde ekonomide odak iitewin (fabrika) ve direticilerken (isgiler ve
patronlar), ikinci diinya savasindan sonra iiretim art1 ve daha sonra geriledi. Zamanla
tiikketimin (alig-veris) ve tiiketicinin hakim oldugu bir toplum meydana geldi (Ritzer ve
Stepnisky, 2015, s. 210-211). Ozellikle Sanayi Devrimi ile makinelesmenin artmasi,
insan giiciine olan ihtiyacin giderek azalmasina neden olmustur. Insanlarmn iiretici
misyonu azalirken liretim, makinelesmeyle birlikte artmistir. Teknolojik gelismelerle
birlikte makinelesmenin farkli iiretim alanlarina yayilmasiyla giderek tiretkenligi azalan
insan, tiiketici olarak yeni bir anlam, 6nem ifade eder hale gelirken tiiketimin ve

tilketicinin 0n plana ¢iktig1 bir yap1 olugsmaya baslamistir.

197011 yillara gelindiginde tiiketimin yasam igerisinde énemli bir konuma yerlestigi
yeni gruplar meydana gelmeye baslamigtir. Tiiketime dair bakis agilarinda meydana
gelen yenilik ve farkliliklarin belirleyicisi grubun dogrudan i¢ dinamikleriyken, bu i¢
dinamikler grup bireylerinin kimlik duygusunun meydana gelmesine etki etmistir.
Fordist bakis acisinda bireyler, iiretici ve asker olarak konumlandirilirken, yeni evrede
modern toplum yapisinda kitlesel endiistriyel is giiciine ve zorunlu askerlige gerek
kalmamistir. Toplum artik iginde yasayan {iiyelerin tiiketici olarak kapasitelerine ilgi
duyar hale gelmistir (Karakas, 2001, s. 14). Tiikketimin insan hayatinda giderek onemli
hale gelmesiyle tiiketicinin tiiketen olarak kapasitesi de tiikketimi artirmak i¢in tizerinde
durulmasi gereken bir konu haline gelmistir. Tiiketicinin tiiketen olarak kapasitesi ne
kadar yiiksekse o kadar ilgi uyandirmaktadir, ¢iinkii bu kapasite tliketimi artirabilecek

nitelikte ve degerdedir.

1980’lerden sonra tiiketim, farkli branglar icin dikkat c¢ekici bir alan haline gelmistir.
Iktisatgilar, pazarlamacilar, reklamcilar 6zellikle sosyologlar ve psikologlar, tiiketim
alanma yonelmis ve bu alanla ilgili gorlis liretmeye baslamislardir. Sosyal bir olgu
olarak tiiketim, toplumun oncelikli 6zelligi konumuna yerlesmistir (Duman, 2014, s. 1).
Tiketimin Ozellikle sosyologlarin ilgi alanlar1 igerisinde on siralara yiikselmesinde

Claude Levi-Strauss tarafindan Ikinci Diinya Savasi sonras1 gelistirilen yapisalcilik
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yaklasiminin etkisi biiyiiktiir. Okuryazarlik 6ncesi donemde toplumlari analiz etmek
icin gelistirilen bu yaklagim, toplumlara 6zgii olan efsane ve dini torenlerin yapilarinda
var olan gosterge ve sembollerin 6nemine deginmistir. Sonrasinda ise gosterge ve
sembollerin yazili dili olan modern toplumlarda 6nemli bir yeri oldugu anlasilmistir.
Ortaya ¢ikan bu tablo yazili medyada yazinin yerini biitiiniiyle isaret ve sembollerin
alacagi cikarimini dogrulamasa da yapisalct yaklasim, endiistriyel toplumlarda da
sembol ve isaretlerin onemli oldugunu vurgulamaktadir. Sembol ve isaretlerin modern
toplumlar iizerindeki 6neminin fark edilmesinin sonucu olarak tiikketim ve tiiketim
ideolojisinde tiiketim mallar1 ve reklamlarinda yapisalci bakis agis1t 6n plana ¢ikmaya

basladi (Bocock, 2009, s. 12).

Sosyolojinin ortaya ¢ikisindan itibaren ekonomik faktorler, kiiltiirel ve toplumsal
yasami etkilemis ve doniistiirmiistiir. Bu nedenle sosyologlar, tiikketim olgusunun
incelenmesini gerekli bir c¢alisma alant olarak goérmistiir. Hem erken donem
sosyologlart hem de ge¢ modern donem-postmodern sosyologlar, tiiketimin toplumsal
yansima ve etkilerine caligmalarinda yer vermistir. Bu caligmalarda sosyologlar,
tilketimin toplumsal yasama etkisini agiklama c¢abasina girmistir. Erken modern donem
calismalariyla, Georg Simmel, Thorstein Veblen, Karl Marx ve Max Weber dikkat
cekmektedir. Ge¢ modern donem de ise Jean Baudrillard, Pierre Baurdieu, Mike
Featherston ve Frederic Jameson gibi sosyologlar bu alanda yaptiklar1 ¢alismalari ile
one ¢cikmaktadir (Karakas, 2001, s. 13). Tiiketim olgusuna dair 6ne siirdiikleri goriislerle
tiiketim olgusuna farkli bakis agilar1 sunarak katki saglayan bu isimlerin goriislerine

kisaca yer vermek yerinde olacaktir.

George Simmel tiiketim faaliyetini metropolii himayesi altina alan para ekonomisine
dayandirir. Tiiketimin i¢inde var olan ayrim ve farkliliklara vurgu yapan ilk isimlerden
biri olan Simmel, tiilketim nesneleri yelpazesinde biiyiik bir genisleme yasandigini
belirtmektedir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012, s. 93). Metropol hayatinda para, her seyin
degerini belirleyen, insanlar arasindaki iligkiye yon veren ve esitleyen bir ara¢ olarak
islev goriir. Bu 6znel kiiltiirii egemenligi altina alan, nesnel kiiltiiriin hiikmetmesi yani
kiiltiiriin trajedisidir. Modern yasam igerisinde insanlarin hissettigi uyum saglayamama
yani uyusmazlik ve elde edilen seylere karsi yasanan doyumsuzluk hissinin meydana

getirdigi ahengin sebebi nesnelerin toplumsal hayat icerisinde islenmis kiiltiire
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evirilmesi ve doniismeye devam etmesidir. Simmel modern insanin sorununu, muazzam
sayida kiiltiirel unsur tarafindan kusatilmis olmasina baglamaktadir (Kahraman, 2018, s.
97-98). Simmel, para faaliyetlerinin toplumun 6nemli par¢asina doniismesi ve seylesmis
yapilarin yaygin hale gelmesiyle bireyin toplum icindeki oneminin azaldigini ifade
etmektedir. Ayrica bireyin satin alinan nesnelerin degerlerini birbirinden ayirma yetisini
de kaybettigini diisiiniir. Giderek artan kisisel olmayan iligkiler ile bireyler, kisiliklerden
ziyade kim oldugunu dikkate almadan konumlardan bahsetmektedir. Kisilikler
gerekmedigi icin bir konumu kolaylikla digeri doldurabilir. Sonunda insanlar, toplum
icinde dnemi azalan degistirilebilir pargalara doniisiir. Bireyin kolelestirilmesinde artisa
neden olan para ekonomisinde modern diinyada varligimi siirdiiren birey, kitlesel bir
nesnel kiiltiir tarafindan kolelestirilir (Ritzer ve Stepnisky, 2018, s. 178-180). Metropol
yasami bireyin kisiligini degistirerek, bireyin dis etkilere karsi kendini korumasinda
duygusallig1 degil akilc1 yaklagimi 6n plana ¢ikarir. Bireyler, metropol yasamina 6zgii
ortak Ozellikler gelistirir. Bu baglamda Simmel’in bakis agisina gore metropol
yasaminda bireylerin kisilikleri konumlara indirgenmekte, bireyin cevresinde farkl
konumlarla rutin hayat igerisinde karsilastigi, kasiyer, glivenlik gorevlisi gibi kisilerin
yerini rahatlikla bagkalar1 alabilmektedir. Zaten duygudan ziyade akilci bir iliskinin
gelistigi metropol hayatinda kimin kimle yer degistirdigi ¢cok da onemli degildir.
Yiizeysel ve akilcr iligkiler metropol yasaminin ortak o6zelligidir. Ayrica metropol
yasaminda bireyin Onemi azalirken paranin degeri artar. Bireylerin konumlarim

kisilikleri degil para faaliyetleri belirler.

Tiiketimi ulusal ve uluslararas1 boyutuyla ele alan Marx ve Engels (2014, s. 42)’a gore
oncesinde iilke icinde iiretimi gerceklestirilen mal ve hizmetler iilke insanlarinin
ithtiyaclarmi karsilamak i¢in yeterliyken artan niifus ve yeni ihtiyaclar ile bu yeterlilik
ortadan kalkmustir. Insanlar, yeni ihtiyaglar ile uzak iilkelerdeki yeni ihtiyaglari
tilketmeye alismistir ve bu ihtiyaglar eski ihtiyaglarin yerine gecmistir. Oncesinin yerel
ve ulusal baglamli, kendine yeten, kapali iilkeler degiserek uluslararasinda ¢ok yonlii
iligkilere, karsilikli bagimliliga doniismiistiir. Bu doniisim hem maddi hem de zihni
tiretimde etkisini gostererek farkli uluslarin zihni dirlinleri uluslararast iligki ve
bagimlilikla herkesin ortak mali haline gelmistir. Yerellik giderek kaybolarak

uluslararasi ortak bir zihin algist meydana gelmektedir.
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Cogunlukla yerel hammaddenin oldugu bolgeye konumlanan sanayiler, gelisen
teknoloji ve makinelesmenin de yardimiyla {iretim kapasitesini artirmigtir. Devam eden
siirecte seri Uiretim, teknolojik gelismeler ve ulasimda yasanan iyilesmeler, ulusal iiretim
ve tiiketim pazarlarini uluslararasi boyutlara tasimistir. Diinyanin her yerinden gelen
tiriinlerle bolluk yasayan pazarlar, tiikketimde de bollugu yasar hale gelmistir. Kendi
kendine yetebilen uluslarin yetkinligini kaybetmesindeki nedenlerden birinin de artan
yeni ihtiyaglar ile asir1 ve Olgiisliz tiiketim aligkanliklarinin giderek yayginlagsmasi

oldugu soylenebilir.

Marx, tiikketim stirecini isgiler (proleterya) ve patronlar (kapitalistler) iizerinden
aciklama yoluna gitmektedir. Marx, kapitalist toplumlarda insanlarin kendi iiretken
faaliyetlerini se¢emedigini belirtmektedir. Onlarin yerine se¢im yapan ve karar veren
patronlar1 yani kapitalistlerdir. Uretim faaliyetleri kapitalistler tarafindan kontrol
edilirken, iscilere (proletarya) ticret teklif edilir. Bu ticret karsiliginda is¢iler kapitalistin
istedigi sekilde c¢alismak yiikiimliiliiglindedir (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s. 20).
Proleteryanin iiyeleri maaglarindan edindikleri para ya da ileride alacaklar1 maaslarina
karsilik borca girerek kendilerinin iirettigi ya da baska emekgilerin iiretmis oldugu iiriin
ya da hizmeti satin almak mecburiyetindedir. Boylece proleterya, tiiketici olmak
zorunda kalirken, yabancilagmis bir tiiketimin de temelleri atilir (Bocock, 2009, s. 44).
Uretim siireci maddi zenginligi sermayeye ve zevk aracina doniistiiriir. Is¢i ise bu
tiretim siirecinde zenginligin 6znel kaynagidir ama bu zenginligin kendisi i¢in olmasini
saglayacak her tiirli aractan mahrumdur. Iscinin emegi, siirecten Once ona
yabancilasmustir. Is¢inin emegi kapitalistce miilk edinilmis ve sermayenin pargas: haline
gelmis, kendini siirekli yabanci iiriinde nesnellestirmistir. Uretim siireci ayrica emek
giiciiniin kapitalist tarafindan tliketim siireci oldugundan dolay1 is¢inin iiriinii devamli
metalara doniismektedir. Iscinin {iriinii ayrica sermayeye, deger meydana getiren giicii
absorbe eden degere, kisileri satin alan ge¢im araglarina ve treticileri kullanan iiretici
araclarina doniisiir (Marx, 2013a, s. 551). Marx (2013a, s. 552)’a gore iscinin tiikketimi
iki sekildedir. Ilki iscinin iiretken tiiketimidir. Iscinin iiretimde c¢alisarak {iretim
araglarini tliiketmesi ve bunlara koyulan sermayenin degerinden daha yiiksek {riinler
meydana getirmesi, is¢inin iiretken tiiketimini olusturur. Ikincisi ise is¢inin bireysel
tilketimidir. Is¢inin emek giicii karsiiginda 6denen parayr gegim araglari almak icin
kullanmas1 onun bireysel tiiketimidir. Iscinin tiiketimi ise is¢inin emek giiciinii satin
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alan kapitalist tarafindan tiiketilmesidir. Bu baglamda is¢inin iiretken tiiketimi ile
bireysel tiiketimi birbirinden farklidir. Is¢inin iiretken tiiketimi kapitalistin yasanudir,
ciinkii kapitaliste deger iiretmektedir. Isci, elde ettigi parayr kendi ge¢im araglar igin

kullandigindan bireysel tiiketimi ise kendi hayatidir.

Marx’a gore kapitalist toplumda calisan insanlarin potansiyellerinin kullanilmasina izin
verilmez. Bu nedenle insanlar, c¢alistiklart islerinde kendilerini feda eder noktaya
gelmezler ama ona yabancilasir. Insanlarin calistiklar1 siire¢ igerisinde kendi
potansiyelleri, iirettikleri {irlin ve faaliyetleri ile ¢alistiklari is¢ilerle aralarinda dogal bir
iligki vardir. Yabancilagma kapitalist sistemde bu siirecte dogal iliskilerin yikilmasidir
(Ritzer ve Stepnisky, 2015, s. 20). Marx, yabancilasmadan kurtulusu, is¢i sinifinin
onderliginde gergeklestirilecek komiinist bir devrimde goriir. Devrimin neticesinde 6zel
miilkiyet yok olacaktir. Boylece yabancilagsmaya karsi giiglii bir direnis yasanacaktir

(Demir, 2018, s. 73).

Modern kapitalizmin devam eden silirecinde yabancilasma degisime ugramis,
yabancilasma tliketim siirecini de etkisi altina almistir. Tiiketim arttk Marx’in
yaklasimiyla yeme, i¢me ve neslini slirdiirme gibi hayvansal fonksiyonlarin
egemenliginde degildir. Tiiketim, temel anlaminin Otesinde anlamlar kazanmustir.
Modern tiiketim, sembolik anlam sistemleri tizerine kurulmustur. Bu sistemler, modern
tilketim mallarinin tasarimlarinda ve reklamlarinda goriilecegi gibi yaraticilik olgusunun
yabancilasmis sekilleridir (Bocock, 2009, s. 56). Ayrica gilinlimiiz ¢agdas kapitalist
tiketim toplumu, Marx’in yabancilagsmanin bir fonksiyonu olarak ifade ettigi
seylesmeyi de gecerek farkli bir gerceklik meydana getirmistir. Bu gerceklik insan
hayatinin birgok alanina sirayet etmistir. Insanlar, tiikettikleriyle bir gerceklik meydana
getirmistir. Tikettikleri nesnelerin kimligini, ¢iplak, huzursuz ruhlarim 6rtecek bir giysi
gibi giyinmislerdir. Boylece kapitalist tiketim toplumunda insanlar, kendilerinde var

olmayana nesneler vasitasiyla erisme ugrasina girmektedir (Demir, 2018, s. 73).

Kapitalist toplum yapisinda ¢alisan insan ve iiretim arasinda mekanik ve planlanmig bir
iretim siireci vardir. Yapilan ve yapilacak olan her sey iiretim siirecinde hatta tiikketim
siirecine kadar planlanmistir. Calisan bireylerin bu siirece dahil olmast ona yliklenen
misyonun disinda bir girisimdir ve i¢inde bulundugu is anlayisinin disindadir. Bu

nedenle is¢i, iiretim siirecinin bir parcasidir ama siirecin tamamina dahil degildir.
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Calisan insan, kalabalik i¢inde izole edilmis bir bigimde siirekli benzer isi yapan
yabancilardir. Uretim sonunda ortaya ¢ikan iiriinde isciler iiriiniin bir pargasidir ama
biitiin bir iiriin iizerinde ne yaptiginin farkinda olmayabilir. Uretim araglarma sahip
olmayan isciler (Marx’in termolojisi ile proleterya), zamanlarini kapitalistlere satan,
karsiliginda yasamini siirdiirecek ve ailesine bakarak zamani gelince yerine gegecek
cocuklar yetistirecek kadar {icret alarak sisteme hizmet eder. Zamanla insani
potansiyelini gosteremeyen insanlar, kendi potansiyellerinden uzaklasarak tipki bir
makine gibi ¢evresine ve isine karsi duyarsizlagarak yabancilagir. Giiniimiiz mekanik
tiretimin ve insan baglamimin ¢dziimlenmesi, birbirine giren anlam ve gostergelerin
icerisinde daha da karmasik bir hal almistir. Insani potansiyelini is ortaminda
gosteremeyen bireylerin tiiketime yiikledikleri anlamlar ile varoluslarini gosterme

cabasi igerisinde olduklar1 sdylenebilir.

Marx, simif temelinde orgiitlenmesinden dolay1 somiirii ve esitliksiz bir toplumsal yap1
tireten kapitalist sisteme olumsuz yaklasarak bu sistemi elestirirken Weber, kapitalist
sistemin biitiin kotiiliiklerin nedeni olarak goriilmesine karsidir. Bu sistemi tiim
yapilardan daha {istiin, rasyonel ve biirokratik yonetimde etkin ve verimli olarak goriir.
Yine de Weber, bu sistemi; kat1 disiplin ile agir calismayr mekaniklestirdigi ve bireyin
sistemden ayrilmasini zorlastirdig: i¢in demir kafese benzetir (Duman, 2014, s. 122).
Weber, modern kapitalizmin gelismesi i¢cin maddi, tarihi ve rasyonel biirokrasi gibi
etkenlerin gerekli olmasini kabul etmekle birlikte bunlar1 yeterli kosul olarak gdérmez.
Biitiin bu kosullar ile birlikte asil sey kiiltiirel etkendir. Bu kiiltiirel etken, bir grup ¢cok
caligmaya istekli insan1 bir araya toplayan, isletme kurmaya, art1 deger iiretmeye, elde
edilen kazanci liiks hayat icin tiilketmemeye giidiileyen bir degerler dizisidir (Bocock,

2009, s. 46).

Fredric Jameson ise tiiketimi kiiltiir ve metalasma kavrami tizerinden ele almaktadir.
Jameson (2011, s. 10)’a gore kiiltiir, postmodern yapida bir tiriine dontismiistiir. Kiiltiir,
kendi i¢ine aldigi nesnelerle metalagmakta ve kendi ikamesini siirdirmektedir.
Modernizm metalagmaya ve onun kendini asma miicadelesine elestirel yaklasabilirken,
postmodernizm ile salt metalasmanin tiiketim siireci olusmustur. Bu nedenle,

postmodernizm, siiper devletin yasam bi¢imi ya da ilkel anlamda idollere tapinarak
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hayran olanlarin en gelismis tek tanrict sekliyle Marx’'in tanimladig1 "meta fetigizmi"

ile baglantilidir.

Tiketimi, tiiketim kiiltiiriinii de i¢ine katarak degerlendiren Featherstone (2013, s. 152)
bu terimi kullanmasinin nedenini tiriinler diinyasinin ve iiriinlerin yapilanma ilkelerinin
mevcut toplumunun anlagilmas: hususunda merkezi bir yer kapladigi seklinde
aciklamakta ve bu diisiincenin iki dnceligi iizerinde durmaktadir. ki iktisadin kiiltiirel
boyutudur. Bu boyut, maddi {riinleri hem yarar hem de iletisim vasitalar1 olarak
kullanmasidir. Ikincisi ise kiiltiirel mallarin iktisadi baglamda hayat tarzlar, kiiltiirel
triinler ve metalar alaninda gergeklesen arz, talep, sermaye birikimi, rekabet ve
tekellesme gibi piyasa ilkelerine yogunlasmasidir. Featherstone (2013, s. 41)’a gore
metalar, genis Kkiiltiirel cagrisimlari, yanilsamalar iistlenecek bigcimde Ozgiirlesir.
Insanlar1 etkisi altina alarak onlara yamilsamalar sunar. Reklamlar bunu séomiirmeyi
gerceklestirmeye giicii yeten yapilar olarak islev goriir. Bulasik makinasi, otomobil,
sabun gibi basit tiiketim {irlinleri, reklamlar araciligiyla tiikketime tesvik edecek sekilde
hazirlanir. Bu iiriinlere arzu, giizellik, romantik ask, bilimsel gelisme, iyi ve kaliteli
yasam gibi imgeler ilistirilerek tiliketicileri iiriin ya da hizmetleri satin almalar

hususunda yonlendirme yoluna gidilir.

Ritzer ise tiikketime dair bakis agisimi “tiiketim katedralleri” olarak ifade ettigi kavram ile
aciklar. Liiks gemileri, kumarhane, aligveris merkezleri ve restoranlar gibi mekanlar
tiiketim katedralleri olarak goren Ritzer (2000, s. 229)’e gore bu katedraller, insanlarin
bilinglerine eriserek yayilmistir. Insanlari diisiinsel olarak her an tiiketime hazir hale
getirmistir. Insanlar, faal bir sekilde tiiketim gerceklestirmedigi zamanda dahi
cogunlukla tiikketmeyi ve tiikettikleri zaman ne elde edilebileceklerini diisiinlir hale
getirmistir. Bu diislinceyi giiclendiren yegane araglar ise reklamlardir. Tiiketim
katedralleri ve onlarin sergiledigi mal ve hizmetler i¢in yapilan reklamcilik, bu zihinsel
aliskanlig1 destekleyerek canli tutmaktadir. Yeni tiikketim araglarini dncekilerden ayiran
sey ise bu diisiince tarzlarinin eyleme doniistiiriilebilmesine imkan taniyan yerler yani
tilketim katedralleridir. Bu araglar, bireylerin diisiince ve eylemlerini doniistiirmekte ve
yasamin giderek daha genis bir boliimiiniin tiiketim g¢ergevesinde gecirilmesine neden
olmaktadir. Ritzer (2000, s. 188), geleneksel ve yeni tiikketim araglarinin gelismesinin

iretim ve tiikketimi artirdigim1 belirtmektedir. Bu tiiketim araclarinin insan hayatinin
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birgok alanina dahil olmasi ve yayginlagmasiyla birlikte biiyiikk bir mal ve hizmet
bollugu sergilenir hale gelmistir. Ayrica teknolojinin gelismesiyle insanlarin 6zel yasam
alanlar1 olan evler de degisim yasamistir. Bir telefon konusmasi, bir tus ve bir kredi
kart: numarasiyla evler tiiketim araglarina doniismiistiir. Insanlar, kendi evinde tiiketime
hazir hale gelmistir. Alisveris merkezinden istedikleri zaman ayrilabilen insanlarin
yagsam alan1 olan evleri terk etmeleri ¢ogu kez miimkiin olmamaktadir. Ayrica
ticarilesmis bu evlerde ¢ogu insan, teknolojinin tiiketim alanina yapmis oldugu yenilik
ve imkanlardan memnundur. Bu memnuniyet gelecekte daha fazla mal ve hizmetin

artmasina neden olacaktir.

Yeni yagam tarzlarini ele aldigi, tilketim zinciri olarak tanimladig1 gosterisci tiiketime
dair goriisleri ile Veblen’e, dilbilimden etkilenerek nesnelerin tiiketimini bir gesit dil
olarak ele alan ve tiiketim toplumuna dair goriisleriyle Baudrillard’a, Bourdieu’nun
yeniden iiretim ve kiiltiirel begeniler lizerine yapmis oldugu agiklamalarina, ¢alisma

baglaminda ayri1 bir baslik altinda yer verilecektir.

20. yiizyilin sonlarinda ve 21. yiizyilin baglarinda iiretim ve tiiketim evresi degigmistir.
Bu iki terimin yerine “tiirketimin” hakim oldugu bir evreye gegildi. Tiirketim, iiretim ve
tilketim teriminin birlesiminden meydana gelmektedir. Bu birlesim insanlarin eszamanl
olarak hem iiretip hem tiikettiklerini tanimlarken ayn1 zamanda simdi degil her zaman
tiikketici oldugunun fark edilmesine de neden olmustur (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s.
210-211). Giiniimiiziin gelisen ve gelismeye devam eden bankacilik, halkla iligkiler,
pazarlama, reklamcilik, iletisim teknolojileri gibi toplumun dinamik yapilar ile hayatin
her alanina yansiyan gelisim ve ilerleme arzusu, bireylerin hem iiretici hem de ayn1 anda
tiketici olma siirecine hiz vermistir. Bireyin rahathi@i ve konforunu “sen iste”
mottosuna kadar indirgeyen, bireysel tiilketimi ve doyumu tesvik eden, ihtiyacin istege,
istegin ise karsilanmasi zaruri bir arzuya doniistiigli sartlandirilmig tiiketicileri tireten
giinlimiiz ekonomik sistemi, giin gectikce yeni tiiketicileri bu sisteme dahil etmeye
devam etmektedir. Tiiketim, postmodern diinyanin anlamlarla 6zene bezene siisledigi,
elde edilmezse yoksunluga diisecegi ya da tiikketmezse dahil olmak istedigi yasam
biciminin digina itilecegi, sadece kiiltiirel {irlinlerin metalastig1 bir yapinin dtesinde artik

tiikketicinin de metalasarak farkli ticari yapilara satildig1 bir tiiketim agina dontismiistiir.
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Gliniimiiz toplumlari, yasanan gelismeler ile birlikte sosyal, kiiltiirel ve ekonomik
baglamda hizli bir doniisiim ve degisim igine girmistir. Bu degisim ve doniisiimleri
anlamaya ve aciklamaya calisan sosyal bilimciler, farkli bakis agilarina sahip olsalar da
diinya {izerinde insanlarin hayatlarina énemli etkisi olan ve giindelik yasamda radikal
degisimlere sebep olan tliketimin, bir yasam bi¢imi olarak tiim toplumlar: etkisi altina
aldigt konusunda goriis birligine varmislardir (Duman, 2014, s. 1). Giinlimiiz
toplumlari, geliserek daha refah bir iilke olusturma arzusuyla biiyiik degisimler
gecirmektedir. Gelisimin 6nemli bir gostergesi olan liretim ve liretim araglarinin, daha
fazla ve hizl iiretimi tesvik eden yollar aramaya devam etmesi, tiiketimin bireyler icin
islevsel ve artarak devam etmesine neden olmaktadir. Hizli tiretimle birlikte bu iiriinleri
tilketmesine araci olan pazarlar ve bu pazarlarin tiiketiciler bulma c¢abasi da hiz
kazanmistir. Gelisen teknolojinin zaman ve sinirlar1 ortadan kaldiran imkénlariyla farkli

tiiketim aligkanliklart hayatin her alanina yayilarak bir yasam bi¢imi haline gelmistir.

Son yillarda yaganan gelismeler ile birlikte iiretim ve tiikketim arasindaki ayrim o6zellikle
batida giderek azalmaktadir. Bu ayrimi azaltan en iyi Orneklerden biri self servis
uygulamasidir. Modern fast-food restoranlarinda yemegi iiriinii satin alan kisinin almasi,
masasina tagimasi, yedikten sonra masay1 temizlemesi, sliper markette ddemeyi kasiyer
gerektirmeden kendisinin yapmast vb. uygulamalar ile kisiler hem iiretip hem de
tilketmektedir. Internet icin de ayn1 durum sdz konusudur. Internette olusturulan igerigin
cogu, kullanicilar tarafindan yapilmaktadir. Ornegin Wikipedia’daki makaleleri yazan
ve diizelten kullanicinin kendisidir. Benzer sekilde kullanicilar farkli sosyal ag
sitelerinde 1igerik {ireterek hem iiretici hem de tiiketici olarak aktif bir varolus
sergilemektedir. Facebook gibi sosyal aglarda kullanicilar; video, fotograf ve metinleri
kullanarak profil olusturmaktadir. Internet kullanicilari, Flickr’a fotograf yiikler, en
nihayetinde Amazon.com’dan siparis verir ve {lrlinlere elestiriler yazar (Ritzer ve
Stepnisky, 2015, s. 210-211). Onceleri ¢ogu kez pasif tiikketici konumunda olan bireyler,
gelisen teknoloji ile birlikte aktif bir katilim gostererek hem iiretici hem de tiiketici
konumuna gelmistir. Internetin geliserek iletisim ve sosyal baglaminin yaninda ticari bir
yapiya da biirlinmesiyle insanlar, bu aglar {izerinden ayni anda hem iiretimde hem de

tiikketim faaliyetinde bulunmaktadir.
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Giliniimiizde zaman ve emek gerektirecek bircok ugras teknolojinin tiiketim alanina
yapmis oldugu yeniliklerle birlikte daha kolay ve kisa siirede elde edilebilir hale
gelmistir. Ritzer’in deyimiyle ticarilesmis evlerde sadece internet baglantisinin olmasi
tikketimi gergeklestirmek i¢in yeterlidir. Online aligveris aglari, insanlarin ihtiyaglarina
erisimini kolaylastirmak igin gelismeye ve ¢esitlenmeye devam etmektedir. Insanlar;
aligveris merkezine gitmek icin kat edilen mesafe, zaman, ugras, istenilen renk, beden
ve lirlinii bulamama gibi aligverisi sekteye ugratan etkenlerin ¢ogunun ortadan kalktigi
sanal ortamlarda bir tus ile aligverisini tamamlamaktadir. Bu alana dair gelismeler goz
online alindiginda gelisimin ilerleyen yillarda da devam edecegi varsayiminda

bulunulabilir.

Tiiketim olgusu ve bu siireci olusturan kavramlar tiiketimin dogasini anlamak adina
onemli veriler sunmaktadir. Tiiketimi olusturan bu kavramlarin doniisiimii ve birbiri ile
etkilesimi, i¢cinde bulunulan diinyay: tiiketim baglaminda anlamak, yorumlamak adina
ihtiyag, istek, tercih, talep, tiiketici, miisteri kavramlarina ve ihtiyacin istege donlismesi

konusuna ayr1 bir alt baslik altinda deginmek yerinde olacaktir.

1.2. ihtiyac

Ihtiyag kavrami Arapca kokenli olup “hacet” kokiinden gelmektedir (Bakirtas ve
Demirkan, 2015, s. 76). Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde hacet kelimesi, herhangi bir sey
i¢in gerekli olma, gereklilik, liizum seklinde ifade edilmektedir. Ihtiya¢ kelimesi ise
gereksinim, giiglii istek, yokluk olarak tanimlanmaktadir (TDK, https://sozluk.gov.tr/,
2021).

Ihtiyag kavrami, insanlarin hayatini devam ettirebilmesi igin gereklilik arz eden bir
husustur. Insan, bu gereksinimleri karsilayamadiginda sadece fizyolojik olarak degil
zihinsel ve fiziksel olarak da saglikli bir yasam siirmekte zorluk yasayabilmektedir.
Insanin sadece fizyolojik ihtiyaclar1 degil, varolusunda gereksinim hissettigi farkl
ihtiyaglar1 da bulunabilmektedir. Maslov’un seviyelendirerek agikladigi bu ihtiyaglara

dair goriislerine ayr1 bir alt baglik agmak yerinde olacaktir.
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1.2.1. Maslow ve Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham Maslow (1943) bireyin ihtiya¢ duyabilecegi seyleri, ihtiyaclar hiyerarsisi ya
da ihtiyaglar piramidi olarak da adlandirilan ¢alismasinda ihtiyag diizeylerini

seviyelendirerek aciklamistir:

Sekil 1.1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kendini
Gergeklestrme

Sayginlik

Ait Olma
Giivenlik ihtiyaglari
Fizyolojik ihtiyaglar

Kaynak: Seker, 2014, s. 6

Fizyolojik ihtiyaclar piramidinde temel ihtiyaclar bulunmaktadir. Bu ihtiyaclar nefes,
besin, su, yemek yeme, cinsellik gibi temel gereksinimleri kapsamaktadir. Ikinci sirada
saglik, yerlesim yeri, is giivenligi c¢evresel unsurlardan meydana gelen giivenlik
ithtiyaclart bulunmaktadir. Glivenlik ihtiyaci giderildiginde ii¢lincii siradaki ait olma
ihtiyaci ortaya c¢ikar. Ait olma; sevgi, arkadaslik gibi insanin daha ¢ok duygusal
eksikliklerini karsilayan ihtiyaclari kapsar. Dordiincii seviyede olan saygi ise bireyin
cevresel etkinligini kapsar. Bireyin yasam igerisinde ¢evresi ve kurumu igerisindeki
itibarini, sayginligini, kendine ve bagkalarina saygisini ifade eder. En iistte ise kendini
gerceklestirme yani potansiyel olarak oldugu seyde gergceklesme egilimidir. Yaraticilik,
erdem, problem ¢ozme gibi kendi i¢ benligini kapsayan ihtiyaglar kendini
gerceklestirme seviyesinin icerisinde yer almaktadir (Maslow, 1943). Ihtiyaclar
hiyerarsisinde seviyeler arasi gecis i¢in bir Onceki gereksinimlerin kargilanmasi
gerekmektedir. Yani piramidin herhangi bir seviyesinde meydana gelen bir eksiklik,

gereksinimi giderememe veya problem, kisinin piramit i¢inde bir iist seviyeye ¢ikmasini
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engellemektedir. Yemek ihtiyacini gideremeyen bir birey i¢in miilkiyet giivenliginden
s0z edilmesi miimkiin olmayacaktir. Sonu¢ olarak kisi bir seviyedeki ihtiyaglarini
tamamladiginda dogal olarak bir iist seviyedeki ihtiyaglar1 karsilama egiliminde

olacaktir (Seker, 2014, s. 6).

Maslow’un yaklasiminda insanlarin ihtiyaglar hiyerarsisinde sonraki seviyeyi karsilama
egilimi gostermesinden dolayi seviyeler arasi gegiste itici bir giiciin oldugu sdylenebilir.
Bu egilimler, bulunulan seviyeden digerine geciste insanlar1 harekete geciren ve
giidiileyen dogal bir siirecin oldugu diisiincesini dogrular niteliktedir. Bu dogal siirec,

degisen tiiketim anlayisiyla birlikte degisime ugramstir.

Kapitalist toplumlarda tiiketim, Maslow’un birinci seviyesindeki fiziksel ihtiyaglardan
cikarak seviyeler arasi gecisleri birbiri i¢ine gecirmistir. Birinci seviyedeki fiziksel
ihtiyaglardan ayrilarak bireyin kendisini gerceklestirme, yasam tarzi belirleme gibi
Maslow’un tiglincii seviyenin son seviyesine ve tiim ihtiyaglarin giderilmesine kadar
ilerlemis durumdadir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012, s. 88). Kapitalist toplumlarda iiretim
ve tiiketim arasindaki iligski birgok faktoriin etkisi altindadir ve birgok ara¢ kullanilarak
yonlendirilmektedir. Bunlar; piyasa, fiyat, rekabet, para ve kar gibi tiimiiyle bir meta
miibadelesi araclaridir. Bu araglar, insan ihtiyaglarini tahmin edilemez bir yapiya
biriindiirmiistiir. Bu araglarin etkisiyle insan ihtiyaclari; Kkestirilemeyen, yapay bir
nitelige donlismiis ve sermayenin devamli artirilabilmesinin 6n sart1 haline gelmistir. Bu
doniisiim, Maslow’un insan ihtiyaglarinin dogustan var oldugu ve hiyerarsik bir yap1

gosterdigi diisiincesine karsittir (Yaniklar, 2010, s. 26).

Marx (2013b, s. 125-126), zaman iginde degisen ihtiyag¢larin soyut sekle indirgendigini,
asirilik ve Slgiisiizliigiin gercek formunu meydana getirdigini belirtir. Ihtiyaclari dl¢iisiiz
ve asir1 bir sekilde karsilama, tiikketimin dogasinda yeni bir ger¢eklik olusturmustur. Bu
asir1 ve Olciisiiz ihtiyaglart karsilamak ig¢in iiriinlere ulasmaya giden yolda asil gercek
thtiya¢c paradir. Sahip olunan paranin giicii yiikseldik¢e insanlarin hayatlarinda
eksikligini hissettigi ihtiyaclar da ¢ogalir. Ortaya cikarilan yeni ihtiyaglarla paraya dair
hissedilen ihtiya¢ doyuma ulastirilir veya tesvik edilir. Bireyleri yeni ihtiyaglar ile
bagimlilik saglanarak yeni bir doyum siirecine alistirmak modern iktisadi sistemin

paraya ihtiyact olusturdugu tek gereksinimdir.
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Para, insan hayatinda bir seyleri degis tokus etmek icin vazgecilmez bir aragtir. Marx’in
da iizerinde durdugu modern iktisadi sistemin Ozellikle giliniimiizde teknolojinin
gelismesiyle daha da goriinlir hale gelen ihtiyaglar bollugu; insanlarin paraya
gereksinimini, yoksunlugunu daha da artirmaktadir. Paranin insan hayatindaki degeri,
elde etmeyi ve insanlarin arzuladig ihtiyaclara giden yolu temsil ettigi i¢in giderek
yiikselmektedir. Bu ayn1 zamanda paranin kisiler iizerindeki giiclinii ve etkisini
artirmakta, bu gii¢ ne kadar biiyiikse insanlar1 tiiketime o oranda tesvik etmektedir.
Yaratilan yeni ihtiya¢ aligkanliklariyla paranin giicii de devamli giincellenmekte ve

stirekliligi garanti altina alinmaktadir.

1.3. istek

flgi ve istek kavramlari ¢ogunlukla birbirine karigtirilmaktadir. ilgi, bireyin belli bir
duruma dair sahip oldugu merak ya da kaygilar seklinde tanimlanabilir (Sartipek, 2017,
s. 46). Ilgi, kisinin herhangi bir olay veya durum karsisinda dikkatini bir noktaya

toplamasi, ona O6ncelik tanimasi, onu iistiin tutmasi seklinde de tanimlanabilir.

Istek; zorunlulugu olmayan, arzu edilen veya yararli kabul edilen her tiirlii duruma
iliskin kavramlar gseklinde tanimlanabilir. Piyasada isteklerin karsilanmasi “talep”
seklinde dile getirilmektedir (Sartipek, 2017, s. 46). Baska bir tanimda ise istek, insan
ithtiyaclarmi gidermek i¢in bireylerin halihazirda bulunan alternatifler arasindan sahip
olma ya da elde etme arzusu sergiledikleri seyler olarak ifade edilebilir (Altunisik vd.
2011, s. 4). Temel ihtiyaglar gibi karsilanmasi zorunlu olmayan istek, insanlarin
duygularina yon veren itici bir giice sahiptir. Bir seye biiyiik bir istek duyan birey, onu

elde edebilmek icin harekete gecebilmektedir.

Insanin ihtiyaglart smirlilik gosterirken, ihtiyaglari tatmin etme islevi olan isteklerde
ithtiyaclar siirsizdir (Altunisik vd. 2011, s. 4). Gilinlimiizde gelisen teknolojinin de
etkisiyle bireylerin bir seyi elde etme arzusu daha hizli ve daha fazladir. Insanlari
toplumsal yasam ic¢inde kisitlayan zaman ve mekan smirlamasini ortadan kaldiran
teknolojilerle birlikte bireyler, arzularini cogu kez ¢aba gostermeye bile gerek kalmadan
bir ‘tik’ ile ¢cok hizli bir sekilde tatmin etmektedir. Bdylesi bir hizla doyuma ulasan
bireyler, yeni arzulara da hizli ge¢is yapmaktadir. Onceleri kit kaynaklarla geginen,

gelir-gider mukayesesi yasanan ve var olanla yetinme anlayisi igerisinde hayatini devam
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ettiren birey, glinlimiizde artan {iretim ve teknolojik araglarin yardimiyla stirekli istege
tesvik edici igeriklerin cazibesine kapilabilmektedir. Elde etme arzusunun emek ve
bedel ikilemini kirmasi insanlarin elde ettiklerine verdigi degeri de azaltmistir. Emek
vermeksizin hizli bir sekilde karsilanan arzular, bireylerin elde ettiklerinden g¢abuk
sikilmalarina neden olurken, yeni arzulara gecisleri kolaylagtirdigi icin tliketimi

artirabilmektedir.

Gegtigimiz yillarda istekleri karsilama daha c¢ok {ist gelir seviyesine dahil olan
bireylerin gerceklestirdigi bir eylemdi.  Orta gelir seviyesine sahip bireyler, temel
ihtiyaglarin1 karsiladiktan sonra sinirli da olsa isteklerini gergeklestirirken, alt gelir
seviyesine sahip olan ve temel ihtiyaglarini bile karsilamakta zorluk ¢eken bireyler i¢in
arzu ettigi tiiketimi gergeklestirmek miimkiin degildi. Giiniimiizde ise tiiketimin arzular
tesvik edici ve Ozendirici dogasinda gelir seviyesine bakmaksizin bir tiikketim sz
konusudur. Istedigi iiriin ya da hizmeti elde etmek isteyen bireyler, arzu ettikleri {iriin ya

da hizmete sahip olabilmek i¢in biitiin imkanlarini seferber edebilmektedir.

1.4. Tercih

Tercih, iktisadi analizlerde sik¢a kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tercihler, genellikle bir miisteri olarak mal ve hizmet satin alirken yapilan se¢imler
esnasinda karsilasilan bir durumdur. Bu 6zellikleriyle tercihler, hem ihtiyaglardan hem
de isteklerden ayrilmaktadir (Sariipek, 2017, s. 46). Tiiketim olgusu, ihtiyag ve istek
baglaminda degerlendirildiginde geleneksel toplum yapisinda bireyler, diisiik tiiketim
nedeniyle temel ihtiyaglarini giderebilmekteydi. Toplumlarin yillar ig¢inde geliserek
modern toplum yapisina evrilmesiyle kismen de olsa teknolojik ilerlemeyle ticari
faaliyetlerde artis meydana gelmistir. Giiniimiizde gelisen teknolojinin de yardimiyla
tiikketiciler, ihtiyaclarin1 karsilama konusunda daha etkindir. Bu teknolojiler, bireye
ihtiyaclar1 konusunda daha baskin ve karar verici bir islevsellik vermistir (Bakirtas ve
Demirhan, 2015, s. 72). Farkl alternatifte ¢esitlilik i¢inden birini segme seklinde ifade
edilen tercih kavrami, giinlimiizde iiriin ve hizmet cesitliliginin artmasiyla tiiketiciler
tarafindan daha aktif bir sekilde islev gormektedir. Tiiketilecek mal ve hizmetlerin
cesitlenmesi, insanlarin tercih yapabilmelerindeki ¢esitliligi artirmistir.  Gelisen

teknoloji ile birlikte iirlin kalitesi artarken, iirlin ve hizmete erisim hiz kazanmistir.
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Firmalar iirlinlerinin tercih edilebilirligini artirmak igin ¢esitli kampanya ve avantajlarla

tiiketici tercihlerini etkileme konusunda ¢alismalar yapmaktadir.

Giliniimiizde tiiketici tercihlerini etkileyen bir diger gelisme ise tiiketici yorumlar1 ve
puanlamalardir. Online aligverisin artmasiyla birlikte liriinlerin altlarinda yer alan yorum
butonlari, iirlin ve hizmetin puanlanmasi, tiiketicilerin {iriine dair goriislerini igermekte,
bu yorum ve puanlamalar, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkileyebilmektedir.
Benzer sekilde firmalarin kendi web sitelerindeki yorumlar, blog ve forumlardaki
icerikler ile sosyal medya hesaplarindaki paylasimlar, tliketici tercihlerine etki

edebilmektedir.
1.5. Talep

Bireyin arzu ettigi triin veya hizmeti alim giiciiyle tesvik edilmesi talep olarak
tanimlanmaktadir. Bu tanim dikkate alindiginda bireyin istekleri sinirsizken isteklerini
karsilama olasilig1 sahip oldugu kaynaklar ile sinirlidir (Altunisik vd. 2011, s. 4). Talep,
gelir-gider durumu ekseninde ele alindiginda hangi ihtiyaglarin karsilanacagina dair
karar mekanizmasi olarak islev gorebilmektedir. Bireyin mevcut geliri dogrultusunda
satin alabilecegi Uriin ve hizmetler talebi olustururken, gelirinin istiindeki mal ve
hizmetleri talep etmesi miimkiin olmayacaktir. Ihtiyaclarin sonsuz oldugunun fakat
hepsini kargilanamayabileceginin farkinda olan birey, alim giiciinii dikkate alarak
hangisinin karsilanip hangisinin ertelenecegi ya da hangisinden vazgegecegi ile ilgili

karar verme siireci yagayabilmektedir.

Uriin ya da hizmetin toplum tarafindan begenilmesi, benimsenmesi, tercih edilmesi ve
tavsiye edilmesi, yeni yasam tarzlari ve aliskanliklari, donemlik yiikselise gegen
trendler, moda olan iirlin ya da hizmetler gibi faktorler piyasa talebini olusturmaktadir.
Ayrica ticari yapilar, bu faktorleri dikkate alarak ileriki siirece dair Ongoriide

bulunmakta, iiriin ve hizmet planlamasina gidebilmektedir.
1.6. Ihtiyacin Istege Doniisiimii

Ihtiyag ve istek kavramu birbiri ile karistirilan iki kavramdir. Thtiyacin istege doniismesi

stirecinden bahsedilmeden 6nce bu iki kelime arasindaki kavram karmasasina deginmek

yerinde olacaktir. Ozellikle istek, ihtiyag yerine kullanilabilmektedir. Odabas1 (20134, s.
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20)’ya gore ihtiyag, bir eksikligin fark edilmesiyken; istek, bireyin hayati siiresince
ogrendigi ve doyuma ulastirilmayan ihtiyaclarin varligiyla meydana gelir. Istek, ihtiyag
duyulan seyin nasil doyuma ulastirilacagmi belirler. Susayan insanin bu ihtiyacini
meyve suyuyla mi, kola veya suyla mi1 giderecegini istek saptamaktadir. ihtiyag,
gereksinimi olustururken, istek bu gereksinimi karsilama yolunda yon tayin eden bir
kilavuz gibidir. Istek, kaynagini ise bireyin yasami boyunca edindigi bilgiden alir. Istek,
bireyin ihtiyaglarinin tatmin edilme yollarin1 gosterirken ihtiyag, bireyin denetim altinda
tutabilecegi, akilci aciklama ve rota izlenmesi sonucu igsel bir sekilde kendini acgiga

c¢ikaran kavramdir.

Istek ve ihtiyag kavramlarmnin birbirlerinden farkli olmasmin yani sira ihtiyaglarin
sinirsiz olup olmadigi da tartismali bir konudur. Thtiyag, smirli iken istek sinirsiz bir
goriinim olusturmaktadir. Bireylerin {iriin ya da bir hizmeti isteme diisiincesinde
sinirlama  s6z konusu degildir. Ihtiyaglarda ise mevcut an iginde karsilanmasi
zorunlulugundan dolay: bir siirlama bulunmaktadir. ihtiyac ve istek arasindaki sinirli-
siirsiz ayrimi gliniimiizdeki ekonomik, sosyal, teknolojik geligsmelerle birlikte degisim
yasamistir. Bu degisim insanlarin isteklerinin ihtiyaca evirilmesine, ihtiyaclarin ise
sinirsiz olmasina neden olmustur (Bakirtas ve Demirhan, 2015, s. 72). Teknolojik
gelismelerle birlikte ihtiyaglar i¢in mesafe ve zaman kavrami ortadan kalkmustir.
Bireyler, bir seye ihtiya¢ duyduklarinda bunun doyuma ulastirilmasi arasindaki mesafe
kisalmig, bireylerin bir yere gitmesine gerek kalmadan ihtiyaclar, evde bile
karsilanabilir kolayliga ulasmustir. Ihtiyac1 gidermek, aligveris siteleri ve uygulamalar
sayesinde kisa siirede ¢Ozlime ulasan bir siire¢ haline gelmistir. Boylece ihtiyaglar,
mekan ve zaman kavraminin ortadan kalkmasiyla siirsiz bir goriiniim elde etmistir.
I¢inde bulundufumuz zamanda iiretimin degil tiiketimin daha oncelikli hale geldigi
sOylenebilir, c¢linkii istegin ihtiyaca donilismesiyle insanlar, ihtiyaglarini doyuma

ulastirma ve tiiketme konusunda daha istekli hale gelmislerdir.

Endiistriyel {iretimin bir sonucu olarak iiretime atfedilen 6nem azalirken bu azalmanin
bir sonucu olarak tiiketim artmis ve tiiketim iiretimi ayakta tutar hale gelmistir.
Modernizmde iiretim dncelikliyken postmodernizm evresinde tiiketimde biiyiik bir artis
yasanmistir. Postmodernizm siireciyle birlikte yeni bir tiikketim algis1 olusmustur. Bu

olusumda popiiler kiiltiir ve medyanin etkisi biiyliktiir. Bu yeni algiyla birlikte tiiketimin
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merkezi rol oynadig1 yiginlar, tiiketim odakli yasamaya baslamistir. Zamanla bu durum,
kisinin kendi iirettiklerine seylesmesi, kendine yabancilagmasiyla sonuglanmistir. Ozne
ile nesne arasindaki mesafe aralig1 tiiketim eylemiyle dolarken bu olusumda, ihtiyag
istege doniistiiriilerek, devamli varligimi korur hale gelmistir (Hatipler, 2017,s. 33).
Uriin cesitliliginin artmasi, pazar alanlarinin geliserek uluslararasi boyutta yayilmasi,
teknolojik gelismelerle birlikte mesafelerin  ortadan kalkmasi, tiikketimi agsirilik
boyutunda artirmistir. Ozellikle tiiketilmesi istenen iiriin ya da hizmetin gosterge ve
sembollerle tiiketiciyi cezbetme girisimi amacina ulagmig, bu girisim yeni bir tiikketim

anlayisinin olusmasina neden olmustur.

Baudrillard (2009, s. 85-86)’a gore tiikketimin asirilastigl giinlimiizde bu asirilig1
tetikleyen sembol ve gostergelerin tiiketim evresine dahil olmasiyla istek ve arzular,
iiriin ve nesneler ile birlikte semboller gdstergeler araciligiyla temel ihtiya¢ olarak
doyurulmasi gerektigi algisi, insanlar1 tiiketime yonlendiren gii¢lii bir neden haline
gelmistir. Arzu ve istekler soyut ve kisisellestirilerek imge ve gostergelerle siislenerek
tiiketimi artirma yoluna gidilmistir. Biitiin bu ¢abalarin yani sira tiiketimin borglanarak
kar edilecegi ve zenginlesecegi gibi olumlanan sdylemlerle tiiketimin bir yatirim araci

olarak yticeltilmesi saglanmaktadir.

Ihtiyaglar, ¢esitli imge, sembol ve gostergelerle ¢evrelenerek istege doniistiiriilmekte,
gereklilik ve smirlilik algisint degistiren yapilandirilmis bir tiiketim aligkanligi
olusturulmaktadir. Oyle ki kendi hayatindan feragat ederek, istedikleri ugruna borglanan
bireyin, ¢ogu kez kaliteli yasam siireci sekteye ugrayabilmektedir. Tiiketim evreni,
parasal yetersizligi gérmezden gelerek, Baudrillard’in da belirttigi gibi tiiketime pozitif
anlamlar yiikleyerek kar elde edilecek yatirim gibi gosteren, imge ve goOstergelerle
icerikler yiikleyen, aslinda bireyi belli yasam standartlarinin altina diigiiren ve

borglandiran bir siirece dogru degisim gdstermektedir.

Craven (2004, s. 33) ise ihtiyactan istek ve arzuya dogru yonelimini temel ihtiyaglarin
artik bireylerce halihazirda elde edilmis olmasina baglamaktadir. Insanlarin gogu yeme,
1sinma, barinma ve kiyafet gibi temel ihtiyaglara sahip olmasi nedeniyle
pazarlamacilarin ¢ogu ihtiyaclarla ilgilenmekten vazge¢mistir. Pazarlamacilarin ilgisi,

ihtiyaclardan istek ve arzulara dogru yonelim gostermistir.
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Tiiketim ihtiyaglar1 giinlimiizde ihtiyaglart karsilama kapsaminin disina ¢ikmustir.
Tiiketim ihtiyaglari, topluma ayak uydurabilmeye ve bir eglence tarzina doniigsmiistiir.
Bireyler, tiikettikleriyle  toplum  igerisinde  varliklarim1 = goOstermekte  ve
konumlandirmaktadir. Bu sayede toplum igerisinde kendini ifade edebilmektedir
(Ceyhan, 2017, s. 223). Onceki geleneksel yapinin kit iiretiminde ekonomik sistemler,
daha ¢ok temel ihtiyaglar {izerine konumlanirken, giiniimiiz kapitalist toplum yapisinda
ihtiyaclar, yiiklenen anlamlar ve tirettigi icerikler ile tiiketimi ve karin arttirmak {izerine
konumlanmstir. Bireyler, {iriin ya da hizmeti degil, yliklenen bu anlam ve icerikleri

tiketir hale gelmistir.

Arzularin isteklere, isteklerin de ihtiyaglara dogru degistigi sistemde, tiiketim artik
fiziksel tatmine erismekle iligkili bir eylem degildir. Tiiketim, fiziksel tatminin Stesinde
birden ¢ok anlami igerisinde barindiran ¢ok yonlii bir eyleme donligmiistiir. Tiiketim,
sembollerin ve gostergelerin tliketilmesiyle giderek idealist bir uygulama haline
gelmistir. Tiiketilen artik maddi ve fiziki mal veya hizmet degildir. Giinlimiizde artik
tiiketilen soyut anlamlara vurgu yapan, semboller ve gostergelerdir (Yaniklar, 2010, s.
30). Tiikketim eyleminde bu sembol ve gostergeler tiiketilen iirlin ve hizmetten daha
onemli ve degerli hale gelmistir. Oyle ki tiiketim; insanin hayatinin devam etmesi i¢in
gerekli olan temel ihtiyaclar gibi algilanmakta ve bireyin satin almak ve elde etmek
istedigi zorunluluklar siralamasinda ist seviyelere ¢ikabilmektedir. Bireyin biyolojik
ithtiyaclarmin yan sira psikolojik ve sosyal ihtiyaglar1 da vardir ve birgok ticari firma,
bireyin psikolojik ve sosyal baglamina vurgu yaparak tiiketimi artirma cabasi icerisine
girmektedir. Psikolojik ve sosyal olarak yoksunluk hisseden ya da daha fazla sosyal
baglarim1 giiglendirmek ve daha i1yi hissetmek isteyen insanlar, arzu ettikleri seyler i¢in
bir siire sonra zorunlu bir ihtiya¢ hissetmeye baslayabilir, ¢iinkii insanlara gosterge ve
sembollerle bu ihtiyaci giderebilecegine dair ¢oziimler sunulmustur. Bireylerin yapacagi

tek sey, bu {irtin ve hizmeti alarak ¢6ztime kavugmaktir.

Tiiketim evreninde birey, ihtiyaglarinin karsilanmasi i¢in tiiketmek yoneliminde
degildir. Insanlar artik tiiketmis olmak icin tiiketmektedir, ciinkii tiikketim ekonomisinde
amag ihtiyacin giderilmesi degil tiiketimin gerceklesmis olmasidir. Gergeklestirilen
aligverisler gereksinimleri karsilamak i¢in degil, hesap yapmadan aligveris yapmak ve

stres atmak icindir (Hatipler, 2017, s. 40). Tiiketim, artik hizla isleyen bir silire¢ haline
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gelmigtir. Cogu insan, hizli bir sekilde istediklerine ulasmakta, tiiketmekte ve
stkilmaktadir. Tiiketilen iriinlerin yerini hizla yenileri almakta ve bir siire sonra sadece
aligveris yapmak gerekli hale gelmektedir, ¢linkii 6nemli olan artik tiiketmek degil o

irlin ve hizmeti satin almak ve ona sahip olmaktir.
1.7. Tiiketici ve Miisteri Kavramlan

Tiiketici, tatmin edilecek gereksinime, harcayacak paraya ve istege sahip olan kisi,
kurulus veya kurumlar seklinde tanimlanmaktadir (Demir ve Kozak, 2013, s. 4). Baska
bir tanimda tiiketici, son kullanim amaciyla iirlin veya hizmeti satin alan kisidir
(Odabasi1 ve Baris, 2008, s. 20). Tiiketici isletmeler i¢in pazarlama faaliyetlerinin dnemli
bir unsurunu olusturur. Pazarlamanin temel hedefleri iki maddede 06zetlenebilir

(Altunisik vd. 2011, s. 6):
e Tiiketici ihtiyag ve isteginin saptanmasi

e Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilecek mal ve hizmetlerin

tasarlanarak tliketici begenisine sunulmasi.
Satin alma amaglarina gore tiiketiciler, iki gruba ayrilmaktadir (Quliyev, 2012, s. 5):

1. Nihai tiiketiciler: Kendisinin veya ailesinin ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla

irlin ya da hizmeti satin alan kisilerdir.

2. Endiistriyel tiiketiciler: Kisi, kurum veya kuruluslarin kendi iiretimleri ya da

bagkalarinin mal ve hizmetlerini kar saglamak amaciyla satin alan tiiketicilerdir.

Miisteri ise belirli bir kurulus veya magazadan diizenli bir sekilde alisveris yapan kisi ya
da kuruluslar seklinde tanimlanmaktadir (Odabasi, 2013b, s. 3). Tiiketici, kendisi ya da
ailesi i¢in iriin ve hizmeti alarak tiikketen veya kullanan kisi oldugundan dolayr almis
oldugu iirlin ve hizmeti tekrardan satarsa tiiketici konumundan miisteri konumuna gecer
(Durmaz, 2011, s. 4). Miisteri, iirlin ya da hizmeti satin alan kisi olarak ifade edilirken
tilkketici, liriin ya da hizmeti kullanan, tiiketen, yarar elde eden kisi seklinde ifade

edilebilir. Bu baglamda her miisteri bir tliketici, her tiiketici de bir miisteridir.
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Odabas1 (2013b, s. 12), gliniimiiziin degisen miisteri isteklerini s0yle 6zetlemistir:

e Miisteri, yasanan gelismeler ile birlikte bilgi ve bilinglenme diizeyi artarak hangi
iirin ya da hizmeti alacagi konusunda daha segici hale gelmistir. Bu nedenle

miisteri kendisine deger verilmesini istemektedir.

e Miisteri, satin almasi i¢in sunulan iiriin ya da hizmetin hem kaliteli hem de

maliyetinin diisiik olmasin1 istemektedir.

e Miisteri, iiriin ya da hizmetin ihtiya¢ ve beklentisine uygun olmasini

istemektedir.

e Miisteri, kendiyle kurulan iliskilerin yakin, sicak diiriist, giivenli olmasini ve

devam ettirilmesini istemektedir.

Gelisen teknoloji ile bilgi aglarinin artarak gogalmasi ve bilgiye erisimin kolaylagmasi,
firmalar arasi rekabetin artmasi, miisteri profilinin ve isteklerinin degismesine neden
olurken, ticari kuruluslarin miisteriye bakis acisim da degistirmistir. Ozellikle internet
teknolojilerinin gelismesiyle miisteri sayisallagmis ve sayilarla ifade edilir olmustur.
Tiklama, begeni, yorum iizerinden iiriin ve hizmet hakkinda ¢ikarim yapilirken miisteri

de tiklama sayisina gore ticari kuruluslara satilan metalara doniismiis durumdadir.
1.8. Tiiketime Kavramsal Bakis

Bu béliimde tiiketim toplumu, tiiketim kiiltiirii, popiiler kiiltiir ve tiiketim basliklarina

deginilerek tiiketim olgusunun kavramsal alt yapis1 agiklanma yoluna gidilecektir.
1.8.1. Tiiketim Toplumu

Durning (1998)’e gore tiiketim toplumu, 20’11 yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde
ortaya ¢ikmistir. Bu yillar markalarin evlerde kullanilan sozciiklere dontistiigii, paketli
ve islenmis gidalarin ilk piyasaya ¢iktigi, otomobilin Amerikan kiiltiiriiniin merkezinde
yer edindigi zamanlardir. Insanlarin  temel ihtiyaglari doyuma ulastiginda
gerceklestirilen kitlesel tiretimin elde kalacagindan ve satilmayacagindan endise duyan
iktisatcilar ve sirket yOneticileri, ¢Oziimii kitlesel tiiketimi, devamli ekonomik

biiyiimenin ve kalkinmanin bir kosulu olarak 6ne ¢ikarmada bulmustur. Amerikan
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ekonomi politikasinin gizli amaci tiikketimin demokratiklestirilmesiyken tiiketim, bir

yurtseverlik gorevi olarak gosterilerek artirilma yoluna gidilmistir.

Kapitalizmin hakim oldugu ekonomik yapilarda tiiketiciler, zamanla etkin ve 6nemli bir
rol almaya baslamistir. Tiiketicilerin 6nemli bir etki olusturdugunun fark edilmesi
tilkketicilerin kendi kendine karar alma islevlerine izin verilmemesine neden olmustur.
Tiiketicinin karar alma siirecine etki eden tasarlanmis modern reklamcilik bu amacla
gelisme goOstermistir. Bu gelisim ve girisim {iretim toplumundan tiiketim toplumuna

gecisin ilk asamasini olusturmustur (Ritzer, 2000, s. 51).

Tiiketim toplumu ifadesi batili {ilkelerde sanayilesme sonrast meydana gelen yeni bir
yasam bi¢imini ifade etmek i¢in 6zellikle Baudrillard tarafindan ele alinmistir (Duman,
2018, s. 218-219). Baudrillard (2010, s. 225), tiikketim toplumunda amacin biitiin
diinyay1 i¢ine alan bir tiikketim evreni olusturmak oldugunu belirtir. Tiiketiciye islevsel
bir goriinim kazandirmak, tiim gereksinimleri psikolojinin hakimiyetine almak,
tiretimin tesvik edici ve niifuslart giin gectikce artan kentlerle uyumlu, biitiinii i¢ine
alan bir tiiketim evreni meydana getirmek tliketim toplumunun nihai hedefidir.
Baudrillard, (2010, s. 208-209) tiiketim toplumunu ise yalnizca mal degil insani
duygular da tireten bir sirket olarak ele almaktadir. Nesneler, bir¢cok insani duygu ile
kendini insanin varolusuna entegre etmektedir. Nesneler, bireye ait olma ve sevgisini
kazanma, farkli oldugunu hissettirme, kendini tanimasina yardimci olma gibi insani
duygularla bireyleri kisisellestirmektedir. Bunun bir sonucu olarak bireyler, zamanla
kendilerinin nesneyle var oldugunu hissetmektedir. Nesneler ayrica siirekli duygular
ireterek var olduklarini ispatlamaya ¢aligirlar. Bunlar1 gergeklestirmek yani var olmak
asil mesele olurken, satin alma ikinci sirada gelmekte ve bu siirecte varligini
ispatlamayan ve basarili olmayan nesne kotii olarak ifade edilmektedir. Reklamlar ise
bu var olma siirecinde insani duygular1 6n plana ¢ikararak bireylere tiikketime katilma

cagrisinda bulunur.

Tiiketim toplumunda ihtiyag, nesnelerin yiiklendigi duygu yogunlugunda ikinci siraya
gerileyebilmektedir. Insanlar, ihtiyaci oldugu igin degil duygulariyla hareket ederek
tiikketme yoluna gidebilmektedir. Reklamlar araciligiyla nesnelere yiiklenen anlamlar, bu
nesneleri tiikketen bireyle 6zdeslesmekte ve kisisel bir goriiniim kazanabilmektedir.

Boylece bireyi duygusal baglamda ¢evreleyen nesneler, zamanla bireylerin var olusunun
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bir ispat1 haline gelerek Gtekiler icin farkli oldugunu gosteren bir gostergeye, imgeye

dontistir.

Bauman (1999, s. 50) ise tiiketim toplumunu bir tasarruf ciizdam1 degil kredi karti
toplumu, bir simdi toplumu olarak ifade eder. Bekleyen degil isteyen bir toplumdur.
Istedigini elde edebilmesi ise tasarrufla degil kredi kartiyladir. Biriktirmek tasarruf
yapmak sadece tiiketici tercihinin gelismesi vaadinden dolayr anlamlidir. Krediler,
tilketim toplumunda siirekli artis gostermelidir. Artan tasarruf bu toplum yapisi i¢in
kotii haberdir. Tiiketim toplumunda tiiketici kredilerinin kabarmasi islerin dogru yonde
ilerlediginin kesin isaretidir. Bauman (1999, s. 60) tiiketim toplumunda normal hayati
ise zevkli doyumlar ile parlak tecriibe imkanlarinin ihtisamli bir gosteri bigiminde
kamusal teshiri arasinda tercihlerini gergeklestirmekle mesgul tiiketicilerin hayatlari
olarak goriir. Firsat yakalamak ve cok azimi kagirmak, hi¢ kacirmamak, en ¢ok arzu
edilen firsatlar1 yakalamak ve digerlerinden daha erken yakalamak mutlu bir hayati
ifade etmektedir. Tiikketim toplumunda toplumsal asagilanma ve i¢ siirgiin nedenlerinin
basinda bireyin tiiketici olarak yetersizligi gelir. Birey, yeterince tiiketemedigi igin

yetersizdir ve ¢oziim olarak daha fazla tiiketerek bu yetersizligi agsmalidir.

Durning (1998, s. 93)’e gore tiiketim toplumunda iletisim araglar ise satis ve pazari
cezbeden satis dilinin ve seslerinin hakimiyetindedir. Reklamlar, sayist binleri gecen
televizyon ve radyo istasyonlariyla milyonlarca insana yaymlanmakta ve
gosterilmektedir. Reklamlar, televizyon ve radyodan ¢ikarak ucgaklarin {izerine,
sokaklarin belli bagl yerlerine asilmakta; yol kenarlarina dosenen reklam panolarina,
spor sahasinin farkli alanlarina ve sporcunun tisortlerine, sinema salonlarina, direklere
kadar kendini gostermektedir. Boylece insan yagaminin birgok farkli alanina yayilan bu

reklam igeriklerini bireylerin gérmeme olasilig1 en aza indirilmektedir.

Durning’in tiiketim toplumu baglaminda ele aldig1 reklamcilik anlayis1 giiniimiizde akil
almaz bir goriiniirliik kazanmistir. Reklamlar artik cebimize sigabilecek ve bir tikla
ulasilabilecek mesafededir. Boylesi bir goriiniirliikte reklamlarin etkisinden uzaklagsmak
ya da reklamlar1 gérmemek miimkiin degildir. Ayni reklam radyo programlarinda,
sinema salonlarinda, spor sahalar1 ve internetin disinda artik internet sitelerinde, sosyal

medya aglarinda daha bir¢cok alanda gosterilmekte ve yaymlanmaktadir. Sosyal bir
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varlik olan insan bu alanlardan birinde muhakkak reklam igerikleriyle

karsilasabilmektedir.

Stire¢ igerisinde lretimin 6n planda oldugu evreden tiikketime, iiretim toplumundan
tiikketim toplumuna dogru bir degisim yasanmistir. Bu doniistimle birlikte, sosyal sinifin
yerini daha ¢ok yasam tarzi, benzer olanin yerini farklilik, somiiriiniin yerini diglama,
ireticinin yerini tiikketici, ¢alisma etiginin yerini tiikketim etigi almaya baslamistir.
Bireysel kimlik her zamankinden daha az diizeyde is, calisma ve kariyerle
bagdastirilarak ifade edilmektedir. Bireysel kimlik, yasam tarzi ve tiiketimle daha fazla
benzer hale gelerek kimligi tanimlayan unsurlara doniismektedir. Uretim toplumundan
tiketim toplumuna doniisiim, calisma etigine verilen Onemin azalmasi ve tiiketimin
yiikselisiyle iligkili goriilmektedir (Yaniklar, 2018, s. 239). Tiiketime dayali yasam
tarzinin tiim diinyada devamli yayilmasi, gelecegi diisiinmeden ani1 yasayan insanligin
bu zamana kadar iginde bulundugu en hizli ve 6nemli degisiklik olarak goriilebilir.
Gecgmisten giiniimiize birkac kisa nesil sonrasi bireyler, televizyon izleyicileri, aligveris
merkezi miisterileri ve tek kullanimlik malzeme alicilarina doniismiistiir. Bu hizli gegis,
tiketim toplumunun yiikselisinde ¢evreye verilen zararda son derece etkiliyken
insanlara doyurucu bir yagsam saglama hususunda pasif kalmaktadir (Durning, 1998, s.

24).
1.8.2. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kiiltiiriiniin tarihsel kdkenleri, endiistriyel devrime dayanmaktadir. Endiistriyel
devrimle birlikte geleneksel toplum yapisi degisime ugramistir. Gegimlik ekonomisinin
hakim oldugu geleneksel toplumlarin yapisi endiistriyel devrimle birlikte pazara yonelik
dretimin yapildigi ve rekabetci kapitalizmin ortaya c¢iktigi ekonomik bir yapiya
doniismiistiir. 18. ylizyilda kita Avrupasi’nda bilim alaninda meydana gelen geligsmeler
ve bu siire¢ icerisinde yeni buluslarin iiretime dahil olmasiyla endiistri devrimi
baslamigtir.  1700’lerde Ingiltere’de  buhar makinesinin sanayide kullanilmasiyla
ekonomik ilerlemenin 6nii agilmistir. Bu sayede seri iiretimde ve sermaye birikiminde
artis yasanmis, bu artis yliksek mallarin giindelik hayatta kullanimina imkan tanimaistir.
Bu gelismelerle birlikte teknolojik araglarin tiretimi de artmistir. Teknolojik ilerlemenin
etkisiyle giindelik yasamin daha kolay olmasia imkan taniyan araclar icat edilmis, bu

araclarin insanlarin hayatina hizla dahil olarak kullanilmaya baglanmasi, tiiketim
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kiiltiirtiniin olusmasina neden olmustur (Duman, 2018, s. 75-76). Odabas1 (2013a, s. 44)
ise lretim ve ¢alisma odakli toplumdan tiiketim odakli topluma doniisiimiin bir sonucu

olarak tiiketim kiiltiiriinden sz edilebilecegini belirtmektedir.

Postmodern toplum yapisina gecisle birlikte tiikketim algisinda degisimler olmus,
bireyler arasinda gorsellik ve tliketim kiiltiiri 6n plana ¢ikmis, bireylerin tiiketim
aligkanliklar1 benimsenerek goriiniir olmustur. Bu durum bireyin disinda oteki diye
ifade edilen insanlarin yasamlarini, kimliklerini agiga ¢ikararak desifre etmis ve bu
kimlikleri goriiniir hale getirmistir. Ozel ve kamusal alan ayrimi giderek ortadan
kalkmaya baslamistir. Ozel alan diger bir ifade ile kisisel alanlar, kamusal alanlara yani
herkese agik alanlara doniismiistiir. Oteki insanlarmn hayat1 artik gizli olmadigindan, bu
hayatlar gosterisli, 6zendirici, dikkat ¢ekici bir bicimde ulasilabilir ideal hayat tarzlar
olarak &viilmiis ve one cikarilmistir. Ornek teskil eden cezbedici simiilasyonlarla
donatilmis bu yasam tarzlar iizerinden kitlelerin kendilerini ayarlamalar1 gerektigi

seklinde giiclii bir alg1 meydana getirilmektedir (Oztiirk, 2013, s. 99).

Gorsel teknolojilerin gelismesiyle birlikte ¢ogu insan, 6zel hayatlarini1 bu teknolojiler
sayesinde diger insanlarin begenisine agmis, cezbedici igerikler sunarak popiiler bir algi
olusturma yoluna gitmistir. Bu insanlarin, 6zendirici bir sekilde diger insanlara sundugu
hayatlarin igerigi ise diger insanlari tiikketime ve tiikettigini gostermeye tesvik etme
niteligindedir.. Insanlarin gostergelerle yiiklii olan bu igerikleri paylasarak goriiniir hale
getirmesi, tikketim kiiltiiriinii kitlelere yayarak bir aligkanlia doniistiirmiis ve insan
hayatinda tliketim kiiltiirlinii normallestirerek bu kiiltiiriin benimsenmesi saglanmistir.
Reklamlarin ise yine benzer yolla igerik olusturmasi, insanlari iiriin ve hizmet satin

almaya tesvik ederken bu iiriin ve hizmetleri gostermeye de tesvik etmektedir.

Featherstone (2013, s. 198-199)’a gore tiikketim kdiltiirii, reklam, medya ve mallarin
teshirine yonelik tekniklerle mallarin temel kullanim anlamini ya da hedefini
istikrarsizlagtirir. Mallarin temel kullanim alanlarindan ziyade farkli anlam ve hedefler
on plana ¢ikarak bireyleri tiikketime tesvik etmek amaglanir. Bu amag ile medya ve
mallarin teshirine yonelik ara¢ ve tekniklerle tiiketim kiiltiirline duygu ve arzulara etki
eden yeni imge ve gostergeler yerlestirilir. Boylece duygu, arzuyu harekete geciren

imge ve gostergeler tiilketimden daha oOnemli hale gelir. Tiiketim kiltlirii iginde
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toplumsal hayatin merkezine taginma egilimi mevcuttur ama bu kiiltiir basat ideoloji

meydana getirecek bir tutarliligi olmayan parcali ve yeniden islenen bir kiiltiirdiir.

Tiketim kiltliriinde sikint1 kavramina yer verilmedigini belirten Bauman (1999, s. 61-
62), bu kavrami tiiketim kiiltiirliniin yok etmek i¢in ugrastigi bir sikayet olarak ele alir.
Tiiketim kiiltiirinde mutlu hayat; i¢cinde devamli heyecan verici seylerin bulundugu,
eglenceli, sikintrya karsi olan ve bu duyguya yer vermeyen, bu duyguyu yok sayan bir
hayattir. Hiiziin, 6fke, yilginlik gibi negatif duygulara ve biitiin rahatsizliklara karsin

rahatlik ve bollukla ¢evrili tiiketim piyasasi bir sigorta gorevi iistlenir.

Ozellikle giiniimiiz reklam igeriklerinde daha ¢ok bireyin sikint1 ve negatif duygularina
tiriin ya da hizmeti tiiketerek ¢oziim bulacagma dair gorsel ve sdylemlere siklikla
rastlandig1 goriilmektedir. Firmalar, sadece fizyolojik olarak degil, soyut baglamda
duygulart 6n plana ¢ikararak sikinti giderici, rahatlatici, eglenceli yonleri agir basan
pozitif duygulara vurgu yapabilmektedir. Bu duygulara vurgu yapilarak tiiketicilerin

mutlu yagam igin tikketmesi gerektigi duygusu da giiglendirilmektedir.
1.8.3. Popiiler Kiiltiir ve Tiiketim

Popiiler kiiltiirii kitle kiiltiirinlin bir uzantis1 olarak ele alan Erdogan (2004, s. 8-9)’a
gore 19. yiizyilin kapitalizmi yeni ve benzeri bulunmayan egemen kiiltiri, kitle
kiltliriinii ortaya ¢ikarmis, hedef kitlesini isci sinifi olarak belirlemistir. Bu kiiltiir, 6zel
bir sektor ve siirekli artan endiistri liretimi ile ilk kez is¢i sinifina yoneliktir. Kitle
kiltliri, is¢i smifinin tiiketimi i¢in iiretilen bir kiiltiir olarak dikkat ¢ekmektedir. Kitle
kiiltiirtiniin i¢inde ticari faaliyetleri gergeklestirmek, satis1 artirmak amaciyla iiretilen ve
popliler hale getirilen aktif bir islevsellik verilen popiiler kiiltiir ortaya ¢ikarildi. Popiiler
hale getirilen tiilketim mallar1 hizla halkin geneline yayildi. Popiilerin temelde anlami
halka ait olan seklinde ifade edilirken, giinlimiizde bu kavram cogu kisi tarafindan
sevilen ya da segilen anlamiyla ifade edilmektedir. Erdogan (2004, s. 7), popiiler
kiiltiirli; genis 1s boliimii etrafinda kurulan kapitalist mal iiretimi, pazarlamasi, dagitimi
ve tiiketimi bigimlerine dayanan bir kiiltlir olarak tanimlamaktadir. Hatipler (2017, s.
41) ise popiiler kiiltiirii, pazarda tiiketim amaciyla siparis edilen, kitle kiiltiiriiniin yaygin

olarak kullanilan iiriinlerinin tiiketilmesi gibi islevsel bir etkisi bulunan ve tiiketilmesi
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istenen bu {riinleri Ozendiren, tesvik eden,  diislince ve duyarliliklar olarak

tanimlamaktadir.

Uriin veya hizmeti hizl1 tiikketme ve kullanma anlayisinin hakim oldugu popiiler kiiltiir,
devamli degisim i¢indedir. Tiiketerek varligini ortaya koyan tiiketici, liriinii kullanma
konusunda 6zgiirdiir. Sembol ve sloganlar ile tiikketim pazari insanlara tiiketmeleri igin
stirekli icerikler sunmakta, yonlendirmekte ve tesvik etmektedir. Tiiketim pazar1 ayrica
bireylerin zihninde iiriin ya da hizmeti tiiketirlerse degerli olacaklar1 algis1 olusturarak
satin alma siirecini hizlandirmaktadir. Uriin ya da hizmeti kullanmayan bireylere ise
degersiz olacag algisi hissettirilmektedir. Niceliksel olarak milyonlarca iiriiniin oldugu
tiketim pazarinda {irlin sayisi arttikca nitelik yani kalite azalmaktadir. Niteliksel
yoksunlugun kiiltiirii popiiler kiiltiir, insan hayatina deger katan bir¢cok olguyu kendi
tilketim agina katmakta, degersizlestirmekte, siireklilik igermeyen nesneler ile insanlarin
hayatint mesgul ederek oyalamaktadir. Popiiler kiiltlir {iriinlerinin yayginlasmasiyla
insanlar, giyinme, yeme, i¢me, yasama gibi faaliyetlerinde benzer aligkanliklar edinerek
tek tiplesmistir (Cosgun, 2012, s. 842). Farkl kisilik, begeni ve yasam tarzina sahip
insanlar, zamanla popiiler kiiltiirliin medya araglar1 vasitasiyla popiiler hale getirdigi
irlin ve hizmetler sayesinde benzer giyim, eglence, miizik, yemek gibi aliskanliklar
edinmeye, tek tiplesmeye baslamistir. Niceliksel olarak fazla igerik iireten popiiler
kiltlir, niteliksel olarak benzer kaliplar1 yeniden ve yeniden iiretmektedir. Popiiler
kiiltiirtin siirekli degisim i¢inde olan bir yapida olmasi, tiikketimin de stirekliligini

artirmaktadir.

Kitle iletisimi gibi giderek hayatin her evresine dahil olan popiiler kiiltiirtin rahatsizlik
olusturabilecek yonleri olmakla birlikte hayatin her evresine o kadar dogal bir sekilde
entegre olmustur ki bu rahatsizliklar fark edilmeyecek ve sorgulanmayacak sekilde
dogal kabul edilmektedir. Kitle iletisimi araciligiyla yayilan popiiler kiiltiir ile biiyliyen
bireyler i¢in bu kiiltiir, vazgecilmez bir gereklilie doniismiis durumdadir, ¢iinkii
popliler Kkiiltiir insan hayatinin icinden koparilamayacak derecede hayat ile
biitiinlesmistir. Bu nedenle popiiler kiiltiir sadece mal ve hizmet degil; belli diinya
goriisi, diistinme seklini de popiiler hale getirmeyi amaglamaktadir. Tiiketimin diginda
diisiinsel olarak da popiiler kiiltiiriin etkisinde olan bireyler i¢in hem maddi hem de

diistinsel bir tiiketimden sz edilebilir (Cilbiyikoglu, 2004, s. 407). Miller (2012, s. 45-
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46), pazarlamanin modern insan Kkiiltiiriiniin altin1 ¢izme sekliyle evrimin insan
dogasinin degerlendirme seklinin ayni oldugunu belirtmektedir. Filmlerin reklamcilari,
yazarlarin ajanslari, politikacilarin da yaymn sozciileri bulunmaktadir. Magazin
dergilerinin amaci okuyucuya bilgi amagh igerik sunmak degil, okuyucularin dikkat ve
ilgilerini saptayarak reklamcilara satmaktir. Popiiler kiiltiirde tesadiif diye bir sey soz
konusu degildir. Kamunun sahipliginde radar ekraninda satilabilecek her sey bir

pazarlama uzmaninca kasitli olarak insanlara gosterilmektedir.

Kiiresellesmeyle birlikte yerel kiiltiir 6geleri kiiresel pazarlamanin malzemesi haline
gelerek yerellikten ¢ikarilmis ve kiiresel begeniye sunulmustur. Binlerce kiiltiirel 6genin
popiler hale getirildigi cer¢evede kiiltiir 6gelerinin kendisi degersizlesmekte, hizla
tilkketilen {iriin ve hizmete donligmektedir. Tiiketimin artan teknolojiyle birlikte daha
kolay ve ulagilabilir hale gelmesinin sonucu olarak insanlarin begenme ve sikilma
hissiyatlarinda da hizli bir degisim yasanmaya baslamistir. Bu iirin ve hizmete hizl
ulasan, hizl tiikketen, hizli sikilan ve hizli bir sekilde yeni popiiler icerik talep eden bir
tiiketiciden sdz edilebilir. Insanlar1 bu hiza alistiran ve tiiketiciyi iiriin ve hizmet
konusunda talebe yonlendiren de kiiresel pazarin kendisidir, c¢linkii tiiketiminde

devamlilik, bu yapinin devamliliginin 6n kosuludur.

Kiiresellesen diinyayla birlikte son otuz yilda yasanan gelismeler, popiiler kiiltiirtin
yerini kiiresel kitle kiiltiiriinlin aldigin1 gostermektedir. Bu gecis, kitle kiiltiiriinlin
medyay1 imaj ve imgesel bellek kullanarak gorsel olan her seyi yansitmasi vasitasiyla
yapilmaktadir. Gorsel kiiltiir medyanin trettigi iceriklerle kitlelere yayillmaya devam
ederken, bu gorsel kiltlir ile kiiresel kitle kiiltirii birbirinden beslenerek varligim
stirdiirmektedir. Bu varolus, kiiresel olarak toplumlarin tiikketim ve yasam tarzlarini,
saglik, medya gibi yasamin bircok farkli alanlarini, goérsel nesneler ilizerinden ifade

edilmekte, reklamlarda fazlaca yer verilerek siirdiiriilmektedir (Hatipler, 2017, s. 42).

Ulusal ticari yapilarin yillar iginde yasanan gelismelerle birlikte uluslararasi bir
gorliniim kazanarak tiim diinya toplumlarina iiriin ve hizmet satar hale gelmesiyle farkl
kiiltiirlere 6zgii olan igerikler de gorsellestirilerek ve kiireselleserek diinya kiiltiirlerinin
ortak begenisi haline gelmistir. Kiiresel pazar sadece iirlin ve hizmeti degil, kiiltiir
igeriklerini de kendi biinyesinde farkl kiiltiirleri kiiresel kiiltiir i¢eriklerine dontistiirerek

kitlelerin tliketmesi i¢in uluslararasi pazarlara sunmustur. Giinlimiizde medyanin da
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yardimuiyla kiiresel hale getirilen popiiler kiiltiir igerikleri kitlelere daha hizli ulagmakta

ve hizli bir gekilde tiiketilmektedir.
1.9. Tiiketici Davrams1 Kavrami ve Ozellikleri

Tiketici davranisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisini inceleyen ve tliketicinin
davraniginda meydana gelen degisimlerin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dali
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2008, s. 16). Gegmisten giinlimiize bir¢cok
bilim insani, insan davranislarmi anlamak igin arastirma yapmustir. Ornegin Freud,
gelistirdigi psikanaliz yontemi ile bireylerin psikolojik yonlerini arastirma yoluna
giderken, Pavlov, sartlanma deneylerinde elde edilen verilerde bireylerin disaridan
etkilendigi ve davranislarinin  kontrol edilebilecegi diisiincesini  savunmustur.
Gidiileyici araglar lizerinde duran Maslow ise giidiileyici araglar sayesinde tiiketicilerin

giidiilenebilecegi yani yonlendirilebilecegi fikrini savunmustur (Altunisik vd. 2011, s.

47).

Bu gibi yaklagimlarla birlikte tiiketici davranisina dair 6zellikler yedi ana madde halinde

su sekilde siralanmustir:
1. Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir harekettir.
2. Tiketici davranisi etkin bir siiregtir.

3. Tiiketici davranis1 zamanlama bakimindan farklilik gdstermekle birlikte ayrica

karmasiktir.
4. Tiketici davranisi farkli kisiler i¢in farklilik igerir.
5. Tiiketici davranis ¢esitli etkinliklerden meydana gelir.
6. Tiketici davranigi farkli rollerle iliskilidir.

7. Tiiketici davranis1 ¢evre unsurlarindan etkilenir (Wilkie, 1986°dan akt. Odabasi
ve Barisg, 2008, s. 30).

Tiiketici davranisi en ¢ok kiiltlirden, sonrasinda bazi ¢evresel unsurlardan dogrudan ya

da dolayli bir sekilde etkilenmektedir. Tiiketici davranisi ayrica bireylerin tiiketim
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Oncesi, tiikketim ani, sirast veya sonrasini da i¢ine alan tiikketim evrelerinde tistlendikleri
rollerin igerigini de kapsamaktadir. Tiiketici davraniglari, durgun bir yap1 olmalarindan
kaynakl1 6zellikleri nedeniyle de farkli tiiketim gruplar1 i¢inde benzer sonuglara

ulagsmak miimkiin olmayabilir (Demir ve Kozak, 2013, s. 7-8).

Her tilke kiiltiiriiniin kendine has tiiketim aligkanlig1 ve davranisi bulunmaktadir. Bu
baglamda tiiketici davranislar1 kiiltiirden dogrudan etkilenmektedir. Ayrica farklh
cevreleri deneyimleyen bireylerin tiiketim davranislar1 g¢evresel unsurlarin etkisinde

degisiklik gosterebilmektedir.
1.10. Tiiketici Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini; sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler
etkilemektedir (Durmaz, 2011). Bu faktorler, alt basliklar halinde agiklanma yoluna
gidilmistir.

1.10.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici satin alma davranigini hem kiltiir hem de sosyal sinif etkilemektedir.
Gecmisten bugiine her toplumun kendine 6zgii olan maddi ve manevi gelenek, gorenek,
yasayis ve degerlerin biitiinii olarak ifade edilen kiiltiir, tiiketicilerin davranislarina etki
eden onemli bir unsurdur. Sosyal bir varlik olan insan, sosyallesme evresinde iginde
yasadig1 kiiltiiriin gelenek, gorenek, norm ve degerlerini 6grenerek kendisinin devami
olan gelecek nesillere aktarir. Kiiltiirii deneyimleyerek Ogrenen insan, Kkiiltiiriin
biinyesinde barindirdigr degerlere gore davranmadiginda diglanma ve kinamayla
karsilasabilir. insanlar bu baglamda dislanma korkusuyla birgok gelenek ve gdrenege
uyma zorunlulugu hissedebilir. Tiiketicilerin tavir ve davranislarinda bigimlendirici bir

rol oynayan kiiltiir, tiiketicilerin satin alma davranislarinda da son derece etkilidir.

Giliniimiizde kiiresellesmeyle kiiltiirleraras: etkilesimin artmasi 6zellikle genglerin farkl
kiiltiirlere adapte olmasimni kolaylastirmistir. Bu etkilesim ayrica farkli kiiltiirel
degerlerin uluslararas1 pazarlarda tiiketilmesine de neden olmustur. Ozgiinliigiin,
ulusalligin, yerelligin giderek yok oldugu karma bir kiiltiir yapisi, tiiketicileri yasami
algilayis sekillerinde, yagsam tarzlarinda, giyim, tiikketim aligkanliklar1 ve birgok alanda
degisime zorlamaktadir. Kiiresellesmenin bagka bir etkisi ise kiiltiirel degerlerin ticari
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bakis agistyla tekrardan iretilerek, popiiler hale getirilmesi, tiiketicilerin {iriin ya da
hizmeti satin almasi i¢in tesvik edilmeye ve yonlendirilmeye c¢alisilmasidir. Bu degisim,
kiiltliriin bireylerin satin alma davranislarinda ne kadar etkin bir rolii oldugunu kanitlar

niteliktedir.

Kiiltiirel faktorlerden biri olan sosyal sinif, hiyerarsi icinde kisilerin derecelenmesi
olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2008, s. 296). Sosyal siif igerisinde kisiler,
benzer tutum ve davraniglar1 sergilemektedir. Statii ise bireylerin bir toplumda kisinin
yeri, makami ya da konumu seklinde tanimlanabilir. Gegmisten giiniimiize sosyal
siiflar var olmus ve var olmaya devam etmektedir. Bu smiflarin olugsmasinda aile
kokenleri, zenginlikleri, iligkileri, egitim durumlari, meslekleri gibi unsurlar etkili
olmaktadir. Her sosyal sinif, kendi icinde bir tiikketim davramisi ve aligkanlhig

sergilemektedir.

Sosyal sinif iginde bireylerin statiisii degisiklik gdsterebilir. Ozellikle statii kavraminin
giiniimiizde algilanis sekline prestij, imaj, sayginlik gibi anlamlarin yiiklenmesi,
bireyleri farkli statiileri elde etmek i¢in bir miicadele icerisine sokmaktadir. Bulundugu
sosyal smifin {izerine ¢ikmaya calisan birey, statii gostergesi olarak algilanabilen
tiketim sekilleriyle o gruba ya da smifa dahil olma c¢abasiyla tiiketim

sergileyebilmektedir.
1.10.2. Psikolojik Faktorler

Bireyi ihtiya¢ dogrultusunda harekete geciren farkli diirtiiler vardir. Tiiketici
davraniglarint motivasyon-giidiileme, algilama, tutum, 6grenme, yasam tarzlari, kisilik

ve benlik etkilemektedir.

Motivasyon bir diger ifadeyle giidiileme, bireyin davranisini amaca yonlendiren,
harekete geciren gii¢ olarak ifade edilmekte ve temelinde gereksinimler yer almaktadir.
Gereksinim, insanin eksiklik veya fazlaligimin dogal bir tanimiyken, insanlarda bu
eksiklik ve fazlaliklarin gerilim yaratmas diirtii olarak ifade edilmektedir. Insan, icinde
bulundugu bu gerilimin de etkisiyle harekete gegme gereksinimi hissedebilir (Kuruoglu

ve Kuruoglu, 2007, s. 22). Ihtiyaglarin iistesinden gelmeye yonelik davrams ve bu
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ihtiyaglarin karsilanmasi arasindaki iligki olarak da ifade edilebilen giidiilenmenin {i¢

unsuru vardir:
1. Belirli bir hedefe yonelten giidiileyici durum,
2. Hedefe yonelik davranis,
3. Hedefe erismek (Quliyev, 2012, s. 12).

Tiiketicileri bir iirlin ya da hizmeti satin almak i¢in harekete geciren glidiilenmeleri ayni
degildir. Ayni anda bir {iriin ya da hizmeti géren iki miisterinin o liriinii satin alma
davraniglart ayn1 olmayacaktir. Bazen birey, satin alacagi iiriin ya da hizmeti belli bir

giidiileme siireci yasamadan da satin alabilirken bazen de bu siire¢ uzayabilmektedir.

Tiiketicilerin, iiriinlin temelinde, ambalajinda, reklaminda veya markasinda iletilmek
istenen mesaji, duyu organlari araciligiyla fark etmesine ise algilama denilmektedir
(Altunmigik vd. 2011, s. 49). Dis diinyadan elde edilen izlenim ve uyarimlar duyu
organlari vasitasiyla beyne gecer ve burada bu uyarim ve izlenimlerden bazilar1 kalir.
Hayal giicii ve bellegin diinyas1 bu kalan izler {izerinden olusur ve sekillenir. Algi bir
fotograf gibi degildir. Algi onu algilayan kisinin 6zel ve bireysel ozellikleriyle
baglantilidir. Insan, her gordiigiinii algilayamadigi igin aym1 manzaraya bakan iki
insanin 0 manzaraya dair ayni tepkide bulunmasi olas1 olmayacaktir (Adler, 2020, s.
42). Bes duyu organimizla algilayabildigimiz renk, koku, tat, dokunma ve sesler tiiketici
davraniglarinda 6nemli bir etkiye sahiptir ve algilama diizeyini etkilemektedir. Bu
baglamda ticari kuruluslar, bu gibi faktorlerin tiiketici {izerindeki etkisinin farkinda
oldugu icin algilama duyularim tetikleyecek unsurlara reklamlarinda, {iriin ve hizmet

sunumlarinda yer vermektedir.

Psikolojik faktdrlerden bir digeri ise tutumdur. Tutum, kisinin, nesne veya ortamlara
olumlu-olumsuz tepki gosterme yonelimi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris,
2008, s. 157). Tiiketicilerin bir iirlin ya da hizmeti satin almasit hususunda bir¢ok
duruma kars1 belli bir tutumu vardir. Cogu birey; gelenek, gorenek, giyim, milliyet,
marka gibi unsurlarda belli bir tutum gostermekte ve bu unsurlarin etkisinde kalarak bir
tutum sergilemektedir. Cogu, baz1 fikir ve uygulamalar1 kolay bir sekilde benimserken,
bazilarindan ise uzak durmaktadir. Tiketicilerin tutum degisikligi yasamasi ise i¢inde
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yasadig1 toplumun etkisinde zamanla meydana gelmektedir (Demir ve Kozak, 2013, s.
51). Tiiketicilerin bir {irlin ve hizmete karsi olumlu ve olumsuz bir tutum sergilemesi
hem kendilerinin hem de cevrelerinin satin alma davranislarim1 etkilemektedir.
Tiketiciler, olumsuz bir tutum gosterdiklerinde bu memnuniyetsizligini ailesi,
arkadaslar1 ve cevresi ile paylagmakta, onlarin tutumlarini degistirmekte veya satin alma
davraniglarina etki edebilmektedir. Ayni sekilde bireyin g¢evresi de bireyin satin alma

karar siirecini etkileyebilmektedir.

Bir diger psikolojik faktor olan 6grenmedir. Tiiketiciler, davraniglarini tecriibe ederek
ya da igsel olarak yasamlari boyunca dgrenmektedir. Ogrenme, bireylerin yasamlari
stiresince deneyimlerinden ve edindikleri bilgilerden yola c¢ikarak tavir ve
davraniglarinda meydana gelen kalici degisimler seklinde tanimlanabilir. Tiiketiciler,
kendi deneyimleri ve cevrelerindeki insanlardan edindigi bilgilerle 6grenmeyi
gerceklestirebilir. Ogrenme, zihinsel olarak gergeklesen bir siire¢ oldugu igin insanlarin
davraniglarinda fark edilebilir bir etkisi vardir. Ayrica Ogrenme siireci bilingli

gerceklestigi gibi bilingsiz de olabilmektedir.

Kisilik ve benlikte bireylerin satin alma davranislarii etkilemektedir. Kisiyi diger
bireylerden aywran, kisinin kendine 06zgii olan Ozelliklerin biitiinii kisilik olarak
tanimlanabilir. Ozellikle son yillarda insanlar; kendi kisiliklerine dair mesajlari,
kullandiklar {irtin ve hizmetler iizerinden gosterme egilimi igerisine girmistir, ¢iinkii
ticari kuruluglar pazarladiklar1 iiriin ve hizmete kisilik yiikleme yontemini reklam

faaliyetlerinde yogun bir sekilde kullanmaktadir.

Kisilik ve tiiketici davranisina iligskin yapilan arastirmalar celiskili bulgulardan dolay1
bir varsayimda bulunmay1 zorlastirmaktadir. Iginde yasanilan diinyada pazarlama
anlayis1 ‘bana tiikettigini sdyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim’ ciimlesini dogrular
niteliktedir. Ornek verilecek olursa kahve tiiketenlerin sosyal olduklarnin fark
edilmesiyle Nescafe’nin yaymladigi reklamlarda insanlarin bir araya gelmesi ve
sosyallesmesi lizerine vurgu yapildig goriilmektedir (Odabasi ve Baris, 2008, s. 189).
Ozellikle giiniimiiz tiiketim aliskanlhiklarinda kisilige dair ipuglar1 veren semboller 6n
plana ¢ikmis durumdadir. Bir kisi tanimadig1 bir insan hakkinda bu semboller sayesinde

kisiligine dair varsayimda bulunabilmektedir.
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Benlik ise kisiyi kendisi yapan esas varligidir. Odabasi ve Barig (2008, s. 204); benligi
kisinin kendini algilayis bi¢cimi olarak tamimlarken, kisinin algilayisinin iki boyutu

bulundugunu belirtmislerdir:
Gergek benlik v Ben kimim?
Ideal Benlik ¥ Kim olmak istiyorum?

Kisinin kendisini nasil gordiigii hakkinda bilgi veren benlik, kisinin sosyal yasam
icerisinde basta ailesi olmak {izere cevresiyle kurdugu iligkiler sayesinde olusur.
Kisinin varolusunu sekillendiren benlik, bireylerin tiiketim davranislarini da etkilemekte
ve tiliketicilerin tliketime dair aligkanlik edinmesinde rol oynamaktadir. Benlik

kavramina sembolik tiikketim baslig1 altinda genisce yer verilecektir.

Psikolojik faktorlerden biri olan yasam tarzin1 benlik kavraminin disa yansimasi
seklinde tanimlayan Odabas1 ve Baris’a gore (2008, s. 218-219) deneyimler; mevcut
durum, kiiltiir, ekonomik durum, demografik 6zellik, psikolojik durum, yasam tarzini
etkilemektedir. Bu unsurlarin etkisiyle yasam tarzlarinin olusumu, yasam tarzlarinin

tilkketimi ve satin alma iliskisi asagidaki sekilde verilmistir:

Sekil 1.2. Yasam Big¢imi ve Tiiketici Davranisi

/ Yasam Bicimlerini \ / \ /

N Davramissal Etkiler
Etkileyenler Yasam Bicimi Satin almalar
. Demografik ' faaliyeﬂer . Mazil?
. sosyal simif ' "Ei!'ﬂ . Me zaman?
v Gelir *  Begenme- »  Mereden?
. Kislik Begenmeler . Ne?
«  Dederlerve *  Tutumlar «  Kimile?
Gadiler *  Tiketim Tiiketim
Aile Yasam Egrisi ' Beklentiler . Merede, nasil?
. Koltir . Kim ile?

\ . Gecmis Tecrubeler / \ / \- . Me zaman, ne?

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2008, s. 219

Kisinin kendini algilayis bi¢imi olarak tanimlanan benlik kavrami, tiiketicilerin yasam
tarzlarmin temelini olusturmakta ve bireyin tiiketici davranigini etkileyen 6nemli bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farkli yasam tarzina, farkli tutum ve davranislara,
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farkli gelir seviyesine sahip insanlarin tiiketici davranislar1 da farklilik géstermektedir.
Glinlimiizde yasam tarzlar internetin gelisimi ve sosyal aglarin insan hayatina dahil
olmastyla daha goriiniir ve fark edilir olmustur. Gosteris yiiklii bu yasam tarzlari, hi¢bir
devirde bu kadar arzu edilebilir ve 6zendirici olmamistir, ¢iinkii sosyal medya araglari

ile bu alanlarin her an1 gosterilmekte ve 6zendirilmektedir.
1.10.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorlerden biri olan ailenin bireylerin kisiliklerinin olusmasinda ve
sekillenmesinde 6nemli bir yeri vardir. Aile, bireyin hayatinin ¢ogunu ikame ettirdigi
ve iletisim halinde oldugu ortamdir. Cocukluktan genglige kadar bireyin satin alma
stirecini etkileyen aile, bireylerin neyi satan alacagi hususunda énemli bir karar verici
olarak islev gormektedir. Ozellikle Tiirk aile yapisinda bireylerin aile ortamindan
ayrilarak yeni bir aile kurma girisiminden nisan, diiglin hatta ¢ocuk i¢in satin alinacak
iirlin ve hizmete, ev, araba alma siirecine kadar anne ve babanin satin alma siirecglerinde

karara varma hususunda bireyleri etkiledigi goriilmektedir.

Sosyal faktorlerden bir digeri danisma-referans gruplaridir. Tiiketicilerin normlarini
benimsedikleri gruplar referans gruplar1 olarak (Altumisik vd. 2011, s. 51)
tanimlanirken; bireyler, satin alma davraniglarinda bu gruplarin etkisi altinda
kalmaktadir. Cogu birey, referans aldigr grubun olumlu ve olumsuz gordiigii olay,
durum, iiriin ya da hizmete dair yaklasimlarini1 dikkate alarak karar vermekte, harekete
gecmekte ya da vazgegmektedir. Ayrica bireylerin yasam icinde iistlendikleri roller ve
bulunduklar1 statiiler sosyal yasam igerisinde satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerdendir. Bireyin bulundugu statiinlin tiilketim davraniglarini sergilemesi ayni
statiide olan diger insanlarca beklenen bir satin alma davranisi olabilmektedir. Bireyler,
bulunduklart statiiye ve biiriindiikleri rollerin gerektirdigi satin alma davranigini hem
diger insanlarin etkisinde hem de bu rol ve statiide kalmak isteyen bireylerin kendi

istekleri dogrultusunda gergeklestirebilmektedirler.
1.10.4. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin yasi, meslegi ve egitimi gibi demografik 6zellikler ve arkadaslik iliskileri,

is dis1 zamanlar1 degerlendirme tutumlar1 degiskenlik gostermekte ve bu unsurlar
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tilkketicinin satin alma davramigim1 etkilemektedir. Tiiketicinin yasami boyunca bu
degiskenler igerisinde yasamis ve deneyimlemis oldugu olumlu-olumsuz olay ya da

olgular bireyin tiiketim aliskanliklarina etki etmektedir.

Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen baslica degiskenlerden biri de tiiketicinin
ekonomik durumudur. Tiiketiciler, para durumlarina goére satin alma davranisi
gostermekte, parasinin yetersiz oldugu durumlarda ise satin alma davranigini kisitlama
yoluna gitmektedir. Dolayisiyla parasal olarak iist gelir seviyesine sahip olan bireyler,
daha rahat ve daha fazla satin alma davranisi gosterebilmektedir. Iginde yasanilan
diinyada ekonomik gelismeyle birlikte farkli gelir seviyesindeki tiiketicilerin sahip
olabilecegi bolca iirlin mevcuttur. Bu g¢esitlilik tiiketicinin satin alma davranigini

etkilemektedir.

Yasanilan cografi bodlgeye gore insanlarin yeme, icme, giyim gibi aligkanliklari
degisiklik gostermektedir. Ornegin i¢ Anadolu Bolgesi’nde et yemekleri yogunlukta
tiketilirken, Ege Bolgesi’'nde cogunlukla zeytinyagli ve sebzeli yemekler tercih
edilmektedir. Bu durumun bdyle olmasinda tiiketicilerin yasamis oldugu cografyanin
iklimsel kosullarina bagli olarak iiretilen ya da yetistirilen iiriinlerin de etkisi vardir. Bu
baglamda tiiketicinin i¢inde yasadig1r cografya tiiketicinin satin alma ve tliketim

aligkanliklaria etki etmektedir.

Tiiketici davranisint psikolojik, sosyal, kiiltiirel ve kisisel faktorler baglaminda ele
almakla birlikte bireylerin satin alma davranigi birgok faktorden etkilenebilmektedir.
Gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin satin alma davranisini etkileyen birgok degisim
yasanmistir. Tiiketici haklar1 gelisen teknoloji ile birlikte daha islevsel, ulasilabilir ve
¢oziilebilir hale gelmistir. Ticari kuruluslar, miisteri memnuniyeti i¢in miisteri haklarina
ozellikle dikkat etmektedir. Bu kurumlarin; yasanabilecek sorunlar i¢cin miisteri sikayet
hatlar1 olusturmalari, internet sitelerine sikdyet ve iletisim butonlar1 eklemeleri,
tiikketicinin yasayabilecegi herhangi bir hak ihlalini en aza indirme hususunda etkin bir
sekilde caba sarf ettiklerinin gostergesidir. Ozellikle tiiketicinin hakkinin gozetilmesi
hususunda daha girisken olan politikalar ve yasalarla birlikte ticari kuruluslar
miisterilere sunduklar iiriin ve hizmete 6zellikle 6zen gostermekte ve kendi biinyesinde

otokontrol uygulayabilmektedir.
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1.11. Satin Alma Karar Siireci

Altunisik ve arkadaslar1 (2011, s. 49); tiiketicinin bir gereksinimi hissetmesinden satig
sonrasi degerlendirmeye kadar meydana gelen karar evrelerini satin alma karar siireci

olarak tanimlarken, karar alma siirecini ise bes maddede aciklamislardir:
1. Bir ihtiyacin duyulmasi
2. Alternatiflerin saptanmast
3. Alternatifin degerlendirilmesi
4. Satin almaya karar verilmesi
5. Satm alma sonrasi ortaya ¢ikan duygular.

Tiiketicinin bir liriin ya da hizmete yonelebilmesi i¢in Oncelikle onun eksikligini
hissetmesi, ihtiyag duymasi ve devaminda kisinin bu eksikligi gidermesi i¢in bir baski
ve uyarilma gerekmektedir. Bu sayede tiiketiciler, eksikligin giderilmesi i¢in harekete
gececektir. Fizyolojik ihtiyaglar, karsilanmasi zorunlu olan ihtiyaglar olmakla birlikte
bir uyarilma gerektirmemektedir, fakat bu ihtiyaglarin nasil ve hangi sekilde
karsilanacagi onemlidir. Bu asamada kisilerin ihtiyaglarim1 nasil ve hangi sekilde
karsilayacagi sorusu isletmelerin, pazarlamacilarin ve reklamcilarin ydnlendirmeye
calistig1 bir alandir. Tiiketicilerin bu yonlendirmelere cevap vermesi i¢in de bir ihtiyag

ve uyarilma, devaminda ise harekete geciren itici bir gii¢c hissetmesi gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma siirecini etkileyen bir diger evre de alternatiflerin belirlenmesidir.
Tiiketicileri bu asamada etkileyen bir¢ok etken vardir. Tiiketici, bir iirlin ya da hizmet
hakkinda aile ve arkadas yorumlari, reklamlar ya da kendi tecriibelerinin yani sira
birincil elden iriinii kullananlardan bilgi edinmekte ve cesitli {riinler icerisinden
belirleme siirecine girmektedir. Bu hususta ihtiyaca gore belli iirlin ve hizmet inceleme
yoluna gidilir. Tiketici mal ya da hizmetleri belirledikten sonra alternatifleri
degerlendirme asamasina geger. Bu noktada bireyin kiiltiirel ve sosyal c¢evresi, kendi
yasam tarzi, hangi lriin ve hizmeti sececegi konusunda etkili olmaktadir. Bu siirecte
ayrica bireyin ekonomik durumu da degerlendirmeye etki eden onemli bir faktordiir.

Biitiin bu etkenlerle birlikte tiiketici satin almayr diislindiigii iiriin ya da hizmet
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cesitliligi icerisinden se¢me yoluna giderek 6nem sirasina gore tercihlerini olusturur.
Tiiketici, biitiin bu asamalardan sonra eger iiriin ya da hizmet hakkinda tatmin edici bir
bilgi edinmis ve onu bu siirece getiren etkenler olumlu yonde oldu ise iiriin ya da
hizmeti satin almaya karar verecektir. Eger bu siirecte tiiketici yeterli bilgi edinememis

ve onu satin almaya iten uyarilar giiclii degilse, siire¢ en basa donecektir.

Son agamada bireyin satin aldig1 iirlin ya da hizmete dair duygu ve davraniglari vardir.
Bu asama oOzellikle isletme, pazarlamaci ve reklamcilar i¢in dnemli bir siirectir. Bu
evrede tiiketicinin olumlu-olumsuz her tiirlii faaliyeti {iriin ya da hizmeti saglayan firma
ya da igletmeyi etkileyecektir. Bu baglamda miisteri memnuniyeti her ticari kurulus i¢in
lizerinde durmasi ve gelistirmesi gereken bir alandir. Ozellikle miisteri memnuniyeti
icin kalite ve tiiketicinin ihtiyacina cevap vermek onemlidir. Bu asamaya gerekli
hassasiyeti gostermeyen ¢ogu firma, kisa vadede kar etse bile uzun vadede zarar
edebilmektedir. Her kullanict memnun oldugu {riin ya da hizmetin gonilli
reklamcisidir. Tiiketici memnuniyetini ailesi, arkadaslart ve cevresiyle paylasarak
lrliniin ya da hizmetin tercih edilebilirligini arttirmakta ya da tam tersi memnun
kalmadiysa tercih edilebilirligini azaltmaktadir. Ozellikle ¢evrimigi aligverisin
yayillmasiyla birlikte miisteri memnuniyet ve sikayetleri daha goriiniir olmustur.
Insanlar memnuniyetsiz ise bu deneyimini hemen internet aglar1 iizerinden, aligveris

sitesinden paylasarak satin alacak diger insanlar i¢in bir 6rnek teskil etmektedir.

Ticari kurulus icin satis ¢ok Onemlidir. Satis1 gerceklestirmek ve artirmak igin
misterinin istek ve Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Sayginlik yaratma uzun bir
siirectir. Bu siiregte sabir, miisteri ziyaretleri miisteri iliskilerinin gelismesi ic¢in
gereklidir. Miisteri cikarini yiiksek tutmak icin miisteriyi tatmin edecek liriin ya da
hizmet saglanmalidir. Miisteri ¢ikariin yiiksek tutulmasi; satis yonli degil, miisteri
yonli diisiinmedir (Odabasi, 2013b, s. 8). Miisterinin ticari kurulus i¢in énemi dikkate
alindiginda miisteri memnuniyeti uzun vadede ticari bir kurulusun sayginhgi,

devamlilig1 ve gelismesi i¢in lizerinde durulmasi gereken hayati bir gerekliliktir.
1.12. Tiiketim Enstriitmanlar

Duman (2018), Tiiketim Sosyolojisi adli kitabinda tiiketim enstriimanlarin1 doérde

ayirmistir. Bunlar; reklam, moda, marka ve kredi kartidir. Teknolojinin gelismesiyle
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birlikte bu kavramlarda yasanan gelisim ve degisim de dikkate alinarak alt basliklar

halinde aciklanma yoluna gidilmistir.
1.12.1. Reklam

Reklam; bir iiriin, hizmet ya da kurulusu insanlara duyurmak, tanitmak ve insanlarda
iriin ve hizmete kars1 satin alma istegi olusturmak, ikna etmek, tiikketicinin davranisini
etkileyerek tesvik etmek, yonlendirmek ve bunlara karsi tutum olusturmak i¢in yapilan
her tiirlii tamitim faaliyetleridir. Reklam, ticari kuruluslar i¢cin vazgecilmez ve islevsel
bir mecradir. Bir {irlin ya da hizmeti gériiniir yapmak, algi olusturmak, yayginlastirmak
ve devamliligini saglamak icin biitiin ticari kuruluslar agisindan zorunluluk arz

etmektedir.

Postman (2017)’a gore televizyon reklamlari, iirliniin niteligine degil tiiketenlerin
niteligine yogunlasir. Sinema yildizlariin, sporcularin, sik aksam yemeklerinin, mutlu
ailelerin, romantik fasil ve pikniklerin siisledigi reklam igerikleri {irlin igeriginin yerini
alir. Reklamcr i¢in gerekli olan bilgi dogru olan degil, alicinin bakis agisinda neyin

yanlis olacagidir. Reklamlarda iiriinlere degil tiiketicilere deger atfedilir.

Gilintimiiz makul ve gegerliligi olan tiiketici profilinin meydana getirilmesi, yeni iletisim
teknolojilerinin hakim oldugu bu ¢agda daha da kolaylasmis durumdadir. Internet ve
mobil bankacilig, kredi kart1 kullanimi1 veya cep telefonu vasitasiyla elde edilen kisisel
bilgiler, bireylerin sitelerde, uygulamalarda ve birgok farkli sanal ortamda biraktiklari
izler ve tiim veriler, e-ticaretin kendi miisteri kitlesini meydana getirmek icin sahip
oldugu portfoy yollaridir (Kose, 2010, s. 174). Sayisallasan ve akil almaz bir gelisme
gosteren internet ve sosyal medya aglarinin reklam kampanyalarina giderek entegre
olmasi, hayatin her aninm reklam igerikleriyle dolmasina neden olmustur. Onceleri
sosyallesmenin, etkilesimin, bilgi alisverisinin agirlikta oldugu sosyal medya aglari, bu
aglara eklenen ya da giincellenen bir¢cok Ozelligine tiikketimi tesvik eden reklamlarin
ilistirildigi goriilmektedir. Sosyal medya araglarinin ¢oguna eklenen hikaye 6zelliginde
akiglarin arasina yerlestirilen ya da bireylerin kendi hesap akisinda ¢ikan reklamlar,
takip edilen linlii ya da toplumda yer edinmis insanlarin resim, video ve hikaye
paylasimlari, her an her yerde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Ekranin kiyisinda,

kosesinde ya da tamamimi kaplayan reklam igerikleri; indirimleriyle, firsatlariyla,
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kampanyalar1 ya da bir¢ok avantajlariyla tiiketicileri etkileme ve yonlendirme ¢abasina
girmektedir. Hatta insanlarin sosyal aglar {izerindeki begeni egilimleri ve arama
butonlarinda aradiklar1 igerikler dikkate alinarak segilen reklam igerikleri bireylere
gosterilmektedir. Yazili basindan giderek dijital medyaya dogru hizli bir kayma
gosteren reklamcilar, ticari kuruluslardan artik tiklanma ve begeni sayisina gore iicret

talep etmektedir.

Son yillarda 6zellikle internet tizerinde aktif olan influencer, sarkici, oyuncu ve taninmis
kisiler iizerinden yapilan iirlin ve hizmet tanitimi, ticari kurulus ve reklamcilar
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Internet iizerinde kitleleri etkisi altia
alan, o6zellikle glinlimiiz gen¢ kusagi lizerinde biiylik bir etkiye sahip insanlar, bu amag

i¢in tercih edilmektedir.

Postman’in televizyon iizerine yapmis oldugu degerlendirme giiniimiiz baglaminda ele
alindiginda {iriine yiiklenen farkli anlamlar yeni iletisim teknolojileri ile daha islevsel
kullanilir hale gelmistir. Ticari yapmin hiikiim stirdiigii glic odaklari, ulusal ve
uluslararasi her alana yayilmis durumdadir. Bu yapilar, bireyleri reklamlar araciligiyla
ekonomik, kiiltlirel ve toplumsal agidan kendi hedefleri dogrultusunda degisime ve
dontisiime zorlamaktadir. Kitle iletisim araglar1 ve yeni iletisim teknolojileri araciligiyla
yayinlanan ¢ogu reklam, iirlin tanitimindan ziyade o f{irlinii elde etmeninin ve
tilkketmenin insanlara ne kazandiracagina dair soyutlanmis anlamlar, imajlar, semboller,
fikir, goriis ve ideolojiler sunmaktadir. Ticari kuruluglar bu sayede insanlar tiiketime
yonlendirmekte ve tesvik etmektedir. Kiiresellesen diinyanin kiiresel reklam anlayisiyla
ulusal degerlerin Otesinde farkli kiiltiirlerin imaj ve yasayig tarzlarinin O6zendiricCi
sunumu; bireylerde kiiresel bir tiiketici olma, farkli iilkelerde bulundugunda bile gidip
istedigi {irlin ve hizmeti satin alma istegi uyandirarak onlar1 harekete gegirmektedir.
Tiiketiciler, kendi kiiltiirel baglamlarindan koparak reklamlarin sundugu farkli
kiltiirlerin giyim ve yasam tarzlarinin, diinya goriislerinin, zevklerinin, eglencelerinin
miiziklerinin ve daha bircok yonelimin etkisine kapilmaktadir. Kapitalist tiiketim
ekonomisinde reklam, zaruri bir ihtiyactir. Bu alanin etki ve islevselliginin artmasi igin
teknolojinin de destegiyle iirlin ve hizmet reklamlarinin siirekli giincellenmesi, devam

ettirilmesi gerekmektedir, ¢iinkii kapitalist ekonomi, reklamlar araciligiyla siirekli
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kendini {iiretmekte ve bu sayede devamliligini saglamaktadir. Bu alan hep canl

tutulmali, var olan igerikler siirekli yeniden tiretilmelidir.
1.12.2. Moda

Bir ¢aga damgasini vuran, begenilen, istenen, belli bash tarzdan daha ¢abuk degisim
gosteren,  kiiltiir ve yasam big¢imine iliskin begenilerin biitlinli moda olarak
tanimlanmaktadir. Kelime kokeninde, Latince yapmak anlaminda facito kelimesinden
gelen fashion terimi vardir. Fashion terimi; bastan ¢ikarma, statli gostergesi, bireysel ve
toplumsal bagkaldir1 gibi farkli deger, anlam ve kavramlar eklenerek gilinlimiizdeki
bicimini almistir. (Celiksap, 2015, s. 60). Ekonomide pazarlama alaninda yasanan
degisim ve gelismelerle, 0zellikle moda olarak benimsenen otomobil, saat, parfiim,
makyaj, mobilya, aksesuar, giysi, taki gibi nesnenin satilabilir olmasit konusu ele
alinmig, tiiketicinin bu driinler ile ilgili istek, gereksinim ve beklentileri dikkate
alindiginda nesnenin satilabilirligi hususunda bir etki ve iliski oldugu fark edilmistir.
Boylece modada trend ve ongorii ¢alismalarinin 6nemi artmig ve tasarim ¢alismalari bu
ongoriiler dikkate alinarak yapilmaya baglanmustir (Ertiirk, 2011, s. 5). Ozellikle gorsel
kiiltiirtin  giderek gelisme gosterdigi giinlimiizde moda kavrami daha goriiniir hale
gelmistir. Ticari firmalar kullandiklar1 reklamlar ile modaya yon vermektedir. Ticari
firmalarin yaninda iinlii firmalarin riinlerini kullanan iinlii ve taminmis kisiler de

modaya yon vermekte, sadece onlar kullandig1 i¢in {iriin ya da hizmet moda olmaktadir.

Duman (2018, s. 107)’a goére moda, kozmetikten aksesuara kadar yasamin her anini
etkisi altina almis ve almaya da devam etmektedir. Moda, kitleleri etkisi altina alarak
yenilik¢i, ¢i1gir acict vurgu ve bakis agisiyla tiiketilmesi icin bireylere tarz ve begeni
iireten Onemli bir olguya donlismiistiir. Moda, insanlara tarz ve nitelikli olmanin
yollarini, iirettiklerinin tiiketilmesiyle gosterir. Taklide dayanan, kalicilifi olmayan,
gelip gegici yenilikler meydana getiren, stirekli giincellenen bir sanat ve anlik yagamak
seklinde tanimlanan moda, ruhunu farklilik, yenilik ve taklitte var eder. Modadan
tiireyen modernite kavrami ise gecmis ve gelecegi dikkate almadan, sadece iginde
bulundugu an1 6nemser. Geleneksel ve ge¢mis yasamdan kopusu temsil eden modern
zaman, ‘simdi’ diger zamanlardan daha 6nemlidir. Bu nedenle yasamak gerekir, ¢iinkii

gecmis ve gelecek bireylere ait degildir.
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Modaya yon veren, kendi tarzini ve trendini yaratan, bu tarz ve trendin Onciisii olan
moda ikonlari, glinlimiizde markalarin reklam ikonlarina doniismiis durumdadir.
Birbirleriyle rekabet eden uluslararasi firmalar, bu kisileri adeta el iistiinde tutmaktadir,
ciinkii bu kisilerin kullandigr her sey moda olmaktadir. Moda ikonlar1 internetin
gelisimiyle birlikte eskiye oranla daha popiiler hale gelmistir. Ozellikle sosyal medya
araciligiyla binlerce yeni moda ikonunun ortaya ¢ikmasi, insanlari etkileri altina alarak
0zendirmesi, toplumun modaya bakis acisin1 degistirmis ve moda; imaj ve statiiye vurgu

yapan kimlik haline gelerek tiiketime hiz kazandirmastir.
1.12.3. Kredi Kart1

Onceleri insanlarin ¢ekimser davrandig: kredi karti, giiniimiizde bircok avantaji ile her
gelir seviyesinden insanin kullanimina sunulmus giderek yaygin hale gelmistir. Oyle ki
bazi insanlar artik ceplerinde nakit para bulundurmadan kredi karti ile istedigi her
yerden aligveris yapmaktadir. Gelisen teknolojiyle mobil uygulama iizerinden yiiz
okuma teknolojisi, sifre girmeden temassiz okutma, 7/24 para ¢ekme ve gonderme,
nakit avans ve arti para hizmetleri, parmak okutma, yapay zeka asistani, gevrimici
goriisme, aninda kredi ¢gekme, taksitlendirme, erteleme ve tiiketicileri tesvik eden bir¢ok

yenilikle insanlar, kredi kart1 kullanimina 6zendirilmektedir.

Kredi karti ile siirekli hareket halinde olan para, somut bir nesne olmaktan ¢ikarak soyut
bir hale gelmistir. Insanlar dokunamadig1 ve varligini hissedemediginden dolay paranin
degeri azalirken kullanimi artmistir. Parasinin hesabini1 tutamayan kisiler ka¢ para
harcadiklarini bilemedikleri i¢in harcamalarmni diizenlemede zorluk yasamaktadir. Bu

durum insanlarin hesapsizca harcama yapmalarina neden olabilmektedir.
1.12.4. Marka

Uriin ve hizmetin tercih edilebilirligini ve satisini artirmanin bir diger yolu da onlart
markaya doniistiirmektir. Marka haline gelen {irlin ya da hizmet, tiiketicilerde tercih
etmeyi destekleyen unsurlar ve anlamlar olusturdugu i¢in satin alma siirecine giiclii bir
etkisinin oldugu diisiiniilmektedir. Uriin ya da hizmetin kimligi olarak islev gdren
marka kavrami, postfordist sistemde malla kendini anlamlandiran, tanimlayan ve deger

veren unsurlara doniigerek iiriin ve hizmetin Oniine ge¢mis durumdadir. Firmalar,
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markalarin sembolik bir deger ve unsur lrettigini, tiiketicilerin bu degeri satin alarak
tilkettigini savunmaktadir. Reklamcilar ise markalarin sembolik tiiketimini hedef alarak
reklam iceriklerini olusturmakta yaymakta ve marka degerini artirarak tiiketicilerin
tizerinde sembolik bir deger olusturmaktadir. Boylece kisiler, markalar vasitasiyla
smifsal kimliklerini yeniden iiretmektedir (Duman, 2014, s. 104). Markalagmanin
insanlara benimsetmeye calistigi ayricalikli olma hissi insanlar1 belli marka
gruplasmalarmin i¢ine davet etmektedir. Bu gruplar, insanlara 06zel oldugunu
hissettirmekte, 6zel olanlarin bu {riinii kullanarak bu hissi yasadigr varsayiminda
bulunmakta ve bu inanci tagimalarini saglamaktadir. Boylece bu gruba dahil olan
tilketiciler, bu markanin goniillii tanitim elgisi olarak cevresine ayricalikli oldugunun
mesajin1 verirken ayrica yeni tiiketicileri de bu gruplara davet ederek marka ya da

nesnenin yeniden iiretimine ve tiiketimine destek olmaktadir.

Bruce ve Harvey (2010, s. 38-40), markalarin kullanig sekillerini on iki alt baslikta

sOyle siralamistir:

1. Uriin kimligi: Benzer iiriinleri iireten sirketlerin satisa cikarildig1 marketlerde
bir girketi digerlerinden ayiran isaret ve logolaridir. Bu isaret ve logolar bu

urinlerin taninmasina imkan tanir.

2. Sahiplik ve kimlik: Logolar ve amblemler, markalari koruma islevi
gormektedir. Miisterileri i¢in gel anlamini tasirken rakipleri i¢in geri dur

anlamina gelmektedir.

3. lIsveren markasi olusturma: Sirketin sundugu teklif ve degerlerle kazanilmasi
gereken calisanlarda ayrica onemlidir. Sirketler, calisanlariyla bir marka degeri

olusturabilir.

4. Sirket degerleri: Markalasan sadece iiriin ve hizmet degildir. Kurumlar, diger

kurumlardan ayrilan 6zellikleri ile markalagarak bir deger olusturur.

5. Pazardaki konumlanma: Markalar, sponsorluk ve pazarlama teknikleri

vasitastyla pazardaki konumunu saglamlastirabilir.
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6. Benzersiz satis noktasi: Sirketler, farklilik yaratmak ve benzersiz bir satis
noktas1 olmak amaciyla gesitli faaliyetler gerceklestirir. Bu faaliyetler onlari
rakiplerinden ayiran Ozellikleridir. Giiniimiizde bu faaliyetler, artan rekabet
ortami, gelisen teknoloji ile birlikte daha zor ve karmasik bir hal almistir.
Ustelik tiiketimin hiz kazanarak {iriin ve hizmetin ¢ok hizli tiikketilmesi, bu gibi
faaliyetlerin gilincelligini yitirmesine ve daha kisa Omiirlii olmasina neden

olmustur.

7. Giivenlik ve sigorta: Markalar, miisterileri i¢in giiven kavramina ayrica dikkat
etmektedir. Markalarin pazarda giivenli ve her tiirlii elestirinin 6tesinde bir
sOhretinin olmasi markalar1 basariya tasiyarak pazarda kalict olmasim

saglamaktadir.

8. Kabile kimligi: Gucci marka ayakkabilar, Armani takim elbise vb. tipki
tirevleri gibi icinde bilgi barindiran iriinler, Wall Street’in simgelerine
doniismiistiir. Bu markalar1 kullanan ve kuliibe katilan insanlar, bu sokaklarin

karsilig1 ve simgesidir.

9. Kisisel durus: Cogu marka kendi tarzini1 6znel bir iiretkenlige indirger. Kendine
has bir tarz1 olduguna vurgu yapan markalar, pazarda kendilerine ayr1 bir yer

edinerek kisisel bir durus sergiler.

10. Yasam tarzi: Markalar, bireylere belli bir yagam tarzini1 gosteren ve bu yasam

tarzini yansitan bireyler olarak kendilerini tanimlama imkani verir.

11. Strateji ve is gelisimi: Marka, bir isin gelecege dair gelisimini planlamak

amaciyla bir arag olarak kullanilabilir.

12. Yenilik¢ilik: Her marka kalici olabilmek igin yenilik iiretme potansiyelini
stirekli canli tutmalidir. Gliglii markalarin kendilerine 6zgii 6zellikleriyle yeni

iirtin ve hizmet iiretmek icin giiclii potansiyelleri vardir.

Gegmisten gilinlimiize ekonomide yasanan degisim ve gelismelerle birlikte iirtin ve
hizmetin algilams seklinde ciddi degisimler meydana gelmistir. Insanlar, kendilerini

satin aldiklar1 iiriin ve hizmetle ifade etmeye ve anlamlandirmaya baslamistir. Marka
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kavrami, insanlarin toplum igindeki statiilerine hatta kisiliklerine, imajlarina génderme
yapan bir anlamlar silsilesine doniismiis durumdadir. Oyle ki insanlar markay1 degil,
marka insanlar1 gostermekte, insana atfedilen deger marka olan firiin ve hizmete
verilmektedir. Boylesi bir deger ve onem atfedilen iiriin ve hizmete ulasamayan
bireyler, psikolojik olarak etkilenmekte ve yoksunluk hissedebilmektedir. Bu hislerden
kurtulmak isteyen insanlar, maddi imkanlarim seferber ederek tiiketim zincirinin bir

halkas1 olabilmek i¢in yasam standartlarin1 diisiirebilecek kadar ileriye gidebilmektedir.

1.13. Tiiketim ve Giiven Iliskisi

Uriin gesitliliginin artif1 giiniimiizde tiiketicinin segme sans1 artarken satin almaya karar
verme sirecinin giderek uzadigi sOylenebilir. Bu siirete tiiketicinin karar verme
stirecini kisaltacak en 6nemli unsurlardan biri de iiriin ya da hizmete duyulan giivendir.
Giiven kavrami bireyin iiriin ya da hizmete olan bagliligini artiran bir faktordiir.
Ozellikle markalarin giivenirlik {izerine temellenen yaklagimlari marka algsim pozitif

yonde etkilemektedir.

Giiven, marka imajinin olusturulmasinda belirleyici bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin markanin amacindan ve gilivenirliginden emin olma durumu olarak ifade
edilen marka giliveni, miisteri memnuniyeti ve kalitenin devamlilig1 i¢in onemli bir
etkendir (Tekin ve Tugsal, 2019, s. 283). Onen’in (2018) yapmis oldugu calismada
markaya duyulan giivenin marka tercihini ve marka sadakatini anlamli, pozitif ve
yiiksek seviyede etki ettigi saptanmustir. Ayrica marka tercihinin marka sadakatini
anlamli, pozif ve yliksek seviyede etki ettigi bulgusuna da ulasilmistir. Gilirbiiz ve
Dogan’in (2013) yapmis oldugu ¢alismada ise arastirmaya katilan marka tercih eden
tiikketicilerin markaya duydugu giliven ve marka baglilig1 arasinda iliskinin oldugu tespit

edilmistir.

Yapilan ¢alismalardan da anlasildig: lizere giiven kavrami tiiketim eyleminin belirleyici
unsurlarindan biri olarak ticari yapilarin 6zellikle iizerinde durmasi gereken bir kavram
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Gliven kavramini zedeleyici girisimde bulunan ticari yapilarin
uzun vadede devamliligin: siirdiirmesi miimkiin olmamaktadir. Uriin ve hizmeti satmak

adina giiven kiric1 girisimlerde kisa vadede kazang elde eden ticari yapilar uzun vadede

51



zarar edebilmektedir. Zira giiven kavrami miisteri bagliligi, sadakati ve marka imaji

tizerinde hem pozitif hem de negatif etkisi olan bir kavram olarak 6nem arz etmektedir.

Sosyal medya ortamlarinin Kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte giiven kavrami daha
da onemli hale gelmistir. Binlerce ticari yapinin yer aldigi bu ortamlarda asir1 reklam
icerikleri, firmalarin giiven zedeleyici girisimleri, influencerlarin ayni uygulama alanina
hizmet eden bir¢ok iiriinii farkli zamanlarda takipg¢ilerine satin almalari igin dnermeleri,
bu ortamlarda pazarlama girisimlerini ve giiveni olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Miisteri sadakati kadar sosyal medyada iirlin satis1 yapan fenomen, influencer gibi
taninmis kisilerin iirlin ve hizmete olan sadakati de 6nemli bir konudur. Siirekli benzer
iriin ve hizmet tanitim1 yapan bu kisilerin tutarsiz girisimleri bu insanlara olan giiveni

zedeleyebilmektedir.
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IKINCI BOLUM
TUKETIM TARZLARI VE GOSTERISCI TUKETIM

2.1. Tiiketim Tarzlari

Gecmiste temel ihtiyaclarin giderilmesi seklinde gergeklesen tliketim anlayisi,
giiniimiizde bir statlii gostergesi, imaj belirleyici bir yapt ve kimlik olusumunu
destekleyen bir gosterge haline gelmis durumdadir. Toplumun geneline yayilan bu
tiketim anlayist insanlarin bos zamanlar1 da dahil hayatin her alanina yayilmistir.
Insanlar, tiiketim tarzlarina gére kendilerini ifade etmeye baslamus, iiriinlere yiiklenen
anlamlarin yansittigi sembol, imaj, statli ve isaretler insanlari tanimlar olmustur.
Giderek kaniksanan bu tiiketim anlayisinin bir sonucu olarak insanlar iirlinleri degil,

uriinler insanlar1 tanitmaya, tanimlamaya ve gostermeye baglamistir.

Geleneksel tiiketim anlayis1 yerini modern tiiketim kiiltiirtine birakmistir. Modern
tiiketim kiiltiiri, arzu ve istek kavraminin 6n planda oldugu, liiks tiiketimi tercih eden
ve bu tiiketimi gdsterme arzusunda olan, tiiketimi statii ve kimlik gostergesi olarak
goren, statii ve kimligin tiiketim araciligiyla ulagilacag: diisiincesine hakim bir tiiketim
anlayisidir. Bu anlayis bireylerin calisma siiresini kisaltarak bos zamanimi artirir. Bu
sayede tiiketimin de artmas1 amaglanir (Ozcan, 2007, s. 51). Modern tiiketim anlayis1,
kitle iletisim araglar1 ve yeni iletisim teknolojilerini kullanarak insanlarin ¢alisma
disinda kalan bos zamanlarini nasil degerlendireceklerine dair ydnlendirmelerde
bulunmaktadir. insanlara, bos zamaninda tatile ¢ikabilecegi, aligveris yapabilecegi gibi
tilkketmek tiizerine kurulu olan mesaj igerikleriyle insanlar tiiketime tesvik edilerek
6zendirilmektedir. Bunu yaparken kaliteli hayatin bdyle yasandigi ve toplumun bdyle
yagsamasi, tliketmesi gerektigi algisi olusturulmakta ve bu tiiketim tarzlarina sahip

olamayan ve yeterince yasayamayan bireylerde yoksunluk hissi olugturulmaktadir.



Uriin ve hizmetlerin ¢cogu sosyal bir varlik olan insanin bu sosyalliginin bir gdstergesi
olarak islev gdrmekte ve ¢ogu insanin sosyal islevinin merkezini olusturmaktadir. Uriin
ve hizmetler, insanlarin toplumda edindigi yerini saglamlagtirmasina imkan
tanimaktadir. Ayrica iiriin ve hizmetler, tiiketiciye bu yeri glivenceye alacak kaliplagsmis
davraniglar1 gosterebilmelerine ve bu sayede sosyal bir algi olusturmalarint da miimkiin
hale getirmektedir. Tiiketilen {irlin ya da hizmet g¢ogu insana farkli ortamlarda
bulundugunda nasil davranmasi gerektigi hususunda yardimci olmaktadir. Ayrica
tiiketilen Ttrlinler insanlarin giiclii duygularini canlandirmaktadir.  Gegmise vurgu
yaparak onu hatirlatma, insanin kendi degerini giiglendirme ya da zayiflatma gibi giiglii
duygular tiiketimle harekete gecebilir. Pazarlamacilik alanina kayda deger bir goriis
gelistiren farkli bir¢ok bilim insani, satin alinan {iriin ya da hizmetin insanlarin sosyal
davraniglarinin altinda yatan sebeplere vurgu yaptigi diisiincesini savunmaktadir. Eski
insanlarin giyilen, yenilen vb. seylerin bireyleri anlattigi ve bireyler hakkinda bilgi
verebilecegi ¢ikariminin yerinde bir yaklagim oldugu degisen tiiketim anlayisiyla

birlikte daha fark edilir olmustur (Solomon, 2006, s. 34).

Giiniimiiz tiiketim anlayisi, 6nceki geleneksel tiiketim anlayisinin ¢ok Gtesinde karmasik
bir yapiya biiriinmiis durumdadir. Insanlarin sembolik, hazsal, rasyonel, liikse yonelik
ve plansiz olarak gerceklestirdikleri tiiketim tarzlari; toplum hakkinda ekonomik, siyasi,
kiiltirel ve psikolojik agidan semboller, isaretler, kimlikler, imajlar ve gostergeler
icermektedir. Tiiketim ve tiiketim tarzlarinin dogas1 {izerine yapilan c¢aligmalar,
toplumun dogasini, degisimini ve gelecekte nasil bir toplumsal yapiya biiriinecegini
ongormek adina Onemli ipuglart sunmaktadir. Bu baglamda tiiketim tarzlari ayn

bagliklar halinde ele alinacaktir.
2.1.1. Sembolik Tiiketim

Kapsamli ve genis isaretler seklinde ifade edilebilen sembol kavrami (Celik, 2009, s.
77), ayrica fikir veya nesne gibi baska bir seyin yerine gegen isaretler olarak da
tanimlanabilir (Odabasi, 2013a, s. 84). Isaret ise iletisimde kullanilan jestler, resimler,
sozciikler, triinler ve logolar; Ozetle herhangi bir seyi belirtmede, ifade etmede
kullanilan belirti ve gostergeler seklinde tanimlanabilir (Celik, 2009, s. 77). Bu

tanimlar, dikkate alinarak sembolik tiiketim, iiriin ya da hizmete yiiklenen sembolik
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gostergeler ve belirtiler baglaminda o iiriine deger atfedilmesi, o iirlin ya da hizmetin

satin alinmasi ve tiikketilmesi seklinde tanimlanabilir.

Tarihsel siirecte tiikketim, toplumda meydana gelen doniisimlerinde etkisiyle degismis,
farkli anlamlar1 ve aligkanliklar1 biinyesine katarak gilintimiize gelmistir. Tiiketim
aligkanliklarinda ve giindelik yasam rutinlerinde yasanan degisimler, tiikketim 6gelerini
de degisime ugratmistir. Tiketim &gelerinin maddi degerlerinin yani sira sembolik
degerleri de satin alma siirecinde Onemli bir faktor haline gelmistir. Tiiketiciler,
tilkettikleri trlinleri satin alirken islevsel yararlarimi dikkate almalarinin yani sira
tasidiklar1 ve icerdikleri anlamlari da g6z oniinde bulundurarak degerlendirme yoluna
gitmektedir (Cetin, 2016, s. 66). Oyle ki artik bircok iiriiniin satin alinma sebeplerinin
basinda faydalarindan ziyade sembolik degerleri dikkate alinmakta ve bu sembolik
anlamlar iriiniin bile Oniline gecebilmektedir. Tiiketiciler, {iriin veya hizmeti,
kisiliklerinin bir gostergesi olarak tiikketme yoluna giderken markalar ve {iriinler, isaret

ve sembol olarak islev goriir (Celik, 2009, s. 78).

Bireyler, iiriin ve hizmetle kendi varliklarini gosterme c¢abasi igerisine girerek
kendilerini iirlinler lizerinden tanimlamaktadir. Bireyler, bu {iiriinlerle etkilesim i¢ine
girer ve bu drlnleri kendilerinin bir pargasiymis gibi algilayarak benimserler.
Bireylerin iirtinler ile kurduklar1 bu etkilesim ve bag ile istenen ve mevcutta bulunan
ozellikleriyle ilgili baz1 bilgileri de aciga ¢ikarirlar. ‘Ne tiikettigini soyle, sana kim
oldugunu sdyleyeyim® sozii bu diisiinceyi kamitlar niteliktedir. Uriin ya da hizmet,
sembolik olarak tiiketicinin bu {irlinlerle ne olabileceginin gostergesini tiiketiciye
olusturdugu sembollerle agiklarken bu {irtinleri tiikketmezse ne olamayacagini da gosterir

(Odabasi, 2013a, s. 84).

Yildirrm (2019, s. 259)’a gore tiiketimin postmodern teorilerinin merkezinde artik
tiriinlerin gorlinlir 6zelliklerini tilketmek yoktur, ¢linkii bu ozellikler tiiketimi tesvik
etmek icin yeterli degildir. Tiiketimin merkezinde somut 6zellikler degil, goriinmeyen
soyut ve sembolik anlamlari tilketmek vardir. Bu soyut ozelliklerle iirtinler, imajlarla
yiikli esyalar haline gelmektedir. Ayrica iiriin ve hizmetin sembolik anlamlarina stirekli
yenileri eklenerek tiiketimde siireklilik saglanmaya calisilmaktadir. Bu siiregte ise

gercgek tliketiciler, birer yanilsamali tiiketici haline gelmektedir.
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Uriin ve hizmetin maddi faydasindan ziyade soyut ve sembolik anlamlarinin 6n plana
cikmasi, yeni sembol ve igeriklerin {liretilmesine de hiz kazandirmistir. Bir¢ok
pazarlama c¢alismalarinda insanlar1 kisisellestiren ve 6znel bir baglam sunan, iiriin veya
hizmetleri kullanirsa deger atfeden semboller kullanilarak insanlarin tiiketim tercihlerine
etki etmek amacglanmaktadir. Ayrica iiriin ve hizmetin biiyiik bir bulus, fikir, yenilik gibi
Ozglnliigiin 6n plana ¢ikarildig1 sdylemlerle sunulmasi, bireylerin arzu ve hayallerine
vurgu yapilmasi, bireylerin goziinde iirlin ve hizmetin sembolik degerini de

artirabilmektedir.

Hayaller ve arzular iizerine yogunlagan postmodern tiiketim ve bu tliketimi
gercgeklestiren postmodern tiiketiciler, satin alinan iirliniin somut faydasindan ziyade bu
iiriiniin kendilerine hissettirdigi fantezi ve duygular1 daha cok dikkate almakta ve bu
durumu bir tecriibe olarak kabul etmektedir. Ornegin, bir kahve markas iiriiniinii
pazarlanirken kahveden ziyade kahvenin kokusu, bardagin seklini, kahve ile
olusturulabilecek sosyal c¢evreyi, bu ortamda c¢alan miizigi, magazanin tasarimini, bu
ortamlarda edilebilecek sohbetleri satmaktadir. Boylece iiriiniin ¢ok 6tesinde firmalar,
farkl1 semboller, anlamlar ve bu magazalarda bulunma tecriibesini de tiiketicilere
satmaktadir. Kahve mekanlari, kahve icilen bir mekan olma islevinin otesinde iist ve
orta sinif, orta smif iistli, modern, postmodern gibi kurgusal imajlar olusturmaya katki
saglayan sembolik sermaye mekanlarina dontismiistiir (Y1ildirim, 2019, s. 259-260). Son
yillarda 6n plana ¢ikan ve popiiler hale gelen sermaye mekanlari, farkli sinifsal yapilarin
bulusma yerleri haline gelmistir. Ozellikle reklamlarla iiriinden ziyade mekanin bir
tiketim malzemesi haline getirilerek tiiketiciye seckinlik, smifsal istiinlik gibi
sembolik anlamlar ile sunulmasi, iirlinden ziyade bu sembollerin ve mekanlarin ticari

bir deger kazanmasina neden olmustur.

Solomon (2006, s. 52-53), modern toplumda firiinlerin sihirli 6zellikler yiiklenerek
tapilacak nesneler haline getirildigini belirtmektedir. Bu iirlinlerin ¢ogu, insanlarin
toplumdaki yerini saglamlagtirmaktadir. Ayrica bu friinler, giinliik yasamda diizenli
olarak gercgeklestirilen ve zamanla aligkanlik haline gelen modern simgesel
davraniglardan meydana gelen ritiieller iireterek tiikketimi tesvik etmektedir. Bu ritiieller,
sabah kosularimi gerceklestirebilmek icin Starbucks kahve tiiketmek, Mozart ve beyaz

sarap esliginde sicak bir banyo, efsanevi temalarla yiiklii olan pazarlama mesajlaridir.
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Bu tiir pazarlama girisimleri, tiiketicilerin dikkatini bu {irlin ve hizmete ¢ekerek tiiketim

ritiiellerine davet etmektedir.

Ozellikle sosyal medya ile birlikte tiiketimi tesvik edici ritiieller ile yeni tiiketim
aligkanliklar1 giderek daha goriiniir hale gelmis ve birgok insanin giinliik
aligkanliklarina dontismiistiir. Boylece {iirlin ve hizmete yiiklenen sembolik anlamlar,
birgok insan i¢in anlamli ve 6nemli hale gelmistir. Cogu insanin {irlin ve hizmetin
faydasindan ziyade {iriinlere yiiklenen sembolik ozelliklere ilgi duymaya basladigi
goriilmektedir. Ozellikle bu tiir igeriklerin yogun olarak sosyal medyada paylasilmas ve

ilgi gdrmesi, bu diisiinceyi kanitlar niteliktedir.

Ozcan (2007, s. 63)’a gore insanlarin eglence ve bos zaman aliskanliklar1 da tiiketimin
sekillendirdigi bir yapiya dOniigmiistiir. Eglence ve bos zamanin nasil
degerlendirilebilecegine dair tiiketimin sosyal boyutuna vurgu yaparak tiiketimin
gosterme bigimini On plana ¢ikaran yapisi, nesnelerin sembolik 6zelliklerinin
sergilenmesiyle miimkiin hale gelmektedir. Estetik bir goriinim verilerek gorsel

nitelikler kazanan metalar, mekénlarla sergilenen gosteri 6gelerine doniisiir.

Gilinlimiizde insanlar tiikettikleri iiriin ya da hizmet iizerinden kendi varliklarini bir
statiide konumlandirmakta, kimligini olusturmakta, iirlin ya da hizmetin sembolik
anlamlarim tijketme ve gevresine gdsterme egilimde olabilmektedir. Ozellikle sembolik
tiketimin giiniimiizde daha da tercih edilebilir bir tiikketim tarzi haline gelmesinin
nedenleri arasinda gorsel teknolojilerin gelismesiyle sembolik igeriklerin bir¢ok insan
tarafindan taninmasi, desifre edilmesi, anlamlandirilmas: ve tiiketim tarzi olarak

benimsenmesi gosterilebilir.
2.1.1.1. Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Tiiketiciler, lirlin ya da hizmet aracilifiyla yasam bigimlerine ve sosyal cevrelerine
iligkin bilgileri aktarirken yasadig1 ¢cevrede kabul gérmek ve etkilesim i¢ine girmek igin
firmalarin marka haline gelmis iirlin ve hizmetlerini yasam tarzini yansitan semboller
olarak kullanilirlar. Uriin ve markalar1 birer isaret ve sembol olarak ifade eden Odabas1

(2013a, s. 85), sembolik {iriin tiikketiminin nedenlerini soyle siralamistir:
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1. Statii veya sosyal sinifin1 gostermek,

2. Kendini tanimlayarak bir rol iistlenmek,

3. Sosyal varligint meydana getirmek ve koruyabilmek,
4. Kimligini yansitmak,

5. Kendisini bagka insanlara ve kendisine anlatmak.

Cogu tiiketici, satin aldiklar iirtinler araciligiyla toplum igerisinde kendi statii ve sinifini
gosterme yoluna gidebilmektedir. Tiiketiciler, tlikettikleri {iriin ve hizmetler araciligiyla
olusturduklar1 statii ve tanimlamalariyla sosyal ¢evrelerini sekillendirirler, yine
edindikleri bu cevrenin geregi olan tiiketim tizerine kurulu yerlerini, yine tiiketerek
koruma c¢abas1 igerisine girerler. Tiiketiciler, tiiketerek olusturduklart bu yapida
kimliklerini sergilerken kendisine dair parcali bilgileri hem kendilerine hem de

baskalarina anlatma egilimindedir.

Uriin ve hizmeti tiiketerek bir evreni insa eden ve bu evrene semboller yiikleyen
bireyler, iiriin ve hizmeti birbiri ile karsilastirir, kategorize eder, elde ettigi ve tiikettigi
seyleri diizene koyarak bir anlam ¢ikariminda bulunur. Bireyler, baskalariyla kurdugu
sosyal iliskilerini, olaylar1 bu anlamlar araciligiyla diizenleme yoluna gider. Boylece bu
diizenleme ile goriiniir hale gelen tiiketim iirlinleri, bireylerin i¢in iletisime gectikleri

torensel bir faaliyet haline gelir (Yaniklar, 2006, s. 137).

Insanlarin sembolik tiiketiminde benlik kavrami énemli bir yer tutmaktadir. Sembolik
tiiketim tarzinin daha iyi agiklanabilmesi i¢in benlik kavramina ayr1 bir alt baslikta yer

verilmistir.
2.1.1.2. Benlik Kavram

Semboller diinyasinin i¢inde var olmak ve benlik kavramini semboller vasitasiyla
gerceklesmek benligin tanimina katki saglar. Benlik kavrami, bireyin kendini algilayis
sekli, duygu ve davraniglari, algilar1 ve kendisini bir obje olarak ele alisini ifade eder

(Odabast, 2013a, s. 86-87).
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Benlik ile ilgili yapilan ¢aligmalarda benlik ii¢ tiire ayrilir:
1. Gergek benlik,
2. Ideal benlik,
3. Sosyal benlik (Odabasi, 2013a, s. 87).

Gergek benlik, bireyin sahip olduguna inandigi, diisiindiigli benlik olarak ifade
edilirken, ideal benlik ise kisinin kendisi i¢in istediklerini temsil etmektedir (Higgins,
1987, s. 320). Ideal benlik, olmak istenen benliktir ve bireysel-kimligin merkezi bir
unsurudur (Giddens, 2010, s. 94-95). Sosyal benlik ise kisinin diger insanlarca birey

olarak kabul edilmesi ve kisinin sosyal uygunlugudur.

Gergek benlik, “ben kimim?” sorusuna cevap ararken ideal benlik, “ne olmak
istiyorum?” sorusu iizerinde dururken bireyin sozel yetenekleri, kisilik 6zellikleri ve
sosyal algilar1 gibi igerikleri kapsar. “Ne olarak bilinmek istiyorum?”, “ne olarak
biliniyorum?” sorusu iizerinde duran sosyal benlik ise bu sorularla ilgilidir. Sosyal
benlik ayrica ailenin, arkadaslarin bildigi ben ve diger sosyal benlerle ilintilidir.
Gortiildugi tizere tiiketicilerin birey olarak birden ¢ok benlik kavrami vardir. Marka ve
tirtinlerin sembolik anlamlar1 baglaminda tiiketim, bazi durumlarda gercek benlikle

ilgiliyken bagka ortam ve durumlarda ilgili olmayabilir (Odabasi, 2013a, s. 87).

Hofstadter ve Dennett (2008, s. 274), benligi siirekli kendini belgeleyen bir diinya
cizgisi olarak ele alir. Diinya ¢izgisi uzay ve zamanda ilerleyen bir nesnenin ¢izdigi dort
boyutlu yoldur. Insan, hem kendi diinya ¢izgisinin tarihini igsel olarak koruyan bir
nesne hem de gizledigi diinya ¢izgisi gelecekteki diinya ¢izgisini belirleyen bir nesnedir.
Giddens (2010, s. 12)’a gore benlik, dis etkiler tarafindan belirlenen pasif bir varlik
degildir. Bireyler kendi bireysel kimliklerini sekillendirebilirler. Bireyler, eylemlerinin
0zel baglamlar1 ne kadar yerel olsa da ortaya ¢ikan sonuglari, icerimler bakimindan

kiiresel seviyedeki toplumsal etkilere katki saglar ve bu etkileri artirabilir.

Goffman ise kisinin ya da bireyin Otekilerle karsilagmas1 halinde kendisini tekrardan ele
almasinin, yeni bir bigimde sunmasinin ve yeni stratejiler kurmasi gibi siiregleri nasil

gerceklestirdigini  benlik sunumu kavramini  kullanarak agiklama yoluna gider.
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Insanlarin 6tekiyle veya otekilerle karsilasmasi halinde verdigi, vermeyi istedigi ve
kacindig fakat bagkalarinca fark edilen ya da fark edilmeyen izlenimlerin sonucu olarak
olusan benlik sunum stratejileri, kisinin bireysel oOzellikleri nedeniyle farklilik
gosterebilir. Bu farklilasmayr miimkiin hale getiren Goffman’in ikili benlik tanimudir.
Ona gore, uzagimsal benlik etkilesim esnasinda ortaya konan icracit ve izleyenin
pratikleri neticesinde bi¢imlenen benlik ile oyun oynayan benlik ayni anda her bireyde
ickin bir bigimde var olmaktadir, ¢iinkii birey, otekiyle etkilesime gectigi anda 6teki
karsisinda bir sahneye ¢ikar. Bu sahnede baz1 seyleri ileterek veya bazi seylerin {istlinii
kapatarak etkilesimde bulunur (Bayad, 2016, s. 83). Sahnelenen benlik, sahnede belli
bir karakteri canlandiran bireyin digerlerine iletmeye calistig1 genellikle giivenilir olan
bir imajdir. Buna gore; benlik belli bir yeri olan, esas kaderi dogmak, biiylimek ve
0lmek seklinde ilerleyen dogal bir siire¢ degildir. Benlik, canlandirilan bir karakterdir
ve sergilenen bir sahneden daginik sekilde dogan dramatik etkidir. Benligin tipik sorunu

ve kaygisi ise inandirict olup olmayacagidir (Goffman, 2014, s. 234-235).

Tiiketimci kapitalizmle birlikte kisilerin benliklerinin degisime ugradigini ve narsist
yaklagimlarin artmasina neden oldugunu belirten Giddens (2010, s. 218)’a gore;
tiketimcei kapitalizm, tiiketimi standartlastirmaya ve reklamcilik vasitasiyla begenileri
bi¢imlendirmeye c¢aligan narsisizmin artmasinda temel bir rol iistlenir. Tiiketim, modern
toplumsal yasamin yabancilasmis Ozelliklerine yonelerek onlarin  ¢ozlimlerini
buldugunu iddia eder ve narsistin arzuladigi seylerin, c¢ekicilik, gilizellik ve kisisel
poplilerligin uygun mal ve hizmetlerin tiiketimiyle gerceklestirilecegini vadeder.
Neticede aynalarla ve modern yapilarla ¢evrelenen insanlar, bu aynalarla hayatlarini
stirdiiriirken kusursuz, toplumsal olarak degerli bir benlik goriintiisii arayisi ¢abasina

girer.

Gilinlimiiz modern yagaminda insan benlikleri, tiikketimin bireyselli§ine vurgu yaparak
benligin tekil baglamina narsist bakis agisiyla sesleniste bulunabilmektedir. Bireylere
sunulan sembolik tiiketim icerikleri, bireylerde tek ve biricik oldugu algisinin
olusabilmesine imkan taniyabilmektedir. Bu sayede sembolik tiiketim icerikleri
bireylerin benliginde yer edinirken markalasan {iriin ve hizmetler, bireylerin benliklerini

anlamlandiran birer aracilara doniisiir. Sonug olarak Giddens’in da belirttigi sekliyle
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birey, siirekli degerini toplumsal baglamda kanitlamaya calisan benlik goriintiisii

arayistyla tiiketim eylemini gergeklestirme egiliminde olabilir.

Zeybek (2013, s. 51-52), 6zellikle markalarin tiiketiciler igin benligin sekillenmesinde
simgesel bir kaynak olusturdugunu, tiiketim davranisi ve benlik arasinda yadsinamaz bir

iliski oldugunu belirtmis ve degerlendirmeyi maddelestirerek agiklamistir:
1. Bireyin kendisine ait bir benlik kavrami bulunmaktadir.
2. Benlik kavrami birey icin degerlidir.

3. Anne-baba, 6gretmen, arkadas gibi bireyin yakin g¢evresi ve baska Onemli

insanlarla girdigi etkilesimler bireyin benlik kavraminit meydana getirmektedir.

4. Bireyin benlige verdigi deger sayesinde bireyin davranisi, benlik kavramini

zenginlestirmekte ve daha ileriye tasimaya tesvik etmektedir.

5. Birer toplumsal simge olan iiriinler, bireyin iletisim araglaridir.

6. Uriin simgelerinin kullanimi, bireyin kendisi, baskalar1 ile kurdugu iletisimde

anlamin1 bulunmakta ve bu anlam bireyin benlik kavramina etki etmektedir.

7. Tim bu etkilesimlerin neticesinde bireyin tiiketim davranisi, iiriinleri simge
seklinde tiiketmesine kendi benlik kavramini zenginlestirerek ilerlemesine tegvik

etmektedir.

Benlik kavrami, bireyin c¢evresi ile kurdugu iliskiyle sekillenmekte ve gelisim
gostermektedir. Bu sliregte bireyin tliketim tarzlar1 da benlige etki etmekte ve bireyin
benliginin bir gdstergesi olabilmektedir. Ozellikle iiriinlerin simge ve sembolik degeri,
bireyin  benliginin sunumu ve iletisim  seklinin  bir  goOstergesi  olarak

kullanilabilmektedir.
2.1.2. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Hedonik tiiketime gegmeden once hedonizm, haz ve karsiti olan aci kavramlarinin
analizi lizerine temellenmektedir. Yasamin haz alma temeli lizerine kuruldugunu ve iyi

bir yasamin ise haz almayla miimkiin olunacag fikrini savunur (Dalga, 2022, s. 3).
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Tiiketimden zevk ve haz almak olarak tanimlanan hedonik bir diger adi ile hazci
tiketim davranisi, ise ozellikle yapay ihtiyaglarin olugmasi ve artmasini olasi hale
getiren bir tiiketim seklidir (Giiven, 2009, s. 67). Tiiketim ve aligveris kavramlari, var
olma ya da ihtiyaclar1 gidermek degildir. Bu kavramlar, hayattan zevk alma, haz almak
amactyla tiikketmek olarak goriilmekte ve bu faktorler hedonik yani hazci tiiketim olarak
ifade edilmektedir (Koker ve Maden, 2012, s. 100). Hazsal tiiketimde nesneler hazsal
varliklar olarak tanimlanmazlar. Nesneler, bu tiiketim tarzinda 6znel semboller olarak
ifade edilir. Bu tiiketim tarzinda iirliniin ne oldugu degil, iiriinlin neyi temsil ettigi
onemlidir. Uriiniin tasidig1 ve meydana getirdigi imaj gergekligin yerini alir ve gercek
olan o imaj1 tikketmektir. Anlam 6grenilmesinden ziyade tiiketicinin duygusal tepkisi

anahtar olctittiir (Celik, 2009, s. 48).

Tiiketimin gorev olmaktan ¢ikarak haz saglayan bir siirece doniismesi lizerinde duran ve
bu degisimi mekanlar iizerinden aciklayan Ozcan (2007, s. 42-43)’a gore, tiiketim ve
bos zamanin 6nemi zamanla giderek artmistir. Tiiketim ve bos zamanin beraberligi ile
yapilabilecegi, Kitlesel {retilmis {rlinlerin  satilabilecegi ve bos zamanin
degerlendirilebilecegi yeni mekanlara ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Bu ihtiyag, 19.
yiizyilda her gesit ticari esyanin satis noktasini olusturan ve satilmasina imkéan taniyan
boliim magazalarinin bulundugu mekéanlarla giderilmistir.  Bu mekanlarla birlikte
saglanan tiiketim ve bos zaman birlikteligi, siire¢ icerisinde farkli bircok iiriin ve
hizmetin bir mekéanda toplandigi, kapali alanlara tasinan aligveris merkezlerinin
olusturulmasiyla degiserek giinlimiize ulagsmistir. Bu degisimlerle birlikte sabit fiyat
sistemi biitiin Urtinlerde uygulanms, fiyat farklar1 ortadan kalkarak pazarlik yapabilme
eylemi bu mekanlarla birlikte uygulanamaz hale gelmistir. Bu mekanlar, tiiketicilerin
bos vakitlerini degerlendirmek icin gezebildigi, yemek yiyebildigi, eglenebildigi,
aligveris yapabildigi, arkadaslariyla bulusabildigi ve daha bircok gereksinimlerini
karsilanabilmesine imkan taniyan islevsel yapilardir. Boylece haz ve eglence odakli bos
zaman eylemi, rasyonel satin alma aligveris eylemine eklenmistir. Geleneksel donemde
gereksinimlerin kargilanmasinda araci olan aligveris, degisimlerle birlikte bu déonemde
ama¢ haline gelmistir. Gorev olarak goriilen tiiketim, haz saglayan, eglenceli bir

tecriibe bi¢cimine evirilmistir.
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Gliniimiiz tiketim anlayisi, gelisen internet teknolojileri ile birlikte zaman ve mekan
kavramini ortadan kaldirarak tiiketimi sanal ortama tasimustir. Insanlar artik evlerinden,
is yerlerinden ve bulunduklar1 herhangi bir yerden istedikleri her saniye ihtiyag¢larini bir
tikla karsilayabilir hale gelmistir. Tiiketimin de§isen dogasinda mekansizlasan bir
tiketim aligkanligr yer etmeye baslamistir. Vitrinlerde sergilenen tliketim mallari,
internetin uzantist olan sosyal medya araglar1 vasitasiyla canli insanlarin iizerine
giydirilmis, tiikketimlerine sunulmus ve bu insanlar bir tiikketim 6gesi olarak kullanilir
hale gelmistir. Bu insanlarin tiiketim tarzlarina 6zenen ve ayni ya da benzer iirlinleri
tilketerek haz arayigina giren insanlar, tiikettikce bu mecralarda var olduklarini gésterme
ve gostererek tiikketme c¢abasi i¢indedir. Giinlimiiziin tiiketim mekanlarini ve vitrinlerini,
sosyal medya araglar1 olusturmaktadir. Ustelik bu sanal vitrinlerin mankenleri ise bu

mecrada tiiketerek varligina anlam katan kullanicilardir.

Gliniimiizde birgok reklam faaliyeti bireyin hazzi elde etme arzusunu giig¢lendiren
icerikler hazirlayarak tiiketicilerin satin alma davranigini yonlendirme ¢apasina
girmektedir. Ozellikle dondurma ve cikolata reklamlari, satis sloganlarinda haz
kavramina vurgu yaparak bu iiriinleri tiiketmeye tesvik etmektedir. Ornegin, dondurma
reklaminda ‘en haz dolu Magnum, haz her aninda, hazzin pesindeysen’ sloganlar1 ve Eti
cikolata reklaminda ‘benzersiz haz varsa aklinda tek bir gercek var aslinda’ reklam
sloganlar1 ile insanlara hazzi tiikketmenin yolunun bu iriinleri satin almak oldugunu
gostermektedir. Uriiniin kendisinden ziyade bireylere hissettirecegi soyut gostergelerle
his ve duygular harekete gegirerek bireylerde hazsal bir tiikketim tarzi benimsenmesi

istenmektedir.
2.1.2.1. Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Uriin ya da hizmetin tiiketimi siirecinde belirli his ve duygular1 uyararak eyleme
geciriyor ve bu his ve duygulari etkiliyorsa iiriin ya da hizmetin hazc1 bir degeri icerdigi

ifade edilebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2010, s. 77).

Hedonik tiikketime yonelik alti temel neden bulunmaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003’den akt. Fettahlioglu vd. 2014, s. 314-315):
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Sosyal amach ahgveris: Aile veya arkadaslarla yapilan aligverigler sosyal
amagch aligverislerdir. Aile ve arkadaslarin dahil olmasiyla gergeklesen aligveris
sirasinda eglenme, baska insanlarla etkilesime girme, iletisim kurma ve
sosyallesme olarak tanimlanmaktadir. Yapilan arastirmalarda, arastirmaya
katilan bir¢ok denek, bu tip aligverisin aile ve arkadaslarla iyi vakit gegirerek
kurulan bagi giiclendirdigini ve diger insanlarla iletisim kurma imkamn

sundugunu dile getirmistir.

Maceraci ahigveris: Macera, bulundugun diinyanin disinda baska bir diinyada
olma hissi, uyarilma kavramlarini icermektedir. Gergeklestirilen caligmalar,
macera kavraminin tiiketici satin alma davranist iizerinde pozitif bir etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu c¢aligmalara gore tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu
macera ya da heyecan amaciyla ve bu duygu degisimlerini dikkate alarak satin

alma egilimi sergilemektedir.

Rahatlamak icin ahsveris: Stres atmak, negatif ruh halinden ¢ikmak ya da bu
negatif ruh halinden uzaklasmak seklinde tanimlanmaktadir. Bu tarz aligveriste
bireyler, i¢inde bulundugu baskiyr azaltmak i¢in satin alma eylemi
gerceklestirerek kendi kendini tedavi eder. Bu tiir aligveriste tiiketiciler,

problemlerinden uzaklasarak unutma egiliminde olduklarini belirtmislerdir.

Fikir edinmek amach ahsveris: Insanlar, bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
edinme ve bir fikir sahibi olmak amaciyla aligveris yapabilir. Yeni trendleri ve
moday1 takip etmek, yeniliklerden haberdar olmak ve gormek igin

gerceklestirilen aligverisi tanimlamaktadir.

Baskalarimm mutlu etmek icin alisveris: Bireylerin baskalar1 i¢in aligveris
gerceklestirirken bu esnada hissettikleri keyif ve heyecani: tanimlamaktadir.
Bir¢ok insan, deger verdigi kisiler i¢in aligveris yaparken ve onlara hediye

alirken hem bu kisiler hem de kendisini mutlu ederek gercek bir haz almis olur.

Deger amach alisveris: Bireyleri hazci aligverise tesvik eden bir bagka neden,
bir degere sahip olmak gayesiyle alisveris yapmalaridir. indirimli bir {iriin ya da

hizmeti yakalayan ve pazarlik yapma imkani da bulan tiiketici i¢in bu aligveris,
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tilkketiciye deger ve haz katmakta ve tliketiciyi pozitif yonde etkilemektedir.
Deger amaclh aligveriste tiiketici aligveris eylemini bir gorev olarak goriir ve

bunu gercgeklestirdiginde ise gorevi basariya ulastirmis demektir.

Aligveris esnasinda sosyallesen tiiketici arkadaglariyla eglenmekte, hos zaman
gecirmekte, yasamis oldugu stresten uzaklasarak rahatlamakta, tiikketimin sundugu
macera duygusunu tazelemekte, eglenmekte, deger verdigi insanlar icin aligveris
yaparken tiiketilecek tiritin ya da hizmetle ilgili fikir sahibi olmakta ve hazsal olarak

doyuma ulasmaktadir.
2.1.3. Faydaci (Rasyonel) Tiiketim

Ozcan (2007, s. 43)’a gore faydaci tiiketim, tiiketicinin fayda-maliyet analizini
gerceklestirdigi ve bu analizi dikkate alarak {iriin ya da hizmeti satin alip almamaya
karar verdigi, asiriciliga kagmadan ¢ogunlukla zorunlu ihtiyaglarin satin alinmasiyla
sinirlandirilan, uzun bir zaman dilimi harcanmayan ve akilc1 davranisin 6n planda
oldugu tiikketim tarzidir. Yildiz (2020, s. 98) ise faydaci tiiketimi, tiiketicinin kendisine
deger ve fayda saglayacagi kanaatiyle mal ve hizmet ile ilgili bilgileri oncesinde
aragtirarak, statiisiinii, maliyetini, sosyal ¢evresi gibi degiskenleri de 6n planda tutarak
fiyat, kalite, islevsellik gibi 6zellikler igerisinde en uygun ve faydaci olani segme gabasi

olarak tanimlamaktadir.

Bu tanimlar1 da dikkate alarak faydaci tiiketimi, {irlin ya da hizmetin satin alinmasinda
elde edilen faydanin 6n planda tutuldugu, akilcr bir yaklasimla fiyat, kalite, fonksiyon
gibi niteliklerin dikkate alindig1, daha ¢ok ihtiyaglarin karsilanmasiyla sinirlandirilan ve

thtiyacin kisa siirede giderilmesine yonelik bir tiiketim tarzi olarak tanimlanabilir.

Insanlar, rasyonel bir bakis acisiyla 6nceden bilgilenmis olarak hareket eder. Ornegin,
tiiketici el feneri alacaksa el fenerinin el hareketiyle kontrol edildigini, 151k kaynaginin
belirlenen bir yere odaklanabildigini ve almak istedigi fenerin 6zellikleri hakkinda
arastirma yaptig1 i¢in aradigi feneri bilmektedir. Bu sayede tiiketici, rekabet halinde
olan markalar1 ve kendi belirlemis oldugu nitelikleri de goz onilinde bulundurarak bir
siralama yapar. Bu siralama icinden secilen marka, arzu edilme ve istenen 6Slgiitle en iyi

bi¢cimde eslesmis olur ( Celik, 2009, s. 57-58).
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Faydaci tiikketimin iglevsel bir sekilde satin alma siirecinde kullanilmasi i¢in satin
aliacak iiriin ya da hizmet hakkinda gergeklestirilmis aragtirmanin etkisi biiyiiktiir. Bu
tiketim tarzin1 benimseyen bireyler, oncelikle {iriin ve hizmet hakkinda bilgi arayisi
icerisine girerken ayrica satin almayir tercih etmedigi iirtinleri de elemektedir. Bu
titkketim tarzini gerceklestiren tiiketiciler, gergekei ve akilcidir. Bu tiiketiciler, aligverise
gittiklerinde cogunlukla alacaklart {iriin ya da hizmeti belirlemis, tercih edecekleri
tirlinleri kafalarinda siralamis durumdadir. Bu ylizden tiiketiciler, hangisini satin alacagi
arayisina girmeden tercihlerinden birini se¢cmekte ve fazla zaman gegirmeden kisa

stirede ihtiyacini karsilamaktadir.
2.1.4. Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma, belirli bir uyarana kars1 gosterilen ani bir tepki sonucu meydana
gelen, tiiketicinin hizlica karar vererek satin alimi gergeklestirdigi durum seklinde
tanimlanmaktadir (Tayfun, 2015, s. 88). Odabast ve Barig (2008, s. 375-376 ), plansiz
satin almay1 aligveris yapilmadan Once planlama yapilmamis, ihtiya¢ belirlenmemis,
irliin ya da markayr alma niyeti olmaksizin aligveriste bulunulmast olarak
tanimlamaktadir. Planli satin almayi ise iiriin ve markanin belli olmasi, sorun ¢ézme ve
uyartlma durumu olarak ifade etmektedirler. Planli satin almada birey, oncesinde satin

alma siirecini planlayarak emek ve zaman harcama durumunu kabul etmistir

Plansiz satin almada duygusal tepkiler 6n plandadir, ¢iinkii bir anda meydana gelen
satin alma tarzidir. Plansiz satin alma davranisinin bu yoniiniin fark edilmesi, pazarlama
stratejilerinde, plansiz satin alma eylemini artiracak ve yonlendirecek sekilde duygusal
bileseninin kullanilmasi aligverisi, daha etkileyici ve cezbedici hale getirebilmektedir
(Tayfun, 2015, s. 88).

Blythe (2001, s. 56), plansiz satin almada dort farkli tiirden s6z etmektedir:

1. Hatirlatic1 plansiz alm: Bu satin alma eylemi, oncesinde aligveris listesinde
bulunan fakat alimi unutulan iiriiniin bir sonraki aligveris esnasinda aniden
hatirlanarak hemen satin alinmasidir. Bu satin alma eylemi ayrica unutulan

tiriiniin aligveris esnasinda goriiliip hatirlanmasi sonucu da gercgeklesebilir.
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2. Onerici plansiz satin alim: Bu satin almada 6nceden belirlenmis bir ihtiyag
yoktur. Oncesinde hissedilmeyen bir ihtiyacin tatmin edici bir iiriin ile
karsilagilmasi sonucu hem iiriin hem de diger cezbedici unsurlara kapilarak satin

alinmasidir.

3. Tamamen anlik satin alim: Yeni bir marka veya {iriinli gérerek onu elde etme

ve deneme istegiyle yapilan anlik satin almadir.

4. Planlanmis anhk satin alim: Belli bir iirlinli alma planiyla aligverise gidildigi
esnada bagka indirim, promosyon gibi 6zel Oneri karsisinda digerini almaktan

vazgecilmesi durumudur.

Onceden planlanmis plansiz satin alimlar, tiiketicilerin aligveris niyetiyle baglantilidir.
Tiiketiciler, bir magazaya bir sey satin almak amaciyla gittiginde satin almay1 planladigi
iriin disinda bagka bir iiriin daha satin alarak ikinci bir satin alma niyeti

gerceklestirmektedir. (Akturan, 2010, s. 110).

Odabas1 ve Baris (2008, s. 376), satin alma belirleyicilerini asagidaki sekilde belirterek

satin almada niyet ve duygusal etkilerin belirleyici unsurlar olduguna dikkat ¢ekmistir:

Sekil 2.1. Satin Almanin Belirleyicileri

[ Satin Alma ]
l Niyet ] l Durumsal Etkiler ]
/ P \ / ‘ \
Urdnve w Sadece Uriin Bilgi Etkileri { Zaman Etkileri
Marka Birlikte | Grubu |

i 7 P

ihtiyag ihtiyag Magaza

Saptanmis Saptanmamis Etkileri

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2008, s.376
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Insanlarin bir iiriin ya da hizmeti satin alma girisimi bir problemi ¢6zme ugrasidir. Igsel
diirtiilerin neden oldugu fizyolojik veya psikolojik gerilimler, tiiketicide gerilim
meydana getirir. Tlketiciler, bu gerilimi azaltmak ya da tamamen ¢6zmek i¢in satin
alma davranigi sergileyebilir. Satin alma siirecinde tiiketici, parasal, sosyal, psikolojik,
fonksiyonel risklerle karsilasabilir. Bu risklerin azaltilmasinda satin alma siirecine katki
saglayacak bilgileri edinmek ve bu bilgiyi bu siirecin her asamasinda kullanmak etkili
olacaktir (Altumisik ve Calli, 2004, s. 232). Ozellikle giiniimiizde iiriin cesitliliginin
artmasiyla insanlarin karar verme siireci daha da uzamstir, ¢iinkii ayni ihtiyaca cevap
veren bir¢ok iriiniin varligi, insanlari tercih yapma konusunda uzunca diistinmeye
zorlamaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin {iriin ve hizmet hakkinda arastirma yapmasi ve
bilgi sahibi olmasi bireyin se¢im yapmasina, karar verme siirecinin kisalmasina

yardimc1 olacaktir.
2.1.4.1. Plansiz Satin Alma Nedenleri

Tiiketicileri plansiz satin almaya yonlendiren ve bu yoOnde satin alma davranisi
sergilemelerine tesvik eden fiyat indirimi, 6zendirme, satig elemanlari, danigsma gruplari
ve magaza atmosferi gibi bir¢ok neden bulunmaktadir. Tiiketiciler, bu nedenlerin
etkisiyle hizli karar vermekte, ihtiyaci olmayan bir {irlinii indirim ve promosyon gibi

nedenlerle satin alma yoluna gidebilmektedir (Tayfun, 2015, s. 88-89).

Stern (1962, s. 61-62), insanlar1 plansiz aligverise iten nedenleri dokuz maddede

siralamigtir:
1. Disiik fiyat,
2. Marjinal iiriin gereksinimi,
3. Kitlesel dagitim,
4. Self-Servis,
5. Kitlesel reklam,

6. One ¢ikan magaza goriintiisii,
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7. Kisa iiriin omrii,
8. Kiigiik boyut ya da hafif agirlik,
9. Depolama kolayligi.

Uriin ve hizmetin indirime girmesi veya diger iiriinlerden ayiran bir 6zelliginin
bulunmasi, iiriiniin kitlesel olarak dagitiminin miimkiin olmasi, bireyin kendi begenisine
gore segme Ozgilirligiinii gerceklestirebilmesi ve ihtiyacin1 kendi istedigi sekilde
karsilamasina imkan taninmasi tiiketicilerin plansiz satin almayr gerceklestirme
nedenlerindendir. Ayrica iiriin ya da hizmetin reklamlar araciligiyla kitlesel olarak
gOriinimiiniin artmasi, magazalarin cezbedici sunumu, kisa iirlin Odmriinden dolay1
sonrakini hemen satin alma girisimi, kiigiik boyut ya da hafif agirliginin olmasi ve

depolama kolaylig1 plansiz satin almanin gerceklestirilmesine pozitif etki saglamaktadir.
2.1.5. Liiks Kavrami ve Liiks Tiiketim

Temel ihtiyac1 asacak sekilde yapilan her tiirlii fazladan harcamayi liiks olarak ifade
eden Sombart (2013, s. 117)‘a gore, liiksiin nicel ve nitel olmak iizere iki anlami
bulunmaktadir. Liiks, nicel anlamda, mallarin ziyan edilmesi ile ayn1 anlama gelirken
nitel anlamda liiks, daha iyi {riin ve hizmetin kullanilmasi anlamma gelmektedir.
Zeybek (2013, s. 12) liiksii, pazarlama baglaminda ele alarak tist gelir grubunda yer alan
insanlara yonelik, yiiksek maliyetli ve kaliteli tiiketim {irlin ve hizmeti seklinde ifade

etmektedir.

Bu tanimlar dikkate alinarak liiks tiiketim, temel ihtiyaglarin Otesinde c¢ogunlukla
yiiksek gelir seviyesine sahip insanlarin kabul gorme, dikkat ¢cekme gibi nedenlerle

gergeklestirdikleri tiikketim tarzidir.

Zeybek (2013, s. 27-30), liiks tirtinlerin taninabilir olmasini s6yle agiklamustir:
e Nadirlik ve azhk: Liiks nadir ve az bulunan bir seydir.
e Fiyat: Yiiksek fiyath tirtinler daha liikstiir.

e Tutku: Duygusal bir tecriibe ve haz saglamaktadir.
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e Yaraticihk: Yaratici ve yenilik¢idir.
e Ayrint1 hissi: liiks iiriin ve hizmetin kendine has ayrintili bir vurgusu vardir.

e Kurucu hareketler ve kurucu girisimler: Marka sahiplerinin girisimci ve

yenilige acik olmasi liiks Uiriiniin taninirligini artirabilir.
e Eski olma durumu: Bazi iiriin ve hizmetlerin tarihsel baglam1 bulunabilir.

e Kalite olciitii: Liiks irtnler kaliteli kavramma siklikla vurgu yaparak

taninirligin1 yayma girisiminde bulunabilir.

e Imgesel/diissel: Marka imgeleri ve sembolleri taninirlig1 artirirken diissel giicii

de besleyerek yenilikgi bir sekilde marka degerini giiglendirebilir.

Insanlar, liiks tiiketimde baz1 motivasyon iceren nedenlerle hareket ederek satin alma
davranis1 sergilemektedir. Insanlarin bilingaltinda liiks olan iiriin ve hizmet, kiigiik bir
grubun sahipligindedir. Bircok birey, bu likks iirlin ve hizmeti tiiketen az sayida
insanlardan biri olma arzusuyla bu gruba dahil olmak istemektedir. Nadir ve yiiksek
fiyath olma 6zelligi bulunan liiks iirtin ve hizmetlerin problemleri ise bu nadir olma
durumunu koruyarak nasil daha fazla {iriin ve hizmet satabilecegi ugrasidir (Dikmen,
2012, s. 57). Tiiketim stireci siirekliligi isteyen sistemsel yapidir. Bu yapinin siirekliligi
icinde yenilik¢ci ve devamli satilabilir olma durumu firmalarin en biiylik ticari
ugraslarindan biridir. Liiks iriinlerin ve genel olarak tim tiiketim {rlinlerinin talep
ediliyor olmasi i¢in tiiketicinin ilgisini daima canli tutacak igeriklerin devamli

tiretilmesi gerekmektedir.

Talep, liiks {iriin ve hizmet tiiketiminde olusturulmasi gereken bir gereksinimdir.
Ozellikle liiks mallarda talebin artmasi ve bu durumun bir sonucu olarak iist sinif
zevklerinin kademeli olarak diger tabakalara yayilmasi bu sayede saglanabilir. Bu
yayilmanin gerceklesmesi ise kitleleri hedef alan pazarlarin ortaya ¢ikmasinin isaret
etmektedir (Yaniklar, 2006, s. 34). Liiks bir iiriin ya da hizmetin yliksek bir sekilde
talep edilmesi, ¢ogunlukla iist gelir seviyesine sahip insanlarca popiiler hale gelmesini
saglarken ayrica bu liikks triinlerin diinya tizerinde bir marka degeri elde etmesine de

imkan tanimaktadir. Gilinlimiizde yiliksek gelir seviyesine sahip birgok insan, satin
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aldiklar trlinleri sosyal medya hesaplarinda paylasarak gostermektedir. Bu {irlinlerin
parasal olarak degerinin ise yiiksek olmasi, bireylerin gosterme gerekgelerinde nadir ve

herkesin ulagamayacagi azinlikta oldugu algisina vurgu yapilmaktadir.

Murphy (2009, s. 130), parayi arzu edilen 6zgiirliigiin, giizelligin, rafineligin, bollugun
ve liiksiin bir sembolii olarak ele almaktadir. Ayrica ulusun ekonomik sagliginin bir
semboliidiir. Insanlar paralar istiflemekte, teneke kutulara koyup saklamakta ve
korktuklarinda ekonomik baglamda hastalanmakta ya da hasta hissetmektedir. Sembol
olarak yiizyillar boyunca pek c¢ok farkli bicime biiriinmiis olan para, bazen altin ve

giimiis bazen de tuz, incik-boncuk ve gesitli tiirlerde siisler yerine kullanilmistir.

I¢inde yasanilan diinyada para, alinan liiks iiriin ve hizmetin bir gstergesidir. Bir iiriin,
parasal olarak ne kadar pahaliysa o kadar degerlidir, ¢iinkli bu miktar1 6deyerek satin
alacak insan sayisi azinliktadir. Bu durum, bu tiiketimi gergeklestiren insanlara o
azinlikta oldugu duygusunu vermektedir. Ozellikle haber iceriklerinde iiriinden ¢ok
triiniin parasal degeri iizerinde durulmaktadir. Boyle igerikleri haber degeri haline
getiren {irlin degil, parasal degeridir. Uriin ve hizmetin parasal degerinin yiiksek olmas,

onlar1 liiks haline getiren en dnemli nedenlerden biridir.

Lindkvist (2012, s. 113-114) ise para biriminden zaman birimine dogru bir gegisin
oldugunu dile getirmektedir. Para artik liikks kelimesini hatirlatmak i¢in yeterli degildir.
1900’11 yillarda statii sembolii olan obez olmak, gida tiikettiginin ve giic gostermenin
yoluyken giiniimiizde obezite hastalik ve diigiik gelire vurgu yapmaktadir. Para artik
ayricalik ve liiks gostergesi olarak yeterli degildir. Glinlimiizde insan bedeni, zayif ve
formda olmali, bireyler degerli zamanlarinin ¢ogunu viicut ile ilgilenerek gegirmelidir.
Liiks tatil, pahali bir otelde bes giin, uzak bir adada sade, otantik ve keyifli vakit

gecirerek yalnizligin keyfini ¢ikarmak liiks statii gostergelerine doniismiistiir.

Para, liiks tiiketim i¢in gerekli bir unsur olsa da tek basina yeterli bir gosterge degildir.
Bu paranin nasil harcanacagi ve zamanin nasil degerlendirilecegi de Onemli hale
gelmistir. Liikslin statii gostergelerinden biri de zamanin liiks bir sekilde nasil

harcanacaginin bilinmesidir.
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Zeybek (2013, 47); liiks triinler, zevk doyumu, kisisel algi, hedonik, nadirlik olgular
g0z Oniine alindiginda, iletisim ve kisisel doyum seviyelerinde goriilen yeni aligkanlik

egilimini asagidaki sekil ile agiklamaktadir:

Sekil 2.2. Kisisel ve Toplumsal Liiks Algist

Kisisel Liks Algis: | | Toplumsal Luks Algisi

¥ Kisisel Algm ¥ Kisisel Olmayan Alg
> Hazcihk >  Gosteriglilik
» Kendi Deneyimi ¥  Kalite algisi ve Biriciklik

Algisal-Duyusal Zevk
Doyumu

Toplumsal Stat

. “/

Kaynak: Zeybek, 2013, s. 47
Gilinlimiiz tiiketiminin degisen dogasiyla birlikte liiks kavramina bakis acis1 da
doniistime ugramistir. Liiks tiiketim, dilsel gostergeler igermekte prestij, seckinlik ve
statii gibi gostergelere gonderme yapmaktadir. Liiks tiiketim, insanlarin zihinlerinde
gostergeler olusturmakta ve neyin likks olup neyin olmayacagi hususunda yargilarda

bulunmasina imkan tanimaktadir.

Liiks tiriinlere ve onlara benzeyen taklitlerine ulasmak ve satin almak, gelisen pazar ag
ve ticarette yasanan doniisiimler ile daha kolay hale gelmistir. Bu nedenle, statii
sembollerinin liiks hizmetler, tatiller ve macera gezileri gibi kisisel tecriibelere
evirilmesi thtimali yiiksek olsa da statii arayis1 canliligin1 korumakta ve artarak devam
etmektedir. Statii, tiikketim eylemini gergeklestirmek ve tesvik etmek icin temel bir
neden olmaktadir. Sevgiyi, 6zgiirliigli ve diger duygulari ifade etmeye katkilar1 oldugu
i¢cin {riinlerin sosyal hayatta onemli rolleri vardir. Neticede satin alinan {iriin ya da

hizmet bireyleri birey yapan unsurlar igerir (Solomon, 2006, s. 35).
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Giliniimiizde sosyal medya ile liiks tiiketim tarzi daha da goriiniir hale gelmistir.
Insanlarin ¢ogu liiks tiiketime dair gerceklestirmis olduklari her tiirlii eylemlerini sosyal
medya hesaplarindan paylagmalari, diger insanlar1 bu tiiketim tarzina tesvik etmektedir.
Sosyal medyada, liikks tiiketim tarzini yansitan igerik paylasiminda yasanan artisin bu
diisiinceyi dogrular nitelikte oldugu goriilmektedir. insanlarin, liikks evlerde, arabalarda,
liiks tatil mekanlarinda, giydigi liikks kiyafetlerle, takilarla, ayakkabilariyla ve liiks ¢anta
gibi gorselleri bir¢cok sosyal medya araglarindan paylagmalari, insanlara liikks yasantinin
kodlarin1 sunmaktadir. Bu tarz tiiketimde ¢ogu birey, iirlin ve hizmetten ziyade kendi
tilkketim tarzin1 ve kendisinin reklamini yaparak takipgilerine statiisiinii ve varolusunu bu

sekilde gosterme yolunu tercih edebilmektedir.
2.1.6. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tilkketim kavramini agiklamadan once gosteris kelimesinin tanimint yapmak
yerinde olacaktir. Tlirk Dil Kurumu sozliiglinde gosteris, gosterme eylemi, dikkat ¢gekici
nitelik, gorkem, bagkalarini aldatmak, korkutmak, sasirtmak ya da bagkalarina kendini
begendirmek amaciyla gercgeklestirilen yapay davranis bicimi, ¢alim gibi birden fazla

seklinde tanimlanmaktadir (TDK, https://sozluk.gov.tr/, 2021).

Gosteris, bireylerin cevresine karsi dogal olmayan ve begenilme dikkat ¢cekme gibi
amaclar iceren eylemleridir. Gosterisin tiiketim boyutunu ele alan Hiz (2009, s. 39)’a
gore, insanlar temel ve gilivenlik gereksinimlerini karsilamak i¢in mal ve hizmeti
tiiketirler. Bu ihtiyaglarla birlikte bazi bireyler, baska insanlar etkilemek mal ve hizmet
tizerinden gosteris yapmak i¢in tiiketim eylemini gergeklestirme yoluna giderler. Hatta
bu tarz tiiketim eylemlerine talep, bazi insanlar i¢in fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin
oniine gecmektedir. Insanlarin gosterisci tilketime ydnelik amagclari, onlarin en temel
ithtiyaclarindan bile 6nemli hale gelebilmektedir. Bu tarz psikolojik tatmin saglayan mal
ve hizmetlere sahip olmak i¢in gerceklestirilen harcamalar ise gosterisci tliketim

seklinde tanimlanir.

Baska bir tanimda ise gosteris¢i tiiketim, bireyin toplum i¢inde var olan statiisiinii, sahip
oldugu maddi giiclinii ve bulundugu mevkisini gosterme islevi goren, insanlar
kiskandirmaya yonelten, tiikketim anlayis1 olarak ifade edilebilir (Kogak, 2017, s. 81).

Ozetle, bireylerin tiiketim davramslari1 ¢evresindeki diger insanlara gdsteris
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yapabilmek amaciyla gerceklestirmesi seklinde de tanimlanabilir (Sabuncuoglu, 2015, s.
370). Bu tanimlarda dikkate alinarak gosteris¢i tiiketim, dnceden kabul gérmiis temel
ihtiyaclarin kargilanmasi seklinde gerceklestirilen tiiketim aligkanliginin 6tesinde iiriin
veya hizmetin prestij, statii, imaj ve zenginlik gostergesi olarak kullanilmasi, bireyin

toplumsal varliginin bir kanit1 olarak islev goren tiiketim tarzi olarak tanimlanabilir.

Gosterisgi tiiketim kavramindan ilk kez Thorstein Veblen s6z etmistir. Veblen gosterisei
tilketimi, 1899 yilinda ‘Aylak Sinifin Kurami’ (The Theory of Leisure Class) adli
eserinde zengin kesimin bos zamanlarinda yaptiklari bir tiikketim sekli olarak ele almigtir
(Sabuncuoglu, 2015, s. 370). Veblen’in gosterisgi tiiketime dair degerlendirmelerine
ayr1 bir baslikta yer verilmistir.

Gosteris kiiltiirti; varlikli olmayr ve miilkiyeti, varligi devam ettirme aract konumundan
cikartarak yasamin temel amaci haline getirmistir. Varlik ve miilkiyet, bireylerin
varligimin bir gostergesi haline gelmistir. Ayrica gosteris kiltiirli, ¢ogunlukla
tiiketmenin {ist toplumsal yapinin belirleyicisi ve gostergesi olarak goriilmesine, bagimli
zlimrenin gosterisci tiiketim sembolleri araciligiyla bir list konuma yiikseltme arayisina,
cabasima sebep olmakta ve bireylerin gosteris sembollerini elde edebilmek i¢in daha
fazla tikketim faaliyeti gerceklestirmesine neden olmaktadir. Gosteris kiiltiiriinde
bireyler, sahip olduklar1 iiriin ya da hizmeti kiskandirici ve 6zendirici bir sekilde
sergilemektedir. Meta ve tiikketimci faaliyetler, diger insanlardan iistiin olma araci
seklinde algilanirken tiiketimci konum, egemen kesimlerin sahipliginde bir yap1 olarak

kendini gostermektedir (Aytag, 2002, s. 241).

Ekonomide yasanan gelismelerle birlikte temel ihtiyaclarim1 karsilayabilir olan ¢ogu
insan, farkl tiiketim tarzlarina yonelmistir. Gosteris tiiketimi, bir sinif, statii gostergesi
ve farkli gelir seviyesine sahip siniflar i¢in bir {ist sinifa gegmenin yolu olarak islevsel

bir yapiya doniligsmiistiir.

Yaniklar (2006, s. 151-152)’a gore belli bir sinifa ait olan iiyeler, ideal ve arzu ettikleri
bir hayat i¢cin kendilerinin iistiinde bulunan tabakanin hayat bi¢cimini benimseyerek,
emek ve var olan gii¢lerini bu ideal yasami elde etmek i¢in harcarlar. Alt ve orta sinifta
olan insanlar, st smifta yer alan insanlarin yasam bigimlerini 6rnek alarak onlar gibi

yasama ve olma arzusu iginde hareket ederler. Bu arzuyla alt ve orta siniftaki insanlar;
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tist siniftaki insanlarin sahip olduklari iiriin ve hizmeti satin almakta, gorgii kurallarini
ogrenerek benimsemekte, moda ve giyim tarzlarin1 kopyalayarak 6rnek almaktadir. Bu
girisimlerle bireyler, sosyal hiyerarside daha {ist bir tabakaya yiikselebileceklerini umut
eder. Bu umutla bireyler, biitiin tiiketim eylemlerini bu amag etrafinda sekillendirmekte,
diger insanlara gostermekte ve bir iist sinifta kabul gérmek i¢in diger insanlarin onayina
sunmaktadir. Tiiketim, bu tarz girisimlerle temel anlamindan uzaklasarak toplumdaki
sosyal hiyerarsinin orta ve alt smiflar i¢in zenginligin ve sosyal onuru gostermenin bir

aracina doniisiir.

Tarihsel siire¢ igerisinde yagsanan ekonomik gelismelerle birlikte tirlinlerin markalarinin
farklilagmasi, gosterisci tiiketimin ortaya ¢ikmasinda belirleyici bir etkiye sahiptir. Bazi
marka isimlerinin kalite kavram ile iligskilendirilmesi ve bireyin belli markalar1 satin
alarak, statii elde edecegine inanmasi bu ¢ikarimi kanitlar niteliktedir. Gosterisgi
tilketimi gerceklestiren birey, mal ve hizmeti tiiketmemektedir. Birey, bu tiiketim
tarzinda marka ve imajlart tiiketmektedir (Hiz, 2009, s. 47). Giiniimiizde ise gosteris
tiiketimi ¢esitli markalara sembolik anlamlar yiiklenerek yapilmaktadir. Bu markalar;
gOsterisin, statli ve prestijin sembolii olarak tiiketiciye sunulur. Gosteris tiiketimi
gerceklestiren bireyler icin amag, satin alinan iiriin ve hizmette doyuma ulagmak
degildir. Bireylerin amaci, satin aliman bu iirlin ve hizmetler aracilifiyla kendini
topluma kanitlayabilme ugrasidir. Cogu birey i¢in satin alinan pahali markalar,
toplumda bir yer edinmenin gostergesidir. Birey, satin aldiklarimi diger insanlara

gostererek sosyal sinifint mesrulastirir (Sabuncuoglu, 2015, s. 372).

Ozellikle gelisen iletisim teknolojileri sayesinde insanlar, eskiye oranla daha goriinebilir
hale gelmistir. Goriintli teknolojilerinin akil almaz bir hizla gelismesi ve gelismeye
devam etmesi, siniflar arasi goriiniirligii artirmis, ozellikle st smiflarin gosteris
titketimini tesvik eden 6zendirici sunumlari, gosterisei tiiketim egilimlerini orta siniftan,
alt simfa kadar yayilmasim saglamustir. Iceriklerin cezbedici, hazsal yogunlugunun
etkisinde olan ¢ogu birey, yasam Kkalitelerini diisiirecek sekilde ekonomik sartlarini
zorlayarak arzu ettigi smifa dahil olma ¢abasi igerisine girertken bunu
gerceklestiremediginde ise psikolojik olarak yoksunluk hissetmekte, var olan

hayatindan memnuniyetsizlik duyabilmektedir.
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Tiiketim siireci, bireyin hem fiziksel hem de i¢inde yasanilan sosyal kiiltiirel ve
sembolik diinyadaki ihtiyaclar1 da giderdigi i¢in giiniimiiz tiiketicinin iiretmeyi ve elde
etmeyi arzuladigl sembolleri, imajlar1 incelemek, arastirmak ve anlamak bu siireci daha
saglikli bir sekilde ele almak i¢in gerekli bir ugras haline gelmistir. Bu sembol ve
imajlar1 anlamadan tiiketici ve tiiketimin dogasim1 anlamak artitk ¢ok da miimkiin
degildir. Gordiigi seyi hizli bir sekilde elde etme, tiikettigi iiriin ya da hizmetle kendini
yansitma, kisiligini tiikettikleriyle gosterme, kendinden ziyade gosterdikleriyle var
olmaya caligsma, yeni tiliketici tiplerini tanimlayan ifadelerdir. Yeni tip tiiketici icin
tiiketim, iiriin ve hizmetin de 6tesinde varliginin bir kanit1 ve vazgecilmez bir ugrasidir.
Goriiniime her seyin Otesinde Onem veren, giizelligi Onceleyen, benlik duygusu
gelismis, hazci yonii agir basan giiniimiiz tiiketicisi, her an tiiketime hazir bir imaja
donligmustiir.  Postmodern kiiltiirin  6ncelikli savunucusuna doéniisen televizyon
kanallar1 ve internet ortamlari, imaji ve sembolleri dverek iistiin hale getirmekte ve
Ozendirerek yiiceltmektedir. Bu girisimler, abartili sunumlarla hayatin bir parcasina
doniismiis ve normallesmistir Bu ortamlar, tiiketiciler tizerinde kalic1 etkiler olusturmak
icin fanteziler gorsel efektlerle olusturulmus icerikler ve diissel zevkler gostererek dijital
devrimin sundugu tiim imkanlar1 etkin bir sekilde kullanmaktadir (Odabasi, 2013a, s.
176-177). Yeni tiiketici i¢in tilketmek, ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla yapilan basit bir
ugras olmaktan ¢ikmistir. Tiiketmek, bireyler icin artik kendi yansimasini olusturdugu,
kisiligini yansittig1 semboller ve imajlarla, diger insanlara ulastirilmak istenen birer
mesajlar topluluguna doniismiistiir. Bu mesajlar, sosyal medya araglar1 sayesinde eskiye
oranla diger insanlara daha rahat bir sekilde ulastirilmaktadir. Bu aglar vasitasiyla
mesajlarla iletilmek istenen gosterge ve imajlar diger insanlar tarafindan anlasilmakta ve
bilinmektedir, ¢iinkii artik gosteris tiikketiminin kodlari, sosyal medya araglari vasitasiyla
yaygin olarak kullanilmakta ve bu kodlar ¢ogu insan tarafindan bilinmekte,

Ogrenilmekte, goriilmekte ve gosterilmektedir.

Miller (2012, s. 18)’a gore insanlar, cogunlukla bilingsizce farkina varmadan sahte
kisilik 6zellikleri sergilemektedir. Insanlar, bu sahte kisiliklerle gdsteris yapma egilimi
icindedir. Modern tiiketiciler, tlikettikleri mal ve hizmetler vasitasiyla saglikli, zeki,
giizel, caliskan ve popiiler olduklarini abartarak gosterme c¢abasiyla hareket ederek
toplumsal ve bireysel varliklarini siirdiirmektedir. Tiiketim kapitalizmi, temelde

materyalist degildir. Tiiketim kapitalizmi, semiyotiktir ve iriinlerin fiziksel ve
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materyalist diinyasiyla ilgili degildir. Tiketim kapitalizmi; isaretlerin, sembollerin,
resimlerin ve markalarin psikolojik evreniyle ilgilidir. Yani somut diinya yerine
gosterge imajlarla yiiklii soyut diinyayla ilgilenerek bu diinyay: tiiketici i¢in daha ¢ekici
ve Ozendirici hale getirir.  Pazarlamacilar, somut bir sekilde var olan biftekle
ilgilenmezler. Pazarlamacilarin lgilendikleri biftegin cizirtisidir, ¢iinkii biftegi satan
biftegin cizirtist oldugunun farkindadirlar. Biftegin cizirtist yiiksek bir kar olarak
degerlenirken biftegin kendisi her kasapta bulunan fiyat olarak diisiik bir metadan

fazlasi degildir.
2.1.6.1. Gosterisci Tiiketime Etki Eden ve Yonlendiren Faktorler

Acar (2000), kabul goren gosteris tiiketimine yonlendiren faktorleri: ihtiyaglar, iiriin
artis1 ve mal cesitligi, takdir ve sosyal statii kazanimlari, gelir seviyesinin artisi, egitim
diizeyinin yiikselmesi ve meslek degisimleri, ¢cevre (fiziki mekan) degisimleri, tiiketici
acisindan kredi kartlariin yerinde kullanilamamasi, tiiketici kredileri, moda seklinde

siralamistir. Bu faktorler, kisaca asagida agiklanmistir:

e Takdir ve Sosyal Statii Kazanimlari

Toplumlar, gelir seviyelerine gore sinifli bir yapiya biiriinmiis durumdadir. Her sinifin
belli bir tiiketim, yasayis aliskanlifi ve bireylerce kabul gérmiis tiiketim davranislar
vardir. Cogu birey, toplumsal yasam igerisinde bulunduklar1 siniftan bir {ist sinifa
gecme arzusu icerisindedir. Cogu birey, bulunduklar statiilerini yiikseltme cabalari
karsilik buldugunda takdir edilme ve onaylanma ihtiyact duyabilmektedir. Bu ihtiyag ile
cogu birey, bulunulan smifin kabul gormiis tiiketim aligkanliklarin1 da benimseyerek
gosterme yoluna gidebilmektedir. Bu nedenle bireyler, yiikselmis oldugu {iist sinifta
statiisiini mesru hale getirmek amaciyla gosterisci tiiketim gerceklestirme yoluna
bagvurabilmektedir. Bu sayede diger insanlar tarafindan goriiniir olarak onaylanma ve

bulundugu sinifta kabul edilme imkan1 bulabilecektir.
e Gelir Seviyesindeki Yiikselis

Bircok sosyal ve ekonomik gostergenin parasal olarak toplami, gostergesi seklinde
tanimlanan gelir seviyesi, gostergelerin gostergesi seklinde yorumlanabilir (Dansuk,

1997, s. 5). Sanayinin gelismesi ve modernlesmeyle birlikte toplumlarin yasam
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standartlarinda yiikselis ve doniisiim yasandig1 goriilmektedir. Bu doniisiim, bireylerin
gelir seviyesini de etkilemistir. Her gelir seviyesinde, yasanan yiikseligin gosterisci
tilketime yoOnlendirdigi diislincesi, bir varsayimdir ama bir anda siniflar arasi gegis
yasayan ve yiiksek bir gelir seviyesi elde eden insanlar, bu yiikselisini ¢ogunlukla
gosterigsgi  tilketim yaparak gosterme egiliminde olabilmektedir. Gilinlimiize
gelindiginde sosyal medyanin video, fotograf lizerine kurulu yapisinda gelir seviyesi
yiiksek veya diisiik olmasima bakmaksizin bireylerin smif ve seviye iistii bir tiiketim
sergiledigi de goriilmektedir. Her sekilde gelir seviyesi yliksek olan bireylerin, gelir
seviyesi diisik olanlara oranla daha fazla gosteris tiikketimi gergeklestirdigi

goriilmektedir, ¢linkil para gosterise ulagsmayi saglayan temel gereksinimlerden biridir.
e Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri

Gelisen imkanlarla birlikte egitim diizeyinde giiniimiizde gozle goriiliir bir artig
yasanmustir. Ozellikle kiz ¢ocuklar1 ve ev hanimlarinin egitim ile is hayatina dahil
olmasiyla birlikte bu bireyler, ekonomik baglamda belli bir 6zgiirliikk ve gelir seviyesine

ulagmistir. Boylece kadinlarin gosteris tiikketim egilimleri de artis gostermistir.

Giiniimiizde ekonomik istikrar yakalayan ¢ogu birey, dncesinde sahip olamadig: ya da
Ozlemini duydugu iriin ya da hizmeti elde edebilmenin verdigi tatminle gosteris
tilketimi egilimi sergileyebilmektedir. Cinsiyet fark etmeksizin ¢ogu birey, egitim
hayatinda yasadigi yiikselisi veya meslek degisimini diger insanlara gostermek igin
gosterisei  tikketimi  bu baglamda islevsel bir ara¢ olarak kullanma yoluna

gidebilmektedir.
e Cevre (Fiziki Mekan) Degisimleri

Bireylerin ¢evre ve mekanlarini degistirmesinin neticesinde eglence ve bir¢cok hizmet
parasal bir boyut kazanmistir. Cevre ile etkilesim igerisinde olan bireyler, bu ¢evreden
etkilenerek iirlin ve hizmet tercihlerini bu etki dogrultusunda sekillendirmistir. Ayrica
cevre etkisinde secilen bu {iriin ve hizmetin kullanim siirelerinde yasanan kisalma ve
hemen yerine yenisinin koyulmasi gosterig¢i tilketimi meydana getiren unsurlardandir
(Hiz, 2009, s. 44). Cevre degisimi ayrica bireylerin sosyo-ekonomik yapilardan, egitim

ve tiiketim aligkanliklarina kadar bir¢ok dontisiimii de beraberinde getirmektedir.
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Sanayilesme ve kentlesmeyle birlikte kirsaldan kentlere gog¢ artmis ve kirsalda daha ¢ok
tarimcilikla ge¢imini saglayan bireyler, kentteki yagsamla birlikte {iretici konumundan
aktif tiiketici konumuna ge¢mistir. Bu baglamda mekan degisimiyle birlikte tiiketim
aligkanliklar1 degisen bireyler, bulunduklar1 ¢evrenin tiiketim aliskanliklarina uyum
saglamak durumunda kalmistir. Bu baglamda kent yasantisina adapte olan bireyler,
sosyal cevrelerini olusturarak bulunduklar1 sinifin bir {istiine ¢ikma arzusu igerisinde
olabilmektedir. Cogu birey, kendi yasam tarzi olmayan ¢ogu davranisi statii elde etmek
ya da smif atlamak admna sergilemekte ve gosterisci tiiketim eylemlerine

basvurabilmektedir.
e Bireysel Tiiketici Kredileri

Bireysel tiiketici kredisi, kisinin ihtiyacini talep ettigi yerden aninda ya da pesin sekilde
kargilanmasi amaciyla mal veya hizmet bedelinin ilgili firma veya saticiya banka
tarafindan 6demesi ve miisteriye senet yapilarak borclandirilmasini ifade etmektedir
(Acar, 2000, s. 47). icinde bulundugumuz toplumda artik hemen her seyde bireysel
krediler kullanilmaktadir. Bireysel kredi kullanimi, ge¢cmise oranla yayginlagmis
durumdadir. Istedigi herhangi bir seyi elde etmek isteyen bireyler, bankalara
bor¢lanarak arzu ettikleri mal ve hizmete rahatlikla ulasabilmektedir. Bdylesi
imkanlarin, giiniimiizde yaygin hale gelmesi, gosteris¢i tiikketimi ¢ogu birey i¢in daha
ulagilabilir hale getirmektedir. Bireyler, her ne kadar bankaya bor¢lanmis olsa da
bireysel tiiketici kredileri, birikimi olmayan insanlar igin istediklerine ulagmalari

konusunda etkin bir yontem olarak goriilmektedir.
e Uriin Artis1 ve Mal Cesitliligi

Gelisen tretim araglart ve teknolojileriyle birlikte, {lirlin ve mal g¢esitliliginde artis
meydana gelmistir. Son yillarda, ¢evrimigi aligveris Sitelerinin farkli firma ve triinleri
blinyelerine dahil etmesiyle birlikte {iriin artis1 ve mal ¢esitliliginde ciddi bir yiikselme
oldugu goriilmektedir. Kiigiik bir bolge veya ilgede iiretim yapan bir isletme, bu siteler
sayesinde bulundugu {ilkenin her yerine ulasabilme ve iirlinlerini satabilme imkani

bulmustur.
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Uriin artis1 ve mal cesitliligiyle birlikte bireylerin, satin alma kararlarinda kalite
kavramini daha da 6n plana ¢ikarmistir. Boylesi bir artig ve ¢esitliligin i¢inde kaliteli,
1yi olan iirlin ve hizmeti tercih etme egilimleri goriilebilmektedir. Kalitenin ne oldugunu
belirleyen reklamlarin, kaliteye ve gdsterise vurgu yapan igerikleri insanlarin gosterisci

tilketime ve kaliteye olan egilimlerini etkileyebilmektedir.
e Tiiketim Araclarinda Degisim

Tiikketim araglarinda degisimle birlikte tiikketimin yogunlugu artis gostermistir.
Cezbedici aligveris merkezleri, self servis, gosterigli vitrinler, géz alict renkler ile
bireyleri gosteris tiiketimine tesvik edebilmektedir. Ozellikle tiiketim araclarmin
sanallagsmasiyla istenilen mal ya da hizmeti satin almak daha kolay ve daha hizli hale
gelmigtir. Gelisen teknoloji, insanlarin zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan
kaldirmig, giiniin her saati tiiketimin gerceklestirilebilecegi bir yapiya biirlindiirmiistiir.
Tiiketim araglarinda yasanan bu degisimler, gosterisci tiiketime etki edebilmektedir.
Insanlar, gdsteris yapabilecegi iiriin ve hizmete hizla ulasmakta ve diger insanlar ile
sosyal medya araciligiyla hizli bir sekilde paylasmaktadir. Bu durum, gosterisci
tilketime dair gostergelerin yayilmasini ve daha fazla insan tarafindan benimsenmesine

etki edebilmektedir.
e Kredi Kartlarinin Yerinde Kullanilmamasi

Kredi kartlari, iilke ekonomisinde kartli 6deme sisteminin dolasim halindeki para
miktarinin ve kayit dig1 paranin kontrolde tutulmasinda olumlu katkilar1 bulunmaktadir.
Tiiketici baglaminda degerlendirildiginde bireylerin kredi kartlarin1  kullanirken
harcamalarinin sinirlarimi belirlemesi son derece Onemlidir. Kredi karti kullanan
tiiketici, harcamalarinda smir1 asabilir ve ddemede sikinti yasayabilir. Odemelerin
gecikmesi halinde bilesik faiz uygulamasi ve kredi faiz oranlarmin yiikselmesi
tiketiciler icin bir¢ok sorunu da beraberinde getirebilir. Kredi kart1 ile yapilan
harcamalarda bir nebzeye kadar rahat hareket edilmesi ve sinirlarin asilarak gereginden

fazla aligveris yapilmasi gosterisei tilketime neden olabilmektedir (Acar, 2000, s. 47).

Gliniimiizde artik hemen her sey sanal para {izerinden ger¢eklesmektedir. Gergekte elle

tutulur olan para, gercekligini kaybederek hesaplar arasi dolagimda olan akiskan bir
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yapiya biirlinmiistiir. Kredi kartlarinda nakit paraya ihtiya¢ duymadan sifre bile girmeyi
gerektirmeden temassiz yapilan aligveriglerle birlikte paranin harcanmasi daha kolay
hale gelmistir. Nakit olarak var olan para iizerinden para durumunu hesaplayan ve buna
gore aligveris yapma veya yapmama durumuna karar veren ¢ogu birey, paranin gercekte
var olmama durumuna alisma konusunda sikinti yasayabilmektedir. Bir dokunusla
kolayca yok olabilen sanal paralarin igerisinde ¢ogu birey, harcama simirlarini
asabilmektedir. Kredi kartlari, 6zel promosyon, indirimler ve taksitlerle birlikte bu
tiketimin smirlari1 daha da zorlamakta ve gosteris¢i tiiketim agirlikli aligveris de
cogalabilmektedir. Bu tiir asir1 kredi kart1 kullanimi, bir siire sonra bireyler i¢in i¢ginden
cikilamayan bir duruma doniisebilmektedir. Kredi kartlarina gelen ve tiiketiciyi harcama
yapma konusunda olumlayan yeniliklerle birlikte kredi karti kullaniminin giderek
yaygin hale geldigi goriilmektedir. Bankalarin, tiiketiciye limit artirma imkani vermesi,
art1 para kullanimini getirmesi, taksit ve borglar1 erteleme gibi yenilikler ile bireyleri
tiketime, Ozellikle gosterisci tiiketime tesvik ettigi sOylenebilir. Bankalarin sagladig

imkanlarla birlikte kredi kartinin rasyonel kullanimi1 daha da 6nem kazanmaktadir.

Basaran ve arkadaslar1 (2012, s. 70), kredi kart1 kullaniminda tiiketicinin kredi kartim
rasyonel olarak kullanmasi ve istenmeyen maliyetlerin olugsmamasi i¢in sorumluluklari

sOyle maddelendirmistir:

1. Kredi kart1 sahibi olurken banka tarafindan yapilan s6zlesmeyi dikkatli bir

sekilde okumak ve incelemek.
2. Kredi kartin1 kullanirken 6denebilecek diizeyde harcamada bulunmak.

3. Kart limitini ve onceki taksit tutarlarin1 da dikkate alarak buna gore harcama

girisiminde bulunmak.

4. Kredi kartinda bulunan nakit kullandirma 06zelligini zaruri olmadik¢a

kullanmaktan kaginmak.

5. Kredi kartina isletilecek olan faiz oranlarindan ve bu konuda getirilen yasal

diizenlemelerden haberdar olmak.
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Glinlimiizde alim ve satimin kredi kartlarina ¢ok hizli bir sekilde entegre olmasiyla
siirekli dolasim halinde olan paray1 kontrol etmekte giin gectikge zorlagsmaktadir. Bu
asamada stirekli yenilenme iginde olan bankalarin bu hizina yetismek bilingli ve
rasyonel bir tutum sergilemek i¢in bu yeniliklerden haberdar olmak ve gerekli bilgi

donanimini edinmek yerinde bir tutumdur.
e Moda

Gliniimiizde moda, bir¢ok dikkat ¢ekici igeriklerin kullanildig1 bir gosteriye doniismiis
durumdadir. Gosterigli moda evreni, lazer gosterileri ile dikkatlerin canli tutuldugu,
giyim tarzlar1 ve moda anlayislariyla dikkat ¢eken iinlii rock ve pop miizik sanat¢ilarinin
katilim sagladig1, goziin gorebilecegi her yerde reklam igeriklerinin gosterildigi, linlii
mankenlerin podyumda yiiriidiigli bir sova doniismiis durumdadir. Bu sovlarda biiyiik
bir 6zenle organize edilmis muhtesem defilelerle yeni sezon kiyafetlerin tanitimi ve
gosterimi yapilmaktadir. Bu tiir moda gosterilerinin kendisi gdsterisei tiiketime iyi bir
ornek olusturmaktadir. Tiiketim gosterisi, moda ve demode olanlar1 gostererek temelde
birbirleriyle baglantili hareket etmektedir. Taklit edilen ve 6zenilen eglence sanayinin
yildizlari, moda ikonlar1 ve modelleri olarak yiiceltilir ve 6rnek teskil edecek moda
takipcileri olarak insanlara sunulur. Postmodern gosteri kiiltiiriinde, insanlarin dis
goriinlisii giinliik yasamlar1 igerisinde 6nemli bir hale gelerek kimligin ve kendini ifade

etmenin bir aracina doniismiistiir (Kellner, 2010, s. 31-32).

Moday1 takip etmek ve moda olan {riinleri satin almak gilinlimiizde énemli bir ugras
haline gelmistir, ¢iinkii moda olan, moday1 yansitan bireylerde gosterisci tiiketim igin

birer gosterge olarak ornek alinmakta ve taklit edilmektedir.
e [Ihtiyaclar

Teknolojinin gelismesiyle birlikte gérmeye ve gdostermeye dayali teknolojilerde biiyiik
bir doniisiim yasanmistir. Aninda fotograf ¢ekme, renk ve 151k ayarin1 yapma, video
cekme, kirpma, kurgulama, canli yaym yapma, birden fazla insanla gorintiilii
konusabilme gibi imkanlar, insanlar1 diinya iizerinde daha da gorilinlir yapmistir. Bu
goriiniirliik insanlarin gdsterisci tiiketimlerini de goriiniir hale getirmistir. Oyle ki

gosteris ylkli sembol ve imajlarin yaygin hale gelmesiyle insanlarda bu sembol ve
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gostergelere sahip olma isteginin olugmasina neden olabilmektedir. Bu istek zamanla
istegin siddetine gore ihtiyaca doniisebilmektedir. Gosteriggi tiiketimin insanlarda
uyandirdigr yoksunluk hissinin giicii, insanlarin temel ihtiyaglarinin bile Oniine
gecebilmekte ve insanlar igin karsilanmasi zorunlu ihtiyaclar olarak algilanmasina

neden olabilmektedir.
2.1.6.2. Gosterisci Tiiketimde Statii Gostergeleri

Statii, sosyal ilgi, ¢ekicilik ya da saygi uyandiran her sey anlamini tagimaktadir. Statii
ayrica bireylerin, diger insanlara fiziksel, zihinsel, ahlaki ve kisilik 6zelliklerini olumlu
ya da olumsuz goriis belirterek sergilenen sifattir. Uriin ve hizmet, bireylerin statiisiinii
gosteren bir reklam olarak fonksiyonel bir sekilde kullanilabilmektedir. Bir kisinin
statiisii, diger insanlarin zihninde olugmaktadir. Bu nedenle statli saglayan iiriin degil
kisilerdir. Tiiketici, lirlin ya da hizmeti statiislinii gostermek niyetiyle satin aldiginda
amag; bazi fiziksel, ahlaki ve zihinsel 6zelliklerinin diger insanlardan iistiin oldugunu
gostermektir. Zenginlik tam da bu amaca indirgenen, kabul edilen ve yalin hale getirilen

bir olgudur (Miller, 2012, s. 85-86).

Bireylerin, iiriin ve hizmeti kullanarak siif elde etmelerine imkan taniyan iriinler,
gosterisei tilketimde statii edinmeyi miimkiin hale getiren triinlerdir. Bireyin, yasadigi
toplumda statii ve gosteris gOstergesi olarak tercih ettigi liriinlerden bazilar soyledir

(Bayraktar ve Ozkan, 2002’den akt. Hiz, 2009, s. 46-47):

e Ev disinda yenen yemeklerde liiks restoranlarin tercih edilmesi, ithal edilen
yiyeceklerin ve diyet iiriinlerin yenmesi, markal1 ve fiyat olarak diger iceceklere
gore daha pahali olan iceceklerin secilmesi, sigara ve puroya Oncelik taninmasi,

ustlin tutulmasi ve satin alinmasi.

e Giyim ve miicevherler gibi pahali {irlinler ve bu {iriinlerde dikkat ¢eken
tasarimlarin tercih edilmesi, giyimde ulusalliktan ziyade uluslararast moday1
takip ederek onlar taklit etme ugrasi, {inli modaci ve markalarin tasarlamis

oldugu iirlinlerin se¢ilmesi, {istiin tutulmasi.
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e Villa tarz1 yapilar, 6zenle sekillendirilmis bahgeler, sik dekorasyonlar, asir1 liikks
daireler, mimari dizaynlar, son model otomobiller ve bu otomobillerle

doldurulan garajlar, havuzlar vb. tercihen 6n planda tutulmasi.

e Liiks iirtinlerle déosenmis evler ve bu evlerin dekorasyonunda liiks tiiketimin

zevke yonelik sikligin1 géstermek i¢in desinatorlerin yardiminin istenmesi.

e Seyahatlerde daha cok ilging, sira disi iilkelere gidilmesi ve liikksii yansitan

eglence alanlarinin, mekanlariin tercih edilmesi.

Onceleri gosterisgi tiikketim eylemi, mekan ve zaman kavramiyla sinirlanan bir faaliyetti.
Gecmiste balolarda, davetlerde, torenlerde, partilerde gergeklesen, yer ve zaman ile
sinirlanan bu eylemler, giinlimiizde teknolojinin O6zellikle internetin gérme eylemi
tizerine gerceklestirdigi, gelismelerle birlikte biitiin sinirlar1 ortadan kaldirmis, diinya
tizerindeki her sey goriiniir hale gelmistir. Son model bir araba satin alan bireyin
cevresine sokak sokak gezerek arabasini gostermesine gerek yoktur. Bireyin, fotograf
veya video c¢ekerek sosyal medyada paylasmasi, yeterlidir. Ayni sekilde pahali bir ¢anta
ya da miicevher alan bireyin bir partiye, davete gitmesi gerekli bir ugras degildir. Birey,

aldig1 bu triinleri sosyal medyadan paylasarak goriiniir hale getirmektedir.
2.1.6.3. Gosterisci Tiiketimin Tercih Edilme Nedenleri

Toplumsal bir varlik olan insan, varolusunu birgok farkli yoldan gosterme ugrasina
girebilir. Toplumun toplumsal olarak siniflara ayrilmasi, ¢ogu bireyde bulundugu sinifin
bir tistiine gegme arzusu hissettirmektedir. Bu siniflar aras1 ayrimin, goriinebilir oldugu
en Oonemli kanit ise tliketim aligkanliklaridir. Cogu birey, kendi kisiliginin disinda bir
yaklagim gostererek gosterisgi tiiketim egilimi sergilemekte prestij ve statii elde etmeyi
amaclamaktadir, ¢iinkii gosteris¢i tiiketim bunu elde etmenin yollarindan biri olarak
goriilmektedir. Simflar aras1 gegiste ekonomik durum oncelikli bir gerekliliktir. Ust
gelir seviyesine sahip olan insanlarin sergilemis oldugu gosterisgi yasamlar ve
tiiketimleri diger insanlarin o siifa dahil olma arzusunu perginlemektedir. Cogu birey,
onlar gibi giyinme, eglenme, yeme gibi tiiketim davranislariyla oldugundan ¢ok farkl
bir kisilik ve ekonomik bir goriinlim sergileyerek gosteris¢i tiikketim eylemi

gostermektedir.
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Gostermek fiilinden tiireyen gosteris, bu fiilden ¢iktig1 icin gerceklik ile iliskisi giiclii
olmayabilir. Birey, kendi ve olmak istedigi sosyal konumla uyusmadig1 zaman igsel bir
gerilim ve huzursuzluk yasar. Bu duygusal dalgalanmalar, i¢cinde yasadig1 kosullarin
imkanlariyla standartlart memnuniyetsizlik meydana getirir. Bu gerilimlerden
kurtulmak ya da azaltmak isteyen birey, bulunmak istedigi sosyo-ekonomik sinifin
tiketim tarzlarim1i benimser. Ekonomik durumu bu smifin tiketim tarzlarmi
yansitmasina yetmediginde ise kendi ihtiyac¢ hiyerarsisinde siralamayi degistirerek
oncelikli ihtiyaclarindan fedakarlik yapar. Bdylece oOnceliklerini degistirerek ve
ekonomik durumunu diizenleyerek gosterisgi tiiketim igin kaynak elde etmis olur.
Gosterisgi tiiketim igin birey, ihtiya¢ hiyerarsisini degistirmeyi bir se¢enek olarak
goriirken ayrica borg¢lanma ile kaynak bulmaya yonelebilir. Taksitlendirerek 6deme
imkanlariyla bireyler, geleceklerini ipotek ettirerek alim gli¢lerinin ¢ok Gtesinde
harcama yapma imkan1 bulur. Bu taksitler azaldik¢a yeni gosterisgi tiikketim tiriinleri igin

kaynakta cogalmis olur (Kadioglu, 2013, s. 111).

Bazi insanlar, temel ihtiyaglarinin 6tesinde iiriin ve hizmeti tiiketirken gosteris¢i bir
tutum sergilemeyi tercih edebilmektedir. Tiiketime yiiklenen gdsterge ve simgeler, bu
uriinleri tiiketen insanlara farkli anlamlar yiikleyebilmektedir. Bu iiriinleri tiiketmek,
zenginligin, prestijin, statlinlin gostergesi olarak algilanabilmektedir. Bu sembol ve
gostergelere ulagmak isteyen ¢ogu birey, gosterisci tiikketim gergeklestirmeyi tercih

etmektedir.

Bireyler, toplumdaki konumlarini1 ve sahip olduklar1 mallari ispatlamak i¢in héalihazirda
sahip olduklar1 {riinlerin disinda satin almman hizmetleri de gdsterme ugrasina
girebilmektedir. Ornegin, {inlii bir bale ya da opera konserine gitmek ve bunu farkli
yollar kullanarak gostermek ya da sadece 6zel iiyelerine hizmet veren bir spor salonuna
gitmek birey i¢in hem konumu hem de sahip olduklarini kanitlamanin bir yolu olarak

islev gorebilir (Giileg, 2015, s. 78).

Akytiz (2015, s.21), gosterici tiiketimin tercih edilme nedenini, siiriiye katilma
(Bandwagon) ve siiriiden ayrilma (Snob) olmak {izere iki durum {izerinden

aciklamaktadir.
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1. Baskalarimdan Geri Kalmama ( Bandwagon EtkKisi )

Kisinin, ¢ogunlugun davranisina gore hareket ederek bu ¢ogunlugun satin aldig {iriin ve
hizmeti satin almasi ve yiiksek mal talebini meydana getirmesi Bandwagon etkisi yani
stirli psikolojisi olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz ve Dal, 2020, s. 90). Daha spesifik
olmak gerekirse, insanlarin hemcinsleri gibi giyinme, satin alma, tiiketme ve davranma
isteklerini hesaba katacak sekilde tasarlanan, kalabaliga katilma arzusu, onlardan biri
olma vb. daha kaba ya da daha hassas yonleriyle kalabalik motivasyonlar1 ve kitle
psikolojisi fenomenidir. Bu c¢ogunluk etkisi, Badwagon etkisi olarak adlandirilan bir

davranis tiiridiir (Leibenstein, 1950, s. 184).

Kisinin, ¢ogunlugun etkisinde kalarak eyleme ge¢mesine neden olan motivasyonlarin
ortaya ¢ikarilmasi 6nem arz etmektedir. Bu etkinin insan beyninde ilkel kismi harekete
geciren diirtliler ile baglantili oldugu literatiirde yer almistir. Bandwagon etkisi;
ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve tiiketici davranisi baglaminda arastirilan bir alan

olarak yerini almistir (Korkmaz ve Dal, 2020, s. 90).

Cogunlugun etkisinde kalarak yapilan aligveriglerde popiilerlik algisinin da etkisi
bulunabilmektedir. Popiiler olan bir iiriin ya da hizmet ¢ogunluk tarafindan alindiginda
bu iiriine sahip olmayan ¢ogu insan, bu iirlinii alma ihtiyact hissederek iiriin ve hizmet
satin alarak talebi ve satis1 yiikseltebilmektedir. Ayrica birey, cogunlugun aldig1 bir
irtinli almamas1 halinde bu iiriinii alan diger insanlar tarafindan satin almasi1 hususunda
bir baski ya da dislanma gorebilmektedir. Birey, bu dislanmay1 ve baskiyr yasamamak

icin gogunlugun aldigi iiriin ve hizmeti alma mecburiyetinde kalabilmektedir.
2. Siiriiden Ayrilma ( Snob EtkKisi)

Snob kelimesi, ilk kez 1820’lerde Ingiltere’de siradan &grencileri, aristokrat
ogrencilerden ayirmak i¢in kullanilmistir. Bu kelime, soylu olmayan anlamina gelmekte
s.nob diye kisaltilmaktaydi. Yiiksek statii sahibi olmayan insanlar1 tanimlayan bu
kelime, daha sonra yiiksek statiinlin olmamasindan rahatsizlik hisseden kisiler anlamina
gelmeye baslamistir. Snob, yerilmeyi ve alay edilmeyir hak eden bir ayrimecilig

tanimliyordu. Zamanla bu kelime ayrimcilik yapan, bir iiriin ya da hizmetin
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digerlerinden daha iyi oldugunu savunan kisiler anlamina gelmeye basladi ((Botton,

2010, s. 25-26).

Snob etkisi ise tiiketicinin tiikettigi bir {iriini diger insanlarinda ayni iirlinii tiikettiginin
veya bagkalarinin o {iriinlin tiiketimini artirmasini fark etmesi nedeniyle bir tiiketim
malina olan talebin ne 6l¢iide azaldigim1 vurgulanmaktadir. Bu etki bir insanin diger
insanlardan ayricalikli olma arzusunu temsil eden bir kavramdir. Bu baglamda snob
etkisi, tiikketicinin herkesten ayr1 ve ayricalikli olma, farkli olma, ortak siiriiden kendini

ayr1 tutma seklinde tanimlanmaktadir (Leibenstein, 1950, s. 189).

Ingiltere’de aristokrasi i¢inde ortaya ¢ikan bu kelime, diger insanlardan ayri olmaya
vurgu yapmaktadir. Cogunlugun tiikettigi iiriin ve hizmeti almamay1 tercih eden birey,
bu davranisi ile diger insanlardan ayrildigr diisiincesindedir. Bu diisiince ile snob etkisi
giiniimiizde sikca rastlanan bir satis stratejine doniismiis durumdadir. Firmalarin, 6zel
tasarim ayakkabi, ¢anta, diinyada sadece belli sayida iiretilen liikks iriinler, bireyin
digerlerinden kendini ayirmasi i¢in kullanilan gosteris 6gelerine doniismiis durumdadir.
Bu iirlinler, bireyin digerlerinden ayri, ayricalikli, farkli olduguna vurgu yapilarak
pazarlanan tiriinlerdir. Bireyin ayricalikli olma arzusu harekete gecirilerek snob etkisiyle

satin almasi saglanir.
2.1.6.4. Gosterisci Tiiketim Tle Tlgili Teorik Yaklasimlar

Gosterisci tiiketime dair yaklagimlariyla 6n plana ¢ikan Debord ve Gosteri Toplumu,
Veblen ve Aylak Smif Teorisi, Baudrillard ve Tiiketim Toplumu, Bourdieu Yeniden
Uretim ve Kiiltiirel Begeniler, Frankfurt ve Kiiltiir Endiistrisine dair goriislerine ayr alt

bagliklarda yer verilmistir.
2.1.6.4.1. Veblen Aylak Sinif Teorisi

Veblen’in The Theory of Leisure Class yani Aylak Sinifin Kurami, diisiinsel ve iktisadi
baglamda kapitalizmin kuramsal temellerini olusturur. Veblen, farkli toplumsal
kesimlerin statii ve prestijlerini, bos zaman ugraslarini, israf, gosterisci ve kiskandiric
tikketim sergileyerek ispatlama ve gosterme cabasiyla hareket ettiklerini belirtmektedir
(Aytag, 2002, s. 241). Temel ihtiyaclarim1 karsilayabilen insanlar, bos zamanlarini
yapmis olduklar1 tliketimleri diger insanlara gostererek gerceklestirebilmektedir.
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Insanlar, sahip olduklarin1 gdstererek diger insanlara kanitlama ve bu sayede sayginlik
elde etme ve bulundugu toplumsal gruptaki yerini mesrulastirma ugrasi icerisine
girebilmektedir. Sergilenen bu {iriinler, ¢cogunlukla herkesin ekonomik olarak elde

edebilecegi kolaylikta olmayan liiks olarak goriilen tirtinlerdir.

Veblen, hem iiretim hem de tiikketim ile ilgili yaklasim gelistirerek diger klasik
kuramcilardan ayrilmaktadir. Veblen, 20. yiizyilin baginda satin alinan iiriin ve hizmetin
insanlarin hayatlarii devam ettirmek i¢in yapilmadigini, bu iirlin ve hizmetlerle diger
insanlarda kiskanclik, haset, 6zendirmek gibi farkli duygularin meydana gelmesini
saglamak amaciyla yapildigini savunmaktadir. Tiiketim, farkliliklart olusturan bir arag
olarak islev goriirken ayrica bu farkliliklara vurgu yapan iirin ve hizmeti satin alan
sahiplerinin yiiksek statii edinmelerine de imkéan tanimaktadir. Bu mallar, yiiksek
statiiniin gdstergesi olarak benimsenmis tiiketim iiriinleridir. Ozetle bos vakti bulunan
simiflar, gosteris¢i tilketim sergileyerek farkliliklari elde etme ugrasina girebilir. Bu
smifin sergilemis oldugu gosterisci tikketim egilimleri, toplumdaki tiim tabakalara
yayilarak etkisi altina alir. Her sinifta bulunan insanlar, en iistte bulunan sinifin tiikketim
tarzini taklit ederek sergileme yoluna gider. Boylece siniflar arasi gecislerde her sinif,
birbirini taklit eder ve en istte bulunan smifin tiikketim tarzi, en alt sinifa kadar eriserek
yaygin hale gelir (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s. 47). Cogu insan, tiiketim eylemini
gerceklestirirken farkli duygu igerisine girebilmektedir. Ozellikle insanlarm gdsterise
yonelik yapmis olduklar tiiketim ile elde etmeyi arzuladiklar statii, prestij, 6zendirme,
kiskandirma gibi farkli duygular diger insanlari cezbederek benzer tiiketim tarzlarini
gostermelerine etki edebilmektedir. Bu etki, benzer sekilde yayilarak siniflar arasi bir

gorlniirliik kazanabilmektedir.

Kisinin hayatin1 devam ettirdigi toplum ya da sinifin benimsemis oldugu harcama
standartlari, kisinin yasam standartlarim1 da etkileyerek ne olacagini biiyiik oranda
belirler ve bu etki aligkanlikla hayat semasina uygun hale getirilir. Bu standart, kisinin
sagduyusuna dogrudan iyi, dogru ve &verek yapilir. Bu girisim ayrica takdir ve ilgi
gorememenin yaratti§i duygusal acinin sona erdirilmesi i¢in kabul gdérmiis harcama
boyutuna adapte olma amaciyla ¢evreden gelen 1srar ve baski iizerine dolayli olarak da
gerceklesir. Gosterissel israf faktorii ile iliskili bir sekilde ¢ogunlukla her sinifin hayat

standardinin stirekli yiikselmesiyle siifin kazang elde etme boyutuna bagli olarak izin
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verecegi Olciide artis gosterir (Veblen, 2005, s. 82-83). Kisinin bulundugu sinifin
tiiketim aligkanliklarina gore yasamasi gerekliligi bazen o siifin baskilayici ve zorlayici
tutumlariyla da dolayli yoldan gerceklesebilmektedir. Bulundugu simifta varligini ve
etkisini devam ettirmek isteyen ¢ogu birey, bu sinifin tiikketim tarzini bulundugu smifa
gosteris yaparak gosterebilir. Tersi sekilde ¢ogu birey, bulundugu sinifin tiiketim
tarzlarimi yansitmak istemediginde ise o smif {iyeleri tarafindan dislanabilir ya da o

sinifta var olmasi zorlasir.

Veblen, bireyin sembolik tiiketim aracilifiyla arzu ettigi kimligi olusturdugunu
belirtmektedir. Birey, i¢ diinyasinda olusturdugu kimlige gore tiiketim gergeklestirirken
cogunlukla bagka bir smifin ya da grubun statii gostergelerini tiiketerek kimligini
sergileme yoluna gider. Boylece birey, tiikettigi sinif ve grubun statii sembollerini
tilketerek bir iist sinifa gegmek i¢in arac olarak kullanir ve sinifsal farkini bu tarz
tiiketimleri ile kapatmaya calisir (ilhan ve Ugurhan, 2019, s. 36). Gosterisci tiiketim
gerceklestiren bireylerin sergilemis oldugu Ozendirici hayatlar, simnifsal olarak o
seviyeye gelmemis bireyler icin o simifa dahil olmanin bir yolu olarak
goriilebilmektedir. Cogu birey, gosteris tiiketimi yaparak oldugu degil olmak istedigi bir

kisilik sergileyerek bir {ist sinifa gegmeyi, statii ve prestij elde etmeyi amaglamaktadir.

Veblen, liiksii gosterisci tiikketimi sergilemenin bir yontemi olarak goriir. Geligsmis
endiistriyel toplumlarda liiks, ihtiyac disinda kalan bir tiiketimdir. Liiks, bireylerin diger
insanlart kiskandirma doyumuna erismek icin gosterdigi bir yontemdir. Bu sebeple bu
tarz bir tiiketim, normal bir davranis olarak kabul edilmemelidir. Bu baglamda tiiketim,
statii, sayginlik, gosterge ve imgelere sahip olmanin ve bu sahipliklerin diger insanlara
kiskandirma arzusuyla gosterilmenin bir davranisi haline gelerek temel anlaminin
Otesine gecmistir (Aytag, 2002, s. 241). Tiiketmek artik temel anlaminin ¢ok Stesinde
gdstergeler iceren bir siire¢ haline gelmistir. Insanlar artik iriinii degil bu iiriinle birlikte

sunulan gosterge ve sembolleri de tiiketmektedir.

Veblen, zenginlik ve israf ile prestijin elde edilemeyecegini savunmaktadir. Prestijin
elde edilmesine imkan taniyan en 6nemli araglardan biri dogrudan ya da dolayl olarak
yapilan aylakliktir. Nesneler diinyasinin kurala doniisen abartili bir sekilde sunulan
gereksizlik dayatmasindan kagmasi miimkiin degildir. Bu nedenle gereksiz, bir islevi

bulunmayan nesne kategorileri ve sekilleri ile karsilasilabilir. Islevleriyle siirlamanin
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miimkiin olmadig1 nesnelerin faydali ve yararli olmasina gerek yoktur, ¢linkii prestij
saglamalar1 i¢in yararsiz olmast gerekliligi s6z konusudur. Bu nesnelerin ayrica
sahiplerinin kimlik ve i¢inde yer aldiklar1 toplumsal kesime vurgu yapmasi da gereklidir
(Baudrillard, 2009, s. 5). Gosteris¢i tiiketim eyleminde ihtiyacin 6tesinde bir harcama
s0z konusudur. Cogu birey, israf denecek boyutta ve abartarak tiikketim
gerceklestirebilmektedir. Boylece iiriin ve hizmetin islevsellik, fayda gibi nitelikleri
gosterisci tiikketimin gosterge ve sembolleri karsisinda ihtiyac siralamasinda alt siralara
gerilemektedir. Uriin ve hizmetin maddi faydalar1 degil, soyut yani gdsterge ve

semboller daha 6nemli, gerekli bir ihtiyag haline gelebilmektedir.

Veblen (2005, s. 61)’e gore ayrica bir centilmenin iirlin ve hizmeti en iyi sekilde nasil
tiiketecegini bilmesi bir zorunluluktur. Onun aylak hayati bu tiikketim sekillerini bilerek
ve uygulayarak belirli bir bicimde devam ettirilmelidir. Soylu tarz ve hayat sekilleriyle
gosterigsel aylaklik ve gosterigsel tiikketim normlarima uyumlu olmanin faktorleridir ve
bu uyumluluk i¢in bilmek ve uygulamak ¢ok Onemlidir. Aylak centilmenin sohretli
olabilmesi i¢in degerli seylerin gosterigsel tiiketimi ve gosterimi bir aragtir. Zenginlik
biiyiidiikge zenginligi sergilemek bir kanit olarak yeterli degildir. Bu nedenle bu
zenginligin gosterisei sunumunu diger insanlara sergileyecek ziyafet ve eglenceler

organize etmek sohreti artiracaktir.

Veblen’in de belirttigi gibi gosterisci tiilketim davranisi sergileyerek sinif atlamak
isteyen bireylerin sadece tiiketmek degil nasil tiiketmesi gerektigini de bilmesi
gerekmektedir. Kisinin sohret elde edebilmesi i¢in sadece gostermesi yeterli degildir.
Bireyin sohret elde edebilmesi icin fiziki mekanlarda parti, eglence gibi aktivitelerde

diger taniklarin katilimiyla bu zenginligini gostererek sohret elde edebilmesi gereklidir.

Veblen, zenginlik ve sosyal statii edinimi arasindaki iliskiyi ise ifsa kavramim
kullanarak agiklar. Zenginligi biriktirmek ve mal elde etmek sosyal statii i¢in yeterli
degildir, ¢iinkii zenginligin ve mallarin elverisli bir sekilde sergilenerek diger insanlara
gosterilmesi gerekmektedir. Bu sayede zenginligin delilleri diger insanlar tarafindan
goriilmiis ve kabul edilmis olacaktir. Zenginligin ifsasinda iki tiir tliketim s6z
konusudur. Ilki mal ve hizmetin tiiketimini sergilemektir. ikincisi ise tembellik yani
zamanin bos bir sekilde tiiketilmesidir (Acikalin ve Erdogan, 2004, s. 11). Zamanin

iiretim disinda kullanilan kismi bos vakit, eskiden insanlar arasindaki ayrimi meydana
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getirmekteydi. Insanlar, toplumsal statii elde etmek, gosteris yapmak icin vakit harcardi.
Modern zamanda ise insanlar, bu tarz ayrimlar1 yine gosteris¢i tiiketim egilimi
sergileyerek gerceklestirir. Boylece vakit harcamak yerine iiriin ve hizmeti harcar.
Ayrica ayni islevi géren benzer iiriin ve hizmetin ucuz olan1 bulunurken pahali olanlarin
tercih edilmesi ise israfa iyi bir 6rnek teskil etmektedir (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s.

47).

Icinde yasadigimiz diinyada bos zaman, tatile gitmek, alisveris merkezi gezmek,
aligveris yapmak gibi tiiketim eylemleriyle dolmus durumdadir. Insanlar, bos
zamanlarinda da Ritzer ve Stepnisk’in de belirttigi gibi artik zaman degil {iriin ve
hizmeti elde edebilmek i¢in para harcamaktadir. Gegmiste zamanin bir gosteris tiiketimi
olarak kullaniminda ve aliskanliklarin degismesinde reklamlarin ve kitle iletisim
teknolojilerinin etkisi bulunmaktadir. Bos zamanlarin nasil degerlendirilecegine
cevaplar sunan reklam igerikleri, bireyleri tiiketime tesvik etmektedir. Giiniimiizde bos
zamanlarda birer gosterisci tilketim alanlaridir. Insanlar, bu zamanlarda bulundugu
mekanlari, yaptiklar1 aktiviteleri gosterisli bir sekilde 6zellikle sosyal medya araglar
vasitastyla paylasarak gostermekte ve bdylece bireylerin bos zamanlarinin tiiketim

zamanlarina doniismesine neden olabilmektedir.

Tiketici davraniglarinin  saptanmasi siirecinde Veblen,  gosteris hedefli tiiketim
tercihlerini en 6nemli konu olarak goriir. Bu goriis, zenginler dahil toplumun biitiin
sosyal tabakalarimi kapsamaktadir. Bir st sinifin  yapmig oldugu harcama
aliskanliklarinmi taklit etmek ve sergilemek o sinifa dahil olunmasa bile o sinifa aitmis
gibi goriinmeyi saglamanin bir metodudur. Bu metot, toplum i¢indeki herkes tarafindan
bilindigi i¢in en alt smifta bulunan insanlarin psikolojik olarak hissettikleri baski
nedeniyle gosteris unsurunu On planda tutarak israf¢i tiiketim yapmalari olasidir.
Gostergelerin siirekli tiretildigi gosteris tikketiminde bu tilir harcamalarin da bir sonunun
oldugundan s6z etmek miimkiin degildir. Ayrica bu tiir harcamalarda siirekli farkl
oldugu imaj1 6n plana ¢ikarilma ¢abasi s6z konusuyken bu tiir girisimlerle siireklilikte

saglanmis olur (Agikalin ve Erdogan, 2004, s. 11).

Gosterisgi tiiketime dair gosterge ve simgeler toplum geneline yayildigr i¢in verilmek
istenen ileti diger insanlarca kolayca anlasilabilmektedir. Gosterisci tiiketime dair

gosterge ve semboller, tekrardan iiretilerek insanlara sunulmakta ve bdylece bu
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tiketimin stirekliligi saglanmaktadir. Bu tarz tiiketim aligkanlhigi ozellikle sosyal
medyanin da etkisiyle kendi kendini iiretir hale gelmistir. Baz1 kisilerin sosyal medya
hesaplarinda yapmis oldugu paylasimlar, ¢ogunluk tarafindan kabul edilip taklit
edildiginde yayginlagsmakta ve gosteris¢i tiiketimin goésterge, sembol ve imgelerine
dontigebilmektedir. Bu gosterisci tliketime dair tiiketici davraniglari, Veblen’in de

belirttigi gibi siniflar arasi taklit edilerek en alt katmana kadar yayilabilmektedir.
2.1.6.4.2. Debord ve Gosteri Toplumu

Derbord’un gosteri toplumu goriisii ilk 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde bu
toplum; internet, akademik diinya ve alt kiiltiire ait sitelerde dolagima girerek varligin
devam ettirmektedir. Gosteri toplumunu {ireten ve kitlelere yayan iletisim
teknolojileridir. Bu goriis; goriintiilerin, iirlinlerin ve sahnelenmis olaylarin liretimi ve
tilketiminde Orgilitlenmis bir medya ve tiiketim toplumunu anlatmaktadir ( Kellner,
2010, s. 21). Insanlarin tiikettiklerini ya da hayatina dair olay ve durumlar1 gdsterme
arzusu, internet teknolojilerinin gelismesiyle kolay bir sekilde gergeklestirilebilir bir

eylem haline gelmistir.

Debord (2012, s. 36-37)’a gore gosteri kavrami, bir goriinti diinyasimi kotiiye
kullanmak veya imajlarin kitlesel genisleme tekniklerinin {irlinii  olarak
degerlendirilmemelidir. Gosteri, somutlasmig, yani fiziki baglami bulunan ve maddi
olarak ifade edilebilen diinya goriintiisii anlamina gelmektedir. Gosteri kavrami,
goriiniir olan ¢esitli olaylari bir araya getirerek agiklamaktadir. Gosteri ve fiili
toplumsal etkinligin soyut baglamda kars1 karsiya getirilmesi miimkiin degildir. Bu iki
tarafl1 boliinme, kendi i¢inde ikiye ayrilir. Bu ayrimda gosteri, gercegi tersine ¢evirir ve
fiili bir sekilde iiretir. Yasanmis gergeklik de gosterinin seyrince maddi sekilde istila

edilir ve gosteriyi benimseyerek gosteri diizenini kendi biinyesine dahil eder.

Debord, gosteri toplumunu metalar baglaminda degerlendirdiginde gdstergenin toplum
icinde isleyisinin rasyonelligi saklayan bir tiir afyon oldugunu belirtmektedir. Gosteri
ayrica satin alinan {iriin ya da hizmetin son evrede tatmin olmanin miimkiin olmadigi
gercegini de gizler. Gosteri toplumunda insanlar i¢in hazirlanan gosteri seyredilir ama
bu gosterinin tiimiiniin bir parcasi olmadiklart i¢in insanlar onlara yabancilagmaktadir

(Ritzer, 2000, s. 137). Gosteri toplumunda insanlar, gosterinin bir parcasi ama biitlinii
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degildir. Bu nedenle biitiinciil bir bakis agisiyla seyredilemeyen gosteride bireyler,
pargali gostergelerde biitiinciil baglamindan uzaklasarak i¢inde bulunduklari saklanan
gerceklikte gosterileni seyreder ama biitliniine yabancilasir. Ayrica gosterme iizerine
kurulu tiiketimde insanlar, rasyonel bakis agisindan uzaklagmaktadir. Gosteri, tipki bir
afyon etkisi gibi insanlarin akilct yoniinii uyusturur ve gosterme eylemini 6n plana

cikarir.

Gosteri kendini tartismaya kapali, erisilmez bir olumlulukta sergiler. “Gosteride
goriinen sey iyidir ve iyi olan sey kendini gosterir.” climlesi devamli yineleyerek bu
bakis agisin1 kabul ettirme ugrasina girilir. Gosteri, kendi basina pozitif bir ugrastir.
Gosteri, kendisi icin gelisen iktisattir. GOsteri, seylerin iiretiminin sadik disa vurumu ve
temelde ireticilere bagli kalmayan nesnellestirilmedir (Debord, 2012, s. 38). Gosteri
toplumunda gdsterme eylemi, kendi basina pozitif bir degerdedir. Iyi olan sey kendini
gostererek bunu kanitlamis olur, cilinkii gosterilmeyen sey gosterilemeyecek kadar

degersiz ve kotiidiir.

Debord, imajin meta seylesmesinin son sekli oldugunu belirterek 1950’lerin
yiikselmekte olan imaj toplumunu yeniden giindeme getirmistir. Postmodern teori,
genel hale gelerek, metalasmanin dogaya, bilingdisina, somiiriilme ve insanlagtirma
stirecini ekleyerek diinyayi, reklamlar ile tiikketimcilik araciligiyla somiirgelestirmistir.
Debord, bu siirecin bireysel arzularin evrenine yayilan bir hastaliga nasil doniistiigline
aciklik getirmistir (Jameson, 2013, s. 40). Basit imajlara evirilen gergek diinyada basit
imajlar, gercek varliklar ve merkezi sinir sistemini yavaglatan bir tutumun etkili
giidiileri haline gelmistir. Gosteri, eski donemde 6nemli atfedilen dokunma duyusu
yerine gormeyi insanin ayricalikli ve 6nemli duyusu olarak benimser. Gérme, en soyut,
yaniltict ve aldatict duyu organidir. Giinlimiizde toplumun genel hale gelen soyutlama
bicimidir (Debord, 2012, s. 40). Gérme, gorsel teknolojilerin ilerlemesi ve goriintiiye
bircok anlamlar yliklenmesiyle giderek daha da 6nem kazanmistir. Bu gelismeler,
gdrmenin 6nemli bir imaj gdstergesi haline gelmesine neden olmustur. Insanlar,
goriiniis lizerinden kisileri degerlendirmekte, imaj yliklemekte ya da o kisiler hakkinda
varsayimda bulunabilmektedir. Farkli iletisim teknolojileriyle giiglendirilen ve gérme
duygusuna vurgu yapan igerikler, cogu bireyin gosterise ve bu tarz tiikketime daha fazla

Onem vermesine sebep olmustur.
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Giliniimiizde gosterilerle tiiketici kazanmay1 hedefleyen alisveris merkezleri, estetiklesen
giinliik yasamin canlandirildig tiyatro sahnelerine benzetilebilir. Bu gosteriler, gérme
duyusuna hitap eden seyirlik oyunlar gibidir. Aligverisin eglence 6gesiyle karistirilarak
sergilendigi bu mekanlar, tiiketicilere birgok gorsel unsurlarla siislenmis sahneler
sergilemektedir. Boylesi seyirlik bir gosteride tiiketim, gdsterinin egemenliinde ve
estetiklesen agirligiyla bir eylem bigimi haline gelerek kitleleri bu gosterileri tiiketmeye

davet etmektedir (Ozcan, 2007, s. 63).

Debord, insanlarin algilayis biciminin gérme lizerine kurgulandigini ifade etmektedir.
Bu yaklasim, tiiketimin 6n planda oldugu hemen her alanda uygulanir hale gelmistir.
Bilgi icerikli sozlerin kisaltildigi, hatta sunulmadigi, gosteri iizerine kurulu climlelerin
sloganlastirildigi, goriiniirliigin degerine vurgu yapan bir tiketimcilik anlayis
teknolojinin de yardimiyla geliserek devam etmektedir. Ozellikle giiniimiiz tiiketim
mekanlari, aligveris merkezleri goze hos gelecek sekilde tasarlanmakta, goriintiisiiyle
miisterilerin gérme duyusuna hitap etmektedir. Hatta bu mekanlarda seyri kolaylastiran
biiyiilk ekranlarda reklamlar yayinlanmakta, goriiniirlik algis1 genisletilmektedir.
Glinlimiiz gosteri algist Debord’un “Gorilinen sey iyidir, iyl sey kendini gosterir.”

ifadesini dogrular niteliktedir.
2.1.6.4.3. Baudrillard ve Tiiketim Toplumu

Tiikketim anlayisina ¢aginin ilerisinde bir bakis agisiyla yaklasan Baudrillard’in, ilk
calismalarinda Karl Marx ve c¢esitli neo-marksist kuramlarin etkisi goriilmektedir.
Baudrillard, bu etkiden ele alinan konulara yaklasimi noktasinda ayrilir. Marx ve neo-
marksistler liretimle baglantili konular1 ele alarak g¢alisma yaparken, Baudrillard,
tilketim toplumunun ortaya c¢ikisiyla ilgilenmekte ve bu dogrultuda calismalarini
sekillendirmektedir. 1960’larda tiikketim toplumu baglaminda yapmis oldugu ¢aligsmalari
yaziya aktarilan Baudrillard, tiretimi 6n planda tutan geleneksel Marksist konumdaki
tiretim gliclerinin, tiiketim diinyasini kontrol ettigini belirtmektedir. Ayrica Baudrillard,
calismalarinda dilbilimden faydalanarak nesnelerin tiiketiminin insanlara bir seyleri
gostererek anlatan bir cesit dili bulundugunu savunur. Bu dilin gostergeler iireterek
insanlara sunuldugunu ifade etmektedir. Ornek verilecek olursa otomobil sektoriinde
Lexus satin almak zenginlik gostergesi olarak algilanip anlamlandirilirken Kia satin

almak ise miitevaz1 bir yasamin ve ekonomik varligin bir gdstergesi olarak
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anlamlandirilir. Bu gostergeler, tiiketimin bir tiir dili oldugunu ve bu dille olusturulan
gostergelerin herkes tarafindan anlasildiginin kanitin1 sunmaktadir. Bagka bir agidan ise
bu durum ayrica insanlarin iiriin ya da hizmeti degil, gostergeleri satin aldiginin da
ispatidir. Insanlar, nesneleri tiikettigi siirece bu nesneler ile kendini yansitirken
nesnelerin kategorileri de insanlarin kategorisini yansitir. Sosyal yasamda insanlar,
konumlarini tiikettikleri {iriin ya da hizmet ile sekillendirir (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s.
203-204). Baudrillard’in iizerinde durdugu gibi nesnelerin tiiketiminde gostergeler
araciligiyla bir dil unsuru bulunabilmektedir. Bu gosterge, dil unsuruna reklam
iceriklerinin olusturdugu gostergelerde eklendiginde insanlar {izerindeki etkisi daha da
yiiksek olabilmektedir. Ozellikle marka olan iiriin ve hizmetlerin gdsterge dili ¢ok
giicliidiir, ¢iinkii bu markalar toplumun ¢ogu tarafindan bilindigi i¢in gosterge dili de
cogu insan tarafindan anlasilabilmektedir. Boylece bir iiriin ne kadar yaygin ve taninir

olursa gostergelerin anlasilabilirligi o kadar ytiksek olabilmektedir.

Tiikketim toplumu, rasyonel yani akilci diisiincenin 6zelligini yitirdigi, hiperrasyonel
diigiincenin hakimiyetinde olan toplumu ifade etmektedir. Gegmisten bugiine Kitlelerin
cogunlugunun refaha eristigi ilk toplumsal olusum olan tiikketim toplumunda sistem,
toplumdaki bireylerin biitlin temel ihtiyaglarin1 karsilamanin otesinde bir evreye
girmistir. Bu toplumsal olusumda gergek ile akilc1 diisiince arasinda var olan dengenin
bozulmasiyla refah diizeyine gelinmistir. Yasamsal ihtiyag¢larinin karsilanmasina olanak
taniyan akilci bir sistemde biitlin insanlarin gelir seviyesi, tiikketim toplumu bireyinin
geliri kadar yiiksek olmayabilir, ¢linkii gosteris odakli yapilan harcamalar sinirsizdir ve
sisteme dahil olan biitiin insanlarin payma diisen harcamay1 yapmasi saglanmaktadir.
Boylece sistem, bireyler tarafindan yapilan bu gosteris tiikketimleriyle varligint devam
ettirebilecektir. Toplumun geneli géz Oniine alindiginda insanlarin ¢ogunun gelir
seviyesi asgari diizeyde ya da hayat sartlarmin iistinde degildir. Baudrillard’mn
yaklagimlar1 dikkate alininca akilciligi yipratan ve deforme olmasina neden olan bu

sistemde ancak hiperrasyonel bir diisiinceden s6z edilebilir (Adanir, 2008, s. 78-79).

Baudrillard, tiiketimin gerceklikle bir ilgisinin bulunmadiini savunmaktadir. Zira
McDonalds'da hayatta kalmak gibi temel bir ihtiyacla hamburger yeme girisiminde
bulunulmaz. Tiiketim, yemek yiyerek acligi gidermek i¢in degil, iirlin ya da hizmeti

ifade eden gostergeleri, bu gostergeler ile baglantili gostergelerin gergek disiligini ve
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bunlar1 tanimlayan, kontrol eden kodun tiiketildigi bir ugrastir. Tiiketim, fiziki somut
baglamin Otesinde soyut gostergelerin tiiketilmesidir. Tiiketime gosterge ve kodlarin
egemen oldugu bir diinyada birey, diger insanlarla iliski kurmak yerine tiiketim
nesneleri ve bu nesnelerin satildig1 ortam ile iliski kurmayi tercih eder. Bireyin nesne ile
kurdugu iliski, insan iliskilerini ikinci plana iterken nesneyi ilk siraya yerlestirir.
Boylece bireyin, insan iligkileri kopus yasarken nesne ile bagi giderek giiclenir.
Nesnelerin gosterisci tiiketim tarzi ile birey, diger insanlar ile iligkilerinde olusan
diistinsel diinyaya etki etme ugrasina girer (Ritzer ve Stepnisky, 2015, s. 205).
Baudrillard (2013, s. 26)’a gore insanlar, nesneleri tiiketerek degil, nesneleri ifade eden
gostergeyi tiiketerek, bu gostergelere siginarak ve gercegi yok sayarak yasamlarini
devam ettirmektedir. Cogu birey, gergekligin yadsindigi ve gergekligin baskisinin
olmadigi mucizevi giivenlikte evrenin imgelerinin seyri ve zevki ile habersizce
yasanmaya devam etmektedir. Tiiketilen imge, gosterge ve ileti gibi tim bu seyler,
diinyaya uzaklikla pekistirilen ve gercegin siddetli anistirtlmasmin tahrip edilmekten

cok teselli edip uyuttugu dinginligidir.

Birbirleriyle iletisim kurarak anlasan insanlar, artik kendilerini tiikettigi {irlin ile dolayli
yoldan anlatma ve tanitma gibi bir yol secebilmektedir. Diger insanlar ile dogrudan
iletisim kurmayan bireyler, toplumsal baglamindan uzaklasarak nesne ile bireysel
iliskisini daha da gii¢lendirerek daha fazla tiiketim eylemini gerceklestirebilmektedir.
Bireyin nesne ile kurdugu iliski gliclendik¢e bireyin gosterig¢i tiikketim yapma ihtiyact
da artig gosterebilir, ¢iinkii diger insanlardan uzaklasan bireyin kendini ifade etmesinin

en gliclli yolu gosterisei tiiketim tarzi olarak goriilebilir.

Baudrillard (2009, s. 7)’a gore, nesnelerin kullanimi iki degisik siifa béliinen bir
toplumsal yapidadir. Tlki bireyleri kategorize ederek ifade eden ve yansitan kullanim
prestijidir. Ikincisi ise degeri gostergelesmis degisim degerine sahip olanlardir. Bu
boliinme, her bir nesnenin ¢ogunlukla ikili bir deger anlayisina uyumlu olmasina sebep
olur. Nesnelerin fiziki yani somut goriinlimiiniin ve davranmiglara eklenen dogalligin
arkasinda artik her yerde gorlinlir olan gosteris i¢in yapilan tiiketim sekline
rastlanmaktadir. Bu tiiketim seklinin artik yasamin vazgegilmez bir ugrasi, toplumsal
hiyerarsi ve kendini giderek benimseten hayat standartlarina 6zgii bir ahlak anlayisinin

kaynaklandiginin fark edilmesine neden olmaktadir.
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Tiiketim toplumu, biitiin ¢eliskilerin ortadan kalktig1 evrende her seyin her sey ile yan
yana bulunmasini miimkiin hale getiren Baudrillard’in ‘Olasilagtirma Mantig1’ adim
verdigi zihinsel bir silirecin egemenligine girmistir. Marjinal gruplar vs. bir araya
gelebilmekte, birlesmekte, bircok farkli ihtimal yasanabilmektedir. Olasilastirma
mantigina gore, oncelikli ve dnem arz eden toplumu olusturan bireylerin mutlulugu ve
bu mutlulukla bigimlenen diizenin devamliligini saglamaktir. Bu diizeni saglamak icin
cevre kirlenebilir, dogal kaynaklar bu diizen i¢in tiiketilebilir. Ortaya ¢ikan, toplumlarin
mutsuzlugu ve yoksullugu bu diizenin siirdiiriilebilmesi i¢in 6nemsenecek bir netice
degildir. Gergekeiligin ve akilciligin olmadigi bu sistemde dnemli olan tek sey diizen ve

sistem anlayisini devam ettirmektir (Adanir, 2008, s. 78-79).

Baudrillard, tiiketim evreninde dogru ve gercegin ise simiilasyonlar ¢aginin altinda
kalarak yok oldugunu belirtmektedir. Simiilasyonlarin toplum igerisinde giderek
yayginlagmasi, hakiki olanla hayali olani, dogru ile yanligin bulaniklasarak karigsmasina
ve ayriminin yapilamamasma neden olmustur ( Ritzer, 2000, s. 147). Ayrica
simiilasyon, kendini gergeklik arzusu ve siirekli anlama eksiligi ile giincelleyerek
devamliligin1 saglar. Boylesi bir tabloda gercekligi her yoniiyle kavrayamayan bir
zihniyetin iretimi sonucu olusan sahte bir gergeklik s6z konusudur. Sonug¢ olarak
Renaud’un deyimiyle toplum icinde giderek yayginlasan bir simiilasyona karsi
koymanin imkansizligi, gercek olandan daha gercek olmak ve boyle goriinme
ugrasindan kaynaklanmaktadir. Bu ise su anlama gelmektedir: Gergegin ¢ok Gtesine
geemek goriintiisiiyle gergekle kurulan bagin kaybedilisi ve zaman i¢inde gergeklik
hissinin zayiflayarak korelmesiyle sonug¢lanan duyarsizlagsma, hissizlesmedir (Kose,

2007, s. 84).

Baudrillard (2010, s. 225) ’a gore, tiiketim toplumunun asil hedefi tiiketiciye bir
islevsellik kazandirmak ve insanlarin eksikligini hissedebilecegi biitlin ihtiyaclar
psikolojinin egemenligine gecirmektir. Ayrica liretimin giidiimleyiciligi ve giderek artig
gosteren niifuslu kentlerle uyum iginde tiim insanlar1 kapsayan bir tiiketim evreni

meydana getirmektir.

Baudrillard’in tiiketim {izerine kurulu bir evrenin olusturulmaya calisildig: diisiincesi,
glinlimiiz tiikketim olgusu baglaminda ele alindiginda bu diisiinceyi dogrular nitelikte

gelismelerin yasandigi sdylenebilir. Internet teknolojisinin gelismesiyle, reklam ve
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tilketim alanma hizli bir sekilde bu teknolojilerin adapte edilmesi, tiikketim siirecini
sekteye ugratan zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirmistir. Bu gelismeyle birlikte
insanlar, evlerinde internet aginin verdigi imkanlar1 kullanarak aligveris yapabilir hale

gelmistir. Boylece bireyin biitiin zamanlar tiiketim i¢in elverisli hale gelmistir.

Baudrillard, kitle iletisim araglarini ise sekillendirici bir yapida goriir. Tiiketim
toplumunda yayginlasan kitle iletisim araglari, tiikketimin devamlilig1 ve var olmanin bir
araci haline gelmistir. Kitle iletisim araglarinin yogun olarak kullanildigi bu toplumda
bireyler, giderek tiikettikleri nesnelere benzeyerek ¢agdas bir yabancilasmayla hayatini
stirdirmekte, meta haline gelen nesneler ile gevrelenmektedir. Bu bireyler, tiiketilen
nesnelerin insanlara mutluluk ve prestij saglayacagi iddiasi ile tiiketime tesvik
edilmektedir (Dag, 2011, s. 95). Yabancilagsma kavrami, hem gosteri toplumunun hem
de tiiketim toplumunun temel gostergesidir. Fakat gosterinin miistehcen bir tarafi
yoktur. Miistehcenlik, sahnenin kayboldugu her seyin engellenemez bir seffaflasma
evresine dahil oldugu anda baslamaktadir (Baudrillard, 2011, s. 87).

Kitle iletisim araglari, lirlin ve hizmetin tanitimin1 yaparak kitlelere ulastirmaktadir. Bu
araglar tzerinden Kkitlelere ulasan reklamlar, bireyleri tiiketime tesvik ederek
yonlendirmektedir. Ayrica reklamlar, {irlin ve hizmeti belli araliklarla ve belli
donemlerde stirekli tekrarlayarak tiiketimde devamliligin saglanmasinda 6nemli rol

oynamaktadir.

Baudrillard (2013, s. 142-143)’a gore, kitle iletisim araglarinin gergegi, fonksiyonu
diinyanin yasanan, essiz ve olaysal karakterini gostermek ve siirdiirmek degildir. Bu
araclarin gergegi, fonksiyonu birbirinin ayni, birbirlerine anlam katan ve gondermede
bulunan bir araclar evrenine gecirmek amaciyla etkisiz kilmaktir. Bdylece iletisim
araglari, karsilikli olarak birbirlerinin icerigine doniiserek birbirlerini anlamlandirir ve
gondermede bulunur. Yaganan bu durum, tiikketim toplumunun baskilayict iletisidir.
Televizyonun teknik alt yapisinin giiglenmesi ve Orgiitlenmesi vasitasiyla kolay bir
sekilde gorsellestirilebilir, ongoriilebilir ve imgelerde okunabilir bir evren ideolojisine
aracilik etmektedir.  Televizyonun aracilik ettigi bu ideoloji ile okuma evreni
gostergeler sistemine dogru evirilerek evrende sonsuz bir gili¢ haline gelir. Baudrillard
(2013, s. 27), ayrica merak ve yanlis bilmeyi tiiketim toplumunun karakteristik bir

davranig1 olarak gérmektedir. Merak ve yanlis bilme, ger¢ege iligskin tek ve ayni toplu
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tavri, kitle iletisimleri kullanimiyla sistematik hale getirmistir. Boylece tliketim
toplumuna 6zgili olan bu davranis, gostergeleri gozii doymaz bir sekilde ve her yerde

tikketmek i¢in meydana getirilmis bir gerceklik yok saymasidir.

Baudrillard ( 2013, s. 86 )’a gore modern insan, devamli azalan emegin iiretimi ve
devamli artan kendi ihtiya¢ ve refahin iiretiminin siirekli yenilenmesiyle hayatini
stirdiirtir. Tiketim insani, hazzi kagirma korkusuyla giinlerini gegirirken herhangi bir
temas bir duygu hissettirip hissettirmeyecegi bilinmeyeceginden konu artik ne arzu ne
zevk ne de yonelim degil, bu yaygin bir saplantiya doniigsmiis bir meraktir. Bu eglenme,
kendini costurma ddiillendirme, son evreye kadar biitiin imkanlarin1 kullanma emrinin

gecerli bulundugu bir fun-morality yani eglence ve hazzin ahlaki boyutudur.

Politik agkinligin yerini giiniimiizde hayatin devam ettirildigi evrende olaylarin akigini
dogrudan izleyebilen ve tanik olan bir ekran vardir. Bu ekran, iletisim evrenine 6zgii
islemsel ve kaygan olan bir yilizeydir. Artik Faustgu, Prometeci iiretim ve tiiketim
donemi yoktur. Bunun yerine sekilden sekle girebilen iletisim aglart gegmistir. Bu
degisimle birlikte sekilden sekle girerek begenilme ¢abasinda olan ve siirekli sekil
degistirebilen baglant1 sekilleri ve geri bildirimle genelde uygulanabilen yiizler
donemine gecis yapilmistir. Diinya ve insan bedeni, televizyon ekrani gibi kontrol

ekranina dogru evrilmistir (Baudrillard, 2011, s. 86).

Baudrillard’a gore gercek ihtiyac ile sahte ihtiyac arasinda var olan ayrim ortadan
kalkmistir. Birey, tliketim toplumunda tiiketilecek iirlin ve hizmeti satin almak ve
bunlar1 sergileyerek toplumsal bir ayricalik ve prestij elde etme inanciyla hareket
etmektedir. Gosterisci tiiketimde insanlar, ¢ogu kez olduklar1 gibi degil olmak
istedikleri gibi goriinmek icin tiiketim eylemini gerceklestirebilmektedir. Ozellikle
bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle tiikketimin maddi gergekligi yerini gostergelere
ve sembollere daha hizl1 bir sekilde birakmustir. Insanlar, tiiketime gergek anlaminin ok
Otesinde soyut anlamlar yiikkleme ve bu tiikettiklerini gosteris yaparak bu aglar
tizerinden paylasma ihtiyaci hissetmektedir. Bu ihtiyag, bu tarz igeriklerin sosyal medya

izerinde giderek artmasina neden olmaktadir.
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2.1.6.4.4. Bourdieu’nun Yeniden Uretim ve Kiiltiirel Begeniler Kuram

Bourdieu’nun siifsal yeniden iiretim ve kiiltiirel begeniler kuramina gore, is¢i sinifi
erkeklerin begenileri, bu smifin gereklilik kiltlirii temel 6zelligine dayanmaktadir.
Giysilerin estetik ve sik olmas1 énemli degildir. Onemli olan bu giysilerin islevsel,
pratik ve saglam olmasidir. Bu goriis, is¢i sinifinin giyim tarzini yansitmaktadir. Bir tist
smifa yani orta smifa gegisle birlikte bu smifin sadece giyimi degil tutum ve
davraniglarinin da benimsenmesi, 0yle yasanmasi bulundugu sinif iiyeleri tarafindan
beklenir. Orta smifta bulunan kesimin beklentisine ragmen bu beklentinin
gerceklesmesi miimkiin olmamaktadir, ¢iinkii yeterli olmayan toplumsallagsma ve egitim
g6z Oniinde bulunduruldugunda aymi zevk ve inceligi kabul ederek benimsemeleri
miimkiin degildir (Crane, 2003, s. 20). Smiflar aras1 gegislerde her sinifin, giyim, yasam
tarzi, tutum ve davranig baglaminda farkliliklar1 bulunmaktadir. Her sinif, bulundugu
simifin niteliklerini benimseyerek 6grenme ve uygulama imkani bulmaktadir. Bazi
tutum ve davranislar uzun siireli bir uyumu gerekli kilmaktadir. Ayrica baz1 benimseme
alanlari, gegilen sinif i¢inde toplumsallagmayla ¢oziilebilecek bir nitelikte olmayabilir.
Zira bazi tutum ve davranislar, kiiciikliikten itibaren egitimle o siiftaki kisilerin tutum

ve davraniglarini sekillendirmektedir.

Bourdieu, Veblen ve Douglas gibi bazi1 yazarlarla tiikketimin bir iletisim araci oldugu
diisiincesine katilmaktadir, fakat Bourdieu bu olgunun basit¢e sadece sosyal farkliliklar
yansitmadigini  diistinmektedir. Tiiketimin, bu sosyal farkliliklarin tekrardan
tiretilmesinde ve devam ettirilmesinde kullanilan bir ara¢ olarak islev gordiigi
diisiincesindedir. Tiikketim kavramina Veblen’in yaklasimina benzer icerikler sunan
Bourdieu, tiikketimi; sosyal siniflar ve bu smiflar igerisindeki miicadelenin 6nemli bir
alan1 olarak gormektedir. Bourdieu’nun tiikketim kaliplari, ekonomik esitsizliklerden
meydana gelen giic ve egemenlik formlarmmi normallestiren ve gilivence altina
alinmasina katki saglayan siireglerdir (Yaniklar, 2006, s. 154). Insanlar tiiketimi, siniflar
aras1 bir gdsterge olarak islevsel bir formatta kullanabilmektedir. Ust sinifin marka
giyim ve takilarin1 gostermesi bu sinifin bir gostergesiyken orta ve alt sinifta benzer
tiketim davraniglart da benzer iletileri barindirabilmektedir. Bu tarz tiiketim aym
zamanda bireylerin sahip oldugu zenginligin, giliciin ve bulundugu sinifla giristigi

miicadelenin bir sonucudur. Siniflar arasi tiiketimin bir iletisim araci olarak kullanimi
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siklikla bagvurulan bir ugras olarak giiniimiizde varligin1 devam ettirmektedir. Ozellikle
sosyal medya ortamlarinda bu tarz igeriklerin yogun olarak paylasiimasi bu yaklagimi

dogrular niteliktedir.

Kiiltiir tizerine gergeklestirilen miicadele, belli bir kiiltiirel forma gegerlilik elde etmek
gayesiyle yapilmaktadir. Bourdieu’nun bakis agisiyla popiiler kiiltiir; i¢ginde bulundugu
kiiltiiriin temelinde tireten, bu kiiltiiriin egemen oldugu {iretim bigim ve pratiklerinin alt
ve orta siifin bakis agisiyla normallestirilmesinin katkisiyla elde edilen, kendi sembolik
giic ve iliskilerinde bu temel kiiltiirden beslenen, iiretilen bir kiiltlirel sermaye olarak ele
almabilir. Kiiltiirel sermayeyi kontrol edenler, ¢cogunlukla toplumsal ve simgesel gii¢
iligkilerinin belirleyici unsurunu da kontrol etmektedir. Bourdieu’nun ifade ettigi
sekliyle kiiltiirel pratikler, aligkanliklar ve yonelimler iireten ve iiretici Habitus’larin,
toplumsal siniflarin kendisini de yeniden {iiretir, ¢linkii mesruiyet kavrami her yonden,
keyfiligin yanlis anlasilmasina neden oldugu i¢in toplumsal failler kendilerine dair
tahakkiime yeterince karsi koyamazlar ve kabul etme yonelimine girerler (Kose, 2014,
s. 180). Popiiler kiiltiiriin toplum i¢inde yaygin hale gelmesinde en 6nemli nedenlerden
biri Bourdieu’nun belirttigi sekli ile iginde bulundugu temel kiiltiirden iiretilen bir
sermaye kiiltiirii olmasidir. Temel kiiltiirtin koklerinden tretilmesi ayrica o kiiltiirle
yetisen toplumun {iyelerinin iiretilen bu kiiltiire uyum saglamasi, kabul etmesi ve mesru

hale gelmesini de kolaylastirmaktadir.

Bourdieu ( 2015, s. 89) ekonomik iktidari, ekonomik gereksinime belli bir mesafeyle
yaklasma giicli olarak tanimlamaktadir. Ekonomik iktidar, bir¢ok farkli girisimlerle
toplum i¢inde kendini gosterebilir. Bu girisimler, zenginlige dair kaynaklarin yok
edilmesiyle gosteris¢i harcama yapma, car¢ur etme, her tiirlii iicretsiz liikkslerdir. Bu
acidan ele alindiginda burjuvazi, biitiin varligini saray aristokrasisi bigiminde siirekli
gosteri seklinden c¢ikarir. Bu ¢ikma, Weber'in calisma mekan1 ve oturma mekéani,
caligma giinleri ve tatil giinleri, sanayi ve sanat, ekonomik gereklilik evreni ve bu
zorunluluktan ¢ikarilmis sanatsal Ozgiirliik arasindaki karsitlik seklinde ifade ettigi,

bedava ve iicretli, ¢ikar giiden ve giitmeyen gibi karsitliklar1 meydana getirir.

Bourdieu, cagdas kiiltiir iizerine yapmis oldugu c¢alismasi Distinction'da bahsettigi gibi
bu giinlin normatif diizenlemenin yerini, olusturulan ihtiyaglar almigstir. Ayrica

yonlendirme ve baskinin yerine ayartma ge¢mistir. Insanlar artik baskiyla degil onlarin
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duygularina seslenen ve onlar1 satin alma hususunda ayartan olusturulmus ihtiyaclarla
kars1 karsiyadir. Ayrica kitleleri belli bir ideoloji etrafinda toplayan yapinin yerini ise
genis kitlelere seslenebilen reklamcilik almistir. Geleneksel toplumda niifusun ¢ogu

iireticiyken ¢cagdas toplumda niifusun ¢ogu tiiketici roliindedir (Bauman, 2005, s. 89).

Bourdieu (2015, s. 541-542), iki milyona satilan saat iizerinden gosterig¢i harcamanin
tahlilini yapar. Bir is¢i i¢cin bu fiyat bir delilikken, bagkasi i¢in zorunluluk haline
gelebilir. insan, toplumsal evrenin diger ucunda bulunanlarin yerine kendini gercekten
koyamaz. Bu iki milyonun sira dist1 degeri, milyonlarin sayis1 ve gosterisi olarak tabir
edilen harcamalarin savurganligiyla ilgili degildir. Bu gosterisci harcamalar, bilinen bir
hayat tarzinin gerekli 6gelerini meydana getirir ve c¢ogunlukla sosyal sermayenin
biriktirmesine katki saglayan nisan kabul torenleri gibi muhtesem bir yatirnm olarak

islev goriir.

Toplumsal bir varlik olan insan, i¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriinden etkilenerek
benligini olusturmakta ve topluma uyum saglamaktadir. Dogal olarak tiiketim
aliskanliklarinda kiiltiirel gostergelerin etkisi biiyliktiir. Her sosyal sinifta bulunan
insanlar, o smifin geregi olan tiiketim aligkanligini yansitma egilimi igerisindedir.
Toplumsal tabakalagmanin tiikketim aligkanliklari ile gosterildigi glinlimiizde siniflar
aras1 tutum ve davranig kaliplari, Bourdieu’nun iizerinde durdugu sekliyle egitim ve
kiiltiirtin kendisi tarafindan yeniden iretebilmektedir. Bu iiretim siireci, toplumsal
tabakalagsmay1 artirirken toplumsal esitsizligi de artirmakta ve pekistirmektedir, ¢linkii
siifa yeni katilim gosteren her birey kiiltiir ve egitim kurumlarmin etkisinde bulundugu
sinifin tutum, davranig ve tliiketim aliskanliklarini 6grenerek bu siireci devam ettirir.

Boylece siniflar arasi tabakalasma yeniden iiretilir.
2.1.6.4.5. Frankfurt Okulu ve Kiiltiir Endiistrisi

Frankfurt Okulu, ¢ogunlugu Frankfurt Universitesi’nde calisan bir grup muhalif ve
entelektiiel kisiler tarafindan resmi ismiyle Institut Fiir Socialforschung, Tiirkce
karsiligr Sosyal Arastirma Enstitiisii’niin 1923 yilinda kurulmasiyla baglamistir. Karl
Korsch’un doktora 6grencisi ve varlikli bir tahil tliccarmin oglu olan Felix Weil’in
Marksizim’deki farkli yaklasimlari bir araya getirmek amaciyla birgok Marksist

diisiiniirii 1922 yilinda bir sempozyum da bir araya getirmesi, okulun kurulmasinin ilk
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adimini olusturur. Enstitiiye ilk olarak Marksizm Enstitiisii ismi verilmek istenilse de
tepki ¢ekebilecegi ihtimaline karsmn bu isim verilmekten vazgecilmistir (Ozgetin, 2018,

5. 162).

Frankfurt Okulu {iyeleri, kiiltiir endiistrisini ele alirken iki nokta lizerinde 6zellikle
durmaktadir. Ilki kiiltiir endiistrisinin egemen bir yapiya doniiserek giderek geleneksel
toplumsal kurumlarin yerini almasidir. Ikincisi ise kiiltiirel {iriinlerin metalasarak fetis

bir karakter elde etmesidir. (Yaylagiil, 2016, s. 104-105).

Frankfurt Okulu tiyeleri, farkli ¢alisma alanlarina dahil olmuslardir. Konu baglaminda
basglica isimlerin {izerinde kisaca durulmustur. Bu isimler: Sanatin ve Kkiiltiiriin
doniistimiine aura ve teknik ¢ogaltim iizerinden yorumlama getiren Walter Benjamin,
kapitalist sistemi metalasma kavrami iizerinden agiklama yoluna giden Herbert
Marcuse, kapitalizmin endiistriyel {liretim seklinin egemen bir yapiya donlismesiyle
birlikte kamusal alanin yok oldugu iizerine yapmis oldugu yaklasimla Jiirgen
Habermas’dir. Son olarak kiiltiir endiistrisi kavramina yaklagimlariyla konumuz

baglaminda Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno’a da yer verilmistir.

Frankfurt Okulu {iyelerinden Walter Benjamin, kapitalizmle birlikte kiiltiir ve sanatin
tiretiminin degisim gecirmesi tizerinde yogunlagsmistir. Benjamin (2015, s. 15-16), sanat
yapitlarin1 aura kavrami iizerinden ele almistir. Teknik olarak yeniden-iiretilebilirlik
caginda solan ve dogalligin1 kaybeden sey sanat yapitinin aurasidir. Yeniden tiretim
teknolojisi, ¢ogaltilan nesneyi gelenek katmanindan ayirmis, tek ve biricik varliginin
yerine Kkitlesel bir varligi koymus, bu g¢ogaltilan nesneler insan yagamina girerek

yayginlagsmstir.

Onceleri sanat yapitlari Benjamin’e gore iizerinde biiyiik bir el emeginin, 6zgiinliigiin,
sanat¢inin ruhundan izler tasiyan tek ve biricik eserler olarak kabul edilmekteydi. Bu
nitelikler, kapitalizmin etkisiyle yok olmus ve bdylece sanat yapitlar1 aurasim
kaybetmistir. Teknolojinin mekanik {retimiyle biricikk ve tek olma o6zelligi,
cogaltilmanin kitlesel varliginda Benjamin’in tizerinde yogunlastig1 haliyle 6ziinii yani
aurasini yitirmis, cogaltilan nesneler hayatin her alninda goriiniirlik kazanmigtir.
Benjamin (2015, s. 19)’e gore, nesnenin aurasinin yok edilmesiyle diinyadaki her seyin

ayni olduguna dair bir algi olusmustur. Yeniden iiretim araclari, bu alginin insanlarin

103



algilayis diizeylerinde artisina ve giderek yayginlasmasinda biiyiikk bir rol oynayarak

benzersiz olanin bile aynilastig1 bir gériiniim kazandirmistir.

Herbert Marcuse ise, kapitalist sistemin her seyi metaya doniistiirdiigii tizerinde
durmaktadir. Marcuse (1990, s.8), insanlarin kendilerini satin aldiklar1 metalarda
tanimladiklar1 iddiasindadir. Insanlar, tiikettikleri iiriin ve hizmetler ile kendilerini
anlamlandirmaktadir. Insanlar ruhlarmi otomobillerinde, miizik setlerinde, evlerinde ve
diger satin aldiklar {iriin ve hizmette aramakta, bulmakta ve bu metalarla kendi varligini
tanimlamaktadirlar. Bireyi topluma baglayan diizenegin kendisi degisime ugramis,
toplumsal denetim {iretmis oldugu yeni ihtiyaglarla olusturulmustur. Marcuse (1991, s.
22), liiks tiiketimin ve iriinlerinin verim giicii ve teknik gelisimi, yabancilagsmis is
diinyasinda refah, eglence meydana getirdigini belirtmektedir. Bu liiks {iriinlerin
ilerleyisi ayrica bunlar1 gerceklestirme, rahatlik evreninin imgelerini olusturur ve
tekrardan yaratir. Bu diinya elitin ¢ok 6zel bir ayricaligina degil, kitlelerin erisebilecegi

bir diinyaya doniigmiistiir.

Kitle ulasim ve kitle iletisim araglari, konut ve giysi gibi metalar, eglence ve bilisimin
gelismeye devam eden iriinleri, sadece iriiniin kendisini degil, davramig ve
aliskanliklar1 da tasiyarak insanlara aktarmaktadir. Uriinler i{izerinde bilingli bir sekilde
yanlis biling meydana getirmekte, bu yanlis biling gelistirilmekte, 6gretiye distiiriilerek
kosullandirilmaktadir. Bu yararl iirtinler, gelisimle birlikte daha biiyiik toplumsal sinif
ve birey igin erisilebilir olmaktadir. Uriinlerin insanlara iletmek istedigi ogretiler,
reklamin niteligini yok ederek kendini birer hayat yolu olarak kosullandirir. Neticede
biitiin bu gelismelerle tek boyutlu diisiince ve davranis kalib1 ortaya ¢ikmakta, diizeni
belirlenmis nicel uzamda yenilenerek varligini siirdiirmektedir (Marcuse, 1990, s. 10-

11).

Gelisen teknolojilerle birlikte sinirlarin ortadan kalkarak kiiresel bir tiikketim aginin
olusturulmasiyla benzer igerik ve tiiketim kaliplar1 farkli kiiltiirlerin kullanimina
sunulmustur. Boylece fOarkli cografyadaki insanlarin tiikketim aligkanliklari, birbirine
benzemeye baglamistir. Ayrica, bu iirlin ve igeriklere yiiklenen gostergelerde benzer
anlamlar1 {ireterek insanlarin diisiince ve davranis diizeyini etkileyebilir hale gelmistir.
Neticede yasanan bu degisimler, Marcuse’nin belirttigi sekli ile tek boyutlu bir diisiince

ve davranis kalibinin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir.
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Daha fazla insana ulasarak evrensellesen meta bigimi serbest rekabeti de yok etmistir.
Bu yok olusla ticari bir iiriiniin kalitesi, pazarlanip pazarlanmayacagini belirleyen bir
faktor olarak islev gormez. Zira kalite, rekabet ortammin yok olusuyla gerekli bir
zorunluluk olmaktan ¢ikmistir. Ayni sekilde bir baskanin bagkanlik pozisyonunun bir
gostergesi olan politik sdylemlerinin dogru ya da yanlis sekilde ele alinmasi popiiler bir
konu degildir. Baskan, artik ticari bir {irtin gibi almip satilmaktadir. Satin alinan bir
iiriinden beklendigi gibi baskan da harcanan degerin karsiligi olarak beklenen islevini ve
isini yapmay1 bilmelidir. Zira baskan olarak kalmasi, gdstermis oldugu performansa

baglidir. (Marcuse, 1991, s. 18).

Marcuse’un bakis agisiyla insan yapimi ara¢ ve birey olan baskan da dahil her sey
piyasada karsiligi olan metalara donligsmiistiir. Bireylerin sdzde ozgiirligli kapitalist
sistemin metalartyla kusatilmig, hatta bireyin kendisi meta islevi géren bir yapiya
doniismistiir. Bireyler, bu sistemin yeniden iiretimine hizmet etmekte, bu 6gretileri
yasamlarinin  bir hedefi olarak gormekte, iriin ve hizmeti tiketme eylemini
gosterebilmektedir. Bu sistemin {irettigi {rlinlerin tagidigi tutum ve davraniglari,

topluma aktarilmasina hizmet eden ise iletisim araglaridir.

Modern toplumun temel 6zelligini 6zgiirliigiinin olmayisinda goren, kapitalist kitle
medyasinin kamusal alan1 yok ederek pasif bir izleyici meydana getirdigini (Yaylagiil,
2016, s. 110-112) savunan Habermas (2001, s. 776)’a gore ekonomik dizge, o6zel
ekonomilerin yasam sekline, tiiketicilere ve calisanlarin hayat tarzina, kendi zorlayici
isteklerine bagli kalmalidir. Bu baglh kalis orani ne kadar yiiksekse tiiketimcilik ve
miilkiyet bireyciligi, basar1 ve rekabet motivasyonlar1 etkili bir gii¢ kazanir. Iletisimsel
giindelik yasam pratigi, faydaci bir hayati, faydasi tek tarafli olacak sekilde rasyonel
hale getirir. Rasyonellesme zorlamasindan kurtaran bir hazcilik tepkisi, araglarin sebep
oldugu bu amagsal akilci eylem egilimlerine geri doniisten kaynaklanir. Iktisat dizge,
0zel hayatin temeline inerek ic¢ini bosaltirken yonetim dizgesi de kamusal alanin

derinine inerek i¢ini bosaltir.

Habermas’in diisiince diinyasinda kapitalist sistem, kamusal alan1 etkisi altina almistir.
Bu sistem, iiretim ve tiiketim ekseninde bireyleri bu siirece dahil ederek bireyin kamusal
ve rasyonel baglamini kopusa siiriiklemistir. Tiiketimle mesgul edilen birey, kamusal

alanda rasyonel olarak sosyallestigi, toplumsal sorun ve ¢oziimler iizerine bilgi
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aligverisinin yasandigi bu alandan uzaklastirilmistir. Bireylerin hayati, giderek tiiketme
ve bu tiiketimi bir taraftan da calisarak iiretme lizerine sekillenmeye baslamistir. Birey,
boylesi bir yogunlugun igerisinde toplumsal baglamina ve kamusal sorunlara giderek
duyarsizlasir. Insanlarin, mesguliyet alanlarmin degismesiyle kamusal alanlardan

uzaklagma da baslamistir.

Frankfurt Okulu, kiiltiir endiistrisi kavramini incelerken kitle toplumu ve kitle kiiltiirii
kavramlari tizerinde durarak agiklama yoluna girmektedir. Frankfurt Okulu, yaklasimda
kitle kiiltiirii ve kitlelere karsi olumsuz bir yaklasim sergilemektedir. Bu olumsuz
yaklagimin temelinde ise Avrupa’da yiikselen fasist hareketler ve iktidarin kiiltiir
endustrilerini kullanarak kitleleri kolay bir sekilde yonlendirebildiklerinin farkina
varmalaridir (Yaylagiil, 2016, s. 104). Kiiltiir endiistrisi kavram ilk kez, Horkheimer ve
Adorno tarafindan kaleme alinan ve 1947 yilinda Amsterdam'da yayimlanan
Aydinlanmanin Diyalektigi adli verilen kitapta kullanilarak akademik alanina girmistir
(Adorno, 2007, s. 109).  Horkheimer ve Adorno, kiiltiir endiistrisi kavramini iki
nedenle kullanma yoluna gitmistir. Ilki toplumsal yapiyr biitiinsel bir yaklagimla
inceleyebileceklerini diisiinmektedirler. Ikincisi ise kiiltiir endiistrisi kavramini, kitle

kiiltiirii yerine tercih etmeleridir ( Yaylagiil, 2016, s. 103-104).

Kiiltiir endiistrisi kavramina dair goriisleriyle 6ne ¢ikan Adorno ve Horkheimer, ticari
menfaat arzularmin kitle kiltliriinii nasil ele gecirdigine tanik olmuslardir. Ayrica
eglence endiistrisinin medya ve tiiketim toplumunda edindigi etkiye de tanik
olmuslardir. Savag Enformasyon Biirosu ve ABD Entelejans servisinde ¢alisan digerleri
ise bulunduklar1 donemde hiikiimetin kitle iletisimini siyasal propaganda araci olarak
nasil kullanildigini gézlemlemistir. Bu gézlemlemelerinin bir sonucu olarak elestirel
kuramcilar, bu tecriibeleri dogrultusunda c¢aligmalarina yon vermislerdir. Bu
gbzlemleme ile kiiltiir endiistrisi olarak adlandirdiklar1 kavrami, kiiltiirii, reklami, kitle
iletisimi ile yeni denetim bigimlerinin kapitalist sistemin riza iiretiminde kullanilan
kapitalist modernitenin yeni sekillenisinin temel bir parcasi olarak degerlendirmislerdir

(Kellner, 2018, s. 235).

Adorno (2007, s. 75-78) ’ya gore kiiltiir endiistrisi; bireyin iiretim ve tliketiminde,
yasam Oykiileri ve sekilleriyle, moda ve reklam gibi cesitli araglar kullanilarak

yonlendirildigi, denetim altina alindigi, gerekli goriiliirse son verildigi bir eglence ve
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hazza yonelik kapitalist yapiy1 ifade etmektedir. Tiiketici, kiiltiir endiistrisinin bir
nesnesi olarak algilanir hale gelir. Kiiltiir endiistrisinin etki giicii arttik¢a tiiketicinin
ihtiyaclarin istedigi gibi iiretebilir, yonlendirebilir, kontrol edebilir hatta son verebilir.
Bu anlamda Kkiiltiir endiistrisi, tiiketimi artirmak amaciyla devamli iiretilen mallari
popiiler hale getirerek tanimnirligini ve tercih edilebilirligini yiikseltmekte, Kkitleleri
uyarmakta, tesvik etmekte, yonlendirmekte ve boylece karin artirdigi sistemin yeniden

ve yeniden iiretimini saglamaktadir.

Kiiltiir endiistrisi, kapitalizmin devamlilig1 ve yeniden iiretimi i¢in gerekli olan islevsel
bir yapidir. Bu yapi, i¢inde yasadigi toplumda halinden memnun, elestirel bir yaklasimi
olmayan tliketiciler meydana getirmektedir. Bu yapinin amaci ise bireylerin zevk ve
eglence arayisinda oldugu, gercekleri yok saydiklari, durumlarindan memnun, kapitalist
ideolojinin benimsendigi, kabul edildigi bir kitle toplumu olusturmaktir. Medya ve
eglence firmalart olan kiiltiir endiistrileri, kapitalist ekonomik yapiyla entegre olmus

durumdadir (Yaylagiil, 2016, s. 105-106).

Horkheimer ve Adorno (2014, s. 186-187), kiiltiir endiistrisinin tiiketicileri devaml
vaatlerde bulunarak aldattig1 diisiincesindedir. Paketlenerek tiiketicilere sunulan ve
gerceklesmesi hi¢bir zaman miimkiin olmayan haz vaatleri, vaatlerini siirekli uzatarak
ve Yenileyerek varligimi siirdiirmektedir. Kiiltiir endiistrisinin islevi yiliceltme degil,
baskilamadir. Giysinin i¢indeki goglsler ve arzunun nesnesi gibi doyuma
ulastirilmamasi aliskanliiyla uzun siiredir mazosiste dontiserek yoksun birakilan 6n haz
sadece kiskirtir. Zipes (2018, s. 229), kiiltiir endiistrisinin vaadinin insanlarin tatmin
duygusunu donuklastirdig1 diisiincesindedir. Uriin ve hizmet iireten tiim sektordeki
uireticileri etken degil, edilgen bir tliketiciye doniistiirerek pasivize etmeyi amaclayan
kitle iletisim araclarinin kosullandirict {iriin ve hizmetlerinin etkisiyle iirlin ve iiretici
Ozerkligi, pazar sartlariyla kisitlanir. Biitiin {reticileri, edilgen bir tiiketiciye
doniistiirmeyi hedefleyen Kitle iletisim araglarinin sartlandiric {iriin ve imgeleri, iiretici
ve lrliniin 6zerkliginin pazar kosullartyla siiflandirilmasina neden olur. Hatta bireyin
Ozerkliginin harap edilmesi, bireyin zihin o6zerkliginin de sorunlu bir yapiya

doniismesine sebep olur.

Edilgen bir goriiniimiin kazandirilmasi amaglanan tiiketicinin tercih hakki bulunmakla

birlikte hangi tiriinii alirsa alsin iki {iriin arasinda fayda farki yoktur. Bu fark, fiyat ve
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kalitesi ayni olan sigara markasimin nikotin oraninin farkli olmasi kadar kii¢iik bir
ayrimdir. Uriinler arasindaki boylesi yok denecek kadar az olan farkliliklar, afis, reklam,
basin gibi iletisim kanallar1 ile bireylerin zihinlerine sanki 6nemli ve devasa farklar gibi
gosterilmekte ve acgiklanmaktadir. iletisim kanallarinm dili, yonlendirici ve bireylere
tiketim {rlinlerini zaruri bir ihtiyagmis gibi gostererek kiicliik farklar1 devasa
ucurumlara ¢evirebilmektedir. Sonu¢ olarak bdylesi bir yonlendirmenin etkisiyle
insanlar, kendilerini okuduklar1 ve anladiklar1 seylere gore sekillendirmekte ve uygun
hale getirmektedir (Horkheimer, 1998, s. 124). Ayrica ayrimlar, bireylerin zihinlerinde
yer edinerek yaygin hale gelmektedir. Bu ayrimlar, yayilmayla biitiin insanlari igine
alarak her sey ongoriiliir ve bdylece bu islemlerden kimse kurtulamaz. Tiiketiciler,
arastirma  kuruluslarinca  renklendirmelerle  adlandiriimakta, gelirlerine  gore
siiflandirilarak istatistik verisi haline gelmis ve kendi tiplerine gore iiretim kategorisini
satin alma egilimi sergilemeleri saglanmistir (Horkheimer ve Adorno, 2014, s. 165-
166). Cesitli kamuoyu 6l¢gme ve modern iletisim teknikleri, kamu faydasi adina yapilan
cogunluk ilkesi diisiincenin hizmet etmek mecburiyetinde oldugu hakim bir gii¢ haline
gelmistir. Kamu faydasi altinda yapilan bu dl¢limler, sanki toplumun geneline hitap
ediyormus gibi hakim bir diisiince yapist olarak herkesge benimsenmesi beklenir.
Ortaya ¢ikan bu gii¢, uyumlu olmayan her seye direnis gerceklestirebilecek bir yapidir
(Horkheimer, 1998, s. 74). Kiiltiir endiistrisi tirlinleri, meydana geldigi anda is,
dinlenme ve mola saatlerinde insan hayatini ¢epecevre saran biiyiikk bir ekonomi
carkidir. Bu cark, insanlar1 her durumda aktif olarak tiiketmeye tesvik ederken toplumun
biitlinlinii  kapsayan toplumsal reaksiyonlarin olugsmasini da saglayabilir. Kiiltiir
endiistrisi, insanlart doniistirerek bu bigimde yeniden iiretmekte ve varligini devam

ettirmektedir (Horkheimer ve Adorno, 2014, s. 170-171).

Fabrikadan {iretilen ve insanlara sunulan kiiltiir mallarmin tiiketicileri yabancilastirdig
tizerinde duran Horkheimer ve Adorno (2010, s. 221), bu kiiltiir mallarinin bireylerin
yabancilagsmasi1 oraninda kendi i¢ diinyalarina doniip yasamalarina vurgu yaptiklarini
belirtmektedirler. Yabancilarin siipheli oldugu algis1 yerlestirilirken kariyer ve basarinin
bireylerin hayatinda onemli oldugu disiincesi stirekli yinelenir. Bu yaklasim,
televizyon ekraninda alisilan goriintiiler haline gelir. Insanin ne ise o oldugu yoniinde
sloganlasan sOylemler ile bilinen ve elestirinin biitiiniinin ¢okertildigi kosullarda

mevcut durumun fazladan yinelenmesi ve haklilik savi gosterilmektedir.
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Gosteri ise herkese sahip olduklarin1 ve yapabileceklerini gostermek anlamini
tasimaktadir. Insanlarm sahiplikleri ve yaptiklarin1 gdstermeleri, istenen bir eylemdir.
Gosteri, kiiltiiriin tedavisi olmayan hastalik gibi yayilan bir panayir olarak diisiiniilebilir.
Bu gosteri asiriligina uyum saglayabilen insanlar, panayir ¢adirinda ne oldugunun
bilgisine sahip oldugu i¢in hayal kirikligina neden olan duygudan cesaret gostererek
kurtulur. Seri iretimle ucuzlayan liikks esyalarla evrensel bir sahtekarlikla sanatta ve
meta niteliginde degisim baslamis ve sanat, kendi Ozerkligini birakarak tiiketim
mallarinin arasindaki konumuna yerlesmistir (Horkheimer ve Adorno, 2014, s. 209).
Horkheimer (1998, s. 82)’a gore bugilin liiks, reddedilmemektir.  Liiksiin bu
reddedilmesini Onleyen varligi ve nitelikleri degil ticaret ve sanayi i¢in gosterdigi
imkanlardir. Liiks mal ve hizmetler, kitlelerce rahatlamanin bir yolu olarak algilamakta
ve buna gore tiiketim gerceklestirilmektedir. Ayrica lilkks mal ve hizmetler kitlelerce

zorunlu tiiketim olarak kabul edilmektedir.

Sisteme dahil olan tiiketicinin kontroliinii birakmama ve direnisin miimkiin oldugunu
hissettirmeme gerekliligi bugiiniin belirleyici etkenidir, ¢linkii bireylerin hangi tirlinii ve
hizmeti satin alacagi ya da aldigi kontrol edilmeli, yOnlendirilmeli ve sistemin
devamlilig1 i¢in direnisin olmadigi, uyumlu tiiketiciler olusturmak i¢in direnise dair
girisim engellenmelidir. Tim tiiketicilerin 1htiyaclari, kiiltiir enddistrisi tarafindan
giderilebilecegi giivencesi verilirken bir taraftan da baskici bir yaklagimla hareket
edilmektedir. Tiiketici, yalnmzca kiiltiir endiistrisinin bir nesnesidir ve bu sekilde
hayatin1 diizene koyarak yasamina devam etmelidir. Kiiltiir endiistrisi, bu aldatmacay1
tilketictye doyum olarak algilatir.  Ayrica tiiketicinin zihnine ne verildiyse onu
tilketecegini ve yetinmesi gerektigi kodu yerlestirilir. Her seyiyle kiiltiir endiistrisi,
giindelik hayatta kacis1 vaat ederken bu yasami cennet gibi gosterir. Eglence, kendisini
eglencenin i¢inde unutma arzusunda olan insanlar i¢in boyun egmeyi artirir

(Horkheimer ve Adorno, 2014, s. 189-190).
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA, INFLUENCER MARKETING VE GOSTERISCI
TUKETIM ILiSKiSI

3.1. Sosyal Medya Kavrami

Hem giindelik hayatta hem de akademik literatiirde sosyal medya terimiyle birlikte
farkli terimler de kullanilmaktadir. Bunlar; sosyal ag, sosyal paylasim siteleri, sosyal
web gibi terimlerdir. Bu gibi terimler kullanilmakla birlikte bu kavramlarin hepsini
icine alan sosyal medya teriminin kullanilmasinin daha uygun oldugu diisiincesi

hakimdir (Sayimer, 2008, s. 123).

Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61)’a gore sosyal medya; Web 2.0 aracilifiyla ve onun
temelleri iizerine insa edilen ideolojik, teknolojik igeriklerin olusturulmasina, degis
tokusuna i1zin veren kullanici merkezli bir sekilde iiretilmesine ve gelistirilmesine imkan
taniyan internet tabanli uygulamalarin biitiinliidiir. Bozarth (2010, s. 11)’a gore ise
sosyal medya; profesyonel yazarlarin, gazetecilerin, endiistriyel veya Kkitle iletisim
araclan tarafindan iretilen icerikten farkli olarak halk tarafindan {iretilen ¢evrimigi
materyalleri ifade etmektedir.  Yazili basmin genel olarak internet iizerinde
paylagimlaridir. Bunlar; kullanicilarin iletisimlerini, topluluklarini, yorum ve goriislerini

multimedya paylasimlarin1 kapsamaktadir.

Yukaridaki tanimdan yola ¢ikarak sosyal medya, internetin ve devaminda Web 1.0 ve
Web 2.0 konseptinin gelistirilmesi ile ilerleyisini siirdiiren, her tiirden icerik paylagimini
saglayan, aktif iletisim imk&ni sunan, internet tabanli ortamlarin tiimii seklinde

tanimlanabilir.

Teknolojik gelismelerle birlikte hizli bir degisim ve doniisiim i¢inde olan toplumsal
hayatta hedef ne olursa olsun sosyal yasamin bir¢ok alanina entegre olan sosyal medya,

giiniimiizde temel bir ihtiya¢ haline gelmistir. insanlar, internet erisiminin oldugu her



yerde bir tus ile bilgi liretmekte ya da isterse bu bilgiyi silmekte, diizeltmekte ve
cikarmaktadir. Bu gibi gelismeler ile sosyal medya, vazgecilmez bir ugras haline
gelerek temel ihtiya¢ olma niteligi kazanmustir (Eraslan ve Eser, 2015, s. 34-35).
Bireyler, arkadaslariyla bulunduklar1 ortamda fotograf paylasma ihtiyaci hissetmekte,
stirekli profiline bakma duygusu igerisine girmekte, arkadaslari ile sohbetlerin ¢ogunu
yine bu ortamlar iizerinden gergeklestirme egilimi gostermektedir. Sosyal medya
ortamlarindan mahrum kalmak ise bireylerde yoksunluk hissi uyandirmakta ve bu

yoksunlugu gidermek konusunda daha hevesli olmalarini neden olmaktadir.
3.1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin gelisim siireci internetin kesfiyle baslamistir. 1960’11 yillarin basinda
fikir olarak ortaya c¢ikan internetin temelleri, ABD’de atilmistir. ABD Savunma
Bakanliginin biinyesinde Savunma leri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu’nda
geligtirilen internet, 1969 yilinda dort iniversiteyle baglanti kuran ARPANET’in
kullanimina gegirilmistir (Kahraman, 2013, s. 17). 1970’lerin basinda internetin sik
kullanilan imkanlarindan biri elektronik posta hizmeti, Savunma ileri Arastirma
Projeleri Ajans1 (DARPA) tarafindan finanse edilerek gelistirilmis ve 1990’lara kadar
daha ¢ok askeri amaclara hizmet etmistir. 1990 yili Haziran ayinda ARPANET ortadan
kaldirilmis ve internet adini alarak once iiniversitelere daha sonrasinda ise genel kitle
kullanimina sunulmustur (Geray, 2003, s. 21). Devam eden siirecte 1991 yilinda
giiniimiizde kullanim1 devam eden world-wide-web (www) protokoliiniin Isvigre CERN
Enstitiisii’'nde bulunmas1 internetin gelisimine ve yayilmasma hiz kazandirmigtir.
1993°de grafik temelli tarayicilarin bulunmasiyla internetin yayilimi ve kullanimi
genisleyerek devam etmis, 1995’°e gelindiginde ise ticari aktorlerinde internet aglarina
dahil olmasi1 ve aktif kullanilmasiyla birlikte internet ¢agi baglamigtir (Kahraman, 2013,
s. 17). Kara (2013, s. 28), interneti; insanin ve toplumlarin artarak devam eden oranda
uretilen bilgiyi saklama, degistirme, diizenleme, paylasma ve gerekli oldugunda
rahatlikla erisme ve yayma isteklerinin neticesi olarak gelistirilen bir teknoloji olarak
tanimin1 yapmakta ve sosyal bilimler alanina dahil etmektedir. Geray (2003, s. 20) ise
internetin yaygin tanimi olarak kabul edilen bilgisayar aglarinin ag1 tanimindan ziyade

sayisal aglar1 birbirine baglayan ag tanimini1 kabul etmektedir, ¢ilinkii birbirine baglanan
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sadece bilgisayarlar degil; ses, miizik, her tiirlii hareketli goriintii ile birlikte metinsel

iceriklerin de paylasilmasi ve gonderilmesi olasidir.

Sosyal medya kavraminin geliserek islevsel hale gelmesinde biiyiik katkis1 olan web ise
birbiri ile baglantili, internet iizerinde “www” ile baglayan adreslerdeki sayfalarin
goriintlilenmesine imkan tanityan servislere verilen isimdir. Bu teknoloji, internet
tizerindeki resim, video, metin gibi iceriklerin uzaktaki bilgisayarlara gonderilmesine
imkan tanimaktadir (Eraslan ve Eser, 2015, s. 5). Web, (world-wide-web) bir belgeden
digerine sanal bir baglant1 ve koprii olarak islem goriir. Ayrica bir belgenin internette
nerede oldugunu agiklayan baglantili belgenin URL'sini igerir. Bu baglanti belgesinin
URL’si kopyalanarak ve tarayicinin arag ¢ubuguna girerek o belgenin internetteki
adresine ulasilabilir (Stokes, 2008, s. 4). Bagka bir sekilde ifade edilecek olursa
giiniimiizde yogun olarak kullanilan web konsepti, internette birbiriyle baglantili hiper-
metinlere erigimi ve sayfalar arasi gecisi miimkiin kilan, internet {lizerindeki tiim
iceriklere (video, resim, metin vb.) erisimi saglayan bilgi sistemi seklinde
tamimlanabilir. Internet {izerinde agilan her sayfa, web sayfasi olarak adlandiriimakla

birlikte siire¢ igerisinde web konseptlerinin gelisim asamas1 asagidaki tabloda

verilmistir.
Tablo 3.1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0’1n Gelisim Siireci
Emeklemek Yiiriimek Kosmak
Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Yalnizca okunabilen Okunup yazilabilen Tagnabilir ve kisisel
Sirket merkezli Topluluk merkezli Birey merkezli
Ana sayfalar Bloglar, Wikiler Yasamsal kaynaklar ve dalgalar
Sabit ve degismez igerik Paylasilabilen icerik Bigimlendirilebilen igerik
Web sayfalari Web uygulamalar1 Akillt uygulamalar
Yonlendirmeler Etiketlemeler Kullanici segimleri
Sayfanin goriiniir olmasi Tiklama sayisina gore iicret Kullanicinin déhil edilmesi
Ust reklam Etkilesimli reklam Kisiye 6zel reklamlar
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia The Semantic Web
HTML/portallart XML/RSS RDF/RDFS/OWL

Kaynak: Matade ve Rajeev,2017, s. 20.

Web 1.0 konsepti, internet erisiminin ve paylasimin sinirli oldugu bir evredir. Internet
tizerinde olusturulan igerik daha ¢ok tek yonlii bir sekilde paylasima agilmakta, alicinin
icerige miidahalede bulunmasi miimkiin olmamaktaydi. Web 2.0 ile birlikte alicilarda

icerige dahil olmus, icerigi olusturup paylasan kaynak, kullanici ile etkilesime girmistir.
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Internet, gelisimini kullanict merkezli kisisellestirme iizerine yogunlastirarak sosyal
medya ortamlarin1 gelistirmis, her kullaniciya kendi profillerini olusturacak, kendi
igeriklerini paylasacak ortamlar sunmustur. Web 2.0 ile birlikte sosyal medya
ortamlarinin kullanimi artmis ve giliniimiizde toplumun vazgegilmez bir aliskanligi
haline gelmistir. Akil almaz bir hizla gelisim ve degisim gdsteren teknolojik
gelismelerle birlikte heniiz tamamen igine dahil olmadigimiz Web 3.0 konseptine dogru
bir ilerleme séz konusudur. Internet iceriklerinin, yapay zekd ve makine iiretimine
dayandigi Web 3.0 ile birlikte internet kullanic1 merkezli ve kullaniciya uyum saglayan
bir gériiniime biirlinmeye baslamistir. Web 3.0 ile birlikte internette zaman ve ugras
gerektiren bircok icerik yapay zeka tarafindan ¢ozlimlenerek, gerekli olan igerikler
ayiklanarak  kullaniciya sunulabilecek evreye dogru hizli bir doniisim

gerceklestirmektedir.

Web 2.0 teknolojisi ile kullanicilar; Youtube, Facebook gibi sosyal medya ortamlarinda
hesap acarak kendi profillerini olusturmakta, diger insanlarla etkileseme ge¢mektedir.
Ayrica blog sayfalar1 ve dinamik igerikli web sayfalar1 olusturma oran1 da Web 2.0 ile
artis gostermistir. Web ortamlarinin bilgisayar diline gerek kalmadan kolay kullanim
imkan1 sunmastyla internet kullanicilari, kendi ilgi alanlari ile ilgili 6znel igerik
yiikleyebilecekleri web siteleri olusturma imkani bulmustur. Ayrica web sitesi diger
insanlarin da erigimine agik oldugu icin birbirleri ile iletisim halinde olmalari

saglanmistir (Demirli ve Kiitiik, 2010, s. 99).

Kuyucu (2015, s. 148-149), sosyal medyanin gelisim siirecini {i¢ kirilma noktasi

tizerinden degerlendirmektedir:

Birinci Kirllma: Sosyal medya, ilk olarak bireysel kullanim alam1 bulmustur.
Sonrasinda ise toplumsal alana yonelerek sosyal medyanin kullanim alani genislemistir.
Sosyal medyanin kullanim alaninin giderek yayginlagmasi kurumlarin ilgisini bu alana
cekmigstir. Kurumlarin sosyal medya mecralarin1 potansiyel miisterilerine daha ucuz ve
hizli yolla ulagtirma istegi, bu kurumlarin faaliyet alanlarin1 daha da genisleterek bu

aglar iizerinden miisteri cekme amaciyla sosyal medyay1 kullanmalari ilk kirilmadir.

fkinci Kirilma: Ulusal ve uluslararasi alanlarda iiriin ve hizmet satis1 gerceklestiren

sirketlerin, sosyal medya ortamlarin1 olusturarak bu alana yonelmesi ikinci kirilmadir.
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Ulusal ve uluslararasi sirketlerin bu alana yonelerek sosyal medya kullanmalar: biitiin
diinyaya sosyal medya ortamlarinin 6nemli oldugunu kanitlamistir. Ayrica bu ortamlara
egemen olan kiiresel bir gii¢ olarak kabul edilen ABD’nin kiiresellesme politikasini bir

adim ileriye gotiirmesi olarak da degerlendirilebilir.

Uciincii Kirllma: Ulusal yonetim organlarimin sosyal medyayr kullanmasi ise son
kirilmadir. Bu organlar, sosyal medyay1 topluma ulasmanin ucuz ve etkili bir yolu
olarak gormiislerdir. Ucgiincii kirilma ile egemen kiiresel giic, uluslarin dzeline dahil
olmustur. Ilerleyen siirecte sosyal medyanin propaganda araci  olarak
kullanilabileceginin farkina varilmistir. Boylece bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya
kullanim1 artarken biitiin bu gelismelerin bir neticesinde ulusal siyasetin kiiresellesen

diinyay1 kabul edisi ispatlanmistir.

Internet teknolojilerinin, insan hayatina dahil ettigi yenilikler ile birlikte sosyal medya
ortamlari, gelisimi devam eden yeni uygulamalar ve yenilikler ile tiim diinya tizerinde
vazgecilmez bir iletisim ag1 haline gelmistir. Ozellikle internet aglarinin diinya iizerinde
yayginlagsmasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin 7/24 erisime agik olmasi,
bankacilik, aligveris vb. alanlarin bu aglara entegre olmasi ve sundugu daha bir¢ok
imkanlarla internet, insan hayatinin vazgecilmez bir aligkanligi ve ihtiyaci haline

gelmistir.

Teknolojik gelismeler ve yenilikler ile internetin uzantist olan sosyal medya, insan
hayatindaki birgok alana dokunarak bu hayatlarin igine girmistir. Insanlarin ¢ogu artik
arkadaglar1 ile sosyal medya ortamlarindan goriismekte, mesaj gondermekte, video
izlemekte, eglenmekte, bu ortamlarda vakit gecirmekte ve giindeme dair bilgilere bu
aglar lizerinden ulagsmaktadir. Bu gibi gelismeler ile sosyal medya, insanlarin bos
zamanlarim gecirdigi, bilgi ihtiyaclarmi giderdigi oncelikli bir ara¢ haline gelmis
durumdadir (Solmaz vd. 2013, s. 24). Gidilen ¢ogu ticari mekanda iicretsiz internet
kullanimina izin verilmesiyle sosyal medyasiz bir ortam diisiiniilemez hale gelmistir.
Ozellikle insanlarin ¢ogunun aileleri ile vakit gegirdikleri park alanlar1 gibi toplumsal
yasam alanlarinin ¢ogunda uygulanan {icretsiz internet erisimi ile internet evden ¢ikarak
toplumsal hayatin icinde de erisilebilir olmustur. Insanlar, tercihlerini internet
baglantisinin oldugu alanlar {izerinde yogunlastirmakta, internetin daha kolay ¢ekim

alan1 buldugu ortamlari tercih etmektedir.
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3.1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, sundugu yenilikler ile paylasima ve etkilesime imkan tantyan 7/24 aktif
bir medya agidir. Insanlarin 6ncelikli iletisim araglar1 haline gelme yolunda biiyiik
ilerlemeler kaydeden sosyal medyanin 6zelliklerini Mayfield (2008, s. 5), asagidaki
sekilde aciklamistir:

e Topluluk: Sosyal medya, topluluklar: hizli bir bigimde olusturmakta ve etkili
iletisim imkan1 tanimaktadir. Bu sayede topluluklar, politik degerleri,
fotograflari, favori TV programlari gibi ilgi duyduklar1 ve ortak olarak sevdikleri
igerikleri hizli bir sekilde birbirleriyle paylasir.

o Aciklik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agik sekildedir.
Bu servisler; oylamayi, yorumlar1 ve bilgi paylasimini destekler. Sifre veya
parolali igerikler hos karsilanmadig1 icin bu aglarda igerige erismek ve igerigi

kullanmak i¢in nadiren bir engel konulur.

e Katilim: Sosyal medya, katilimcilarini ve geri bildirimleri cesaretlendirmekte ve
desteklenmektedir. Her sosyal medya kullanicisi geri bildirim alirken bu durum

medya ve kullanici arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.

e Konusma: Geleneksel medya yayma yani bir izleyiciye iletilen ya da dagitimi
yapilan igerik ile iligkilidir. Sosyal medya, geleneksel medya dikkate alindiginda
iki yonli konusma imkéani olmasindan dolayr daha istiin nitelikleri

bulunmaktadir.

e Baglantihlik: Cogu Sosyal medya tiirii, diger siteler ile link iizerinden baglanti
kurar. Sosyal medya, insanlarin ilgi duydugu herhangi bir konuda link
verilmesine imkén taniyarak aglar arasinda baglanti kurulmasint miimkiin hale

getirir.

Bagka bir kaynakta ise yeni medya ve yeni iletisim teknolojilerinin ii¢ temel 6zelligi

bulunmaktadir:

1. Etkilesim: Iletisim halindeyken etkilesim icine girme gerekliligi oldugu igin
yeni iletisim teknolojileri, bu gerekliligi saglamaktadir. Kaynak ve alici, bu
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teknolojilerin sundugu imkanlar dahilinde aktif bir sekilde etkilesimde

bulunmaktadir.

2. Asenkronizasyon (Eszamansizhik): Yeni medyanin sunmus oldugu interaktif

ortam, zaman sinirlamasini yani andalik gerekliligini ortadan kaldirmistir.

3. Kitlesizlestirme: Yeni medya, genis kullanict grubu igerisinde bireylerin
birbirleriyle 6zel veya kitlesel olarak mesajlasabilme imkani sunacak sekilde

kitlesizlestiricidir (Rogers, 1995’ten akt. Geray, 2003, s. 18-19).
3.2. Sosyal Medya Araclar

Sosyal medya araclarin1 video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri, sosyal aglar
seklinde siniflandirma yoluna gidilmekle birlikte giiniimiizde bu araglar birbiri ile
senkronize olmus durumdadir. Farkli uygulamalarin 6ncelikli niteligi olan birgok beceri,
diger uygulamalar i¢inde kullanilabilir hale gelmistir. Fotograf temelli cogu uygulama,
giinimiizde video c¢ekimine, mesajlasmaya, gorintiili aramaya, grup goriismesi
yapmaya ve hikdye paylasimina imkan tanimaktadir. Sosyal medya araclari igin
gerceklesen bir yenilik diger sosyal medya araglarina da uygulanmaktadir. Ornegin
hikaye paylasimi; Facebook, Instagram ve Whatsapp uygulamasinda bulunmaktadir. i¢
ice gecen bu araglar, birbirini destekler sekilde gelisim gosterirken ¢ok yonlii kullanim
alan1 meydana getirmesi, biiylik bir sosyal paylasim ve iletisim ortaminin olugsmasina da

imkan tanimuistir.

Sosyal medya ortami olusturmak i¢in kullanilan sosyal teknolojilere Ornek olarak,
iletisim (bloglar), isbirligi (wikiler), topluluklar (Facebook), incelemeler ve goriisler
(Amazon okuyucu incelemeleri) ve multimedya (Youtube) verilebilir (Bozarth, 2010, s.
11). Giliniimiizde sosyal medya araglarinin bircogunun yapilan gilincellemelerle benzer
ozellikleri gosteren bir yapiya biiriinmesine ragmen Oncelikli kullanim alanlarini da

dikkate alarak kisaca siiflandirma ve agiklama yoluna gidilmistir.
3.2.1. Bloglar

Web ve log kelimesinin birlesimi ve web giinliigii olarak tanimlanan weblog kavrami,

ilerleyen siirecte kullaniminin yayginlagsmasiyla blog seklinde ifade edilmistir. Her
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konuda kullanicilarina igerik sunan web siteleridir (Kahraman, 2013, s. 27). Kisisel
olarak duygu ve diisiincelerini paylasmak isteyen kullanicilar igin elverigli bir ortam
olan blog, etkilesimin yogun oldugu, okuyucunun da igerige dahil oldugu, yorum
yapabildigi, aktif bir kullanim ortami sunmaktadir. Ayrica herhangi teknik bir bilgi,
tecriibe ve program bilgisine gerek duymadan blog a¢cmak ve kullanmak kolay

olmasindan dolay1 siklikla kullanicilar tarafindan tercih edilmektedir.

Birgok farkli amaca hitap eden blog tiirleri bulunmakla birlikte yaygin olan blog tiirleri

asagida siralanmistir:

Kisisel Bloglar: internet kullanicisinin bireysel olarak belli amag ve istek iizerine agtig1
ve belli bir kitleye hitap eden bloglardir. Tecriibe gerektirmemekle birlikte birey,
giindem, olay ve olgu karsisindaki kisisel duygu ve diisiincelerine dair igerik

olusturmakta ve kullanicilarina sunmaktadir.

Temasal Bloglar: Kisisel bloglardan farkli olarak uzmanlik gerektiren bir konuda
uzman kisilerin igerik tirettigi bloglardir. Bu blog tiiriinde konular, daha 6zgiin ve kisiye

Ozeldir.

Medya Bloglari: Medya sektoriinde ¢alisan kdse yazar1 veya muhabirlerin, giindeme

dair haberleri degerlendirdikleri ortamlardir.

Topluluk Bloglari: Uyelik gerektiren ve iiyelerin iirettigi iceriklerden meydana gelen

bloglardir.

Kurumsal Bloglar: Sirket, kurum ya da kuruluslarin kendilerine dair haber ve

duyurularini paylastiklari ve geri bildirim alma imkan1 bulduklari blog tiiriidiir.

Portfoy Icin Olusturulan Bloglar: Miizisyen, sanatc1 gibi meslekteki kisilerin, is
portfoyiinii olusturdugu bloglardir.

3.2.1.1. Mikro Bloglar

Mikro blog adindan da anlagilacag: ilizere geleneksel bloga oranla icerik ve dosya

acisindan daha kiiciiktiir. Bu baglamda kullanicilarina sinirlandirilmis igerik paylasma
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imkant sunmaktadir. Belli sayida kelime ve kiigiik icerikler ile paylagimi

smirlandirmaktadir. Bilinen en yaygin mikro blog 6rnegi X (Twitter)’dir.

X (Twitter): 2006 yilinda Even Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli ii¢ teknoloji
girisimcisi tarafindan kurulan (Akar, 2010, s. 60) Twitter, giiniimiizde yogun olarak
kullanilan bir uygulamadir. Tiirkge karsiligi civildama olarak ifade edilmekle birlikte
tweet ad1 verilen sinirlandirilmis gonderilerin paylasimina izin veren, anlik ileti ve geri
bildirime imkan taniyan bir platformdur. Gliniimiizde toplumun hemen her katmaninda
yaygin olarak kullanilan bu uygulama bireylerin belli olay, olgu ve diisiince etrafinda
toplanmalarina hatta eyleme ge¢cmelerine de imkan taniyan aktif bir uygulamadir.
Platformun yeni sahibi olan Elon Musk, medya uygulamasimi “X” adi altinda 23

Temmuz 2023 tarihinde yeniden markalama karar1 almistir.

Tumblr: 2007 yilinda ABD mensaili bir uygulama olan ve diger sosyal medya
platformlari ile senktonize olma 6zelligiyle milyonlarca kullaniciya ulagsmistir. Tumblr,
kullanicilarina internet iizerinden giinliik olusturma firsati sunmaktadir. Ayrica sundugu

ozellikler ile kullanicilain profillerini kisisellestirmelerine de imkan tanimaktadir.

Reddit: ABD uzantili tartisma ve haber sitesi olan bu uygulama paylasilan iceriklerin
(Fotograf, video, anket vb.) oylama ile one ¢ikarilmasini miimkiin hale getirme 6zelligi

olan bir mikroblog olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Mastodon: 2016 yilinda Almanya merkezli gelistirilen uygulama, son yillarda popiiler
bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Bagimsiz bir yapist olan uygulamada bes yiiz
karektere kadar mesaj paylasilabilmektedir.

3.2.2. Sosyal Ag Siteleri

Web 2.0’ gelistirilmesiyle birlikte internet ortaminda yasanan kokli dontisiim,
diinyay1 da etkisi altina almigtir. Bu koklii degisimlerin merkezinde ise sosyal medya
bulunmaktadir. Bu aglar, tek bir ortak ag iizerinden birbirine baglanmig insan gruplari
seklinde ifade edilebilir. Web siteleri vasitasiyla kullanicilarin olusturdugu profil hesabi
ile arkadas ekleyerek arkadaslik iliskileri kurulabilmekte, baska kullanicilarin profilleri
goriintiilenebilmekte, arkadaslar ve diger insanlar ile iletisim Kkurulabilmektedir
(Gligdemir, 2012, s. 40). Yaygin olarak kullanilan sosyal ag siteleri kisaca aciklanmistir.
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Facebook: Subat 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve birkag arkadasi tarafindan kurulan
Facebook, Harvard Universitesi’nin resimlerinin ve kisa bilgilerinin yer aldigi bir
rehberi bulunmamasindan kaynakli olarak ortaya ¢cikmis ve gelistirilmistir. Facebook,
ilk ¢evrimici oldugunda 450 iiye kaydi ve 22.000 resim yiiklenmistir. ilerleyen siirecte
2007 yilina gelindiginde 50 milyonu asan aktif kullanici sayisina ulasmistir. Facebook,
kullanict sayisinin hizla biiyiimesiyle Amerika’nin en ¢ok ziyaret edilen altinci sitesi
olmustur. Biitiin bu gelismeler, Microsoft firmasinin dikkatini ¢ekmis ve Facebook’un
1.6’s1 240 milyon dolara Microsoft firmasina satilmistir (Durmus vd. 2010, s. 53-54).
Facebook uygulamasi, giinlimiizde yogun olarak kullanilan popiiler uygulamalardandir.
Gelisen teknolojiyle birlikte canli yayin, hikdye paylasimi gibi Ozelliklerle

kullanicilarina yeni imkanlar sunmaktadir.

Linkedin: Profesyonel bir sosyal is ag1 olan Linkedin, diger sosyal aglara oranla
goriiniim ve isleyis olarak daha resmi bir olusumdur. Insanlarm kariyer ve is alanlarini
temel alarak hareket eden uygulama, kullaniciya uygun is firsatlar1 sunmakta, benzer is
tecriilbesine sahip olan insanlar1 ayni ortamda bulusturmakta ve iletisim olanag:
sunmaktadir. Ayrica Linkedin, kullanicilarin 6zgegmislerine (cv) uygun olabilecek is

onerilerinde bulunmaktadir.

Whatsapp: Giiniimiizde kullanilan en yaygin mesajlasma uygulamasidir. Whatsapp,
sesli ve goriintiilii konugma, hikaye, video ve fotograf paylasma, sesli ve goriintiilii grup
konusmasi, ses kaydi, konum paylasma, biiyiik boyutlu dosyalarin paylagimina imkan
tanyan ozellikler ile kullanict sayisini her gecen giin artirmaktadir. Ik olarak
mesajlasma amaciyla gelistirilen bu uygulama, eklenen ve eklenmeye devam eden

ozellikleri ile sosyal bir ag goriiniimiinii almistir.

Swarm: Kullanicilarin bulunduklari ortami check-in yani yer bildirimi yaparak
konumlarim1 paylagtiklari, bulunduklar1 ortam veya yakinlarda bulunan insanlarla
tanisma ve arkadaslik kurmalarina imkan taniyan bir sosyal agdir. Bu uygulama ayrica
oncesinde o mekanda bulunan kullanicilarin mekan hakkindaki bilgi ve tecriibelerini de

diger kullanicilarla paylasimina imkan tanimaktadir.
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3.2.3. Fotograf Paylasim Siteleri

Bircok fotograf paylagim sitesi bulunmakla birlikte yaygin olarak kullanilan Instagram

ve Snapchat’e ayrica yer verilmistir.

Instagram: 2010’un son ¢eyreginde kurulan Instagram, eskinin Polaroid’i ile dijitalin
efektlerini bir araya getiren, akilli telefonlar icin gelistirilmis bir uygulamadir (Seving,
2013, s. 128). Ozellikle genglerin siklikla kullandig1 bu uygulama, siirekli giincellenen
ve eklenen Ozellikleri ile kullanicilarin ilgi ve beklentilerini canli tutmaya devam
ederken hikadye paylagimi, goriintiilii konugma, canli yayimn gibi 6zellikleri ile kullanici

sayisini da biiyiik oranda artirmis ve arttirmaya da devam etmektedir.

Snapchat: Fotograflara filtre, efektler eklenmesine imkan taniyan eglenceli bir
uygulamadir. Hikdye ve video paylasim 6zelligi de bulunan uygulamada paylasimlar,
belli bir zamanla smirlandirilmistir. Bu uygulama ile kullanicilar birbirleriyle

mesajlagabilmekte, fotograf ve video paylasiminda bulunabilmektedir.

3.2.4. Video Paylasim Siteleri

DailyMotion gibi bir¢ok video paylasim sitesi bulunmakla birlikte gliniimiizde bir¢ok

kisi tarafindan tercih edilen Youtube ve Tiktok uygulamasina ayrica deginilecektir.

Youtube: Video paylasim aglari igerisinde Youtube, kullanici sayisi ve igerik zenginligi
ile dikkat ¢cekmektedir. Bu uygulama ile bir¢ok insan, yeteneklerini gdsterme firsati
bulmustur. Yeni bir mesleki alan olan youtuber ve fenomenler ortaya g¢ikaran bu

uygulama, milyonlarca insana ulasabilen etkili bir video paylasim agidir.

TikTok: Son yillarda artan kullanic1 sayisi ile dikkat ¢eken bir video paylasim
uygulamasidir. Canli yayin imkdn1 da sunan uygulama, kisa siireli miizikli videolar
paylasma, dans, komik videolara dublaj yapma, dudak senkronizasyonu gibi icerikler ile

15 saniyelik, kisa videolar paylasma imkan1 sunmaktadir.
3.2.5. Wikiler

Wiki, izni bulunan kisilerin igerik iizerinde degisiklik yapma hakkini elde ettigi

interaktif bir web sitesidir. Wiki’de zamana gore gecmiste yapilan degisiklikler
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goriilebilmektedir. Hawaiian dilinde Wiki, hizl1 anlamima gelmektedir. Ingilizce de ise
“Bildigim sey budur. (What I Know Is)” ciimlesinin akrostisi seklindedir (Bozarth,
2010, s. 9). Uygulamalar igerisinde en yaygin kullanilan Wikipedia, bir¢ok dilde
eklenen igerikler ile bagimsiz, {icretsiz bir sanal ansiklopedi olarak islev gérmektedir.
Bireyler, Wikipedia iizerinde bulunan igeriklere bilgi eklemekte, degistirmekte ya da

yeni i¢erik olugturabilmektedir.
3.2.6. Digerler Sosyal Medya Arac¢lar

Bir dénem yogun olarak kullanilan WeChat, mesajlasma 6zelligi ile 6n plana ¢ikan
Telegram, gorsel paylasim platformu olan Pinterest, kullanilan sosyal medya
araglarindandir. Ayrica iletisim ve telefon goériismesine imkan veren Skype, topluluk
olusturma ve anlik mesajlagsma kolaylig1 sunan Discord ve Facebook'un uzantist olan
mesajlagma, goriintiilii ve sesli konusma gibi 6zellikleri ile FB Messenger kullanilan

diger sosyal medya araglaridir.
3.3. Tiirkiye’de Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Tiirkiye, internet ile ilk kez 1993 yilinda tamignustir. Ilk internet baglantisi, Orta Dogu
Teknik Universitesi’nde gerceklesmis ve ilerleyen siirecte 1994 yilinda Ege
Universitesi, 1995 yilinda Bilkent ve Bogazi¢i Universitesi, 1996 yilinda Istanbul
Teknik Universitesi birer yil ara ile internet agina dahil olmustur (Yiicedogan, 2002, s.

144).

1994 yilinda Amerika, hizla internet ortamina adapte olarak web sitelerinde biiyiik bir
artis yasarken Tiirkiye, internet ortaminda akil almaz sekilde iiretilen iceriklerle karsi
karstya kaldi. Ayrica Tiirkge igerik iiretilmedigi i¢in bu ortamlara, Tiirk¢e igerik
uretilmesi gerekmekteydi. Bu gerekliligi gidermek adma 1995 yilinda Bogazici
Universitesi’nin sunucu bilgisayarlariyla ilk Tiirkce yayin olan Aktiiel Dergisi internet
ortamina dahil oldu. Dergi, Bogazici 6grencileri tarafindan internet araciligiyla diinyaya
acildi. Xn okunusu, Eksen olan yaym kadrosu ise internette olamayanlarin eksigini
kapatmak i¢in ¢alistyordu. Xn’in yayin kadrosu, giinliik gazeteleri inceleyerek sectikleri
haberleri ve kdse yazarlarini internette yaymliyorlardi. Ilerleyen siiregte yazili basinda

bu stirece dahil olmus ve internetin kullanim alan1 genisleyerek devam etmistir. 1996
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yilinda Milliyet, 1997 yilinda Hiirriyet ve ilerleyen tarihte tiim medya organlari internet
ortamina dahil olmustur (Basim, 2002, s. 15). 2000’li yillara geldigimizde ise internet
tizerindeki igerik iiretimi ve internet kullanimi artarken web sitelerinde artis yasanmis,

ayrica internet kullaniminda gerekli teknik bilgi ve beceri giderek artmaya baglamistir.

Giiniimiizde internet, insanlarin vazgecilmez temel bir ihtiyac1 haline gelmistir. Internet
kullaniminin bir ihtiya¢ haline gelmesinde internet agalarinin toplumsal hayatin hemen
her alanma dahil olmasinin etkisi biiyliktiir. Giinlimiizde ¢evrimigi egitim, bankacilik
hizmetleri, 6deme islemleri, online alisveris, devletin kurum ve kuruluslarinin is ve
belge takibi ve talebi gibi konular1 online tasimasi ile insan hayatinin birgok ugrasi
internet iizerinden kolaylikla gerceklestirilebilmektedir. Internetin bu gibi alanlara dahil

olmasi, internet kullanimin1 biiyiik oranda artirmastir.

Ulkelere 6zel ve yilda bir defa yaymlanan “We Are Social” isimli arastirma grubu
tarafindan gerceklestirilen 2023 Tiirkiye raporu ocak ayinda yayimnlandi. Bu rapor,
Tiirkiye geneli internet kullanimi, cihaz ve sosyal medya kullanimi, internet kullanim
hizmetleri, 6ngorii ve kullanicilarin egilimleri lizerine veriler icermektedir. Asagida bu
rapora gore Tiirkiye nin 2023 yil1 internet ve sosyal medya kullanim oran1 ve bu aglarda

gecirilen zamanin istatistik verilerine yer verilmistir.

Sekil 3.1. Tiirkiye Geneli Dijital Kullanim Istatistikleri
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Kaynak: We Are Social, 2023

Tiurkiye'nin internet penetrasyon orani, 2023 yili basinda 71,38 milyon internet

kullanicis1 vardir ve bu oran, toplam niifusun % 83,4'0 seviyesindedir. Niifus
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baglaminda degerlendirildiginde Tiirkiye niifusunun % 16,6'sinin ¢evrimdist kaldigi
goriilmektedir. Tirkiye, %83.4 internet kullanim oraniyla diinya siralamasma 37’nci
siradadir. Sekil 3.1°e gore mobil cihaz baglanti kullanicisi ise 81,68 milyondur. Bu oran,
toplam niifusun % 95,4'Une denk gelmektedir. Sosyal medya kullanici sayist 62,55

milyondur. Bu oran, toplam niifusun % 73,1'ine denk gelmektedir.

Sekil 3.2. Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari
% MOST USED SOCI_AL‘MElD_I_A .P!TATFORMS
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Kaynak: We Are Social, 2023

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu, % 90,6 oran ile Instagram’dir. Bu
platformu sirastyla Whatsapp (%88.8), Facebook (%72.6), Twitter (%66.5), Telegram
(%52.5), FB Messenger (%48.2), Tiktok (%47.8), Snapchat (%37.4), Pinterest (%36.7),
Linkedin (%24.4), Imessage (%20.7), Skype (%19.7), Discord (%17.1), Reddit (%12.1)
ve Tumblr (%10.1 izlemektedir.

Sekil 3.3. Tiirkiye’de En Cok Zaman Gegirilen Sosyal Medya Uygulamalari
% TI_ME_S_PE_NT USING SOCIAL MEDIA APPS
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Kaynak: We Are Social, 2023
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Tiirkiye’nin en ¢ok zaman harcadigi sosyal medya platformu ayni zamanda en ¢ok
tercih edilen platform olan Instagram’dir. 21 saat 24 dakika ile en ¢ok vakit gegirilen

uygulamadir. Tiktok, 20 saat 54 dakika ile en ¢ok vakit gegirilen ikinci uygulamadir.
3.4. Sosyal Medya Ortamlarinda Tiiketim letisimi

Insanlar1 yasamlarinda zaman, mekan ve cografi olarak kisitlayan cogu engel, dijital ¢ag
ile biliyiik oranda ortadan kalkarak insanlar1 bu kisitlamalardan kurtarmigtir. Bu ¢ag,
mekan ve zamanla sinirli bir yapist olan insanlar arasindaki iletisimin bu siirliliklarini
ortadan kaldirarak alanmi genisletmistir. Ayrica insanlarin ilgi, egilim ve
aligkanliklarin1 da bu aglara tasimistir. Ses, goriintii, video gibi islevsel ozellikleri ile
geleneksel medyadan farkli olarak dijital cag, iirettigi gorsel igerikler ve gelismeye
devam eden bir¢ok 6zelligi ile verilmek istenen mesajin anlasilmasini daha kolay hale
getirmistir (Giigdemir, 2012, s. 57). Insanlarin iletisim kurmak istedigi insanlarla
belirlenen bir mekanda ve saatte, belli bir mesafeyi asarak o mekana ulasma, bulusma
oncesi hazirlik yapma (giyim, sa¢ makyaj vb.) bulunulan mekanda bir seyler yeme veya
igme sonucu tiiketimde bulunma gibi zorunluluklar, sosyal medya ortamlar ile ortadan
kalkmistir.  Sosyal medya ortamlarmin saglamis oldugu avantajlar ile insanlar;
evlerinden mekan, zaman, mesafe ve tiiketim zorunlulugu olmadan bir tikla iletisime

gecme kolayligina kavusmustur.

Internet ortaminda gergeklestirilen iletisimi, sanal iletisim seklinde ifade eden Cakir ve
Topgu (2005, s. 76), bilgisayarlarin iletisimde kullanilmasii dort prensipte ele

almaktadir:
1. Etkilesimli olusum evresi,

2. Kolay ve serbest bir iletisim olanaglr sunmasinin yani sira kisa siirede cevap

Verme,

3. Kiiciikk ve dagmik halde olan yerel aglarin internetin sundugu imkanlarla bir
araya gelerek biitlinlesmesi ve bu sayede evrensel bir iletisimin meydana
gelmesi ayrica bu iletisimde ses, yazi ve gOriinti Ogelerinin birlikte

kullanilabilmesi,
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4. Evrensel iletisimin bir gostergesi olarak toplumlar ve bireyler arasinda

yakinlagsma ve ortak ilgilerin meydana gelmesi.

Birden bircoga modelli bir yapida olan geleneksel medya, bu modele gore iletisim
aracina sahip olan kisi, gazete, matbaa, radyo, televizyon altyapisi olarak bir yatirim
gerceklestirir. Bu iletisim kurulusunun hakimiyetinde olan enformasyon, belli siirecleri
gecerek degerlendirilir ve bir¢ok kisiye ulastirilir. Bu iletisim aglarinda tiretilen
enformasyon, bu kurumlarin amag¢ ve misyonuna gore sekillenebilmektedir. Cogunlukla
tek tarafli bir paylagimin s6z konusu oldugu geleneksel medyada iiretilen enformasyona
olumlu ya da olumsuz tepkinin gelmesi ¢ok miilkiin degildir. Bu gibi tepkiler, gecikmeli
ve az bir sayidadir. Ayrica bu tepkiler, kuruma ulasana kadar enformasyon giincelligini
kaybetmis olabilmektedir. Internette ise tam tersi bir durum sdz konusudur. Internette
iletisim evresi, birgoktan birgoga modelindedir. internette geleneksel medyada oldugu
gibi iletisim aracinin sahibi yoktur. Internette iiretilen enformasyonda bir denetim soz
konusu degildir. Enformasyon, insanlarin yararina internet ortaminda paylasilir. Bu
modelde geri bildirim miimkiindiir. Insanlar, iiretilen enformasyona dahil olabilmekte,
aninda olumlu ya da olumsuz tepki verebilmekte ve kaynak olarak islev
gorebilmektedir. Béylece insanlar, internet ile enformasyonu tiiketirken, bu icerige dahil
olarak ya da yeni igerik olusturarak ayni zamanda iiretici olarak konumlanmaktadir.
Internetteki iletisim evresi, geleneksel medyanin iletisim evresi ile kiyaslandiginda
birbirlerinde ¢ogunlukla zitt1 6zellikleri barindirdigr gézlemlenirken, internet farkli bir

yap1 sunmaktadir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 76).

Sosyal medya ortamlarinda gerceklestirilen iletisimin bir diger boyutu ise kiiresel bir
yapiya biirlinmesidir. Sosyal medya aglarinin yerellikten ulusala, ulusalliktan evrensele
dogru giderek biiyliyen yayilimin bir sonucu olarak giinlimiizde kiiresel bir iletisim ag1
olusmustur. Bu aglarin sagladigi imkanlar ile diinyanin herhangi bir yerindeki bir insan
ile zaman ve mekdn smirlamasi olmaksizin rahatlikla iletisim kurulabilmekte,
istenildiginde goriintiilii konugma yapilabilmektedir. Ayrica insanlar, sosyal medya
ortamlarinin sundugu imkanlardan faydalanarak farkli iilkelerdeki insanlarla tanigmakta,
arkadas olabilmekte ve iletisime gecebilmektedir. Kiiresellesmis iletisimin seffaflagsan

dogasinda her insan, goriiniir bir yakinliga erismistir. Sosyal medya ortaminda kitalar
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ve lilkeler agsmadan insanlar, mekanin kisitlayan dogasindan koparak agsal bir yakinlikla

birbirlerine yaklagmakta ve baglanmaktadir.

Sosyal medya ortamlarinin insan hayatina hizli girisi ve devaminda tiim diinyada
kullanim alaninin yayginlasmasiyla isletmeler, hedefleri dogrultusunda bu ortamlara
dahil olarak iletisim siirecini baslatmustir. Isletmeler, bu aglar iizerinden reklamlar
vererek hedef Kkitlelerine igerik iretirken yine bu aglar iizerinden satis

gerceklestirmeleri, interneti islevsel bir tiikketim ag1 haline de getirmistir.

Gorsel iletisim tasarimi ile hem kisiler hem de marka kimligi meydana getirmis ticari
yapilar, modern c¢agin yenilik lizerine evrimlesen ve hizla degisen evreninde, iiriin
mesajlarin1 hedef kitlelerine ulastirabilmek amaciyla gorsel hafizada kalacak yeni
fenomenler olusturmustur. Olusturduklart bu fenomenler, teknoloji vasitasiyla genis
kitlelerle mesaj agirlikli bir iletisim bagi kurmaktadir. Marka yiizleri, logolar, ve web
sayfasi igerikleri ile her giin yenilerinin dahil oldugu bir veri akis1 vardir. Bu veriler,
semboller, ikonlar, hareketli videolar, reklam ve tanitim gorselleri vasitasiyla bireylerin
algilarina hizla yonelmektedir. Saymanin miimkiin olmadig: birgok gorsel veri, bu ¢cagin
fenomen olma yarisinda gorsel bilgi aktarim iiriinlerine donlismiistiir (Baran, 2017, s.

162).

Gormek ve gostermek tizerine kurulu olan sosyal medya ortamlarinin gorsel paylasima
agirlik veren yenilikleri, gostermek iizerine konumlanan bir iletisim ortami olusturdugu
¢ikarimimi da miimkiin kilmaktadir. Onceleri fotograf, video altina agiklama yazan ya
da fikir beyan eden ¢ogu kisi, artik fotograf ya da video gibi igeriklerin vermis oldugu
mesajin agiklayic1 gorselliginde anlami takipeilerinin kavrayisina birakmakta ve bu
sayede gorsellerin kaynak durumuna gectigi bir ileti olusturarak iletisimi gostermek ve
kavramak iizerine konumlandirmaktadir. Ornegin, Adidas marka bir ayakkabinin
fotografin1 ¢ekerek profilinde paylasan bir kisi, takipgilerine alt metinde bu ayakkabiy1
yeni satin aldigini, bu ayakkabiy1r almaya ekonomik giiciiniin yettigini, bu markay1
kullandig1 bilgisini vermektedir. Insanlarin sosyal yasam igerisinde arkadaslariyla
goriistiiglinde ya da haberlestiginde sohbet esnasinda paylasilacak olan birgok bilgi bu
ortamlarda gorsellestirilerek sunulmaktadir. Nereye gidildigi, ne i¢ildigi, ne yenildigi,
kimle konusuldugu, ne satin alindig1 ve ne giyildigi vb. bilgiler iletisim kurmaya gerek

kalmadan kullanicilarin bilgisine sunulmaktadir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde
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iletisimin verisi olacak bir¢ok icerik, bu aglar sayesinde ortadan kalkmaktadir.
fletisimin icerigi, sdzciiklerle degil gorsellerle ifade edilir bir yapiya doniismiis

durumdadir.

Sosyal medya, diinya genelinde genisleyen aglari ile hedef kitleye ulagsmada biiyiik bir
islevi ve giicli barindirmaktadir. Bu baglamda sosyal medya, kisisel ve Orgiitsel
iletisimin yan1 sira sosyal degisim i¢inde bir kanal haline gelmistir. Arap diinyasinda
2010 yilinda protestocularin, hiikiimet ve yonetime kars1 gergeklestirdikleri faaliyetlerin
diizenlenmesi ve eyleme gecilmesinde sosyal medya biiylik bir rol oynamistir. Bu olay,
diinya geneli biiyiik bir algi olusturmus ve sosyal medyanin sosyal degisime etkisi

kanitlanmustir (Peltekoglu, 2012, s. 5).

Sosyal medya ortamlari, kisiler ve OoOrgiitler arasi iletisimde biiyiik kolayliklar
saglamaktadir. Ayrica bu ortamlar, belli konu ve durum {izerine olumlu veya olumsuz
bir tepki olusabilecek orgiitsel yapilari kitlesel bir biiyiikliige dontistiirerek etki ve tepki
alanin1 genisletmektedir. Bu aglar {izerinde insanlar, belli bir fikir etrafinda
toplanmakta, tepkileri sokaklara tasiyarak eyleme doniistiirebilmektedir. Giinliik hayatta
bir araya gelmesi miimkiin olmayan kitleler, bu aglar sayesinde fikir ve eylem birligine
vararak hiikiimet, yonetim ve siyaset iizerinde caydirici bir giic haline gelebilmektedir.
Sonug olarak sosyal medya ortamlari, kitlelere ulasabilme giicli sayesinde kitlesel bir

iletisim birlikteligi olusturabilmektedir.

Sosyal medya ortamlari, insanlar arasi iletisim baglaminda bir¢ok avantaja sahip
olmakla birlikte insanlarin bu ortamlar1 kullanim sikliklar1 insanlari, toplumsal
baglamindan koparabilmekte ve bu aglar lizerinde sanal bireysellik olusturabilmektedir.
Toplumsal bir varlik olan insanin, fiziki mekandan uzaklagmasi, ruhsal ve duygusal
gelisimini sekteye ugratabilmektedir. insanin hayat iginde kendi beceri ve tecriibeleri ile
elde edecegi bircok gereksinimin, fiziki gercekligin sanallastigi bir ekran icine
sikistirilmasi, bireylerin bu gereksinimlerinin eksik ve yetersiz karsilanmasina neden
olabilmektedir.  Bireylerin yasamlarint devam ettirebilmek i¢in toplumsal yasam
icerisinde tecriibe edinmesi ile 6grenilecek bir¢ok bilgiyi deneyimleyememesi, insanlari
dis diinyaya karsi mesafeli yaklagmaya itebilmektedir. Boylece giderek toplumsal
baglamindan wuzaklasan ¢ogu birey, daha fazla bu aglara baglanma ihtiyaci

hissedebilmektedir. Bu soyutlanma, zamanla asosyal, topluma ve c¢evresine karsi
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duyarsiz, kendisine ve gevresine giivensiz, iletisime gecmekte isteksiz, sadece bu aglar
tizerinde var oldugunu hisseden ve hissettiren bireylerin olusmasimna neden

olabilmektedir.

Insan yasami ve toplumsal yasam igin zaruri bir éneme sahip olan iletisimin bir¢ok
fonksiyonu bulunmaktadir. Bireyler; kim oldugunu, kamusal yasam iginde iyi bir
sekilde kendini anlatmay1, anlagilmayi iletisim ile gerceklestirir. Birey, diinya ve bir¢ok
sey hakkinda bilgi edinimini, diger insanlarla iletisim kurarak saglar. Birey, bu bilgi
edinme siirecinde 6grenir ve 6grendigi bu bilgileri gelistirerek kendi diisiince diinyasini
olusturur. Internet, zaman ve mekan sinirlamasini kaldirarak sanal ortamlar sayesinde
iletisim kurmay1 daha kolay ve hizli hale getirmistir, fakat kisilerin sosyal iletigimini
kisitlayarak internet kullanimini artirmistir. Bu artis ile birlikte iginde bulunulan durum
kisilerde sosyal ve psikolojik baglamda sikintilara neden olabilmektedir. Yapilan bir¢cok
arastirma, internet kullaniminin bu baglami tizerine gerceklestirilmektedir (Giigdemir,
2012, s. 61-62). Bireylerin toplumsal gereksinimlerini karsilayamamasi, onlarin
psikolojik olarak deforme olmalarina neden olabilmektedir. Sosyal medya ortamlarinda
fazla zaman geciren hatta bu aglara bagimli olan ¢ogu birey, olusabilecek herhangi
olumsuz olay ve durum karsisinda tecriibe eksikligi ve buna benzer durumlar ile daha
once karsilasmadiklari i¢in savunmasiz kalabilmektedir. Bu durumun bir sonucu olarak

bireyler, sosyal ve psikolojik olarak da zarar gérebilmektedir.

Internet ile birlikte kisilerin kendini gizlemesi, yani anonim bir sekilde hareket etmesi,
gecerli bir tavir haline gelmistir. Insanlar, sosyal statiilerini, kimliklerini, yaslarini,
cinsiyetlerini ve gerekli olursa isimlerini gizleyerek iletisim kurma eylemi
gosterebilmektedir. Sosyal medya, sosyal iligkiler iizerine bir mekan meydana
getirmenin neticesinde yeni kimliklerinin olusturuldugu ve iletisimin kurgulanmis,

gizlenmis kimliklerle yapildig1 bir mecraya donligmiistiir (Baban, 2012, s. 75).

Baska bir acgidan bakilacak olunursa sosyal medya ortamlarinda ¢ogu kullanici
kimliklerini gizleyerek farkli amag ve ¢ikarlar ile hareket edebilmektedir. Kotii niyetli
kisiler ile kurulan iletisim, bir¢ok olumsuzluklara neden olabilmektedir. Bu ortamlar
tizerinde kurulan ¢ogu arkadasliklar, bireylere zarar verebilmektedir, ¢linkii ¢cogu insan
gercek kimliklerinin 6tesinde kurgulanmis kimlikleri ile diger insanlara zarar verecek

niyetler tagimaktadir. Ayrica bu ortamlarda kurulan farkli iletisim ¢esitlerinin farkli
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iligkileri de beraberinde getirmesi sadece bireylere degil, aile birlikteligine ve toplum
biitiinliigline zarar verebilmektedir. Toplumun temel tasi olarak kabul goéren aile
birlikteliklerinin bu aglar {izerinde kurulan yanlis iligkilerin bir sonucu olarak dagilmasi,

toplumun temelden sarsilmasina neden olabilmektedir.

Cogu insan sosyal medya ortamlarinda anonim kalmayi tercih ederken bazi insanlar ise
kimliklerini gizlemeyerek var olan kisiliginden farkli bir profil ¢izme ugrasina
girebilmektedir. Cogu birey, sosyal medya ortamlarinda tiikettiklerini gostererek statii
ve prestij elde etmeyi amaclamaktadir. Boylece bireyler, climlelere gerek kalmadan belli
gosterge ve sembolleri takipgilerine ileterek bu iletileri takipgilerinin ¢éziimlemesine
birakmakta, bu sayede goOsterisgi tiiketim yaparak sosyal medya ortamlarinda

kullanicilar ile gorsel iletisim kurmaktadir.

Tiiketim toplumunda bireyler; markalar, tiiketilen iiriin ve hizmetleri gostererek
toplumsal iligki ve iletisim gergeklestirmektedir. Bu iirlinleri tiketmek, bireyler icin
diger bireylerle iletisim kurmanin islevsel bir yoludur. Bireylerin liberal ekonomik
sistemin tiiketim egilimlerini dikkate alarak kimliklerini tiikettikleri lizerinden meydana
getirdikleri goriilmektedir. Evlenmek isteyen kadin, vitrinlerden tek tasa bakarken
evlilik teklif edecek erkek de tek tas almak icin harekete gegmektedir. Reklam igerikleri,
bireyleri tek tas yliziiglin evliliin olmazsa olmaz sembolik bir anlami olduguna
inandirir.  Tek tas gibi sembolik markalar degerlendirildiginde bu sembollerin
anlamlarinin toplumsal iletisim araci oldugu ifade edilebilir. Internet, markalarin
sembolik anlamlar iiretmek ve satis1 artirmak icin en ¢ok kullandig: iletisim araci haline

gelmis durumdadir (Eyice vd. 2014, s. 91).

Insanlarin iletisime gegebilmesi i¢in artik karsilikli olarak birbirleriyle konusmalarina
gerek yoktur. Sembolik iiriin ve hizmetler irettikleri iletiler ile bu iirlin ve hizmet
tilkketildiginde ne olacagi, ne hissedecegi ogretilmektedir. Boylece bu iiriin ve hizmeti
tilkketen bireyler, konugsmadan diger insanlarla iletisim kurmus olacaktir, ¢iinkii diger
insanlar, bireyin tiikettigi irlin ve hizmeti gordiiklerinde {iriiniin vermek istedigi

sembolik anlami1 bilmekte ve kavramaktadir.
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3.5. Sosyal Medya Ortamlarinda Tiiketimi Yayginlastiran Etkenler

Sosyal medya ortamlari, sadece insanlarin goriintirligiinii degil, insanlarin tiikettikleri
{iriin ya da hizmetin de kitlelerce goriiniir hale gelmesini saglamustir. insanlar, sadece
gorlniisleriyle degil; giydikleri, taktiklari, yedikleri, ictikleri ve gezdikleriyle de
varliklarini sosyal medya ortamlarinda gosterir hale gelmistir. Giiniimiizde sosyal
medyanin tliketim iizerine bu tiir kullanimi, tliketimi tesvik edici bir yapiya
bliriinmiistiir. Bu baglamda sosyal medyada tiiketimi artiran ve 6ne ¢ikan bazi etkenlere

asagida kisaca yer verilmistir.
3.5.1. Teknolojik Gelismeler

Gecgmisten bugiine teknolojide yasanan gelismelerle birlikte 6deme islemleri geligmis,
insanlara bircok Odeme kolayligi saglayacak yenilikler, insanlarin kullanimina
sunulmustur. Bu gelismeler sayesinde internet ilizerinde elektronik perakendecilikte
aligveris yapanlarin sayilari artis gostermis, bircok insan bu yonde alisveris yapma
aliskanhig1 edinmistir. Internet alisverisinde iiriin cesitliliginin ¢ok olmasi ve insanlarmn
istedigi Uriinli segebilmesi, miisteri i¢in pozitif bir gelismedir. Ayrica, kisisel bilgisayar,
tablet gibi internet erisimi mimkiin olan teknolojilerin kullanimmin artmasi,
perakendecileri internet satisina yonlendirmis ve bu girisim, iirlin ¢esitliligini artirirken

rekabeti de artirmistir (Uraltas ve Bahadirli, 2012, s. 23).

Teknolojik gelismeler devam ederken bu gelismelerin tek bir ¢ati altinda toplamasina ve
uygulanmasina imkan taniyan cep telefonlarinin gelismesi, internet kullanimini biiyiik
oranda artmistir. Cep telefonlarinda yasanan akil almaz yenilikler, internet
teknolojilerinde yasanan gelismelerle dogru orantili olarak birbirini desteklemistir.
Internetin uzantist olan sosyal medya ortamlarinin da bu gelisim siirecine eklenmesiyle
internet iizerindeki tliketimin aliskanliga doniismesi hizlanmistir. Sosyal medya
ortamlar ile isletmeler, fotograf ve video ¢cekmekte, uygulamalar yardimiyla renk, ton
ve acilartyla oynamakta, daha bir¢ok uygulamadan yararlanarak iirettikleri bu iriinleri
daha cezbedici hale getirmekte ve tiiketicilerin begenisine sunmaktadir. Doniisiimiin
hiz kazandig1 glinlimiizde sosyal medya ortaminda yasanan cogu yenilik, gosterisci
tiiketimi destekler niteliktedir. Bu ortamlar sayesinde insanlarin tiiketimleri daha

gorlniir, bilinir ve taninir hale gelmistir.
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Yeni medyanin fonksiyonlar1 baglaminda insan hayatin1 kolaylagtirdigt ve ozgiir
iletisim ortam1 sagladigi fikri bulunmaktadir. Bu fikrin Otesinde yeni medya,
fonksiyonlar1 ile kiiresel pazarin genislemesi ve siirekliliginin devam ettirilmesi i¢in
birbirine baglanmis durumdadir. Yeni medya, kullanicilarinin tiikketmesi i¢in bekletilen
yeni hizmetler ile giderek daha karmasik bir goriiniim kazanirken tiikketiciye dogrudan
erismeyi miimkiin kilmistir (Ozel, 2012, s. 42). Bu ortamlarda yasanan gelismeler,
tiikketilmesi istenen iirlin ya da hizmete erisimi kolaylastirmistir. Bugiin bir¢ok aligveris
sitesi, sosyal medya ortamlar1 {izerinden dogrudan ya da baglantiyr saglayan linkler
aracilifiyla miisterilerine ulagmaktadir. Hayatimiza hizli bir giris yapan canli yaymlar

ile iirlin ya da hizmet tanitim1 yapilmakta ve aninda etkilesimde bulunulmaktadir.
3.5.2. Reklamlar

Uriin ve hizmet cesitliliginde yasanan artis ile birlikte benzer dzelliklere sahip iiriin ve
hizmetlerin artmasi, rekabet ortaminda reklamlarin da artmasimi saglamistir. Yogun
icerigin tretildigi bu cesitlilikte reklami yapilan iiriin ve hizmetin, insan zihninde
kalmas1 ve hatirlanmasi1 zorlagsmaya baslamistir. Geleneksel medya reklamlarinin
izleyiciler iizerindeki etkisi giderek azalmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerle dolayl degil
dogrudan baglant1 kurabildigi ve etkiletisimi yiiksek oldugu i¢in interneti reklam amaclh
olarak kullanmay: tercih etmektedir.  Ozellikle sosyal ag siteleri, bu amag
dogrultusunda siklikla kullanilmaktadir (Uraltas ve Bahadirli, 2012, s. 51). Ayrica
sosyal medya ortaminda gerceklestirilen reklamlarin diger iletisim araglarina gére daha
ucuz olmasi, sosyal medya kullanim oraninin artmast, iiriin ya da hizmeti tiiketecek olan
insanlarla aninda iletisime gecilebilmesi, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan satig
yapilabilmesi, ticari kurum ve kuruluslar1 bu alana yénlendirmistir. Ozellikle influencer,
fenomen gibi toplumda belli bir kitle tarafindan benimsenen kisilerin yapmis olduklar
reklamlar, insanlarin satin alma karar siirecini olumlu yonde etkilemekte, {iriin ya da

hizmete dair gliven olusturmakta, satin almaya tesvik etmektedir.

Isletmeler, satis1 artirmak ve iiriiniin tanimirhgini giiclendirmek amaciyla sosyal medya
ortamlarinda tesvik edici reklam igerikleri yiikleyerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekme
ugrast igerisine girebilmektedir. Cogunlukla bu amagcla kullanilan reklamlardan biri de
araba, telefon, tatil vb. iriinleri belli kosullar saglandiginda 6diil olarak verileceginin

duyurulmasidir. Bu yontemi kullanan en iyi 6rneklerden biri Avea’dir. Avea, Facebook
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ortami lizerinden yaptigi reklam kampanyasinda insanlardan yaptiklar iyiliklerin
videosunu Facebook’a yiiklemelerini istenmis ve yiiklenen videolar oylamaya tabi
tutulmustur (Dilmen, 2012, 146). Internet iizerinde reklamlar, eglence ve oyunla
harmanlanmakta ve kullanicilarin satin alma davramisi tesvik edilerek tiiketiciye
doniistiiriilmesi i¢in ugras verilmektedir. Birbiriyle baglantili bu sayfalar, ticari olarak
olusturulan igerikler ve medyadan farkli olarak isitsel, gorsel ve yazili bir bigimde

tiikketicilere gosterilen yeni dagitim aglarina 6nderlik etmektedir (Torenli, 2005, s. 212).

Sosyal medya ortamlari, siirekli reklam merkezli yenilikleri ile isletmelere satigin yeni
yollarint 6gretmekte ve bu ortamlarda tiiketimin artmasia Onciiliik etmektedir. Sayfa
aralarindaki reklamlar, hikayelere, canli yayinlara, linklere baglanmakta, {iriin ya da
hizmet, indirim, promosyon ve cekilislerle desteklenmektedir. Bu sayede potansiyel
tilkketicilerin reklamlardan kagamayacagi yogunlukta giinlin her ani {iriin ve hizmet

reklamlariyla dolup tagsmaktadir.
3.5.3. Marka

Sosyal medya ortamlarinda aktif olarak siirekli igerik tiretilmektedir. Bu ortamlara
yiiklenen binlerce hatta milyonlarca igerik igerisinden kullanicilarin ilgisini ¢ekecek
icerik bulamamak miimkiin degildir. Bu igerikler, bir viriis gibi bu aglarin sagladig:
erisim kolaylig ile kullanicidan kullaniciya aktarilarak alanini ulusalliktan uluslararasi,
hatta tiim diinyaya yayilarak genisletmektedir. Bu yayilimin bir sonucu olarak diinya
tizerinde taninan yildizlarin ve diinya ¢apinda markalarin ortaya ¢ikmasi saglanmaktadir
(Dahan, 2012, s. 101). Giinlimiizde marka olan {iriinler, hi¢bir devirde bu kadar goriiniir
ve ulagilabilir olmamistir. Marka olarak tabir edilen {iriin ve hizmetlerin, sosyal medya
ortamlarinda gergeklestirmis olduklar1 satig stratejileri, bu ortamlar araciligiyla marka
tiiketimini biiylik oranda artirmistir. Sosyal medya ortamlarinda tanmir olan, iinli,
fenomen veya influencer gibi kisilerin ¢esitli markalarin trilinlerini gostererek
kullanmasi, bu markalarin tiiketimini gosteris¢i bir yapiya biiriindiirmiistiir. Markalarin
triinlere yiiklemis oldugu kimlikleri, gdstergeleri kendi kisiliklerine eklemek isteyen
cogu insan, bu {irilinleri satin alarak gosterig¢i tiikketim egilimi igerisine girmektedir.
Onceleri belli bir kesimin erisiminde olan diinya markalari, sosyal medya ortamlarinin
sagladigr imkanlar ile orta simif hatta toplumun alt tabakalarina kadar tiiketilir hale

gelmistir. Markalar, sosyal medya ortamlari ile daha goriiniir ve taninir hale gelirken bu
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markalara yliklenen imaj yapici, statii belli eden ¢agrisimlar, gosterisci tiikketimin birer
malzemesi haline gelmesine ve toplumun her katmaninda tiiketilme arzusu uyandiran
bir yapiya doniismesine neden olmustur. Sosyal medya ortamlari, ulusal ve uluslararasi
markalarin 7/24 acik olan birer vitrini haline gelmistir. Yasanan bu doniigiimlerle

birlikte sosyal medyada marka tiikketimi artmig ve artmaya devam etmektedir.
3.5.4. Moda

Moda, tiikketimin gosterigsel boyutu lizerinden ele alindiginda tiiketimin ana hatlarin
cizdigi ifade edilebilir. Moda olan iirlin ya da hizmet, diger insanlara gdsteris yapmak
icin satin alinmakta ve tiiketilmektedir. Moda olan {iriin ya da hizmet, birgcok kisi
tarafindan hizla satin alinip tiiketilmektedir. Bu {irlin ve hizmetler eskimeye
basladiginda ise kiiltliir endiistrileri tarafindan demode yani moda dis1 olarak
etiketlenmektedir. Kiiltiir endiistrileri, bu demode {iriinler yerine moda olarak tirettikleri
yeni iirlin ve hizmetin, tiiketimini slirdiirmek amaciyla tiiketicilere sunarlar. Sunumu
gerceklestiren ise kitle iletisim araclari ve reklamlar gibi tiiketicilere hitap eden
araglardir. Bu araglar vasitasiyla yeni imajlar, ikonlar meydana getirerek yeni moda
akimlar1 yaratilmakta, tliketiciye yeni trendler sunulmakta, modanin ve tiikketimin
dongiisel bir yapida oldugu gosterilmektedir (Kogak, 2017, s. 91). Sosyal medya ile
birlikte moda olan1 tiiketme ve yeni moda trendleri meydana getirme daha kolay hale
gelmistir. Moda olan iirlinler, daha fazla insan tarafindan goriiniir ve arzu edilir hale
gelmistir. Ayrica moda olan {irlinlerin giyilmesi ve sosyal medya ortamlarinda
paylasilarak gosterilmesiyle sik, modayi takip eden, zevk sahibi, 6rnek moda ikonu gibi
sOylemlerle pozitif bir algi olusturulmaya calisildigr da goriilmektedir. Moda olarak
atfedilen bu iiriinlere statii ve prestij yliklenerek moda iizerinden gosterisci tiiketim
artirtlmaktadir. Sosyal medya ortamlarinda takipgisi ¢ok olan toplumda yer edinmis
iinlii ya da taninmis kisiler, modanin goriiniirliglinii artirmakta, bu iiriinleri daha da

trend hale getirmekte ve bu ortamlarda tiikketimin artmasina etki etmektedir.

Armagan (2013, s. 8)’a gore, internetin sosyal mekani sirsiz ve tekil degil, cogul
yapidadir. Aninda arka arkaya, i¢ ice pencereler acarak bu sosyal ortamlarda bulunan
kullanicty1 simiilasyonun gergekligine gétiiriir. Internet, kimliklerin bilissel, duygusal
ve sosyal ihtiyaglarin1 karsilar. Bu ortamlarda bireyler, moda planlamasini

yapabilmektedir. Bireyler, giiniin modasiin gerektirdigi sekilde algilayip, hangi rol
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elbiselerini giyip ¢ikacaklarini internet icerikleri sayesinde Ogrenir ve karar verir.
Ayrica bireyler, diger insanlarin kendi kimligine dair algilarin1 nasil yonetecegine
etkilesim macerasinin isleyisini de dikkate alarak karar verir. Fakat alinan bu kararlar,

hi¢bir zaman sabit degildir.

Kapitalist sermayenin tiiketim anlayisi dikkate alindiginda tiiketilecek higbir {iriin sabit
yapida degildir. Sadece tliketimin kendisi tizerinde bir siireklilik s6z konusudur.
Tiiketilecek iiriin daima yenilenmeli ve bu cark daima dénmelidir. insanlarm moda olan
iriinlere ilgisinin canli tutulmasi i¢in onlara daima bir yenilik hissi uyandirilmali, alt
metinlere yiiklenen kimliklerle bu iiriinlere ulasma arzusu perginlenmelidir. Sosyal
medya ortamlari ise kiiresel pazarin devamlilig1 ve yeniden liretilmesi i¢in bu amaclara

ulagimi saglayan ucuz ve elverisli ortamlari olusturmaktadir.
3.5.5. Uriin Cesitliligindeki Artis

Sosyal medya ortamlari; belli bir sehir, bolge ya da semtte hizmet eden yerel sektorlere
ulusal hatta uluslararasi olarak satis yapma imkani sunmustur. Yerel {ireticiler, sosyal
medya ortamlarinda hesap olusturarak miisterileriyle bu ortamlardan baglanti kurmakta,
kargo sirketleri vasitasiyla satis gerceklestirmektedir. Ayrica kendi iirettigi {irlin ya da
hizmeti satmak isteyen fakat fiziki bir mekanda satis yapamayan bir¢ok girisimci,
sosyal medya ortamlarinin sagladigi sanal ortamlar sayesinde satis yapma imkani
bulmustur. Bircok sektoriin ve kisilerin, bu ortamlara ticari amagli dahil olmasiyla
tilkketici agisindan iirlin ¢esitliliginde biiylik bir artis yasanmis ve tiiketicinin se¢im
yapma yelpazesi genislemistir. Her kesimden tiiketiciye hitap eden iiriin ve hizmet ile
tiikketiciler, istedigi kalite, fiyat ve cesitte iirlin bulma firsatina ulasirken, bu gelisme

sosyal medya ortamlardaki tiiketimi de artirmistir.
3.5.6. Fenomen Olma Arzusu

Gilinlimiizde sosyal medya ortamlarinda hatirli kisiler, tinliiler veya iiniinii sadece sosyal
medya ortamlarindan elde etmis kisiler, fenomen olarak ifade edilmektedir. Sosyal
medya ortamlarinda takip¢i sayis1 yiiksek olan fenomenler, takipgileri tarafindan diizenli
araliklarla izlenmektedir. Bu kisiler, paylasim yaptiklarinda takipgileri bu paylagimlar

aninda gorebilmekte ve etkilesimde bulunabilmektedir. Sosyal medya ortamlarinin
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yayginlagsmasiyla birlikte fenomen insanlarda artmaya ve bu aglar lizerinde etkin bir giic
olmaya baglamigtir. Bu gelismelerle birlikte reklamcilik ve marka tutumunun
olusturulmasi i¢in yeni yontemlerde gelismeye baslamistir. Sosyal medya ortamlarina
uyum saglayamayan ya da bu ortamlara dahil olmayan markalarin gencler tarafindan
benimsenmesi zorlagabilmektedir. Zira bu ortamlarda bulunmamak cag dis1 olarak
nitelendirilebilmektedir (Yaylagiil, 2017, s. 223). Glinimiizde 6zellikle gengler {izerinde
bliyiik bir etkisi olan sosyal medya fenomenleri, markalarla yapmis olduklar1 reklam
anlagmalar1 ile takipcilerini iirlin ya da hizmeti satin almaya yonlendirmektedir.
Fenomenlerin sosyal medya araciligiyla elde ettikleri likks yasamlarini 6zendirici bir
sekilde sunmalari, bu yagamlar1 arzu eden insanlarin fenomen olma duygusunu harekete
gecirebilmektedir. Fenomen olmak isteyen bir¢ok insan, ¢ogu fenomenlerin gosterisci
yasam tarzlarimi benimsemekte ve tiikettiklerini gostererek bu amacia ulagsmaya
calismaktadirlar. Liikks arabalar, tatiller, villalar, marka kiyafetler, pahali takilar,
ayakkabilar ile fenomen olma yolunda ilerleyen bireyler, sosyal medya aglar
yardimiyla bu iiriin ve hizmetleri takipgilerinin begenisine sunmaktadir. Bu sayede bu

bireyler, sosyal medya ortamlarinda tiiketim artmasina neden olabilmektedir.
3.5.7. Begenilme ve Dikkat Cekme Arzusu

Sosyal medya ortamlarinda dikkat ¢ekmek, begenilmek isteyen insanlarin ¢ogu; giyim,
yeme ve gezme aliskanliklarim1 gdsterisli bir sekilde sunma ¢abasi igerisindedir.
Ozellikle fenomen, influencer olarak tabir edilen, yasayis sekilleri ve tiiketim
aliskanliklar1 ile 6zendirici bir profil ¢izen bu insanlar, ¢ogu birey i¢in rol model
olmaktadir. Bu bireylerin, begenilmek ve dikkat ¢ekmek i¢in influencer ve fenomenin
yasam bigimleri gibi benzer yasam tarzlarimi sergilemeye calistiklar1 goriilebilmektedir.
Begenilen ve dikkat ceken sosyal medya kullanicisinin ¢ogu; liiks araglar, abartili
tatiller, pahali aksesuar ve kiyafetler ile {ist sinif bir profil ¢izmektedir. Bu insanlarin
giydikleri, taktiklar1 ¢cogu iiriin ya da hizmet haberlere konu olmakta, ilgi ve dikkat
cekmenin begenilmenin gdstergesi olarak sunulmaktadir. Bu insanlar ve yasayis sekline
0zenen, bu smifa dahil olmak isteyen ¢ogu birey, benzer {iriin ve hizmeti tiiketerek bu

tarz tiikketim anlayisinin artmasina neden olabilmektedir.

Toplumsal yasam igerisinde istedigi ilgi ve begeniyi géremeyen, gosteremeyen, kendi

kisiligini ve varhgm ifade edemeyen bireyler, sosyal medya ortamlarinda bu
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ihtiyaclarin1 karsilama cabasi gosterebilmektedir. Bu ortamlarda begenilen ve dikkat
¢eken icerikler hakkinda bilgi ve tecriibe kazanan bireyler, benzer gostergeler ile bu

ihtiyaclarini karsilamak igin igerik iiretebilmektedir.
3.5.8. Ozenti

Bireyler, kendilerine referans olarak belirledikleri gruplarin yasayislarini takip etmekte
ve bu gruplardan etkilenmektedir. Referans gruplari, bireylerin 6zenti duydugu,
kendisiyle karsilastirarak referans aldigi, ilkelerini benzetmeye ugrastigi gruplardir.
Bireyler, kendi yasamlarini bu gruba benzetmeye calisarak bu gruba déhil olmay1 arzu
ederler. Bireyler, referans gruplarinin; yeme, icme, gezme, giyinme, tatil gibi tiiketim
tercihlerini referans alarak maddi olanaklar1 dahilinde kendi hayatlarinda uygulamakta,
gbsterme cabasi igerisinde hareket etmektedir. Ust sinifa ait olan tiiketim tercihleri, alt
smiflar tarafindan taklit edilerek yaygin hale geldigi zaman ise iist sinif tercihlerini
degistirerek farklilasmak icin tilketim gergeklestirir. Ust smifin bu girisimde
bulunmasinin sebebi ise alt sinifin tiikketim tercihlerini taklit ederek yayginlastirmasiyla
bu esnada kullanilan markalarin degersizlestigini ve digerlerinden farkli olma arzusunu
engelledigi diisiincesidir. Alt sinifta yaygin hale gelen st sif tiiketim tercihleri artik
seckin olmaktan ¢ikar. Bu iiriinler, ¢ogu insan tarafindan kullanilan ve azinlik vasfini

yitiren popiiler hale gelmis tirinler olarak etiketlenir (Kadioglu, 2014, s. 49-50).

Sosyal medya ortamlarinda ¢ogu insan, olumlu ve i1yi bir goriintii ¢izmekte, 6rnek bir
yasam tarz1 sergilemektedir. Bir¢ok insani1 6zendiren ve referans aldiklar1 bu yasamlar,
insanlarda benzer yasamlar1 sergileme hissi uyandirmaktadir. Giiniimiizde ¢ogu
kullanic1 profillerinin igerik olarak birbirine benzemesi bu durumun bir gostergesidir.
Benzer hatta ayni kiyafetler, ayakkabilar, ayn1 manzarada benzer fotograflar, ayn1 yerde
yemek yemeler, biitlin bu ugraslar 6zenti yasamlarin sosyal medya ortamlarinda
yansimalaridir. Bu 6zenti yasamlarin gostergeleri ise tliketim iizerine kurulu yasam
tarzlaridir. Cogu sosyal medya kullanicisi, referans aldiklart kisilerin hesaplarini takip
ederek bu kisilerin sunduklar1 yagam tarzlarina 6zenmektedir. Cogu birey, bu hesaplarin
profillerinde paylastiklar1 igeriklere benzer igerikler iireterek Ozendikleri bu kisileri
taklit etmekte, kendi kisiliginden farkli bir profil sergileyebilmektedir. Hatta ¢ogu insan,
0zendigi kisiler gibi olmak i¢in tiiketim tercihlerinin 6tesinde onlar gibi davranmayi ve

konusmayi tercih ederek kendi benliklerini geri plana atabilmektedir.
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3.5.9. Statii ve Imaj Gostergesi

Tiiketim davraniglari, bireylerin sosyal statiilerine vurgu yapan bir arag¢ haline gelmistir.
Insanlarin sosyal statiisii, gorece zenginliklerinin bir islevi olarak anlasilir. Ayrica
insanlarin sahip oldugu bu zenginligin, diger insanlarin gozlemleyebilecegi fikrini
olumlu karsilar. Bireylerin tiiketim kaliplari, diger insanlar1 etkilemek icin
gerceklestirilen ve statii elde edinimine imkadn taniyan {rlinler ve kendi ihtiyaclari
dogrultusunda bireye yarari dokunacak iiriinler arasindan gergeklestirilen tercihler ile
saptanir. Bu teori Veblen tarafindan ortaya konulan ‘gosteris amagh tiiketim’ temel

fikrinden gelmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004, s. 8).

Ozellikle moda ve marka olarak tabir edilen iiriin ya da hizmetlerin reklam iceriklerine
yiikledikleri gostergeler, bireylerde imaj yapici ve belli bir statiiye ait olma hissi
olusturmakta, bu {iriin ve hizmete sahip olma arzusu uyandirmaktadir. Oyle ki kendini
tikettigi tirlin ve hizmet ile konumlandiran bireyler, sadece tiiketmekle kalmaz bu iiriin
ve hizmeti ¢evresine gosterme ihtiyact da duyar, ¢linkii bu iiriinleri diger insanlara
gostererek hissetmeyi arzu ettigi gerekceleri baskalariyla paylasarak ¢ogaltmak ister.
Onceleri sokakta alisveriste, diigiin veya giinliik hayatin herhangi bir ugrasinda sik¢a
karsilasilan bu durum, sosyal medya ortamlarinin sagladigi imkéanlar ile ugras
gerektirmeden ve hayatin her aninda gosterilir hale gelmistir. Gliniimiizde belli
markalar1 tiiketen insanlarin vermek istedigi mesaj, herkesin bildigi kabul ettigi dogal
bir yapiya biirlinmiistiir, ¢linkii hayatin her anm1 reklam igerikleri ile dolmustur. Ticari
kuruluslarin markalarina olusturmak istedikleri statii ve imajlar toplumun biiyiik kesimi
tarafindan bilinir hale gelmistir. Bu da sosyal medya ortamlarinda tiikettigini gésterme
aligkanligimi artirirken bu durum tiiketimi de artirmistir. Sosyal medya ortamlarinin

sundugu imkanlar ile ¢ogu insan, gdstermek icin tiikketme egilimi icerisine girmistir.
3.5.10. Prestij ve Zenginlik Gostergesi

Daha onceki boliimlerde de iizerinde durulan ve Veblen’in de vurguladigi iizere
gosterisci tilkketim, aylak sinif igin prestij gostergesi, maddi giicli devam ettirme ve saygi
gorme aracidir. Bu siif; liikks esyalar kullanmakta, {inlii olan markalar tercih etmekte,
kaliteli yemek yemekte, kaliteli giysileri giymekte, liiks villalar, evler arabalar vb.

bir¢ok {iriiniin tiiketimini gergeklestirmekte ve bu tiiketim tercihlerini diger insanlara
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gostermektedir. Buglin bu gosterinin yegane araci sosyal medya ortamlari olmustur.
Ust smif gelir seviyesinde olan ¢ogu birey, sosyal medya ortamlarii prestij ve zenginlik
gostergesi olarak kullanmaktadir. Zengin insanlar, liks yasamlarinin her animi

takipgileri ile paylasarak zenginliklerini gosteris¢i bir sekilde sunmaktadir.

Gilinilimiizde sadece sosyal medya kullanicilar1 degil, firmalarda bu mecralar1 birer
prestij araci olarak kullanmaktadir. Sosyal medya, firmalarin devamlilig1 ve taninirlhig
icin 6nemli degisikliklere neden olmustur. Firmalarin sosyal medya ortamlarinda yer
almasi ve aktif olarak varligin1 géstermesi, sadece prestij baglaminda bile bir gereklilik
haline gelmistir (Dilmen, 2012, s. 134). Firmalarin sosyal medya ortaminda yer almasi,
tilketici ile firmay1 uzaklik duygusunun verdigi mesafeli durustan kurtararak bu aglarin
etkilesime imkan veren ve geribildirimi kolaylastiran nitelikleri ile firma ve tiiketicileri
birbirine yakinlastirarak sadakat duygusunun giiglenmesini miimkiin hale getirmistir. Bu
aglar1 akilct kullanan cogu firma, sayginlik kazanmakta, bu aglarin giincellenen
yapisinin 1s18inda kendini yenilemekte ve cagin gerekliliklerine ayak uydurarak

devamliligini1 saglamaktadir.
3.5.11. Nispet

Sosyal medya ¢aginda nispet kavramini -izm son eki koyarak agiklayan Yildiz (2017, s.
95)’a gore; nispetizm (Spiteeism), bireylerin sosyal medya ortamlarinda kendilerini
gercek hayatta oldugu halinden farkli yansitarak mutluymus gibi géstermesidir. Ayrica
nispetizm, bireyin, bu ortamlarda diger insanlara nispet yaptigi, gergek yasaminda ise
yalmzligmi ve mutsuzlugunu gizleyerek veya bu duygulardan kurtulmak igin
gerceklestirdigi gosterigsel bir olgudur. Sosyal medya ortaminda birey, olmak istedigi
ve hayalini kurdugu, bir gerceklik meydana getirir ve bu gercekligi sanal gergeklikle
birlestirerek bu sanal gerceklikte yasamaya baslar. Sanal gerceklikte varligini devam

ettiren ¢ogu birey, bu kurgulanmis gerceklik olmadan yasayamaz hale gelebilmektedir.

Sosyal medya ortamlarinda c¢ogu insan, belli bir kisi ya da gruba gonderme
yapabilmektedir. Ozellikle nispet yapmak icin yapilan tiiketimler, sosyal medya
ortamlarinin sundugu imkanlarla daha kolay ve goriilebilir hale gelmistir. Nispet
yapmak deyimi; kisiyi kizdiracak, kiskandiracak ve iizecek sekilde gergeklestirilen

gosterisler seklinde de ifade edilebilir. insanlar, sosyal medya ortamlarinda iginde
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yasadig1 gercekligin ¢ok Otesinde bir profil sergileyebilmektedir. Bireylerin boyle bir
yaklagim i¢ine girmesinde begenilmeme, -elestirilme, diglanma korkusu etkili
olabilmektedir. Ozellikle insanlarin nispet igerikli duygu ile yaptiklar1 paylasimlari,
gormesi hedeflenen kisiler gordiiklerin de ise o kisiler de benzer paylasimlar ile cevap
vererek bu dongiiyii devam ettirebilmektedir. Nispet malzemesi olarak tercih edilen
kaynak ise daha ¢ok gosterisci tilketimi O6n plana ¢ikaran iirlin ve hizmetlerdir. Bunlari
tikketen bireyler, sanal gercekligin ayartic1 ortaminda yasamakta ve bu ortamlarda var

olabilmek adina daha fazla tiikketme cabasi igerisine girebilmektedir.
3.5.12. Influencer Olma Arzusu

Sosyal medya ortamlariin kullaniminin giderek artmasiyla bazi insanlar, diger insanlari
bu ortamlar iizerinden etkileyerek on plana ¢ikmaya baslamistir. Influencer, fenomen
seklinde ifade edilen bu kisilerin diger insanlar1 etkileme giictiniin fark edilmesi, ticari
kurum ve kuruluslart da harekete gecirmistir. Influencerlar araciligiyla iiriin ve hizmet
reklaminin yapilmasi, ticari kurum ve kuruluslar icin etkin bir pazarlama stratejisi
olarak siklikla bagvurulan bir yontem haline gelmistir. Giinlimiizde influencerlik
popiiler bir meslek olarak yerini alirken influencerlarin gosterisci yasamlari ve
tiiketimleri de birgok internet kullanicisini influencer olma hususunda tesvik etmektedir.
Influencer olmak isteyen bir¢ok internet kullanicisi, drnek aldigi influencerin yasam
tarzin1 ve tiiketim aligkanliklarini benimseyerek sosyal medya ortamlarinda tiiketimi
artirmaktadir. Caligma baglaminda influencerlik kavramina, influencer marketingin

tilkketici satin alma davranisina etkisine alt baglik halinde yer vermistir.

3.5.12.1. Influencer Kavrami

Influencer kavramimin tanimimi yapmadan Once ayni anlamda kullanilan veya
karistirilan, fenomen ve celebrity kavramlari iizerinde durmak gerekmektedir.
Influencer kavrami ile sik sik karigtirilan fenomen kavrami, sosyal medya ortaminda
iinlii olan kisiler seklinde ifade edilmektedir. Akbas (2019, s. 146)’a gore fenomenler,
insanlar iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir. Fenomenler; onlar1 izleyen, takip eden
insanlarin deger ve inanglarini etkilemektedir. Sosyal medya araglarinin birgok farkli
mecrasinda yer alan fenomenler, bu ortamlardaki takipgileri ile istediklerinde iletisim

kurarak aktif bir etkilesim saglayabilmektedir. Reklam iceriklerinin gegmise oranla daha
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fazla iiretilmesi ve hayatin neredeyse her alaninda goriiniir olmasiyla insanlar, reklam
gormekten sikilmis durumdadir. Bu reklamlarin, insanlara sosyal medya iizerinden takip
ettikleri ve hayran olduklar kisiler tarafindan komik, eglendirici ve yaratici bir sekilde
gosterilmesi, onlar1 rahatsiz edici duygulardan wuzaklagtirmaktadir. Fenomenler
tarafindan yapilan bu tiir reklamlar, tiiketicileri pozitif yonde etkilemekte, reklami

yapilan iirlinlin satilmasini ve benimsenmesini saglamaktadir.

Tirkge sozclik anlami, iinlii, taninmis kisi, sohret olan Celebrity, dictionary.cambridge
sozliigline gore Ozellikle eglence sektoriinde olan {inlii, taninmis kisi olarak
tanimlanmaktadir. Influencer; diger insanlarin davranis seklini etkileyen, degistiren,
iriin ya da hizmeti sosyal medya ortamlarinda gdstererek aciklayan, diger insanlari bu
iriin ve hizmeti satin almaya tesvik eden, bunun karsiliginda firmalardan {icret alan kisi
seklinde ifade edilebilir. Baska bir ifade ile insanlarin davranis ve fikirlerini etkileme
yetenegine sahip olan kisiler olarak da tanimlanabilir

(https://dictionary.cambridge.org/tr/, 2023).

Ingilizcede influencer kelimesi, etkilemenin karsiligi olan Influence’den gelmektedir.
Bu kelimenin c¢evirisi Tiirkcede kanaat Onderidir. Influencerlar, sosyal medya
ortamlarinda takipgileri iizerinde etkisi bulunan sosyal medya veya blog kullanicilaridir
(Mahmutoglu vd. 2018, s. 4). Michaelsen ve arkadaslarmma (2022, s. 9) gore ise
influencer, hedef kitleleriyle esasen sosyal medya platformlarinda giiven ve 6zgiinliik
temelli iliskiler kuran, para kazanmak i¢in farkli i modelleri vasitasiyla ticari aktorlerle

cevrimici etkilesime giren, ticari amagh bir igerik olusturucudur.

Sosyal medya platformlarinda yer edinen, ikna kabiliyeti ve ¢evresinde bulunan kisileri
etkileme potansiyelleri yiiksek olan influencerlar, {nliiler, internet fenomenleri,
bloggerlar, youtuberlar, Instagram iinliileri gibi genis bir kitleyi etkileyen kisilerden
olugsmaktadir. Bu kisilerin herhangi bir marka, iiriin ya da hizmet hakkinda tavsiyede
bulunmasiyla sekillenen bir pazarlama s6z konusudur. Bu kisilerin takipgi profilleri
sadiktir ve takipgileri bu kisilerin yapmis olduklar1 paylagimlarina giivenir, onlarin
deneyim ve tecriibelerinden faydalanarak hayatlarina yon verirler (Candz vd. 2020, s.

75).
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Influencerlarin temel 6zellikleri sdyle siralanabilir:
1. Influencer tarafindan olusturulan igerikle saglanan hizmettir.

2. Markalardan (parasal ve parasal olmayan), izleyici katilimindan veya platform

tazminatindan elde edilen gelirlerle yonlendirilen ticari bir amagtir.

3. Influencerlar; farkli i modelleri, ylikselen trendler, canli yayin aligverisi gibi
yollarla para kazanmaktadir ( Influencer Marketing dahil ancak bununla sinirl

degil).

4. Influencerin kaynagyi, izleyiciyle kurulan para-sosyal giiven iligkisi ve tiiketicinin
satin alma davranisini etkilemek i¢in olusturulan igerigin algilanan 6zgiinliigi ve

iliskilendirilebilirligi ile ilgilidir (Michaelsen vd. 2022, s. 9).

Giliniimiizde influencerlar iizerinden firetilen reklam igerikleri, isletmeler tarafindan
siklikla tercih edilen bir pazarlama ydntemi haline gelmistir. Oyle ki influencerlarin
sosyal medya ortamlarinda bilhassa profil hikayelerinde yapmis olduklar1 reklamlarda

giinliik reklam veren firma sayilar1 10°u gecebilmektedir.
3.5.12.2. Influencer Marketing

Geleneksel pazarlama teknikleri, iiriin ya da hizmetin, miisterinin satin alma davranisi
sergilemesine etki edecek, yonlendirecek iiriin ve hizmet lizerinden kar elde etmeyi
saglayacak sekilde miisteriye sunulmasi amaciyla gelistirilmistir. Diinyanin ge¢misten
bugiine degismesiyle birlikte iletisim ve geleneksel pazarlama teknikleri de bu degisime
ayak uydurmak zorunda kalmistir. Internetin kesfi ve onun uzantis1 olan sosyal medya
ortamlarinin bu degisime dahil olmasiyla influencer marketing, bu degisimin merkezine
yerlesmistir. Firmalar, caga ayak uydurmak icin giincellemelerini gerceklestirirken bu
siirecte internet temelli sosyal medya ortamlari; firmalarin dikkatini ¢ekmis, tanitim,
gelisim ve satig evrelerine dahil olarak kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medya
ortamlarinda aktif olan, etkilesimi yiiksek, kullanicilarin satin alma davranist ve karar
evrelerini etkileyebilen, yonlendirebilen, takipg¢i sayisi yiiksek ve bu ortamlarda etki
alan1 genis, influencer olarak adlandirilan kisilerin uygulama alani1 buldugu yeni bir

pazarlama teknigi ortaya c¢ikmistir (Candz vd, 2020, s. 74). Bu pazarlama tekniginin
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ortaya ¢ikmasinda eWOM kavrami etkili olmustur. eWOM, bir iiriin veya sirket
hakkinda potansiyel, mevcut veya eski miisteriler tarafindan internet iizerinden c¢ok
sayida kisi ve kurumun kullannomina sunulan herhangi bir olumlu veya olumsuz

aciklama olarak adlandirilmaktadir (Thurau vd. 2004, s. 39).

eWOM, kullanicilarin goériis ve yorumlarini paylagma imkéani buldugu biitiin internet
siteleri tizerinde yapilabilmektedir. Zamanla eWOM ortamini kullanarak belirli sayida
takipgi kitlesine ulagan ve bu takipgilerin diisiince ve tutumlarin1 yonlendiren, etkileyen
kisiler 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Bu kisiler, influencer olarak da isimlendirilen
¢evrimi¢i kanaat Onderleridir. eWOM ortaminda etkin olan bu kisiler, influencer

pazarlamas1 kavraminin olusmasini saglamistir (Erdogan ve Ozcan, 2020, s. 3815).

Insan hayatinda énemli bir yere yerlesen influencer marketing, tiiketiciler ve markalar
arasinda baglanti olarak islev gbren etkin bir pazarlama teknigi haline gelmistir. Bu
pazarlama teknigi, bir markaya ait olan iirlin ya da hizmetin Instagram, YouTube gibi
sosyal medya ortamlarinda agizdan agiza diger kullanicilara yayilarak taninirliginin

artmasina etki eden pazarlama teknigidir (Candz vd, 2020, s. 74).

Influencer pazarlamasi ile birlikte geleneksel iinlii anlayis1 da degisime ugramistir.
Geleneksel {inliilerin yerine sosyal medya ortamlarinda iin kazanan ve kitleleri etkisi
altina alabilen sosyal medya iinliisii seklinde ifade edilen influencerlar ge¢mistir. Bu
pazarlama, geleneksel reklam anlayisinda siklikla kullanilan iinliilerin, internet ve
sosyal medya ortamina aktarilmis seklidir (Erdogan ve Ozcan, 2020, s. 3815). Ayrica
influencerlar, geleneksel {inliiden farkli olarak aktif bir iletisim ortami olusturmakta,
takipgileri ile gerekli gordiiklerinde dogrudan iletisim kurabilmektedir. Influencerlar,
iirin ya da hizmetin tamitimin1 yaptig1 esnada canli yayin agarak iiriin ya da hizmet
hakkinda takipcileri ile konusmakta, gerekli gordiigiinde bu iiriin ya da hizmeti
kullanarak deneyimlerini takipgileri ile paylagsmakta ve takipgilerini bu siirece dahil
edebilmektedir. Ayrica bu iiriin ya da hizmeti kullanarak etkisini, kalitesini test etmekte,
takipgilerinin Uiriin ya da hizmet hakkinda giiven duygusu hissetmesine katki
saglamaktadir. Influencerlar, tanitimimi yaptigir iiriin ya da hizmeti, profillerinde,
hikayelerinde paylasarak takipgilerinin bu iriinleri alma oranlarini artirma yoluna

gidebilmektedir.
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Influencerlar kendi i¢lerinde kategorilere ayrilmaktadir:

Celebrity influencer: Oyuncular, miizisyenler, mankenler gibi popiiler kiltiir

diinyasinda bilinen, taninan tinliiler.

Macro influencer: Resmi bir baglami olmamakla birlikte sosyal medya ortaminda

takipgisi 100.000’1 gecmis, fenomenlesmis kisiler.

Micro influencer: Hedef kitlesi nis bir yapida olan, resmi bir baglami olmamakla
birlikte takipgisi 100.000°den az olan kisiler (Mahmutoglu vd, 2018, s. 4).

Ticari kurum ve kuruluslarin sahibi olduklar1 markalara duyulan ilgiyi harekete
gecirerek markalarin bilinirliligini yani tanmirhiini artirmak, tiiketiciyi giidiileyerek
satin almaya tegvik etmek ve misteri sadakatini miimkiin hale getirmek gibi nedenlerle
basvurulan influencer pazarlamasinin giin gectikce daha ¢ok tercih edilmesinin temel

sebepleri sunlardir:

e Sosyal medya platformlarinda kullanici sayisinda yasanan artis,

e Sosyal medya platformlarinda gegirilen siirede yasanan artis,

e Geri doniislerin gergek zamanli olarak 6l¢iilebilmesinin miimkiin olmast,

e interaktif bir ortam olusturabilmesi,

o Kisisellestirilmis iletisime imkan tanimasi,

e [lletisimin satis gibi faaliyetlerle baglant1 kurabilmesi (iabtr.org, 2019, s. 1).
Influencer marketingin temel 6zellikleri ise sdyle siralanabilir:

e Sosyal Erisim (G0riiniir, bilinir ve taninir olma)

e Ozgiin Igerik (diger icerikler ile benzerligi bulunmayan orijinal icerikler

iiretme),
e Hikaye Anlatimi

e Tiiketici Giiveni (YOnlendirme)
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e Ilgi Alam (fenomenin marka ile dogal bir uyumu ve tutarhligi géz oniinde

bulundurulmalidir ) (Akbas, 2019, s. 150).

En fazla influencer pazarlama teknigini kullanan sektor, moda ve giizellik sektoriidiir.
Influencer pazarlama teknigini uygulama yoluna giden biitiin markalar, kendi nitelikleri
ile uyumlu olan influencer ve kurgu yoniinde tercih yapmakta ve reklam iceriklerini bu
dogrultuda hazirlamaktadir. Bu yontemin tercih edilmesinde hedef kitlenin belirlenmesi
etkilidir. Her sektoriin hedef kitlesine hitap eden ve bu dogrultuda sosyal medyada
icerik iireten influencer bulunmaktadir. Aksesuar, giyim, teknoloji, kiiltiir sanat gibi
bir¢cok farkli alanda faaliyet gdsteren firmalar, hedefleri dogrultusunda belirledikleri
influencerlarla kampanya, lansman, gibi faaliyetler araciligiyla influencer iletigimi
gerceklestirmektedir (Mahmutoglu vd. 2018, s. 4).

Sosyal medya ortamlarinda {inlii olan kisilerin ¢ogu; dogal, giinliik dilde bir iislubu
tercih ederek iletisim kurmakta ve takipgileri ile samimi bir hava yaratmaktadir. Cogu
influencer, olusturduklar1 bu iletisim tiirli ile onlar1 takip eden insanlarda giliven
duygusu uyandirmakta ve inandiriciligini artirmaktadir. Dogal olarak bunu basarmis
influencerlar, isletmelerin dikkatini ¢ekmis, pazarlama alaninda kullanilabilir iyi bir rol
model olarak algilanmistir. Onlarin tiriin ya da hizmeti kullanarak takipeileri ile
paylasmasi, tiiketicilerin satin alma karar siirecine olumlu bir etki birakmaktadir. Takip
ettigi influencerlar1 kendine ornek alan cogu sosyal medya kullanicisi, bu iiriin ve

hizmeti satin alarak sadakatini gostermektedir.

Ozellikle markalar, sosyal medya ortamlarinda kendi yiizleri olan ve iletigim
kurabilecek fenomen ve influencerlar1 marka elgisi olarak tercih edebilmektedir. Marka
elciligi uygulamasi ii¢ sekilde yapilabilmektedir. Ilki markay: profesyonel bir sekilde
tanitan marka ve potansiyel tiiketici arasinda iletisim gdrevi iistlenen iinliilerdir. Ikincisi
marka ile baglilik kurarak gonillii tanittmin1 yapan kullanicilar ve son olarak sosyal
medyada aktif olan ve takipg¢i sayisi yiiksek olan fenomenlerin marka elgisi olmasidir
(Pelteklioglu ve Askeroglu, 2019, s. 1051). Ticari yapilar, sosyal medya ortamlarinda
aktif olan ve etki giicii yiikksek olan fenomen ve influencerlar sayesinde potansiyel
miisterileri ile iletisim kurabilmeyi, marka bagliligini, marka imajini, marka sadakatini

ve marka giivenirligini artirmay1 amaglamaktadir.
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Influencerlar ayrica sosyal medya hesaplarinda iirlin yerlestirme yaparak goniillii olarak
iiriin ve hizmeti pazarlama yoluna gidebilmektedir. Bir video ya da fotograf igine
yerlestirilen ve sosyal medya hesabinda paylasilan iiriin ya da hizmet, influencerin
takipgileri tarafindan fark edilmektedir. Bu sayede influencerlar, takipgileri {izerinde bu

tirlin ya da hizmeti kullaniyor hissi uyandirabilmektedir.

Goriildiigii tizere influencerlar marka el¢iligi, iiriin yerlestirme, etiketleme, link verme
gibi girisimlerle iiriin ve hizmet tanitim1 yapmakta genis pazarlama stratejileri ile bir¢cok

baglamda potansiyel tiiketicileri cezbedebilmektedir.
3.5.12.3. Influencer Marketing’in Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkileri

Ticari kurum, kurulus ve isletmelerin, Instagram, Twitter gibi sosyal medya
ortamlarinda gerceklestirmis olduklar1 her tiirlii pazarlama faaliyetleri, sosyal medya
pazarlamasi olarak tanimlanmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve ucuzlamasiyla birlikte
sosyal medya kullaniminin biiyiik bir artis gdstermesi, pazarlama sektorii i¢in dnemli ve
islevsel bir ticari alanin olusmasini saglamistir. Sosyal medya pazarlamasi; zaman, para
tasarrufu, hizli geri bildirim gibi 6zellikleri ile isletmelere bir¢ok avantaj sunmaktadir.
Bu ortamlar, pazarlama faaliyetleri icin geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore daha
ucuz ve daha etkin bir mecra olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Isletmeler, bu nitelikleri
nedeniyle geleneksel pazarlama faaliyetlerini giderek azaltirken sosyal medya
pazarlama alanlarini genisletmektedir. Geleneksel pazarlamada geribildirim ¢ok sik
gerceklesmezken sosyal medya ortamlarinda aninda geri bildirim yapilabilmektedir.
Ayrica bu ortamlarda iiriin ya da hizmetle ilgili yorum yapilabilmekte ve bu igerikleri
herkes gorebilmektedir. Bu 6zelligi ile bu ortamlar, kullanicilara aktif bir iletisim siireci
sunarken yorumlar sayesinde tiiketiciler, lirin ya da hizmet hakkinda bilgi sahibi
olmakta, iiriin ya da hizmeti satin alip almama konusunda bu yorumlar1 dikkate
alabilmektedir (Mert, 2018, s. 1306). Sosyal medya ortamlarinin etkilesimli ve aktif bir
yapida olmasi, satin alma silirecini biiyiik oranda hizlandirmistir. Sadece satin alma
siireci degil, begenilmeyen bir iiriin ya da hizmetin iadesi ve yenisini se¢gme siireci de
hiz kazanmistir. Tiiketimde yasanan bu sirkiilasyon geliserek ve daha da hizlanarak

devam etmektedir.
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Cogu tiiketici, istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda iiriin ya da hizmet satin almaya karar
vermeden ve eyleme gegmeden Once satin alacagi iiriin ya da hizmet hakkinda oncelikle
bilgi edinme ¢abasi igerisine girer. Tiketiciler, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi almak
icin ailesine, yakin ¢evresine, kendine referans olarak aldigi kisi ya da gruplara danisir.
Bu bilgi edinim siirecine gliniimiizde sosyal medya ortamlarinda takip edilen ve referans
olarak degerlendirilen kisiler de dahil olmustur. Bireyler, influencer olarak ifade edilen
bu kisilerin; bilgilerine giivenmekte, onlarin tecriibe ve bilgilerini dikkate alarak satin
alma davranis1 sergileyebilmektedir. Tiiketiciler, bu kisileri kanaat oOnderi olarak
degerlendirmekte ve onlardan etkilenerek hayatina yon verebilmektedir. Influencerlar,
kullanicilarin markalar hakkinda bilgi edinebildigi, farkli bir pazarlama big¢imini aktif

hale getirerek insan hayatina dahil etmislerdir (Candz vd. 2020, s. 79).

Gilintimiizde reklam igerikleri, gelisen teknolojilerle birlikte hayatin neredeyse her
alaninda gorliniir hale gelmistir. Tiiketiciler; kendilerini yansitmayan, kendilerinden bir
sey bulamadiklari, yasamlar1 ile uyum i¢inde ve somut bir faydasi olmayan reklam
igeriklerini dikkate almamaktadir. Bu nedenle zamanla markalarin dogrudan ilettigi
reklam iletilerinin ¢ekiciligi sorgulanmaya baglanmistir. Markalarin dogrudan tiiketiciye
ulastirdigr reklam igerikleri, marka baglaminda hedeflerini karsilayamaz hale
gelmislerdir. Coziimii ise markalar hakkinda kanaat verebilecek, markalara dair tecriibe
ve bilgilerini olumlu veya olumsuz bir sekilde niteliklerini gdsterebilecek kisilerde
bulmuslardir. Bu pazarlama anlayisi, marka degerinin kullaniciya iletilmesinde 6nemli
bir teknik olarak bir¢ok firma tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaya baslanmistir.
Gec¢misin kanaat dnderleri giiniimiiziin sosyal medya fenomenleri, takipg¢ilerinde giliven
duygusu olusturarak kullanicilar1 iizerinde O6nemli bir etkiye sahiptir. Influencer
marketing stratejisi; dijital tiiketicisine dokunan, onunla iletisim kurabilen, 6zgiin,

pazarlanabilir bir icerik fikrinden ortaya ¢ikmistir (Akbas, 2019, s. 145-146).

Influencerlar; hediye ¢ekilisi, yarisma, firmalar tarafindan gonderilen {icretsiz triinleri
kullanarak reklamin1 yapma, marka el¢isi olma, reklami yapilan iiriin ya da hizmeti
sadece sosyal medya platformlarinda gdstermekle kalmayarak giyerek, takarak ya da
tiiketerek topluma tagimaktadir. Ayrica influencerlar, diger influencer ya da tinlii kisiler
ile ortak reklamlarda calisarak takipgilerini etkilemekte, {iriin ya da hizmeti satin almasi

i¢in pozitif ve yonlendirici bir algi olusturmaktadir.
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3.6. Sosyal Medya ve Gosterisci Tiiketim Tliskisi

Sosyal Medya ortamlar kisiselden orgiitsele, kitlelerden toplumlara kadar yasamin her
katmanimi biiylik bir degisim ve doniisiime zorlamistir. Gegmisten siiregelen bircok
aligkanlik bu ortamlar ile dontlisiim ge¢irmistir. Bu degisimin yogun olarak hissettirdigi
bir diger alan ise tiiketim aligkanliklar1 olmustur. Sosyal medya ortamlari ile tiikketim
daha kolay, ulasilabilir, daha ilgi ¢ekici bir yaprya biiriinmiistiir. Ozellikle bu mecralarin
tiikketimi tesvik eden reklam igerigi olusturmasi ve daha fazla kitle ile paylasmasi, moda
ve markalar arasi iletisimin daha goriiniir ve daha ulasilabilir olmasini saglayarak
tilketim olgusunu geleneksel anlami olan ihtiyacin 6tesinde bir yere konumlandirmistir.
Hayatin her aninin tiiketime acik ve ¢evrimigi bir goriiniirliige biiriinmesiyle tiiketmek
thtiyacin ¢ok Otesinde kisilerin kimliklerine, statiilerine, imajlarina vurgu yapan
anlamlar, simgeler ve gostergelere doniigsmiistiir. Gostermek tizerine kurulu bu ortamlar
ile tiiketmenin de gosterisi, fiziki mekanlardan bu aglara taginarak daha goriiniir ve daha

kolay hale gelmistir.

Gosteris kelimesi, gostermek fiilinden gelmistir. Gosterilenin gergek ile iligkisi giiclii
degildir. Gii¢lii olan iliski, gosterilmek istenen ile kurulur. Birey, sosyal yer baglaminda
kendi ve bulunmak istedigi ile uyusmadigi takdirde gerilim ve memnuniyetsizlik
duygusu yasayabilir. Birey, gerilimi azaltmak i¢in ¢oziimii olmak istedigi grubun
tilkketim segeneklerinde bulur. Bu yonelimde birey, tiiketim icin Oncelik sirasini
degistirerek maddi imkanlarin1 zorlar ve istedigi grubun tiiketim aliskanliklarim
sergileme yoluna gider. Bunu gerceklestirmek amaciyla birey, kaynak bulmak i¢in
bor¢lanma veya farkli yol arayisina giderek yasam kalitesinden Odiin verebilir
(Kadioglu, 2014, s. 48). Sosyal medya ile siniflar arasi gosteris tiiketiminin daha
goriiniir hale gelmesi, insanlar lizerindeki gerilimi, yasamis olduklar1 hayata karsi
memnuniyetsizlik ve mutsuzluk duygusunu daha da artirmustir. Ozellikle bu
mecralardaki c¢ogu kullanici, gosteris tiiketimi yaparak var oldugunu gdsterme,
ispatlama ugras1 icerisine girmekte, bu gibi bir tiikketim yaklasimi ¢1g gibi biiyiiyerek
baska kullanicilari da bu dogrultuda harekete gecirebilmektedir. Liiks arabalarin,
tatillerin, pahali restoran ve yiyeceklerin, fiyati uguk rakamlara ulasan marka elbise,
ayakkabi, takilarin istah agici sunumuna karsi tepkisiz kalmak ¢ogu zaman miimkiin

olmamaktadir. Sosyal medya ortamlarinda giderek sayis1 artmaya devam eden gosteris
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tilketiminin yogun olarak paylasima acildigi bu profiller, iist sinif yasayis sekillerinin
birer drnegi olarak insanlara boyle yasamanin, mutlulugun, eglencenin ve tiiketmenin

yollarim1 6gretmekte ve tesvik etmektedir.

Bireyler; sira dis1 tatillerin, popiiler hale gelen mekanlara girme egilimindedir. Bu
bireyler, moday1 yakindan takip eden, marka giyinmeye 6zen gosteren, liikks evlerde,
villalarda yasayan, birden fazla liiks araba sahibi, giizel kadin, yakisikli erkek, bakimli,
alimli bireyleri hayatin rol modeli olarak gérmektedirler. Bu baglamda bireylerde bir
bireyin tiim bu gostergelere sahip olmasi gerekliymis gibi bir algi olusmus durumdadar.
Sanal diinyada kendini baski altinda hisseden birey, bu gostergelerin disinda bir
paylasimda bulunmasmin yasamint olumsuz etkileyecegi kaygisin1 tagimaktadir.
Yapmis oldugu paylasimlara gelen olumsuz yorumlar, begenilmeme ve diglanma gibi
durumlardan dolay1 birey, sanal diinyada tiikketim aligkanligin1 yeniden sekillendirme ve
gdsterissel bir tiikketimi benimseme zorunlulugu hissetmektedir. Ozellikle ¢cogu bireyin
sanal diinyada nispet igerikli davranislari, olaylar1 gereginden fazla abartmasi, taklit
ederek dikkat cekme cabasi, sevdigi, kiskandigi, rekabet ettigi kisiler karsisindaki
tepkilerinin dozu ¢ogunlukla asiriliklar seklinde kendini gdstermektedir (Karaca ve
Mutlu, 2019, 47). Sosyal medya ortamlarinda ¢ogunlugun azinliga ayak uydurmasi
gerekliligi gibi baskilayici, bireyleri belli tutum, davranis ve yasayis aligkanliklarina
sevk eden zihinsel bir mekanizmadan s6z edilebilir. Giinlimiizde artik gosteris icerikli
liks yasamlarin sayist sosyal medya ile birlikte azinliktan ¢ogunluga dogru bir siire¢
izlemektedir. Bu yasamlar; sosyal medya ortamlarinda ideal yagsam tarzi, mutlu, huzurlu
vb. insanlarin arzularia seslenmekte, gérme duyusuna hitap edecek sekilde gosteriye
dontstiirilmektedir. Eglencenin, mutlulugun, hayattan zevk almanin birer gerekgesi
olarak sunulan asir1 tliketim gosterisinin seyrinden mahrum kalmak insanlarda
mutsuzluk, yetersizlik hissi uyandirmaktadir. Bu duygudan kurtulmak isteyen ¢ogu
birey, benzer tiikketimler ile bu baskiy1 azaltma cabasi igerisine girebilmekte, hatta
ekonomik sinirlarin1 zorlayarak asiriliklarla dolu gosteris tiiketimiyle sonrasinda bu

asiriliklarin olumsuzluklariyla psikolojik bir savas icerisine girebilmektedir.

Sosyal medya ortamlari; insanlara bireysel olarak kendini gerceklestirme, 6zgiirlesme,
birey olarak varligin1 daha fazla insana gosterme gibi kisisel tatminleri bireylerin

kullanimina sunmustur. Ayrica bu ortamlar; toplumsallagmanin biitiinlesme, dayanigsma
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ile ortistiigli geleneksel insancil algilamadan ¢ikararak bireyi tek ve biricik olarak
konumlandirmistir. Cogu birey, kendi yagamlarinin 6tesinde yagamlara 6zenerek kisisel
tatmin olma yolunda tiiketim sinirlarini ¢ofu kez asabilmektedir. Ayrica bireyler,
gosteris tiiketiminin tiiketime yiikledigi anlamlar, sembollerde kendi kisiliklerini bulma,
sayginlik kazanma ve imaj sahibi olma gibi gostergelerde varligin1 arama yoluna
gitmektedir. Bu arayisin bir sonucu olarak ¢ogu birey, gosteris igerikli tilketim tarzlar
ile bir iist siifin tiiketim aliskanliklarimi taklit ederek o simifa dahil olma ¢abasi

icerisine girebilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYADA GOSTERISCI TUKETIM EGILIMLERI,
TUKETIM TARZLARI VE INFLUENCER ALGISININ
INCELENMESI

Arastirmanin  dordiincli boliimiinde calismanin metodolojisi yer almaktadir. Bu
boliimde; arastirmanin konusu ve 0nemi, amaci, hipotezleri, 6rneklemi, veri toplama
yontemleri, verilerin analizleri, bulgularin ¢éziimlemesi, sonrasinda sonug¢ ve Onerilere

yer verilmistir.
4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Gegmisin kit, ve zorlu yasaminda temel ihtiyaglarin giderilmesi lizerine basit bir
anlamda temellenen tiikketim, gliniimiizde statii, prestij gibi ¢oklu anlam ve gostergelerle
algilanir hale gelmistir. Sosyal medya ortamlarinin yayginlagmasiyla insanlarin tiiketim
tarzlari daha goriiniir hale gelmistir. Insanlarin likks arabalari, villalari, yedikleri,
gezdikleri ve gosteris¢i tiiketime dair bir¢ok igerikleri, sosyal medya ile zaman ve
mekana bagli kalmadan internet ag1 sayesinde aninda gosterilebilir kolayliga ulasmistir.
Cogu sosyal medya kullanicisi, tiikettikleri {izerinden insanlara gostergeler, anlamlar
iletmekte, tlikettikleri iizerinden bu ortamlarda varligmi gosterme ugrasi igerisine
girebilmektedir. Ozellikle sosyal medyayr yogun olarak kullanan genglerin;
yasamlaria, insan iligkilerine, iletisim sekillerine, hayata bakis acilarma etki eden,
degistiren sosyal medya ortamlarmi ve gosterisci tiikketim baglaminda gengler
tizerindeki etkilerini arastirmak Onemli hale gelmektedir. Bu baglamda bu aglarda
ozellikle Instagram iizerinde aktif olan ve gosteris¢i iceriklerin yayilmasinda 6nemli rol
oynayan, kaynak unsuru teskil eden, influencerlarin goriisleri ve iiniversite
Ogrencilerinin influencerlarlara dair algilarin1 6lgmek bu ¢alismanin niteligi agisindan
onemlidir. Bu caligma, biiylik bir etki giiciine sahip olan sosyal medya ortamlarinin
gosterisei tilkketime etkisini arastirmak, influencerlarin gencler iizerindeki etki diizeyini

saptamak, sosyolojik tespitler ortaya koymak, bu alanda yapilacak olan ¢aligsmalara bilgi



saglamak, gelecege yonelik, tiikketim, dijital ve iletisimsel degisimleri gozlemlemek ve
Oongdriide bulunmak agisindan Onemlidir. Dolayisiyla bu c¢alisma, {niversite
ogrencilerinin ve influencerlarin sosyal medyada gosteris¢i tiiketim egilimleri, tiikketim

tarzlar1 ve influencer algisinin incelenmesini konu almaktadir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Ihtiyaglarin  karsilanmasi seklinde ifade edilen tiiketim kavrami, fizyolojik
gereksinimlerin 6tesinde semboller ve gostergelerle algilanir hale gelmistir. Glinilimiiz
toplumlarinda tiiketim, prestij ve statii gostergesi, gosteris ve kendini ifade etmenin
iletisimsel bir araci haline gelmistir. Tiikketime yiiklenen bu anlamlarin insanlara
gosterilmesini saglayan baslica vitrin ise sosyal medya ortamlaridir. Bu ortamlarda
kullanicilar, 7/24 tiikketim i¢inde olduklar1 her anini takipgileri ile paylasarak haberdar
etmekte, gostermekte ve gostermeye dayali tiikketimi yaygin hale getirmektedir.
Kullanicilar, tiikettikleri ile takipgilerine mesajlar ileterek gorsel bir iletisim
gerceklestirmekte, marka olan iirlin ya da hizmeti sosyal medya hesaplarinda paylagarak
kimliklerini bu iriinler {izerinden sekillendirmektedir. Bu baglamda bu ¢alisma, sosyal
medya kullaniminin tiniversite 6grencilerinin gosterisci tiiketim egilimlerine etkisini ve
sosyal medyanin bu tiikketim tarzinda ne gibi degisimlere sebep oldugunu saptamay1
amaglamaktadir. Ayrica influencerlarin gosterisgi tiikketime dair algilarini incelemeyi,
influencerlarin gosterisci tikketime etkisini, tiniversite 6grencilerinin influencerlara dair
algilarin1 arastirmay1 ve bu siirecin iletisimsel boyutunu saptamayi amaglamaktadir.
Influencerlarin gosteris¢i tiiketim davranisi iizerine etkisinin, katilimeilarin takip edilme
motivasyonlarinin ve 6zenme diizeylerinin bazi demografik degiskenler baglaminda
anlamli diizeyde farklilik gosterip gostermedigini saptamak caligmanin bir diger

amacidir.

4.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Calismanin yas olarak ortalamasi 18 ile 30 yas aralifim1 igermektedir. Arastirma, yas
aralig1 daha yiiksek olan kullanicilarin, sosyal medyada gosterisei tiikketim egilimlerini,

influencer algisini ve ne dlgiide etkilendiklerini 6l¢iimlememektedir.
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4.4. Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel arastirma yontemi olan anket ve nitel aragtirma yontemi olan goriisme
yapilmistir.  Oncelikle literatiirden elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak yar
yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmigtir. Nitel goriismenin amaci arastirma
konusunu deneklerin bakis agisiyla degerlendirmek, deneklerin bu bakis agisini neden
ve nasil meydana getirdiklerini anlamaktir. Bu nedenle nitel goriigmelerin daha az
yapilandirilmis, acik uglu sorularla ve aragtirmaya dair belli diisiincelerini tespit etmeye
yonelik olmasi, aragtirmanin amaca ulagsmasi i¢in énemlidir (Giirbliz ve Sahin, 2015, s.
396). iki asamal1 olan ¢alismada ilk olarak sosyal medya araci olan Instagram iizerinde
aktif olan dokuz influencer ile yar1t yapilandirilmis gorisme gergeklestirilmistir.
Instagram uygulamasinin secilme sebebi, aktif ve popiiler bir sosyal medya ortami
olmas1 ve We are Social 2023 verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal
medya araci olmasidir. Caligmanin ikinci asamasinda influencerlarla yapilan
goriismelerden ve literatliirden faydalanarak sosyal medya kullanicilarin influencer
algisinin dlglilmesi ve influencerlarin gosterisci tiikketim tarzina etkisini saptamak icin

anket formunda soru maddeleri hazirlanmistir.
Calismanin asamalar1 asagidaki sekildedir:

Sekil 4.1. Aragtirmanin Asamalari

BiRINCi ASAMA iKINCi ASAMA
Kaynagin (Influencerlar) incelenmesi . Alicinin (Lisans Ogrencileri) incelenmesi
Influencerlara yonelik yari Lisans 6grencilerine yonelik anket

yapilandiriimis gériisme calismasi

Kaynak: (Yalgin, 2023)

Influencerler ile goriisme yapilmadan Once, bir influencer ve goriisme yontemini
akademik calismalarinda siklikla kullanmis iki akademisyen olmak iizere toplamda {i¢
kisinin goriisiine bagvurulmus, sonrasinda danisman esliginde goriisme formunda

ekleme, ¢ikarma ve diizenleme yapilarak nihai sekli hazirlanmigstir.

Calismanin ikinci asamasinda lisans 6grencilerinin sosyal medya ortamindaki gosterisci
tiketim egilimlerini, tiikketim tarzlarini 6lgmek, Ogrencilerin influencer algilarini ve

influencerlarin gosterisgi tiiketime etkilerini saptamak amaciyla anket c¢alismasi
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uygulanmistir. Tarama arastirmalari, genis bir evrenin bir takim Ozelliklerini
betimlemek icin uygun bir yontem olarak goriilmektedir. Olasiliga dayali dogru bir
orneklem teknigi ve standart anket sorular1 ile gergeklestirilen bir arastirmayla evrenin
genel Ozelligini gosteren giivenilir ¢iktilara ulasilabilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015,

s. 104).

Anket calismasina baslanmadan Once pilot uygulamast yapilmistir. Pilot uygulama,
muhtemel hatalar1 6nceden diizeltmek i¢in gergeklestirilen bir siirectir. Ankette genelde
arastirma tasarimi hatasi ve ifade hatalar1 bulunmaktadir. Bu hatalardan ka¢inmak i¢in
muhtemel denekler ile benzer Ozelliklere sahip kisilere uygulanmasi gerekmektedir.
Boylece sorularin herkesge ayni sekilde anlasilmasi saglanmis olur. Bu uygulamanin en
az 10 kisi lizerinde yapilmasi gerekmektedir ( Coskun vd. 2015, s. 92-93). Bu baglamda
50 lisans ogrencisi lizerinde pilot uygulamasi yapilmis ve ¢eliskili sorular anket

formundan ¢ikarilmis ve ifade hatalar1 diizeltilmistir.
4.4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
H1- Sosyal medya kullanimi, gosteris¢i tiiketim tarzini olumlu yonde etkiler.

H2- Influencerlarin gosterisci tiikketime dair paylasimlari, takipgilerin bu yonde tiiketim

tarz1 sergilemelerine etki eder.

H3- Ogrencilerin influencer algilarinda gésteris¢i tiiketim davramslari, takip etme

motivasyonlar1 ve 6zenme arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

H4- Ogrencilerin influencer algilarinda gosterisci tilketim davramslari, takip etme

motivasyonlar1 ve 0zenme arasinda yaga gére anlamli bir farklilik vardir.

H5- Ogrencilerin influencer algilarinda gosterisci tiiketim davramslari, takip etme

motivasyonlar1 ve 6zenme arasinda gelir durumuna gére anlamli bir farklilik vardir.
Calismanin modeli asagidaki sekilde gosterilebilir:

Sekil 4.2. Aragtirmanin Modeli
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TUKETiM TARZLARI
* Sembolik Tiketim
* Faydaci (Rasyonel)
Tiketim

* Hazci(Hedonik)
Tiketim

* Plansiz Satin Alma

DEMOGRAFiK

FAKTORLER
* Yas SOSYAL SOSYAL MEDYA
* Meslek MEDYADA * Sosyal mgdya
. . . . kullanimina dair bulgu
Clrfl,yet GOSTERISCI * Sosyal Medyada
* Egitim TU KETIM gosteriggi tiketim

* Aylik Gelirleri egilimleri

INFLUENCIRLARIN ETKi
DUZEYi
* Gosterigei Tuketim
Davranisi

* Takip Etme
Motivasyonlari

* Ozenme

Kaynak: (Yal¢in, 2023)

4.4.2. Evren ve Orneklem

Calismanin ilk asamasinda olasilikli olmayan 6rneklem tekniginde amaca yonelik
orneklem ile influencerlara ulagma siirecinde kartopu O6rneklem secilmistir. Yargisal
orneklem olarak da ifade edilen amaca yonelik 6rneklem, aragtirmacinin kendi kisisel
gozlemlerinden hareketle arastirma sorulari baglaminda belli uygunluk o6zellikleri
tasiyan deneklerin secilmesi seklinde ifade edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2015, s.
130). Kartopu &rneklem ise 6rneklemin asamali olarak cekilmesini ifade etmektedir. Ilk
asamada Orneklem az sayidadir ve aragtirmacinin yakin ¢evresinden ihtimali olmayan
yontemin dzellikleri de dikkate alinarak secilir. Ikinci asamada bu drnekleme dahil olan

denekler, kendi yakin cevrelerinden ikinci bir 6rneklem ¢ekerler. Ugiincii, gerekirse
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dordiincii ve besinci asamada gruba dahil olan denekler, kendi gevrelerinde bulunan ve
ornekleme uygun denekler ¢ekerek drneklemin biitiiniinii meydana getirir. Az denek ile
baslanan ve c¢ogalan bu Orneklem, bir kartopunun yuvarlanarak biiyiitiilmesine
benzemesinden dolayr kartopu yontemi olarak isimlendirilmistir (Aziz, 2020, s. 53).
Kartopu 6rneklem ile ulasilan dokuz influencer, gosterisci tilketime dair paylasimlari
yogun olan ve arastirma sorularina uygunlugu da dikkate alinarak amaca yonelik

orneklem ile se¢ilmistir.

Calismanin ikinci asamasinda yedi cografi bolgede bulunan lisans 6grencilerine anket
calismasi yapilmistir. Influencerlar ile yapilan goriismede takipgilerinin yas araliginda
18-24 yas (f=5) en ¢ok kodlanan hedef kitle alt temasi olmustur. Bu veriler dikkate
alarak c¢alisma lisans Ogrencileri ile siirlandirilmistir. Calisma, Tiirkiye’yi temsil
ettigi icin yedi cografi bdlgede bulunan lisans 6grencilerine anketin uygulanmasi evreni
temsil etmesi agisindan uygun goriilmiistiir. Giirbiiz ve Sahin (2015, s. 128), gerekli
orneklem biyiikligiini % 95 giivenirlilik diizeyi i¢in 384, %99 giivenirlilik diizeyi i¢in
ise kabul edilebilir asgari orneklem biiytikliigiinii 665 olarak ifade etmislerdir. Bu

baglamda toplam 732 iiniversite §grencisine anket ¢aligmasi yapilmistir.

Aragtirmanin veri toplama siireci yaklasik 5 ay slrmiistiir. Veri toplamadan once
Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Etik Kurulu’ndan 31/01/2023 tarihli ve 29

numarali karari ile onay alinmistir.
4.4.3. Veri Toplama Yontemi

Calismanin ilk ayagi olan influencerlar ile yapilan goriismede toplamda 5 erkek 4 kadin
olmak tizere dokuz kisi ile goriisiilmiis ve goriismeler ses kayit cihazi kullanilarak
kaydedilmistir. Goriigiilen influencerlar ile influencerlarin tanmidiklari araciligiyla
baglant1 kurulmus, ayrica goriisiilen influencerlardan da bu dogrultuda destek istenmis
ve bu sayede kartopu orneklem kullanilarak goriismede istenen sayiya ulasilmistir.
Goriisme verilerinin elde edilmesi siireci Nisan 2023’te baglatilmis ve Temmuz 2023°te

bitmistir.

Calismanin ikinci asamasinda ankete yonelik veri toplama siirecinde internetin

imkanlarindan ~ faydalanilmistir. Internet teknolojilerinin  gelismesi ve internet
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kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte online veri elde etmek gilinlimiizde yaygin hale
gelmigtir. Calismada veriler online anket teknigi ile toplanmistir. Whatsapp, mail ve
diger sosyal aglar kullanilarak aragtirmanin amaci dogrultusunda hazirlanan anket
formu Google Form uygulamasi {izerinden link baglantis1 kullanilarak 6grencilere
ulastirtlmistir. 23.10.2023 tarihinde dolasima ¢ikarilan anket formu, 15.12.2023’de
sonlandirilmistir. Eksik ve hatali igsaretleme yapilan anket formlar1 ¢ikarilmis ve 732

anket formu ¢oziimlemeye uygun bulunmustur.

Anket formunun birinci basamagi; yas, egitim diizeyi, cinsiyet vb. demografik

ozelliklere iliskin sorular1 icermektedir.

Anket formunun ikinci bolimiinde sosyal medya kullanimina iliskin sorular yer
almaktadir. Kullanicilarin sosyal medya kullanim siiresi, bu ortamlarda gecirdikleri

vakit ve en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarina dair sorulari icermektedir.

Anketin tliclinci bolimi, tiketim tarzlart ile ilgili sorulari igermektedir. Maddeler
olusturulurken Quliyev’in (2012) yapmis oldugu doktora ¢alismasindan yararlanilmistir.
Sorular, 5’li Likert tipinde 1’den 5’e, 1 negatif ve 5 pozitif puanlama seklinde

Olceklendirilmistir.

Anketin dordiincii boliimii katilimeilarin sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimlerine
iliskin sorular1 igermektedir. Katilimcilarin sosyal medyada gosterigci tiiketim
egilimlerinin  Olgiilmesi  i¢in  Yilmaz’in  (2018) yapmis oldugu c¢alismadan

yararlanilmistir. Veriler 5’11 Likert tipinde 6l¢eklendirilmistir.

Calismanin son boliimii, dokuz influencer ile yapilan goriisme ve literatiirden
faydalanilarak hazirlanmis sorulardan olugmaktadir. Sosyal Medya Kullanicilarinin
influencer algisin1 6lgmek iizere anket sorular1 5°1i Likert tipinde o6l¢eklendirilmistir.
Ayrica katilimcilarin, influencerlerin tiretmis oldugu iceriklerden hangilerini ne siklikla
takip ettikleri, kac influencer takip ettikleri ve influencerlar takip etme sikliklarma dair
sorulara yer verilmistir. Influencerlar {izerine hazirlanan sorularda Albayrak’in (2020)

yapmis oldugu ¢alismadan yararlanilmistir.
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4.4.4. Verilerin Analizi

Gorligme verileri, Maxqda 2024 Analytics veri analiz programinda kodlanarak analiz
edilmistir. Anket calismasi verilerinin ¢dzlimlenmesi i¢in ise SPSS 25.0 versiyonu

kullanilmustir.
4.5. Arastirmanin Bulgular:

Iki asamali olan calismamizda ilk olarak goriisme verilerine dair bulgulara yer

verilmistir. Sonrasinda ise anket verilerinin sonuglar1 ele alinmistir.
4.5.1. Influencer Goriisme Sonuclari

Sekil 4.3. Ana Kod Bulutu

= Influencer'm Hedef _Killl}Si
- § Topluluk Olusturma  lletisim Kurma- Kurmama -
EE Profil- Kisisel Marka - e
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1) - - m - 1 ﬂn
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& = 5 Tuketim Tarzlan wedonik tHazci Tiiketim
= = Sembolik Tiiketim
-
o 8
=2

Kaynak: (Yalgin, 2024)

Calisma; influencer, Instagram, gosterisci tiikketim algis1 ve tiikketim tarzlari olmak iizere
4 ana temadan olugmaktadir. Toplam kod sayis1 309°dur. Influencer temasi, 173 ile en
cok kodlama yapilan temadir. Instagram 62, Gosterisci tliketim algisi 42 ve tiiketim

tarzlarinda 32 kod bulunmaktadir
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4.5.1.1. Gegerlik ve Giivenirlik Bulgular:

Gorlisme verilerinin analizi slirecinde Maxqda 2024 Analytics programi kullanilmaistir.
Alanda yetismis yeterli sayidaki uzmana ulasmanin zorlugu, profesyonel bir kodlayici
ile calisma maliyetinin yiiksekligi ve zaman kisithligindan dolay1 giivenirligin
saglanmasi icin aragtirmaci tarafindan ikinci bir kodlama daha yapilmis, ayn1 kosul ve
farkli zaman diliminde yapilan kodlamada bulgular birbiri ile uyumlu bulunmustur. Bir
uzman Maxqda egitmeni ile kodlar tekrar karsilastirilmis ve yapilan diizenlemeler

sonucunda kodlamalar %80 oraninda birbiri ile uyumlu bulunmustur.

Gortisme verilerinin ana temast ve alt temalar1 farkli renkler kullanilarak calisma

kolaylig1 saglanmistir. Bu baglamda ¢alisma kod portresi asagida verilmistir.
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Sekil 4.4. Gegerlik- Glivenirlik Calismas1 Metin Portresi

Kaynak: (Yalgin, 2024)

Metin portresi degerlendirildiginde metinlerin bastan sona kodlandig1 ve kodlarin tutarl
bir sekilde dagildigi goriilmektedir. Tiiketim tarzlar1 temasi, koyu yesil renkle
kodlanmistir. Influencer temasi, acik yesil renk ile kodlanmis ve 4 alt temast
bulunmaktadir. Influencer hedef kitlesi pembe, igerik iiretme motivasyonlar1 agik mavi,
influencer marketing turuncu, takip edilme motivasyonlar1 sar1 renkle kodlanmistir.
Instagram temas1 mor, gosterisci tiiketim temast ise koyu mavi renkle belirtilmistir.
Belge portresi analiz edildiginde renk ve ton dagilimi birbiriyle iliskili bir desen

olusturmaktadir.
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4.5.1.2. Demografik Ozelliklere iliskin Betimsel Bulgular

Calismanin ilk asamasinda influencerlar ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme
gerceklestirilmistir. We Are Social’in 2023 yilinda iilkelerin internet kullanimi iizerine
yapmis oldugu c¢alismada Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi
Instagram’dir. Instagram’da gosterisci tiikketim iizerine paylasim yapan dokuz

influencerin Instagram hesaplarina dair bilgiler asagida verilmistir.

Tablo 4.1. Influencerlari Demografik Ozellikleri

Katihmei1 No | Yas | Cinsiyet Egitim Durumu Aylik Ortalama Kazanci Sosyal Medya
Kullanim Yih
K1 32 Erkek Lisans Mezunu 300Bin TL 7
K2 21 Erkek Lisans Okuyor 100 Bin TL 5
K3 31 Kadin Lisans Mezunu 50 Bin TL 15
K4 38 Erkek Yiksek Lisans 100 Bin TL 16
Mezunu
K5 32 Kadin Doktora Devam 70 Bin TL 5
K6 36 Erkek Yiksek Lisans 40 Bin TL 16
Mezunu
K7 24 Erkek Lisans Mezunu 20BinTL 13
K8 24 Kadin Lisans Mezunu 15Bin TL 4
K9 41 Kadin Lisans Mezunu 25BinTL 15

Tablo 1°de influencerlarin yas, cinsiyet, egitim durumlari, aylik gelirleri, sosyal medya
kullanim yillar1 ve takipgi sayilarina dair bilgilere yer verilmistir. Influencerlar takipg¢i
sayllarina gore K1-K2 seklinde adlandirilarak siralanmistir. Influencerlarin bilgileri
gizli tutulmus, influencerlar, K1, K2 seklinde kodlanarak verilmistir. 5 erkek, 4 kadin
influencer ile yapilan goriismede goriismeler ses kayit cihazi kullanilarak kaydedilmis
ve goriismeler metinlere tamamen aktarilmistir. Influencerlarin beyanlari, tirnak iginde,
kiigiik punto ve oldugu sekliyle verilmistir. Bu sayede arastirma sonuclarinin

dogruluguna, tarafsizligina ve gilivenirligine katki saglamak hedeflenmistir.

Lisans mezunu olan ve 7 yildir sosyal medya kullanan K1, 32 yasinda ve 300 bin TL
aylik ortalama kazanci bulunmaktadir. 21 yasinda olan ve lisans egitimine devam eden
K2, 5 yildir sosyal medya kullanmaktadir. K2, sosyal medya ortaminda aylik ortalama
100 Bin TL kazanmaktadir. 31 yasinda lisans mezunu olan K3, 15 yildir sosyal medya
kullanmaktadir. Bu ortamlardaki aylik ortalama kazanci ise 50 bin TL’dir. 38 yasinda ve

yiiksek lisans mezunu olan K4, 16 yildir sosyal medya kullanmaktadir ve ortalama geliri
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100 bin TL’dir. 5 yildir sosyal medya kullanan ve doktora egitimine devam eden K5, 32
yasinda ve ortalama 70 bin TL geliri bulunmaktadir. 36 yasinda ve yliksek lisans
mezunu olan K6, 16 yildir sosyal medya kullanmakta ve ortalama 40 bin TL
kazanmaktadir. 24 yasinda lisans mezunu olan K7, 13 yildir sosyal medya kullanmakta
ve aylik ortalama geliri 20 bin TL’dir. Lisans mezunu ve 24 yasinda olan K8’in ise
aylik ortalama kazanci 15 bin TL ve 4 yildir sosyal medya kullanmaktadir. Son olarak
41 yasinda lisans mezunu olan K9 ise 15 yildir sosyal medya kullanmaktadir ve aylik

ortalama 25 bin TL geliri bulunmaktadir.

Sekil 4.5. Influencer Instagram Takipgi Sayilari

AV N

K1 K2
696 Bin 410 Bin

\V4 r 4

K9 167 Bin
15 Bin 400

"\ @] N

K8 Influencer Takipgi Sayilari (9) K4
27 Bin 800 157 Bin

A4

K:7 ‘v 1 SESBin

40 Bin K6
153 Bin

Kaynak: (Yalgin, 2024)

Influencerlarin takip¢i sayilari incelendiginde K1’in takip¢i sayist 696 bin, K2’nin
takipgi sayis1t 410 bin, K3’iin takip¢i sayis1 167 bin’dir. K4’iin takipg¢i sayis1 157 bin,
K5’in takipgi sayist 154 bin, K6 nin takipgi sayis1 153 bin, K7’nin takipgi sayis1 40 bin,
K8’in takipg¢i sayis1 27 bin 800 ve K9’un takipgi sayist ise 15 bin 400°diir. Takipgi

sayilar1 yiiksek olan influencerlarin aylik gelirlerinin de yiiksek oldugu goériilmektedir.
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4.5.1.3. Influencer Temasina iliskin Betimsel Bulgular

Sekil 4.6. Influencer Temasi
@)

VN \

©J ©J ©J

Takip Edilme Motivasyonlari (0) Influencer Marketing (0) Igerik Uretme Motivasyonlari (0) Influencer'n Hedef Kitlesi (0)

/ 25-34 Yas Aras| (1)

Duygusal Fakiorler (0)
@ C ) Genel (2)

Beklentiye Cevap Verme- Uriin Satigi (1)

Rol Model Aima (2)

Ogrenme ve BilgiAima (3)

Vermeme (9) @
@ @ 14-18 Yas Arasi (1)
@ Para Kazanma (6) figi Cekmek (2) @
Igerik Kategorileri (0) @ @ Takipci Sayisini Yikseltme (2)
Marketing Araclan (0) o @ @ @
Etkilesimde Bulunma (0) insanlar Etkilemek (5) 18-24 Yas Arasi (5)

Kendini Ispatiama Arzusu (2)

Kaynak: (Yalg¢in, 2024
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Influencer ana temasina ait 4 alt tema bulunmaktadir. Bu temalar; influencer hedef kitlesi (f=9), influencer marketing (f=47), icerik iiretme

motivasyonu (f=41) ve takip edilme motivasyonu (f=67)’dir.

Sekil 4.7. Influencer Hedef Kitlesi Temasi

@)

Influencer'in Hedef Kitiesi (0)

) C @ )

14-18 Yas Aras! 25-34 Yas Aras| Genel (2) 18-24 Yas Aras|
(1) (1) ()

Kaynak: (Yalgin, 2024)
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Influencerlarin hedef kitlesinin frekans dagilimi su sekildedir. 14-18 yas aras1 (f=1), 25-
34 yas arasi (f=1), genel (f=2), 18-24 yas arast (f=5)’dir. Influencerlarin hedef
kitlelerinde en ¢ok frekansa sahip olan 18-24 yas araligidir. K7, 18- 24 yas araliginin

alim giiciiniin yiiksek oldugunu belirtmistir;

Burada sectiginiz strateji énemli. Benim takipgilerde her yastan var gibi gériiniiyor
ama yas araligi 18-24 arasi. Takipgilerimin %40°t 18-24 yas arasi. Geng bir profilim
var. En onemli yas araligimizda o. Alim giicii de o. O yiizden 18-24 ve 24-30 en onemli
aralik oluyor bizim i¢cinde (K7).
K8, “Geng¢ kesim ¢ok takip ediyor. Zaten kendim de 24 yasinda oldugum icin geng bir

kitlem var.” K8, yasini takipeci kitlesi ile iliskilendirmektedir.

K5, “Benim hedef kitlem 18- 24 arasi. Universite kafasi. Hayati biraz daha farkl, neyi
degisik gorebilirim, hayata nasiul bakabilirim? gibi diistinceler var. Bu da onlara deger
verdigim yas araligimdwr...” K6 da aym sekilde hedef kitlesinin gen¢ kesimden
olustugunu belirterek “18-24 arasi yogunlukta. %70 sag kesim. %30 sol kesimdir.

Geneli de zengin aile ¢ocuklar: takip ediyor.”

K2, Instagram’in sunmus oldugu yas ylizdeliklerine bakarak takipgi kitlesini sayisal
veriler lizerinden agiklamaktadir; “14-18 yas arasi %40, 24-34 yas aras1 %25, 13-17
arasit %20. Kalan %8 ’lik kisimda 35 yasg iizeri. Genelde 18-24 yas arasi gengler takip
ediyor. ” K2’nin verdigi yiizdelerde %40 orani ile 14-18 yas aralig1 en yiiksek yiizdelige
sahiptir.

K3, “Instagram’1 ilk ¢iktigi giinden itibaren kullaniyyorum. Facebook ilk ¢iktiginda da
indirip kullanmaya basladim. Bayilirim teknolojik seylere. Ben blogspotta basladim
bloggerdum. Oradan bagslayip buralara kadar geldi. Mecralar degisti ama takipg¢i
kitlesi degismedi. Kitlem gencler. Universiteli gengler takip ediyor...”

K3, tiniversite gencligi seklinde ifade etmekle birlikte bir yas araligit vermemistir.
Universite gengliginin yas araligi 18-24 grubundan meydana gelen, formel egitim-
Ogretim evresinin son basamaginda egitim alan, sorgulayan ve arastiran niteligi
bulunmasi gereken ve bunun neticesinde bilimsel bir zihniyet edinen 6zel bir genglik

kiltiiriinde vakit gegiren genclik kesimi seklinde ifade edilmektedir (Bayhan, 1997’den
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akt. Yiicel ve Kesgin, 2018, s. 23 ). Bu baglamda K3’un hedef kitlesi 18-24 olarak

kodlanmis ve temaya eklenmistir.

K4, Instagram’in ¢ikarmis oldugu istatiksel verileri paylasmustir; “23- 40 yas arasi
kadin takipgim c¢ok fazla. 13-17 yas arasi %0.6, 18- 24 yas arasi1 %7.8, 25- 34 yas arasi
%42.8, 35- 44 yas aras1 %41.1, 45- 54 yas arast %5.4, 55- 64 yas arasit %1.3 ve 65 yas
tizeri %0.7 seklinde.” K4’lin yas dagilimi dikkate alindiginda %42,8 orani ile en yliksek
yas aralig1 25-34’djir.

Her kesime hitap eden ve genel bir tablo sunan influencerlardan K1, “ %48 erkek, %52
kadin. Genglerde var. Beni ilging bir sekilde 50 yas iistii de takip ediyor. 16-55 yas
arasi takipcim var. %13’ii Azerbaycan’dan. Yurt disindan da takipcim var. Iran’dan

¢ok fazla takip¢i var. Sonra Almanya geliyor.”

K9 da K1 gibi “Hesabim renkli ve her kesime hitap ediyorum. Cocuga da hitap
edebilirim, yetiskine de hitap edebilirim. Her profilden insant cezbedecek bir sayfam

var.” ifadesiyle profilinin genel bir kesime hitap ettigini belirtmistir.

Influencerlarin hitap ettigi hedef kitle dikkate alindiginda yas araligiin 18-24 arasi
cogunlukta olmasi (f=5), calismanin ikinci asamasi olan anket yonteminde orneklem
secimini belirlemistir. Influencerlarin hedeflemis olduklar1 yas aralig1 dikkate alinarak
anket calismasmnin  Orneklemi iiniversite Ogrencileri ile  smirlandirilmagtir.
Influencerlarin, 18-24 yas araligina hitap ediyor olmasiyla anket i¢in se¢ilen 6rneklemin

calismanin amacina uygun oldugu sdylenebilir.
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Sekil 4.8. Influencer Marketing Temast
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Influencer marketing temasinin (f=47) iki alt temasi bulunmaktadir. Marketing araglar;
satis (f=8), pazarlama (f=4), {rlin-hizmet (f=5), reklam (f=4), isbirligi (f=10),
sponsorluk (f=1), cekilis (f=1), kampanya (f=1) olmak iizere 8 alt temadan
olusmaktadir. Bu temalardan en ¢ok tercih edilen marketing araci ise is birligidir.

Marketing araglariin toplam kod frekansi1 f=34"tiir.

Icerik kategorileri temasi, gezi (f=2), otomobil (f=1), elektronik (f=1), sanat (f=1),
kisisel bakim (f=2) ve giyim (f=5) olmak {izere alt1 alt temadan olusmaktadir. Bu
temalardan en cok tercih edileni giyim temasidir. igerik kategorisi toplam kod frekansi

f=13"tiir.
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Sekil 4.9. Icerik Uretme Motivasyonlarl Temasi
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168



Icerik iiretme motivasyonlar1 temas1, 8 alt temadan olusmaktadir. Beklentiye cevap
verme-vermeme (f=9), ilgi ¢ekmek (f=2), insanlar etkilemek (f=5), {iriin satis1 (f=1),
takipgi sayisini yiikseltmek (f=2), kendini ispatlama arzusu (f=2), para kazanmak (f=6)
ve etkilesimde bulunmak (f=14)’tir. Etkilesimde bulunmak temasinin alt temalar ise
konusma (f=1), duygusal bag kurma (f=3), mesaj (f=3), yorum (f=5) ve soru-cevap
(f=2)’dir. Igerik iiretme motivasyonu ana temasinda en ¢ok tercih edilen etkilesimde

bulunma ve para kazanmadir.

9 influencer ile derinlemesine yapilan goriismede igerik {iretme motivasyonlarinda
takipgilerin etkisinde ve onlarin beklentilerine gore igerik iiretme konusundaki
tutumlarina yonelik soru yoneltilmistir. K3 ve K5, takipe¢i beklentilerine gore igerik
tiretmediklerini ve bdyle bir motivasyonlarinin olmadigini belirtmektedir. K3 ve KS5,
Instagram’da igerik iiretme ve paylasimda bulunma noktasinda kendi tercihlerinin
dogrultusunda hareket etmektedirler. K2 ve K6, tamamen takipg¢i beklentisine gore
icerik  olustururken; K1, takipgilerin igerik {iretimine etkisini %5 seklinde
oranlamaktadir. K4, K7, K8 ve K9, hem kendi tercihlerine hem de takipg¢i

beklentilerine gore icerik iiretmektedir.

K3 ve K5 takipcilerinin beklentisine goére hareket etmedigini su cilimlelerle

aciklamiglardir;

... Takip¢iyi ikna etmek bizim elimizde olan bir sey. Onemli olan sizin ona neyi verdiniz
ve neyi almak zorunda oldugunu fark etmesi. Kitlen biiyiisiin diye milyonlara ulasmak
degil. Belli bir kitle ile ¢ok iyi para kazaniyorum. Benim reklam ajansim var, firmalar

da dyle yonlendirmiyorum (K3).

2 yil énce sosyal medya beni tuzagina almisti. Ona gére karar veriyordum ne yapmam
gerektigine. Su anda sosyal medya benim hayatimi takip ediyor. Ben ne yapmak
istiyorum. Hi¢ icerik yapmak istemiyorsam hig icerik yapmiyorum. Onceden suraya
gideyim de igerik olussun gibiydi. Ciinkii nasil biiyiicegimi bilmiyordum. Ne yapmam
gerektigini  bilmiyordum... Sadece kendi istedigim icerigi yapmak istedigimde
biiyiimiiyorum. Ciinkii senin kim oldugunu kimse bilmiyor ve merakta etmiyor... Su
anda ben kendi rutinimdeyim ve diizenimdeyim... Benim tercihimi takipg¢i belirleyemez

(K5).

K5, ifadesi ile sosyal medyada igerik liretmenin, influencerin hayatlari {izerinde kontrol

edici ve zorlayici bir etkisinin oldugu goriilmektedir.
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K2, takipcilerine gore igerik tirettigini ifade etmektedir;

Genelde takipgilerimin istediklerine gore icerik iiretiyorum. Ciinkii Instagram da érnek

veriyorum story paylasirken dahi bu hafta hangi icerikleri ¢ekmeliyim? ya da

paylasimlarimda sizce hangi kiyafetleri kombinlemeliyim? ya da denemeliyim? gibi

sorular soruyorum. Onlar iizerinden yapryorum. Onlar hangi video ve konseptlere

etkilesim saghyorlarsa ben de onlara gore eslik ediyorum. Yani karsi taraf ne istiyorsa

ona gore yorumlasinlar (K2).
K6 “Genelde takipgilerimin etkisiyle icerik olusturuyorum. Onlar ne istiyorsa onlart
olusturuyorum.” 1ifadeleriyle K6 ve K2, tamamen takip¢ci beklentisiyle igerik
olustururken K1 “Ben ¢ok manipiile olan bir insan degilim. Son séz her zaman
bendedir. Takipg¢ilerin yorumlari tabi sekillendiriyordur, bilingaltima giriyordur ama
%35°i gegmez.” ifadesiyle az da olsa takipcilerinin etkisinde oldugunu belirtmektedir.
K8, “Ben tasarimciyim. Elbise falan tasarlyyorum. Bu isleri sosyal medyaya aktardim.
Tabi takip¢i beklentilerini dikkate alarak paylasim yapiyorum.” ifadesi ile takipgi

beklentisine cevap verdigi ve bu dogrultuda igerik iirettiginin altin1 ¢izmektedir.

K7, hem takipcilerin hem de kendi tercihine gore igerik olusturmanin 6nemli oldugunu,
kendi tercihinin oncelikli oldugunu belirtmek ile birlikte takip¢i beklentilerini de

dikkate alarak igerik tirettigini anlatmaktadir;

Soyle ben bu igin sonunda nerde olmak istiyorum dedigimi kafamda diistinerekten kendi
tarzimda igerik iirvetiyorum. Dogrudan takipgilerim bu icerik izlenir, bu icerik
kazandirir bana diyerek iiretmiyorum. Oyle iiretmek istesen ¢ok daha farkh fazla sey
tiretebilirim ama ben kendime gore kendi tarzimda bir profil olusturmak istedigim icin
kendime gore iiretivorum ama atiyorum kendime gore iiretirken de tabi ki takipg¢i
profilimi diisiinmem gerek. Atiyorum, kafamda bir icerik iirettim ama dedim ki profilime
bu sikinti ¢ikarabilir ya da benim takipgilerim bunu begenmeyebilir, izlemeyebilir o

zaman onlart elemem gerekiyor. Ikisini de goz éniinde bulunduruyorum (K7).
K9, hem kendi hem de takipgilerinin etkisiyle icerik olusturdugunu belirtirken, K4’iin

ise icerik liretme motivasyonunda takipg¢i beklentisini daha ¢ok influencer marketing

ekseninde dikkate aldig1 ifadelerinden anlasilmaktadir;

Hem benim hem takipgilerimin tercihi etkili oluyor ama séyle gene takipg¢iye geliyorum.
Mesela pankek yaptigim giinler anneler ozellikle daha ¢ok izliyor ve daha ¢ok
gonderiyor baskalarina. Yani etkilesimim daha ¢ok artiyor. Ben de pankek yaptigimda
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her zaman paylagmak durumunda kaltyorum. Aslinda onlar beni yonlendirmis oluyor.
Bana ¢ok yorum geldigi zaman inanilmaz gaza geliyorum. Demek ki insanlarin hosuna

gidiyor diye diisiiniiyorum (K9).”

...ashinda kullandigim iiriinleri paylastigim icin paylasimlar benim tercihim. Ama
kategoriler takip¢i taleplerine gore olusuyor. Takipgi kitlemin aldig iiviinleri daha ¢ok
kullaniyorum ve daha c¢ok paylasiyorum. Ama ben bunu alayim, bunu insanlara
anlatayim, bu ¢ok satar diye de bir iiriinii satin almiyorum. Yaptigim paylasimlar
kullandigum iirtinler oldugu icin benim tercihim diyebilirim (K4).

Icerik iiretme siirecinde birden fazla motivasyonu bulunan K1, hem meslek tercihini

hem de igerik iiretme motivasyonunu ilgi ¢cekmek iizerinden ele almaktadir;

Bunu bir pastaya bélelim. Oncelikle kendimi giildiirmek.. Kitleleri etkilemek tabii. Para
kazanmak da var bu pastamin icerisinde ama tabii sadece para kazanarak kendini

tatmin edemezsin. Insanlarin bu isi yapmaktaki ana giidiisii ilgi ¢ekmektedir. Insan ilgi

gormeyi seven bir varlik. Bakin ben ne giizel espriler yapiyorum diyebilmek igin i¢erik
tiretirsin. Ana temel ihtiyaci budur. Yola ¢ikig noktam budur (K1).
K1 ayrica igerik liretme motivasyonlarinin para, ilgi cekme ve kendini gergeklestirme
arzusunu da igine alan birden ¢ok etkenin oldugunu dile getirmektedir. K7 ise
“...Zengin ve liiks icerik paylastigimda yani bir mekan olur bir araba olur. Bu daha ¢ok
ilgi ¢ekiyor...” diyerek K7’nin igerik liretme motivasyonunda ilgi ¢ekmek i¢in liiks ve

gosterisci tiikketim igeren paylasimlar sergiledigi sdylenebilir.

K4 ve K5’in igerik iiretme motivasyonlarinda takipcileri ile gerceklestirmis olduklari
etkilesimin onemli oldugu goriilmektedir. K4 “...Benim i¢in de ashinda insanlarin
hayatina dokunmak begeniden daha énemli. Yani etkilemek deyince ben onlara ulasmak
olarak anliyorum. Bu sebeple bu konuda sunu soylemek isterim, insanlarin duygularina
dokunan seyler, duygularini benzestirecegi seyler daha c¢ok karsilik goriiyor...”
ifadesiyle insanlar1 duygusal baglamda etkileyebilecek igerikler iirettigi soylenebilir.
Takipgileriyle aktif bir etkilesim sergileyen K5, takipgileri ile yasadigi deneyimlerini

sOyle anlatmaktadir;

... Takip¢ilerimle uzun uzun konusuyorum. Sesli mesajlarim var... Bana danmsan ¢ok
insan var... Bir yerde ben danismanlik veriyor gibiyim iicretsiz. Sadece bag kuruyorum
o insanlarla... Buradan cesaret alan, ilham alan miithig bir kitle var... Arka planda oyle
bir enerji var ki bunu gésteremiyorsun tabii. Beni hi¢ tamimayan takipgilerimle neler

neler paylasiyorum. Bir¢ok hikdyelerini, iliski sorunlarini dinliyorum. Psikologluk
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yapmiyorum ama onu gordiigiimii hissettirdigim anda o kurdugum bag ikimiz icin de

degerli olabiliyor (K5).
K5’in insanlar1 etkileme konusunda daha aktif hareket ettigi goriilmiistiir. Oyle ki bir
psikologun mesleki anlamda gerceklestirmis oldugu eylemleri sergileyecek diizeyde

takipcilerini etkiledigi sdylenebilir.

K2, icerik liretme motivasyonlarinda merak edilme kavraminin kendi hayatindaki
Onemine vurgu yaparak agiklamaktadir; “ En ¢ok beni merak ediyor olmalart hosuma
gidiyor. Ne kadar insana hitap edebiliyorsam beni o kadar tatmin ediyor.” diyerek
insanlart meraklandiracak diizeyde etkiledigini anlatmaktadir. K2 ayrica “Beni en ¢ok
motive eden gitgide takip¢imin artiyor olmasi... "ifadesiyle igerik iiretimin de takipgi

sayisinin da etkili oldugunu belirtmektedir.

K7, “...ben o influencert nasil seviyorsam ornek aliyorsam birilerinin beni de dyle
ornek almasini, ben de birilerinin hayatina dokunabilirim diistincesiyle bu ise bagladim.
Benim motivasyonum buydu...” ifadesiyle insanlar1 etkilemek konusunda istekli

3

oldugunu ifade etmektedir. K7 ayrica “...Bunun yanminda ekstradan zaman icerisinde
hani nasil daha iyi i¢erik tiretebilirim nasil daha biiyiik seyler yapabilirim ve bunun igin
ne gerekiyor? daha fazla takipgi... Daha ¢ok kazamrsam daha ¢ok takipgiye ulasirsam
daha iyi isler yapabilirim motivasyonuyla iiretmeye devam ediyorum.” ifadesiyle

K7’nin igerik iiretme motivasyonunda insanlar1 etkilemek, kendini gergeklestirme

arzusu, takipgi sayisin yilikseltme ve para kazanmanin etkisi bulunmaktadir.

K8 ise icerik iiretme motivasyonunun, satis yapmak ve para kazanmak oldugunu
belirtirken, K3, “...Belli bir kitle ile ¢ok iyi para kazanwyorum.” ifadesiyle para
kazanma motivasyonunun altim1 cizerken K5, “Ozgiirce kendi isimi yapmak ve tabii
para kazanmak...” K5 ayrica “...ama markalar ¢ok ciddi paralar teklif verebiliyor.

Bagska bir iste fulltime bir ayda kazanacagin parayt tek igbirliginde alabiliyorsun...’

ifadesi ile influencerligin para getirisinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Icerik iiretme motivasyonlarindan biri olan etkilesimde bulunmak temasinin alt temasi
olan duygusal bag kurmak temasinda K9’un Instagram iizerinde paylasimda bulunma
hususunda duygusal bir bag kurdugu soylenebilir. K9, “Paylasmayr ¢ok seviyorum
ben... Yalniz hissetmemek olabilir.” K9, baska bir ifadesinde “...Hosuma gidiyor.
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Kendimi iyi hissetmemi sagliyor. Bu hava atma ya da yagsam tarzim ne kadar giizel diye
degil giizel seyler ashinda paylasmali gibi diigiiniiyorum...” K5 ise “Benim giinliik
paylasimlarimdan ilham alan kendini toplayan ¢ok insan var. Arka planda ¢ok enerji
var. Tammadigim insanlarla ¢ok paylagimim oluyor. Kaliplastirmadan insanlar
arasinda kurdugumuz bag ¢ok degerli oluyor.” diyerek insanlar ile duygusal olarak bag
kurdugunu belirtmektedir.
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Sekil 4.10. Takip Edilme Motivasyonlar1 Temasi
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Influencerlara takip edilmelerini hangi motovasyonlara bagladiklar1 yoniinde soru
sorulmustur. Influencerlarin verdigi cevaplar dogrultusunda takip edilme motivasyonlari
temasinda toplam 67 kodlama yapilmistir. Bu temanin, alt temalari; duygusal faktorler
(f=62), 6grenme ve bilgi alma (f=3), rol model alma (f=2)’dir. Duygusal faktorlerin alt
temalar1; eglenmenin alt temas1 olan komedi ve mizah (f=10), merak (f=2), farkli olma,
kiskanilma (f=4), sevilme-sevilmeme (f=3), begenilme-begenilmeme (f=5), samimiyet
(f=6), giivenme- giivenmeme (f=13), 6zenme (f=9), etkileme (f=6)’dir. Giivenme-
giivenmeme, Ozenme, etkileme ve eglence en ¢ok tercih edilen duygusal

motivasyonlardir.

Takip edilme motivasyonlarindan duygusal faktorlerden biri olan merak, influencerlarin
takip edilme nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. K9 “...Siirekli bakma meraki
duyuyor insanlar. Seyma Subasi ornegi gibi kadin paraliya ¢evirdi artik bu isi, ¢iinkii
insanlar merak ediyor...” ifadesi ile merak duygusunun takip¢iyi harekete ge¢cmesini
saglayan itici bir gii¢ olarak ele alirken K2, merak duygusunu satin alma karar siirecini
etkileyen aktif bir siire¢ olarak degerlendirmistir. K2 “Genelde ozellikle farkii bir
kiyafet veya farkl bir iiriin kullandigimda onu hemen satin almak istiyorlar, ¢iinkii

merak ediyorlar...”

Takip edilme motivasyonlari arasinda goriilen eglenme motivasyonu 9 influencerden
5’inin takip edilme nedenlerinden biri olarak goriilmektedir. K7 “...komedi tarzi
icerikler iiretiyorum ve bunlardan dolayi takip¢i kazaniyorum.” K7 ayni zamanda
“...Eger mesela komedi icerigi tarzi paylastigimda onun geri déniisiimii daha ¢ok o
toplumlulugun dinamiklerinde ilerliyor. Onlarda bana yorum yapiyor saka yapiyor...
Reelslarda da dedigim gibi komedi ve mizah alaninda iirettigim igin en ¢ok etkilesimi o
tarzda aliyorum...” K1, takip edilme nedenlerini oranlamaktadir. “Biiyiik bir kismi
giilmek ic¢in. Buna %80 diyebiliriz.” K1 ayrica “Reels paylastigimda etkilegsim daha
viiksek oluyor. %901 giildiigiinii ve eglendigini séyliiyor.” ifadesiyle takipgilerine

eglenceli igerik tirettigini belirtmektedir.

K9, bagka bir igerik iireticisinin takip edilme nedenini komik igerik {iretimine

baglayarak “Maddi durumu diisiik olup da sadece koyde video ¢eken bir kiz vardi. O kiz
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¢ok izleniyor. Videolarimi komik ¢ekiyor ve insanlarin ¢ok hosuna gidiyor. Onunda
biitcesi diisiik ama bir siirii zengin insan da takip ediyor...” K9 ayrica “Komik
seylerden etkilegsim aliyorum. Dogal ve komik seyler inanilmaz mesaj getiriyor...” K9,
farkli bir igerik treticisi gibi kendisinin de komik igerik {liretiminden etkilesim aldigini
belirtmektedir. K5, “Komik videolar... Bir kadin bir erkek konseptleri...” bu tarz
paylasimlarinin ¢ok begenildigi ve etkilesiminin yiiksek oldugunu belirtmistir. K2 ise
“Genelde komedi igerik iirettigim icin son zamanlarda onlarin giildiigii ve eglendikleri
iceriklere gore doniis yapiyorlar. Giinliik hayatimizda bunlar: siirekli yasiyoruz ya da
sevgili olan insanlara gore icerik iiretiyorum. Sevgililer birbirlerine gonderiyorlar.
Bana bunlardan bahsediyorlar. Eglendiklerini goriiyorum bu iceriklerde.” K2, ayrica
“Genelde komedi mizahlarinda ¢ok talep alryorum.” diyerek takipgilerinin de bu yonde

icerik istedigini belirtmektedir.

Takip edilme nedenini farkli olma durumuna baglayan {i¢ influencer bulunmaktadir. K4,
“Bence insanlar farklh ve daha once anlatilmamis seyler anlattigim igin takip ettiler.”
K3 de benzer bir ifade kullanarak; “...Farkli oldugum igin yani diger influencerlardan
farkli oldugum i¢in takip ediliyorum.” K9 da K4 ve K3 ile benzer bir tutum
sergileyerek; “Beni diger insanlardan aywran ozelligim farklt olmam. Takipg¢i sayimin
organik olmasi...” K9 ayrica bir influencerin takip edilme nedeninin “Onemli olan

diger insanlardan fark yaratmas:” oldugunu ifade ederek igerik iiretiminin 6zglinliigline

vurgu yapmaktadir.

Takip edilme motivasyonundan biri olan kiskanma iizerine ii¢ influencerin bu yonde
aciklamalar1 bulunmaktadir. K7, bir arkadasinin baska bir influencer hakkindaki

diisiincelerini 6rnek vererek agiklamaktadir;

Mesela benim severek takip ettigim bir influencer var. Bir arkadagim bu influencert hi¢
sevmedigini séyledi ve nedenini sordugumda ise o influencern ii¢ aydiwr tatil yaptigini
bedavaya igbirligi olarak. Bir insanin ti¢ ay tatil yapmasinin ¢ok liiks bir sey oldugunu,
calisan bir insan igin imkdnsiz bir sey oldugunu ve bu durumun onu rahatsiz ettigini
soylemigti. Boyle etkileri de olabiliyor (K7).

K7, baska bir kisi lizerinden yapmis oldugu aciklama kiskanglik duygusunun oldugu bir

durumu vurgulamaktadir. Ayrica influencer1 sevmeyen kisinin yine de o influencerdan

haberdar olmasi, o influencer: takip ettigini de gostermektedir. K1, “Bu isin ¢ok kolay
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oldugunu diigiinen bir kitle kiskanclik duyuyor. Kiskan¢lhigi sundan ileri geliyor. Bir ben
niye o kadar paralar kazanamiyorum. Bu is bu kadar kolay bir is ben nasil bunu
yvapamiyorum kiskanglhigr var, ¢iinkii bu ¢ok disardan kolay goriinen bir is.” K1 ayrica
gosterisci tiiketime dair yapmis oldugu paylasimlarin kiskanglik duygusuna neden
oldugunu da belirtmektedir. K8, “Cogu yasam tarzimi kiskaniyor. Cogu keske bizde
senin gibi yasayabilseydik diyorlar.” ifadesiyle Instagramda sergilemis oldugu yasam

tarzinin kiskanglik duygusuna neden oldugunu belirtmektedir.

Duygusal faktorler ve genel tabloda en yiiksek takip edilme motivasyonu frekansina
sahip olan giivenme-giivenmeme (f=13), 6nemli bir duygu durumunu olusturmaktadir. 8
influencer giivenme iizerine agiklama yapmistir. Bu sekiz influencerdan 1 kisi ayrica

influencere giivenilmemesi gerektigi iizerine fikir belirtmistir.

K3, “Takipgilerimin beni takip etmelerinin nedenlerinden biri de bana ¢ok
giiveniyorlar...” ifadesiyle giivenin 6énemli bir 6lgiit oldugunu belirtirken, K9 takip
edilme nedenlerinden birini glivene baglarken KIl1, influencer marketing icin

giivenirligin 6nemine vurgu yapmaktadir;

...Influencerlarda da giivenirlik birinci siradadir. Neden insanlar takip ediyor ¢iinkii
glivendigi icin. Niye bir insan iinlii oldu o kadar insana hitap ediyor. Giivenirligini
artirdir ya da giivenini kazandigi icin. Giiveniyorlar bana. Her dakika bir seyleri
tamitsaydim giivenirlik kesinlikle azalirdi. Bir kreme giizel diyorum bagska bir krem igin
¢ok giizel diyorum o zaman ben onu kesinlikle takip etmem ¢iinkii giivenilirligini yiiksek

bulmam... (K9).

Tabii giiveniyorlar. Yoksa markalar béyle biiyiik biitceler vermez. Soyle ki eger
giivenilir bir sayfaysa giivenilir bir insansan ki dyle oldugum icin her ay bir siirii marka
teklifte bulunuyor. Insanlarda sana giiveniyor. Bu kadar akilli bir adam, eglenceli adam
bu iiriinii kullaniyorsa ben de kullanayim diyor, ¢iinkii orda sana giivenmis. Seni
aileden biri saymis. Bu nedenle iiriinleri satin alryorlar. Birde bilinirlik olusuyor...(K1).
K9, ifadesiyle influencerlik i¢in giiven kavraminin birincil bir gereklilik oldugunu
belirtirken K1, takipgilerinin tanmittimini yaptig1 {drilinleri tercih etme nedenlerini

giivendikleri icin aldiklarina baglamaktadir.

Giiven kavramimi farkli bir agidan ele alan K4, takipgilerinin tanittimini yaptigi iiriinleri

tercih etme nedenini giiven duygusu iizerinden agiklamaktadir; “Giiven en basinda
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geliyor. Ciinkii ben denemedigim, arastirmadigim iiriinii kullanmam...” K4, giliven
kavraminin insanlarin karar verme, zaman ve emek siirecini kisaltan bir motivasyon

igerdigini belirtmektedir;

Bence takipgilerimiz genel manada biraz tembeller. Alacaklar: iiriinii arastirmak
istemiyorlar. Alacaklari iiriinii birileri onlarin yerine arastirsin, soylesin ve alalim
istiyorlar. Bu iiriin ona uygun ama bana uygun mu diye pek diisiinmiiyorlar. Bu adam
va da kadin zaten bunu arastirnistir gibi bir giiven varsa ki bana genelde dyle bir
giiven var, ¢iinkii ben alacagim seyi genelde arastirarak alyorum. Fiyat- fayda
dengesini gozeterek aliyorum. O yiizden o adam bunu aldiysa arastirp almistir, bosuna
emek harcamayim zaman harcamayim bende aynisindan alip gegeyim diyorlar. Bence
biraz tembel olduklar: igin direkt olarak giivene dayali bir sekilde benim isaret ettigim

tirtinii alma konusunda biraz daha istekliler (K4).
K35, takip edilme nedenlerinden birinin giivenilir oldugu i¢in oldugunu belirtirken K35,
takipgilerinin tanitimini1 yaptig1 Uriinleri tercih etme nedenlerini ise yine “Bana
giivendikleri icin tercih ediyorlar. * ifadesiyle aciklamaktadir. K2 ise “...Bir de hani
influencerlar, insanlara giiven verdikleri i¢in énce onlarda goriip kendileri almadan
tabii daha hizli oluyor. O yiizden anlik geri doéniis alabiliyoruz.” K2, ayrica
“...Insanlar, bilmedikleri markalardan alisveris yapmayr ¢ok sevmiyorlar, ciinkii
giivenemiyorlar. Ama bir influencer verdiginde ozellikle kendi takipg¢ilerine giiven veren
bir influencer, tamtimimi yaptiginda kesinlikle insanlar gidip satin almak istiyorlar...”
K8 ise insanlarin ona giivendigi i¢in takip ettiklerini belirtirken takipgilerinin tanitimin
yaptig1 iirlinleri tercih etme nedenden birinin ise giiven oldugunu belirtmektedir; “Beni

’

sevdikleri i¢in aligverig yapryorlar. Ayrica bana giiveniyorlar.’

K7, influencer marketing konusunda influencerlara giivenilmemesi gerektiginin altini

¢izmektedir;

Influencerlara ¢ok giivenmemek gerekiyor, ¢iinkii insanlar influencerlarmn tarzi icin
etkilenip aligveris yapabiliyor ama arka tarafinda influencer, o iiriinii hi¢ kullanmiyor
olabilir. O influencer, tamamen o markayla isbirligi yapmuistir ve belli bir iicrete
anlagmistir. Kendisi kullantyormug gibi influencer, bu iiriinleri onerebilir. O yiizden
bence insanlarin sosyal medyada biraz daha dikkatli olmasi gerekiyor. Sirf sevdigi biri
onerdigi i¢in almamali. Giivendigi biri olup olmadigint diisiinmeli. Insanlarin biraz

daha kendi tarzina, ihtivacina gore tiiketmesi gerekiyor (K7).
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Duygusal faktorlerden biri olan 6zenme, etkili bir faktor olarak dikkat ¢cekmektedir. K7,
influencer meslegine baglama nedenini bu meslegi yapan influencerlara 6zenmesiyle
basladigini belirtmektedir. K7 “Farkli insanlarin farkli motivasyonlari olabilir. Kimisi
buna para icin girebilir, kimisi iinlenmek icin girebilir. Aslinda biraz benimkisi
ozenmeyle basladi. Hepimiz influencerliga baslamadan dnce bir kullaniciydik.  ifadesi
ile hem kendisinin influencer olma gerekcesini hem de diger influencerlar1 takip etme
motivasyonunu ifade etmektedir. K7 ayrica influencerin 6zenilen biri olmasi
gerektiginin altim1 cizmektedir; “Bir influencer: neden takip edersiniz? Belli bagsl
sebepleri vardir. Ya onun gibi olmak istersiniz...” K7, bir influencerin iiriin satis1 i¢in
“...Ya ozenilen ya da sevilen biri olacak. Bu iki etken etkiliyor bence iiriin satigini.”
diyerek influencer marketing icin de gerekli bir duygusal faktér oldugunu ifade
etmektedir. K6 ise yapmis oldugu paylasimlarin “Liiks arabalari paylastigimda
ozeniyorlar...” diyerek takip edilme motivasyonunu belirtirken K1, K3, K8 ise
Instagramda yapmuis olduklar1 paylasimlara takipgilerinin 6zendigini belirtmektedir. K3,
“Benim hayatimi yasamak istiyorlar.” ifadesiyle 6zenilme duygusunu belirtirken K9,
“...Insanlar, Instagramimdan once ve Instagram’dan sonra diye ikiye ayriliyor yani
fikir olarak... Yaklagimlar: degisiyor daha ¢ok boyle ozenle davraniyorlar. Genglerde
ister istemez ne denir ona o6zenme, ilgi ¢ekici olma yani ben sanki tinliiymiigiim gibi
geliyor onlara...” ifadesiyle giinliik yasamindaki degisimin goriiniir diizeyde oldugunun

altin1 ¢izmektedir.

Duygusal faktorlerden biri olan samimiyet, influencerlar i¢in 6nemli olan bir diger
faktor olarak one ¢ikmaktadir. K7, “...Bazi influencerlarin stratejisi tamamen farkl.
Ne kadar kazansa da halktan biriymis gibi davrananlar var. Bu yolla samimiyet
kuruyorlar. Bu tamamen strateji olayi...” K7 ayrica influencerin takip edilme

nedenlerini siralarken K5 ise samimiyetin dnemli bir unsur oldugunu belirtmektedir;

Oncelikle influencer: sevmeleri gerek. Bir influenceri neden takip edersiniz belli bash
sebepleri vardir. Ya onun gibi olmak istersiniz ornek alirsiniz ya da sever ve samimi
bulursunuz. Hani aileden biri gibi size dyle bir his veriyordur. Takipgilerine iiriin
satmak isteyen influenerlarin oénce bu bagi kurmalart gerekiyor. Ya ozenilen ya da

sevilen biri olacak. Bu iki etken etkiliyor bence iirtin satisini (K7).

Gergek insan oldugu icin influencerlar: kendilerine yakin goriip takip ediliyor. Bana en

cok yapilan yorum c¢ok samimisin denmesidir. Ornek olarak burnumun estetik
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yapilmasini isteyen bir grup var ama ben bunu istemiyorum. Tamamiyla dogallik ve
samimiyetten yanayim. Bu da beni mutlu ediyor. Insanlar bunu seviyor. Samimiyet,
i¢tenlik, dogallik ve giiven...(K5).
K7, ifadesiyle samimiyetin bir influencerin takipgileri ile kurmasi gereken onemli bir
duygusal faktér oldugunu belirtirken K5, samimi olma konusundaki bakis acisinin

ciddiyetini verdigi 6rnek ile agiklamaktadir.

K6, “%60 samimiyim...” seklinde takip edilme nedenini agiklamaktadir. K6, ayrica
“Genelde bir kisi birini takip ediyorsa bana gére ¢ok ilgi duydugu igin takip ediyordur

’

ya da samimiyetine inandigi igin takip ediyordur.” ifadesiyle takip edilme
motivasyonunu ilgi ve samimiyetle iliskilendirmektedir. K3 “Cok keyifli geri doniis
alryorum genelde. Zaten dogal paylasim yapryorum. Bugiin bu oldu bugiin su oldu falan
gibi gercekleri paylastigim icin insanlarin daha ¢ok hosuna gidiyor.” ifadesiyle dogal

igerik Urettigini belirtmektedir

Duygusal faktorlerden biri olan etkileme, influencer kavraminin tanimindan da
anlasilacagi lizere 6onemli bir faktordiir. Influencer, etki sahibi, etkileyen seklinde ifade
edilen bir kavram oldugu i¢in, bir influencerin diger insanlar1 etkileme motivasyonunun
yiiksek olmasi beklenmektedir. K7, etkilesim siirecinin nasil gerceklestigini ve hangi

girisimlerin etkilesim getirdigini su climleleri ile agiklamaktadir;

Ben lnstagram odakli ilerleyen bir influencerim. Instagram odakli oldugu icin en ¢ok
etkilegimi reels ya da tik toklar getiriyor storiler ya da postlara oranla. Reelslarda da
dedigim gibi komedi ve mizah alaninda iirettigim igin en ¢ok etkilesimi o tarzda
alyyorum ama parasal ya da is olarak bakarsak tiiketim aliskanligi normal, giindelik
storyde bir iiriin paylastigimda ya da bir i birligi yaptigim seyler daha ¢ok bana verim
ve etkilesim getiriyor (K7).

K7 Instagramda sergilemis oldugu yasam tarzinin takipgilerini etkileyip etkilemedigi

sorusuna ise oranlayarak agiklamaktadir;

Benim takip¢ilerimin tamami ¢ok etkileniyor diyemem ama herkesin takipgisinin %10 u
va da %20°si o kisiyi gergekten seven, ornek alan kendini yakin bulan kisiler oluyor. O,
%10°luk %20’lik kesim daha ¢ok etkileniyor. Benim takilarumi takmak istiyorlar ya da

benim tarzima yaklagmak istiyorlar. Onlar daha ¢ok etkileniyor (K7).
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K6, Instagramda sergilemis oldugu yasam tarzinin takipgilerini etkiledigini belirterek:
“Cok etkileniyorlar. Benim kararlarim, benim tavsiye ettigim tirtinler dahil ¢cogunlugu
etkiliyor. Hareketlerim bile etki ediyor.” K1, ise takipgilerini en ¢ok etkileyen ve
etkilesim olan paylagimlariin milli duygular oldugunu belirtmistir; “Milli duygularla
ilgili paylasimlar. Hepimizin ortak degerleri ile ilgili paylasimlar, tabii hepimizi
etkiliyor. En dise dokunur paylasimlar da bunlar oluyor.” ifadesiyle agiklarken K3,
“Yasam tarzimdan baya etkileniyorlar. Bekdrim hani mesela. Benimle birlikte bosanan

baya oldu.”

K4’iin agiklamalarinin bir influencerin insanlar iizerindeki etkisinin ne kadar onemli

olabilecegini gosterir niteliktedir;

Mesela ben ucak miihendisiyim. Ben ugak miihendisligi konusunda uzmanim ama baska

konuda olmadigim halde bilinirligimiz arttigi icin insanlara herhangi bir konuda

paylastigim her sey uzman goriisii gibi algilaniyor hatta bir uzmanin soyleminden daha

makbul gériiyorlar. Ekonomi konusunda uzman degilim ama ekonomi hakkindaki

paylasimim, yaptigim yorumlar bir ekonomistten zaman zaman daha makbul goriiliiyor.

Ayni sekilde tbbi konular, beslenmeyle ilgili konular, saghkla ilgili konular hatta

hukukla ilgili konularda benim soyleyecegim seyler; muhtemelen bir hekimin bir

avukatin isin uzmanmmin séyleyecegi seylerden daha makbul gériiliiyor. O yiizden hem

fikirlerimizden hem de yasam tarzimizdan fazlaca etkilenildigini diistiniiyorum (K4).
Duygusal faktorlerden bir digeri de begenilme- begenilmemedir. K7, “...benim tarzimi
begenen; giyimimi, paylastigim ortamlari begenen insanlarda oluyor.” K7, ayrica
icerik liretiminde takip¢i begenisini 6n planda tuttugunu su ciimlelerle agiklamaktadir; “
Atryorum kafamda bir igerik tirettim ama dedim ki profilime bu sikinti ¢ikarabilir ya da
benim takipgilerim bunu begenmeyebilir, izlemeyebilir. O zaman onlart elemem
gerekiyor...” K7, influencer olma motivasyonundan birinin de “...Benim de
tirettiklerini begendigim influencerlar vardi. Ben de iiretebilirim aslinda.” ciimlesi ile
begeninin etkili bir duygusal faktor oldugunu belirtmistir. K1, ise takip edilme

I3

nedenlerinden birini fiziksel olarak begenilmesine baglamaktadir; “...Kiiciik bir kismi
beni begendigi icin goriintiimii begendigi icin. Diger kiiciik bir kisimda kitaplarimi
begendigi icin takip ediyor.” K5, “Gezdigim yerleri gosteriyorum. Yedigim yemekler,
kullandigim kigisel bakim egyalart ¢ok begeniliyor.” ifadesiyle icerik iiretiminin

begenildigini belirtmektedir.
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Duygusal faktorlerden biri olan sevilme-sevilmeme, influencer takip edilme
motivasyonu igin gerekli bir faktdr olarak goriilmektedir. K7, “Oncelikle influencer:
sevmeleri gerek. Bir influencer: neden takip edersiniz belli bash sebepleri vardir... Ya
Ozenilen ya da sevilen biri olacak. Bu iki etken etkiliyor bence tirtin satigini.” K7 ayrica
arkadag1 iizerinden Oncesinde kiskanma motivasyonu i¢inde de yer alan ifadesi;
“Mesela benim severek takip ettigim bir influencer var. Bir arkadasim bu influencert
hi¢ sevmedigini soyledi...” diyerek sevilme ve sevilmeme durumunun degiskenligine
vurgu yapmaktadir. K8 ise takipgilerinin tanitimini yaptigi iriinlerin satin alma
nedenlerinden birini sevilme diizeyine baglamaktadir; “Beni sevdikleri icin aligveris

yapiyorlar.”

Takip edilme motivasyonlarindan biri de 6grenme- bilgi almadir. K7 “...influencerlikta
aslhinda takipgi profili degisken olabiliyor. Genelde iiriin almak, ogrenmek icin takip
ediliyor.” K7, ayrica “Oncelikle sosyal medyada giinliik rutinlerim bir topluluk
olusturmami saglvyor. Takip edenlerin beni daha ¢ok tanimasina benim mizah seviyemi
va da hangi durumlar... Nerelerde gezdigimi, nasil yasadigimi daha ¢ok 6grenmesini
saglyor...” ifadesiyle takipgilerinin 6grenme ve bilgi almak i¢in takip ettigini
belirtmektedir. K6, “Giinliik ya da haftalik video ¢ekim saatlerim oluyor.
Kullanmicilarimla  bu  videolart  paylasiyorum. Bazen detay bezende onlarin
ogrenebilecegi bilgiler paylasiyorum. Onlara ogretici igerikler iiretiyorum. Haliyle

onlara bilgi verme dogrultusunda bir etki olusturuyorum.”

Takip edilme motivasyonlarindan bir digeri ise 6rnek almadir. K7, “...herkesin bir
takipgisinin %10°u ya da %20’si o kisiyi ger¢ekten seven, érnek alan kendini yakin
bulan kisiler oluyor. O %10’luk %Z20’lik kesim daha c¢ok etkileniyor. ~” K7 ayrica
“...ben o influencer: nasil seviyorsam érnek aliyorsam birilerinin beni de oyle ornek

almasini, ben de birilerinin hayatina dokunabilirim diistincesiyle bu ise basladim...’

ifadesiyle 6rnek almanin 6nemine vurgu yapmaktadir.
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4.5.1.4. Instagram Temasina Iliskin Betimsel Bulgular

Sekil 4.11. Instagram Temasi
G

Instagram (0)

Gl G

Taklpgl (21) Payla$|m (9) Profil- KI$ISe| Marka (9) Igcerik Uretme (9) Topluluk Olugturma (2)

AN

) @ ] ] J

Video (4) Link (3) Hikaye (2) Reels (2) Post(1)
Kaynak: (Yalgin, 2024)
Instagram temasinda 62 kodlama yapilmistir. Instagram temasinin alt temalari; paylasim
(f=21), takip¢i (f=21), profil-kisisel marka (f=9), icerik {tiretme (f=9), topluluk
olusturma (f=2)’dir Paylasim temasinin alt temalar1 video (f=4), link(f=3), hikaye ve

reels (f=2) ve post (f=1)’dir. Paylagim ve takipci temalar1 en ¢ok dile gelen temalardir.
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4.5.1.5. Tiiketim Tarzlar1 Temasina iliskin Betimsel Bulgular

Sekil 4.12. Tﬁketim Tarzlar1 Temasi

Tuketlm Tardan (0)

@]

Liks Tuketlm (0) Sembolik Tuket|m (0) Hedonik (Hazcn) Tiiketim (0) Rasyonel (Faydaa) Tiiketim (0) Plansiz Satin Aima (0)

SN\

@] @J )

Kalite (4) Blindik Marka (2)

Satatii (3)
Y \J \/
Pahali (4) Benligini Paylagsmak (5) Heyecan-Tutku (8) Uygun Fiyat (4) Anlik (4)

Kaynak: (Yal¢in, 2024)
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Tiiketim tarzlari, likks tiikketim, sembolik tiiketim, hedonik (hazci) tiiketim, rasyonel
(faydaci) tiiketim ve plansiz satin alma olmak iizere 5 temadan ve toplam 32 koddan
olusmaktadir. Liiks tiiketim (f=10), temasinin alt temalar1 kalite ve bilindik marka (f=4),
pahali1 (f=4)’dir. Sembolik tiiketim (f=8), alt temalar1 benligini paylasmak (f=5) ve Statii
(f=4)’diir. Hazc1 (hedonik) tiikketim (f=6), alt temalar1 ise heyecan- tutkudur. Rasyonel
(faydaci) tiikketim (f=4), alt temasi uygun fiyattir. Plansiz satin alma (f=4) ve alt temasi

anliktir.

K7, “Ben biraz dengesiz bir profil sunacagim belki ama ben minimum harcama ile
maksimum verim almayi seviyorum... Kendi tarzima uygun, ¢ok begendigim bir saat
gordiim diyelim ¢okta pahali. Bu ben de olmali dedigim anda direk alirim onu.” K7,
Hem rasyonel hem de liikks tiiketim davranisi sergileyebilecegini belirtmektedir. K7,
liiks tiikketime dair goriislerini ise “...ben liiks bir iiriin satin alacaksam liiks oldugu icin
alan biri degilim. Ya da ilgi ¢ekecegi i¢cin almam. O yiizden kendi tarzima uygun
trtinlerin liikstinii almak istiyorum. Bunlari kendi tarzima yakistigi icin alirim...” K7
ayrica “...ben daha ¢ok analog, klasik saat seven bir insanim ama tabi klasik saat
alacagimda da liikstinii almak isterim. Onun sebebi de tabi bir statiidiir. Kalite ve statii
gostermektir. 7 K7 ayrica “Hesabimda liiks tiriinleri paylasma amacim, takipg¢ilerim
agisindan bir statii gostermek ve profilimde kalite gostermek... hem kazancimin artmasi

hem de kendi statiimii belirlemek icin ne kadar litks markalara ulasirsam o kadar verim

alirim.” ifadesiyle sembolik tiiketim tarzi sergilemektedir.

Odabas1 (2013a, s. 85), sembolik tiiketimin nedenlerini ¢alismanin 6nceki boliimlerinde
de yer verildigi gibi kendini tanimlayarak bir rol iistlenmek, kendini hem kendine hem
de bagkalarina anlatmak, kimligini yansitmak, sosyal varligim1 olusturmak ve
devamliligint saglamak seklinde siralamistir. Bu baglamda K5, K7 ve K9’un ifadeleri
bireylerin sembolik bir tiikketim benimsedikleri ve benliklerini, kimliklerini ve sosyal
varoluglarini yansitma ugrasi igerisinde olduklar1 sdylenebilir. K9, “Hayatimin giizel
yonlerini paylasmayt sevdigim icin hep bana yine enerjinizle bize nese sa¢tiniz diyorlar.
Beni tamiyan da tamimayan da aymi seyleri paylasiyorlar. Demek ki ben dogru
yvoldayim” K9, bagka bir ifadesinde “Ben tamamen kendimi yansitiyorum. Yapmacik
hi¢bir seyim yok hani esimde mutluluk fotografi paylasip 5 dakika sonra mutsuz. Béyle

’

bir sey yok. Ben eger kendim yasamriyorsam onu yapmiyorum zaten paylasmryorum...’
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K5 ise “Ozgiirce kendi isimi yapmak ve tabi para kazanmak. Ayrica deneyimlerimi
paylasmak.” K7 de benzer ifadeleri kullanmistir. “Yani ben o izledigim filmi birileriyle

2

paylasmak istiyorum. Gittigim mekdni, sinemayr paylasmak istiyorum.” ifadeleri ile
benliklerini paylagimlarina ve sembolik tiiketim aliskanliklarin1  yansittiklar

sOylenebilir.

K6, “Ihtivaclarimi en az maliyetle karsilayabilivim. Ayrica ani satin alma kararlar:
verebiliyorum. Alisveris benim icin eglenceli ve heyecanli bir siire¢. Pahali bir tirtine
para verebilirim. Ayrica aldiklarimi baskalarina gostermeyi seviyorum. Bilinen bir
markayt da tercih ederim. Bunlarin hepsi beni tanimliyor.” K6 nin tiikketim tarzlarinin
hepsini de sergiledigi goriilmektedir. K6 ayrica liiks bir markay1 satin alma amacini

»

“kaliteli olmast ve beni heyecanlandirmasi.” diyerekK hazci bir tiketim egilimi

gostermektedir.

K9, “Uygun bir fiyata amaca uygun bir iiriin segiyorum. On tane ¢antam var ikisi
kaliteli ya da tictidiir en pahali olan. Dedigim gibi ben amaca uygun aligveris yaparim.”
ifadesiyle hem rasyonel hem de liiks tiiketim davranisi sergilemektedir. K9, Liiks bir
marka satin alma amacini ise sOyle ifade etmektedir; “Kaliteli oldugu icin liiks iiriin

)

tercih ediyorum. Kaliteli ise tiiketiyorum...’

K3, “Biiyiik bir aligveris tutkunuyum. Insanlar, gece buzdolabini agip yemek yer ya ben

)

gece aligveris yapryorum. Saat birde ikide ii¢te aligverig yapryorum.” climlesiyle
hedonik tiiketim tarzin1 benimsedigi goriilmektedir. K3, liikks bir markay1 satin alma
amacin ise soyle ifade etmektedir; “Liiks iiriinii tercih etme nedenim kaliteli olmasu.
Moda yaptigim icin giyindigim seyleri begeniyor insanlar. Aslinda evet liiks segment

’

kullantyorum ama normal seyler de alyyorum.’

K4, “Iigi alanlarimda hazci tiiketim, ihtiyaglarim konusunda da faydaci tiiketim
zihniyetine uygunum. Burada da ihtiyactmi en wuygun maliyetle ¢ozebilirim
diyemiyorum. Bana keyif veren ilgi alanima giren iiriinleri altyyorum.” ciimlesi ile hazci
ve rasyonel tliketim tarzi sergiledigini belirtmektedir. K4, liiks bir markay1 satin alma
amacini ise K3, K9, K6 ile ayn1 sebeple tercih etmektedir. K4, “...Omrii agisindan

baktigimizda kaliteli diyebilecegimiz liiks markalarin kullanim omiirleri daha uzun
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oluyor. Burada da benim felsefem; ben iyi iiriin alirum, iyi bakarim, uzun siire

)

kullanirim...”

K5, “Alisverisi eglence, heyecan olarak goriiyorum. Ayrica farkl seyler dikkatimi

)

cekiyor. Alisveris tutkunu olabilirim.” ifadesiyle hazci (hedonik) tiiketim egilimi
gosterirken liiks bir markayi satin alma nedeni ise K5, “Liiks bir markay kaliteli oldugu
icin alryyorum.” ifadesiyle belirtmistir. K2, “Genelde anlik karar veririm ve alisveris
vaparken heyecanlanirim. Aligveris bana heyecan verir.” K2’nin hem anlik satin alma
hem de hazc tiikketim tarzi sergiledigi goriilmektedir. K1, “Ani alisveris yapiyorum. Bir
de ¢ok bilinir ve giivenilir markalara zaafim var.” diyerek tiiketici profilini ani satin
alma ve liikks tiikketim iizerine kurgulamis durumdadir. K8, “Amin da aligveris

vapiyorum. Plan yapmadan bir seyi satin aliyorum.” ifadesiyle ani satin alma davranisi

gostermektedir.
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4.5.1.6. Gosterisci Tiiketim Temasina Iliskin Betimsel Bulgular

Sekil 4.13. Gosterisci Tiiketim Algist Temasi

@)

Gosteriggi Tiketim Algisi (0)

7 N

) O © g o0 g g Jg g g«

Farkli Gorinme ~ Popiller Oima- ~ Ozenilme (5) ~ Zenginligi Begenilme letigim Kurma- ~ Gosterme (3) Kalite (4)  DikkatCekme  Prestij (3) Statii (4)
(5) Unlenme (2) Gosterme (2)  Arzusu-Takdir Kurmama (7) (6)
Edilme (1)

Kaynak: (Yalgin, 2024)

Gosterisci tiikketim algisi temasi, 11 alt temadan olusmaktadir. Farkli gériinme (f=5), statii, kalite (f=4), popiiler olma-iinlenme, zenginligi
gbsterme (f=2), dzenilme (f=5), begenilme arzusu- taktir edilme (f=1), Iletisim kurma-kurmama (f=7), gdsterme, prestij (f=3), dikkat

¢cekme (f=6)’dir. En ¢ok tercih edilen gosterisci tiiketim davranisi dikkat ¢gekme ve iletisim kurma-kurmamadir.
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Sekil 4.14. Gosterisci Tiiketim Tema Soylem Aciklamalari
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Kaynak: (Yalgin, 2024)
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Influencerlarin  gosterisgi tiiketime dair algilart ve gosterisci tiiketim  egilimi
gostermelerine etki eden faktdrlerden ilki farkli goriinmedir. K8, “...Insamin giyimi ve
durusu, o insam yansitir. O yiizden ben hep marka alma ve marka olma pesindeyim.
Farkly olmak ve farkli oldugu icin ozellikle tercih ediyorum.” ifadesiyle K8, marka ve
liiks iirlinti, Instagram hesabinda gdsterisei bir sekilde sunma egilimini farklilasmak i¢in
gerceklestirdigini ifade etmektedir. Gosterisgi tiiketimin tercih edilme nedenlerinden
biri de Snob etkisi yani siiriiden ayrilmadir. Leibenstein (1950, s. 189), Snob etkisini
tilkketicinin herkesten ayr1 ve ayricalikli olma, farkli olma, siiriiden kendini ayirmasi
olarak ifade etmektedir. Bu baglamda K8’in snob etkisiyle gosterisci tiiketim egilimi
sergiledigi gortilmektedir.

K7, “...Ben gosterigi seven bir insan degilim ama influencer oldugum icin farklilasma
ve gosteris yapmam da gerekiyor...” ifadesiyle gosterisci iceriklerin paylasimlarinin
gerekli oldugunu ve K8 gibi benzer bir sekilde Snob etkisi ile gosterisgi tiiketim
sergilemek zorunda oldugunu belirtmektedir. K7’nin ayrica Bandwagon etkisinde
gosterisci tiikketim egilimi sergiledigi goriilmektedir. Bandwagon etkisi, ¢cogunlugun
davranigina gore tavir alarak o cogunlugun satin aldigi, iirlin ve hizmeti almasi1 baska bir
ifade ile siirii psikolojisi olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz ve Dal, 2020, s. 90). K7’in
influencer olan ¢ogunlugun sergiledigi tiikketim tarzini sergileyerek Bandwagon etkisine

gore hareket ettigi sdylenebilir.

“«“

K3 ise hesabinda liiks iriinleri paylagsmaktaki amacini Hosuma gittigi icin
paylasiyorum. Digerlerinden farkli oluyor. En son mesela bir ¢canta paylagtim ii¢ kisi
almig.” ifadesiyle agiklamaktadir. K3’iin Snob etkisinde bir tutum sergiledigi
gorilmektedir. K2 de ayni sekilde gosterisei bir tiiketim egilimi sergilemesini K3, K7
ve K8 ile ayn1 gerekceyle gerceklestirmektedir. K2, “Liiks bir iiriinii hesabimda

paylasmamdaki amag, dikkat cekmek ve fark yaratmak.”

K7 ayrica gosterisci tiiketime dair paylasimlarin, takipgilerin tepki ve istegiyle
olusabildigini belirtmektedir;
... Zengin ve liiks icerik paylastigimda yani bir mekdn olur bir araba olur. Bu daha ¢ok

ilgi cekiyor ciinkii herkesin orda takip etme sebebini atiyorum farkl gordiigii gormek

istedigi seyleri gérmek istiyor insanlar... O yiizden tabi bu tarz seyleri paylasmak
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sosyal medya da iyi etkilesim getiriyor. Hem influencerin para kazanmasi agisimdan

hem de takipg¢i de mutlu oluyor. Kendini doyurmus oluyor...(K7).
K7’nin bu ifadesinden yola ¢ikarak bu tiir paylasimlarin gosteris¢i tiiketime dair alginin
farkli olmanin yaninda zenginligi gosterme seklinde de gerceklesebilecegi sdylenebilir.
K1, gosterisci icerigi yogun olarak kullanan kullanicilar1 zenginlik kavrami tizerinden
ele almaktadir. K1, “...Ancak gésterisi abartan, sagma boyutlara tasiyan sosyal medya
kullanicilar elbette var. Oradaki detay ise su: Bakin ben zenginim, siz degilsiniz
demektir...” ifadesiyle Instagramda gosterisci tiiketime dair paylagimlarin zenginligi

gostermek i¢in gerceklestirilebildigini belirtmektedir.

Gosterisci tiiketim algisindan bir digeri de popiiler olma-iinlenme’dir.  Instagram
tizerindeki yasamiyla gosterisei tiiketim tarzina dair icerigi yogun sekilde paylasan K9,
Instagramda giyim, aksesuar, yasanilan mekan vb. ile gosteris¢i yasam tarzi
sergilemekte ve sergilemis oldugu gosterisli yasam tarzinin tinlenmesine etki ettigini

belirtmektedir;

...Genglerde ister istemez ne denir ona oOzenme, ilgi ¢ekici olma yani ben sanki

tinliiymiisiim gibi geliyor onlara. Yasadigim yerden ¢ogu geng takip ediyor. Yani her

isim kolaylasiyor. Kiiciik ¢apli bir starmigim gibi oluyor. Yaklasimlar: degisiyor daha

¢ok boyle ozenle davraniyorlar (K9).
Gosterisci tiikketim algisindan bir digeri de 6zenme’dir. K7, “Takipg¢ilerine iiriin satmak
isteyen influenerlarin énce bu bagi kurmalari gerekiyor. Ya ozenilen ya da sevilen biri
olacak. Bu iki etken etkiliyor bence iiriin satisini.” K6, gosteris¢i tiikketime dair yapmis
oldugu liiks araba paylasimlarinin takipgileri lizerinde 6zendirici bir etkisi oldugunu
belirtmektedir. K1, “Gésteris¢i tiiketime dair paylasimlarima takipgilerim 6zeniyorlar.

)

Tabi kiskanghikta yapan oluyor.” ifadesiyle gosteris¢i tiikketime dair paylagimlarin
6zendirici bir yoniiniin bulundugu algisina sahiptir. Ayn1 sekilde K8 ve K3 de gosteris

iceren paylasimlarina 6zenildigini belirtmistir.

Gosterisgi tiiketime dair bir diger algi begenilme arzusu- takdir edilmedir. K9,

begenilmek algisinin 6nemine vurgu yapmaktadir;

“Begenilmek ¢ok hosuma gidiyor ama yetenegimin begenilmesi. Bu bence biitiin
influencerlart kamgilaymn sey. Begenilmek duygusu ¢iinkii insamin varolusundan beri

hoslandigi bir sey. Cocuklugumdan beri boyleydi. Facebook ¢ikmadan dnce benim
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hayalimdi. Resmen ben Facebook’u hayal etmisim. Ge¢mise ¢ok baglyim, fotografa,

resme ¢ok onem veriyorum. Instagram kapanirsa hayatimda g¢ok biiyiik bir bosluk

olur... (K9).
Bir diger gosterisci tiiketim algis1 gostermedir. K6, “...Ayrica aldikiarumi baskalarina
gostermeyi seviyorum...” diyerek tiiketiminin gosterme egiliminde oldugunu belirtirken
K8, “Hesabimda liiks tiriinleri gostermek ve para kazanmak igin paylasiyorum. Ayrica
tammirligimi da artirmak istiyorum.” ifadesiyle gosterisci tiikketime dair paylasimlarin

satig i¢in gerceklestirebildigini ifade etmektedir.

Tiiketim tarzlarindan liiks tiiketimin tercih edilmesinde Onemli bir Olgiit olarak One
cikan kalite, gosteris¢i tilketim algisinda da etkin bir faktordiir. Influencerlar, liks
tiketimi ve goOsterisci tliketimi ayni ifadede degerlendirmektedir, ¢iinkii bu liks
tilketimler gosterilmek icin Instagram iizerinde paylasildigi anda gosterisci tiiketime
dontismektedir. Bu nedenle liikks tiiketim ve gosterisci tiiketim kodlamalari arasinda

yakin bir iligki vardir. K7, gosteris¢i tiiketime iliskin goriislerini s6yle ifade etmektedir;

...Glintimiizde en ¢ok gosteris saglayan iiriinler, spora kaydi biraz. Mesela dijital
saatler. Ben dijital saat almam benim tarzima uygun degil. Ben daha ¢ok analog, klasik
saat seven bir insamim ama tabi klasik saat alacagim zaman da liikstinii almak isterim.

Onun sebebi de tabi bir statiidiir. Kalite ve statii gostermektir (K7).

K7, ayrica “Hesabimda liiks iiriinleri paylasma amacim takipgilerim agisindan bir statii
gostermek ve profilimde kalite gostermek... ”ifadelerinde gosterisci tliketime dair

algisiin statii ve kaliteyi gostermek icin gergeklestirdigini belirtmektedir. K6, “Liiks

9

ifadesiyle

bir iiriinii kaliteli olmasi ve beni heyecanlandirmasi nedeniyle satin alirim.

hazc1 bir tutum sergilemektedir.

K4, gosterisci tikketim egiliminin imaj ve statii gostergesi olarak kullanimini ifade

etmektedir;

...Liiks tirtinleri gormek, basarili bir insan profili ¢iziyor. Mesela bir insanin 50 milyon
lira parasi olsun banka hesabinda. Bu insamin 10 milyonluk bir arabaya binip sosyal
medyada goziikmesiyle, 1 milyonluk bir arabaya binip sosyal medyada goziikmesi
arasinda sosyal medya imaji ve basart imaji acisindan ¢ok fark var. Bu sebeple 1
milyonu olan sosyal medyada 1 milyonluk arabaya binmeye ¢alisirken, 10 milyonu olan
da 10 milyonluk arabaya binmeyi tercih eder, ¢iinkii daha bagarili olmanin yolunu
gostermek ne yazik ki béyle paradan gegiyor. O yiizden benim i¢in degil ama genelde
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liiks diriin paylagmanin genel amacin basart algisim artrmak ve imaj yonetimi

oldugunu diisiiniiyorum (K4).
Gosterisgi tiikketim algisindan biri de dikkat ¢ekmedir. K7, zengin ve liks igerik
paylagimlarinin daha ¢ok dikkat ¢ektigini belirtirken K9, “...Hermes ¢anta alayim, onu
tanmitayim ya da Vakko c¢antalarimi alayim. Fotograflara o ¢antayr sikistirip igreti
yvapmak istemiyorum ama benim de yapmishgim var. Yapma amacim ise benim de
Hermes ¢antam var demek. Ben de kaliteden anliyorum demek. Amacim dikkat
cekmek.” ifadesiyle gosterisci tiiketimi, influencerin belli niteliklerini kanitlamak i¢in
kullanilabildigi goriillmektedir. K4, gosterisci tikketime dair yanlig bir alginin oldugunu

belirtmektedir;

Liiks iiriinler, daha ¢ok dikkat ¢eker. Bu sosyal medya gercgegi ve ne yazik ki karsidaki

insani basaruy bir insanmig gibi algilatiyor. Bu mecrada igini dogru yapiyor, ¢ok iyi

para kazanwyor, ¢ok liiks bir hayat yasiyor. Demek ki; basarili diye bilingsiz de olsa bir

imaj ¢iziyor... (K4).
K5, paylastigi liiks icerikleri dikkat ¢ekme ve satis yapmak icin gerceklestirirken K2,
dikkat ¢cekmek icin bu eylemi gergeklestirdigini belirtmektedir.

Gosterisci tiiketimin bir diger algilanma diizeyi ise prestijdir. K7, “...Markalar
agisindan bir influencer i¢in ne kadar kaliteli ve liiks bir markayla isbirligi yaparsan bu
bir prestij gostergesi oluyor...” ifadesiyle gosterisci iceriklerin influencer profiline
pozitif etki ettigini belirtirken K9, liiks iiriinleri alma ve hesabinda paylasma durumunu

diger insanlarin marka algisini1 da dikkate alarak degerlendirmektedir;

Kaliteli oldugu icin liiks tiriin tercih ediyorum. Kaliteli ise tiiketiyorum. Artik insanlarin
marka kavrami ¢ok degisti. Marka demek, gelirin yiiksek ve prestij demek. Sonradan
gérme diye nitelendirdigimiz insanlarin ashinda giyimden anlamadigi ama sirf marka

olsun diye giyilen bir¢ok iirtin var. Mesela ben kendime yakisan seyi alryyorum (K9).

K7 ise bu siireci iletisim kurma iizerinden aciklamaktadir; “...[nsanlarin tiikettikleriyle

iletisgim kurma durumuna iigiincii bir sebep sayarsak o da prestij diyebiliriz. Bakin

“«“

suraya gittim. Kendilerini bir prestij sinifinda gostermeye ¢alisiyorlar...

K7, gosterisci tiiketimi cinsiyet baglaminda da ele almaktadir;
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Fazla gosteris, rahatsizlik verebiliyor... Bunun cinsiyetle de ¢cok baglantisi var. Erkegin
¢ok gosteris yapmasi, takipgileri erkek ¢cogunluktaysa rahatsiz edebiliyor ama bir kadin
gosteris yaptiginda takipgi profili kadinken ozellikle o samimiyeti kurabildiyse,
takipgileri ondan bu tarz iceriklerin beklentisindeyse o kadar rahatsiz etmeyebiliyor,

¢linkii zaten takipgileri ondan bunu bekliyor... (K7).

K7, ifadesiyle gosterisci tiiketimin cinsiyet baglaminda algilamis farkinin

bulunabilecegini belirtmektedir.

Gosterisci tilketim algisinda yer alan iletisim kurma temasinda farkli bakis agilari
bulunmaktadir. K7, insanlarin mekansal gosteris¢i yasamlarinin sosyal medya
ortamlarina kaymasi ve iletisimsel bir yapiya biirlinmesini normal bir siire¢ olarak ele

almaktadir;

Insanlarin tiikettikleriyle iletisim kurma davramsinin birgok farkli sebebi olabilir.
Sosyal medya ¢tkmadan dnce de ashinda bu vardi. Sadece imkanlar daha azdi. Orda
anlatilarak kuruluyordu. Sebeplerden biri Nasrettin Hoca’min “ye kiirkiim ye”
fikrasimin mantigi gibi. Yani gésteris yapmayr seviyor insanlar. Kendini bir statiide
gostermeyi seviyor. Burada yedim, buraya gittim bunu yaptim. Bu amagla olabiliyor.
Sadece bu amagla da degil. Mesela, ben eskiden sosyal medyayt is olarak yapmadan
daha oncesinde daha ¢ok paylasim yapiyordum. Ashinda bu tarz gezdigim yerler,
izledigim dizi... Bir iletisim kurmak paylasim yaratma amagl beni tatmin ediyordu...

(K7).

Insanlarin géstererek iletisim kurmast bence ¢ok normal bir sey. Eskiden de insanlar
paylasmayi seviyordu. Bunun i¢in giin ve sohbet ortamlari diizenleniyordu... Ama tabii
Jfotograf, video imkdnlari daha azd... Giiniimiizde artik direk oradan gosterebiliyoruz

ve paylasabiliyoruz. Bence gayet normal bir durum buna evrimles olmasi (K7).

K1, ifadesiyle gosterisgi tiiketim paylasimlarin mutlulugu paylasmanin bir yolu olarak

gormektedir;

Insanlarin  sosyal medyada giydikleri, yedikleri ve gezdikleri yerleri paylasarak
takipgilerine gostererek iletisim kurmalart aslinda bu ¢ok da art niyetli bir davranis
degil. Tamamen icgiidiisel. Temelinde yatan sey, mutlulugu paylagma arzusu. "Bakin
ben mutlu oldum, sizinle paylasayim" durumu. Ciinkii mutlu oldugumuzda bunu birine

anlatmazsak ger¢ekten o mutluluk hizla yok oluyor...(K1).
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K9, “Instagram’da gezinme siiresi fazladir. Iletisim éyle bir hale geldi ki Instagrami
olan bir kisiyi resimlerini gorerek sanki onunla goriigiiyormus hissi veriyor. Ama
Instagram’t yoksa o kisi 6lmiis gibi hissettiriyor...” ifadesi iletisimin giderek sosyal
medya ortamlarina kaymasi ve insanlarin var olduklarini bu mecralardan gosterebilmesi,
insanlarin sosyal ve fiziki baglaminin artik varligimin bir kaniti olmadigint gosterir
niteliktedir. Insanlar, bu ortamlarda aktif olarak paylasimda bulundugunda iletisimsel

bir siireci de baslatmakta, diger insanlara kendine dair iletiler sunmaktadir.

K35, iletisim siirecini influencer acisindan gereklilik olarak ifade etmektedir;

Insanlarin  tiikettiklerini gostererek iletisim kurmasi; yani genel olarak diisiincem,

influencer kendi hayatina gosterme odakl. Kendi yagsam kalitesini artirmak icin bunu

vapma gerekliligi duyuyor. Daha fazla gezebilmek, daha rahat bu mecranin bir parcasi

olabilmek icin, pazarlama strateji olarak kullanilan bir yol sadece. Yani bu sektoriin

zorunlu tarafi gostermek...(K5).
K2, “Gosterisgi tiiketime dair yapilan paylasimlar, bir iletisim aract ¢iinkii insanlar
iizerinde algi bile olusturabiliyorsun. Insanlarin garip, absiirt buldugu bir seyi
insanlarda zamanla siradanlastirabiliyorsun. O kadar etkiliyorsun insanlar:.” ifadesiyle
influencerlarin insanlar tlizerindeki etkisinin yogunluguna vurgu yapmaktadir. K4, ise
iletisim kurma aligkanliklariin, tiiketim aligkanliklar ile bir baginin oldugu fikrini
reddetmektedir.  “Insanlarin tiiketim aliskanliklar: degisiyor olabilir, ancak bence
sosyal medyadan iletigim kurma seklinde bir fark yok. En azindan sahsi olarak ben bir

’

fark gérmiiyorum.’

K3 ve K6 iletisim kurma-kurmama tizerine fikir belirtmezken K8, iletisim kurma

gerekcesini takipgileriyle paylasim i¢inde olma isteginden kaynaklandigini belirtmistir.

4.5.1.7. Temalar Aras1 Yakinhga iliskin Betimsel Bulgular

Tablo 4.2. S6zciik Frekansi Analizi

Sozciik Frekans %
Sosyal 54 2,16
Takipgi 47 1,88
Liiks 46 1,84
Medya 39 1,56
Satin 39 1,56
Takip 38 1,52
Paylagimlar 35 1,40
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Uriin 35 1,40
Etkiliyor 30 1,20
Instagram 27 1,08

Icerik 23 0,92

Farkli 20 0,80

Marka 20 0,80

Gilinliik 17 0,68
Tercih 17 0,68
Yasam 17 0,68
Influencer 16 0,64

Talep 15 0,60
Aligveris 14 0,56

Para 14 0,56

Gortismeden elde edilen veri setlerinde en ¢ok kullanilan 20 kelimenin frekans dagilimi
sOyledir; sosyal (f=54) metne dagilimi1 %2,16, takip¢i (f=47) metne dagilimi %1,88,
liks (f=46) metne dagilimi %1,84 diir. Medya ve satin (f=39) metne dagilimi %1,56,
takip (f=38), metne dagilimi %1,52, paylasimlar ve {iriin (f=35) metne dagilimi %1,40,
etkiyor (f=30) metne dagilimi %1,20°dir. Instagram’in (f=27) metne dagilimi %1,08,
icerik (f=23) metne dagilimi %0,92 dir. Farkli ve marka (f=20) metne dagilimi1 % 0,80,
giinliik, tercih ve yasam (f=17) metne dagilim1 %0,68, influencer (f=16) metne dagilimi
%0,64, talep (f=15) metne dagilimi %0,60, alisveris ve para (f=14) metne dagilimi ise
%0,56°dir. Sozciik frekans tablosunda baglag, edat ve tek basina anlam ifade etmeyen

kelimeler arastirmaci tarafindan filtrelenmistir.

Sekil 4.15. Kelime Bulutu
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Kaynak: (Yalgin, 2024)
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En yiiksek frekansa sahip kelimeler, koyu mavi ve biiyiik punto ile gosterilmistir. Bu
baglamda sosyal, takipgi, liiks, ifluencer, paylagimlar, farkl, takip, iletisim, {iriin, igerik,
medya, hesap, takipgi, etkiliyor, gosterisci, Instagram’dir. Bu kelime kombinasyonlari

g0z Oniine alindiginda ¢alismanin amacina hizmet ettigi goriilmektedir.
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Sekil 4.16. Kod iliskileri Haritas1
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Gosterisci tiiketim algisi, tiikketim tarzlari ve influencer temalar1 arasindaki iliski bagi,
huni seklindedir. Iliskiler haritas1 incelendiginde en tepede &zenilme bulunmaktadir.
Genel olarak bakildiginda ise temalar arasi iliskinin yiiksek oldugu goriilmektedir. En
fazla iliski olan temalar 6zenilme, giivenme-giivenmeme, komedi-mizah ve rol model
almadir. Temalar arast iliskilerde yogun bir yakinligin izlenmesi, influencerlik ve

gosterisci tilkketim algist arasinda yakin bir iligkinin oldugunu gdstermektedir.
4.5.2. Anket Sonuclar

Calismanin ikinci asamasinda yapilan ankette toplam 732 kisiye anket calismasi
uygulandi. Anket sonuglarina dair veriler asagida verilmistir. Bu veriler, SPSS 25.0
versiyonu ile incelendi. Verilerin normal dagilima uygunlugu basiklik, carpiklik
degerlerine gore incelendi (sinir deger = -2; +2;), (George ve Mallery, 2010°dan akt.
Eraslan vd. 2017, s. 407). Influencerlarin gosterisci tiikketimine dair hazirlanan
maddelere Agimlayict Faktor Analizi (AFA) yapildi. Analiz sonucunda maddeler, ii¢
faktore ayrilarak ele alindi. Faktor analizi, degisken arasindaki iliskileri temel alarak
onlar1 anlamli bir bi¢imde gruplamaya imkéan tanir. Bu sayede veri indirgenmesi
saglanir. Bu analizin amaci degiskenler arasindaki karsilikli bagimhiligin kdkenini
arastirmaktir. Bu iligkiler dikkate alinarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir sekilde
gosterilmesine imkan tanir. Faktor analizi acimlayici (kesfedici) ve dogrulayici olmak
lizere ikiye ayrilmaktadir. Konumuz baglaminda a¢imlayici faktor analizi, degiskenler
arasi iligskiler baglaminda faktér olusturan bir analizdir. A¢imlayici faktor analizinde
degiskenler arasi iliskilerden hareketle kag¢ faktore ayrilacagi onceden bilinmemektedir.
Degiskenlerin anlamli ilgi diizeyleri ile gruplanmasi neticesinde meydana gelen
faktorler, giic ve igerik baglaminda ele alinarak bu faktorlere yeni isimler verilir.
Verilen bu isimler, faktorleri tanimlamakta ve kag¢ faktor olusacagini 6z degerler
belirlemektedir (Kurtulus, 2010, s. 189). AFA sonucunda elde edilen faktorlerin ve
maddelerin toplam olarak gilivenirligi, Cronbach Alfa katsayis1 kullanilarak incelendi.
Birden ¢ok bagimli degisken oldugundan grup farklari, MANOVA ile incelendi. Bu
analizlerde AFA sonucunda elde edilen faktorler bagimli degisken; cinsiyet, yas ve gelir
durumunun bagimsiz degisken olarak analize dahil edildi. Verilerin analizi p < 0.05
diizeyi istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Bunlara ek olarak degiskenlere ait
ortalama, standart sapma, frekans gibi degerler betimleyici analizler ile elde edildi.
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4.5.2.1. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Bulgular:

Ormeklemin yeterliligini test etmek icin (Kaise-Meyer-Okin) KMO testi yapilmustir.
KMO testi, belirli bir 6rneklemden edinilen degiskenlerin meydana getirdigi veri
yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadigini gosteren bir testtir. KMO degerinin
0,60 ve tizerinde olmasi, faktor analizi i¢in yeterli bir deger olarak diisiiniilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2012°den akt. Giirbliz ve Sahin, 2015, 303). Bu calismada yer
alan Olgegin KMO degeri, asagidaki tabloda gosterildigi gibi 0.963’tiir. Bu deger, bu

calismanin iyi bir 6rneklem yeterliligine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.3. KMO ve Bartlett’s Test Sonucu

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,963
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11963,436
df 231
Sig. ,000

Calismanin giivenirligini test etmek icin ise Cronbach’s Alpha yapilmistir. Cronbach a
katsayisi O ile 1 arasinda degismekle birlikte katsayr 0,40’tan kiigiik ise 6lgek giivenli
kabul edilmez. 0,40-0,60 ise diisiik giivenirlik olarak nitelendirilmektedir. 0,60-0,80
aras1 ise yliksek derece giivenli olarak kabul edilmektedir. Genelde 0,70 ve daha yliksek
olmast yeterli goriiliir (Arikan, 2013, s.160). Bu calismada tiiketim tarzlarina iliskin
hazirlanan oGlgek, 0,789, sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimlerini 6lgmek
amactyla yapilan olgek 0,845 ve katilimcilarin influencer algist ve influencerlarin
gosterisei tiiketime etkisini dlgmek icin hazirlanan 6lgegin degeri ise 0,956’dir. Bu
baglamda bu calismanin 0,70 iizeri saptanan degerleriyle giivenilir bir dl¢lim yaptigi
soylenebilir. Ug faktdre ayrilan kullanicilarin influncerlara yonelik algisini ve gdsterisgi
tilketime influencer etkisini 6l¢gmek amaciyla hazirlanan o6lgegin faktorler arasi

giivenirlik degerleri ise asagida verilmistir.
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Tablo 4.4. Influencer Algis1 Faktorlerine Iliskin Parametreler

Faktorler Oz deger Aciklanan Varyans Giivenirlik (o)
(%)
Gosterisci Tiiketim Davraniglari 11,728 53,309 944
Takip Edilme Motivasyonlari 1,710 7,774 ,897
Ozenme 1,264 5,744 ,803
Toplam 66,827 ,956

4.5.2.2. Demografik Ozelliklere Iliskin Betimsel istatistik Bulgular

Tablo 4.5. Katilanlarm Demografik Ozellikleri

ifade Kategoriler n %
Kadin 472 64,5
Cinsiyet Erkek 260 35,5
Toplam 732 100,0
17-19 119 16,3
20-22 407 55,6
Yas Gruplar 23-25 127 17,3
26 ve iizeri 79 10,8
Toplam 732 100,0
0-1500 TL 282 38,5
1501-3000 TL 205 28,0
Aylik Gelir 3001-4500 TL 72 9,9
4501-6000 TL 59 8,0
6001 TL ve tizeri 114 15,6
Toplam 732 100,0
Medeni Durum Bekar 701 95,8
Evli 31 4,2
Toplam 732 100,0
Hazirlik 10 14
1 99 13,5
Sinif Dagilinm 5 295 403
3 196 26,8
4 132 18,0
Toplam 732 100,0
Ailemle yasiyorum 339 46,3
Yasayis Bicimleri Ev arkadag(lar)imla 50 6,8
yasiyorum
Tek yasiyorum. 35 4,8
Yurtta yastyorum 308 42,1
Toplam 732 100,0
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Cinsiyete gore dagilim incelendiginde kadinlarin orami %64,5 (472 kisi), erkeklerin
oran1 (260 kisi) %35,5’tir. Bu dagilima gore kadmlarin oraninin; erkeklere oranla
yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yasa gore dagilimi, 17-19 yas orant %16,3
(119 kisi), 20-22 yas oran %55,6 (407 kisi), 23-25 yas oran1 %17,3 (127 kisi), 26 yas ve
tizeri ise %10,8 (79 kisi)’dir. Yas dagiliminda en yiiksek orana sahip yas aralii, 20-
22°dir. 9 influencer ile yapilan goriismelerde hedefledikleri kitlelerin yas araligi
incelendiginde en yiiksek oran 18-24 (f=5)’tiir. Bu oran dikkate alindiginda

influencerlarin genglere yonelik bir kitle olusturma egiliminde oldugu goriilmektedir.

Katilimceilarin aylik geliri, 0-1500 TL aras1 %38,5 (282 kisi), 1501-3000 TL aras1 %28,0
(205 Kisi)’dir. Bu oran1 %15,6 (114 kisi) ile 6001 TL ve tizeri, %9,9 (72 kisi) ile 3001-
4500 TL ve %8,0 (59 kisi) ile 4501-6000 TL takip etmektedir. Aylik gelir tablosu ele
alindiginda 0-1500 TL oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Medeni duruma gore
dagilim incelendiginde bekar olanlarin orami %95,8 (701 kisi), evli orant %4,2 (31
kisi)’dir. Smif dagiliminda en yiiksek oran %40,3 (295) ile ikinci siiftir. Onu %26,8
(196 kisi) oran ile ligiincii sinif, %18,0 (132 kisi) ile dordiincii sinif, %13,5 (99 kisi) ile
birinci sinif ve %1,4 (10 kisi) orani ile hazirlik takip etmektedir. Katilimcilarin %46,3’1
(339 kisi) ailesiyle yasamaktadir. %42,1°1 (308 kisi) yurtta yasarken %6,8°1 (50 kisi) ev
arkadag(lar)imla yasiyorum segenegini isaretlemistir.  %4,8’1 ise (35 kisi) tek

yasamaktadir.

Tablo 4.6. Katilimcilarin Cografi Bolgeye Gore Dagilimi

Kategoriler n %
I¢ Anadolu Bolgesi 159 21,7
Karadeniz Bolgesi 142 19,4
Marmara Bolgesi 123 16,8
Dogu Anadolu Bolgesi 114 15,6
Giineydogu Anadolu Bolgesi 74 10,1
Akdeniz Bolgesi 68 9,3
Ege Bolgesi 52 7,1
Toplam 732 100,0

Katilimeilarn iiniversitelerinin bulundugu cografi bélgeler incelendiginde; I¢ Anadolu
Bolgesi %21,7 (159 kisi) ile en yliksek orana sahiptir. Onu sirasiyla %19,4 (142 kisi) ile
Karadeniz Bolgesi, %16,8 (123 kisi) ile Marmara Bolgesi, %15,6 (114 kisi) ile Dogu
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Anadolu Bolgesi, %10,1 (74 kisi) Giineydogu Anadolu Bolgesi, %9,3 (68 kisi) ile
Akdeniz Bolgesi ve %7,1 (52 kisi) ile Ege Bolgesi takip etmektedir.

4.5.2.3. Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular

Tablo 4.7. Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklari

ifade Kategoriler n %
1 yildan daha az 30 4,1
Sosyal Medya 1-3 y1l arasi 70 9,6
Kullanim Y1 475 yil arast 138 189
5 yil ve daha fazla 494 67,4
Toplam 732 100,0
1 saatten daha az 73 10,0
Giinliik Sosyal 1-3 saat arasi 333 45,4
5 saat ve daha fazla 108 14,8
Toplam 732 100,0
Eglence 233 31,9
Bos vakti degerlendirmek 159 21,8
Bilgi edinmek 135 18,4
Iletisim kurmak 124 16,9
Sosyal Medya Takip edilen insanlardan 42 5,7
Kullanim Amaci
haberdar olmak
Is 23 3,2
Ders 12 1,6
Aligveris 4 5
Toplam 732 100,0

Katilmeilarin =~ %67, 4’4 (494 kisi) 5 yildan daha uzun siire sosyal medya
kullanmaktadir. %18, 9°u (138 kisi) 4-5 yil arasi, 1-3 yil aras1 %9,6 (70 kisi) ve %4,1°1
(30 kisi) 1 yi1ldan daha az siiredir sosyal medya kullanmaktadir. Sosyal medyada giinliik
gecirilen en yliksek siire yiizdesi 45,4 ile (333 kisi) 1-3 saat arasidir. 4-5 saat aras1 %29,
8 (218 kisi), 5 saat ve daha fazla %14, 8 (108 kisi)’dir. En az ortalamaya sahip siire
aralig ise %10,0 ile (73 kisi) 1 saatten daha az olan siire dilimidir. Katilimcilarin
%31,9’u (233) sosyal medyay1 eglence amagh kullanmaktadir. %21,8°1 (159 kisi) sosyal
medyay1, bos vakti degerlendirmek i¢in kullanirken %18,4’1 (135 kisi) bilgi edinmek
amactyla kullanmaktadir. %16,9’u (124 kisi) iletisim kurmak, %5,7’si (42 kisi) takip
edilen insanlardan haberdar olmak, %3,2’s1 15 (23 kisi), %1,6’s1 ders(12 kisi) ve %,5 (4

kisi) aligveris amaciyla sosyal medyay1 kullanmaktadir.
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Sosyal medya kullanimina iliskin bulgular degerlendirildiginde kullanicilarin 5 y1il ve
daha fazla siire sosyal medyay1 kullandig1 (%67,4) goriilmektedir. Ayrica katilimcilar,
giinliik 1-3 saat aras1 (%45,4) sosyal medyada vakit gecirmekte ve cogunlukla sosyal
medyay1 eglence (% 31,9) amacli kullanmaktadirlar.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Sosyal Medya Tiirii Kullanim Sikliklarinin Betimleyici

Istatistikleri

Kategori Hic¢bir zaman Nadiren | Bazen Sikca Her

zaman
n % n|{% |n|%|n|%/|n| %/|Ort|SS
WhatsApp 3 4 16 | 2,2 | 56 | 7,7 |320|43,7|337|46,0|4,33|0,74
Instagram 28 3.8 32 44|92 |12,6(299|40,8|281|38,4|4,06|1,01
Youtube 12 1,6 81 (11,1|197|26,9|304|41,5|138|18,9| 3,65 |0,96
X (Twitter) 199 27,2 154121,0|179|24,5|132|18,0| 68 | 9,3 [2,61| 1,3
0
Snapchat 311 42,5 132|18,0|137|18,7|109|14,9| 43 | 59 [2,24|1,29
Wikipedia 299 40,8 126|17,2|191|26,1| 84 |115| 32 | 4,4 |2,21|1,21
Tiktok 397 54,2 94 112,9| 88 |12,0| 88 |12,0| 65 | 8,9 [2,08|1,39
Bloglar 529 72,3 100|13,7|/68 | 93 | 27|36 | 8 |11 (148|0,88
Linkedin 545 74,5 86 |11,7|57 | 78|33 |45 |11 |15 (147|092
Facebook 501 68,4 156|21,3|53 | 72| 12|16 |10 | 15 (1,46|0,81
Swarm 703 96,0 8|25|6 |8 |3] 4|2 ,3/|106|036

Katilimecilarin her zaman kullandigi sosyal medya tirii %46,0 (337 kisi) oranla
Whatsapp’tir. Whatsapp uygulamasi lizerine son yillarda sosyal paylasim ag1 niteligine
yonelik yapilan yenilikler, bu uygulamanin tercih edilebilirligini artirmaktadir. Video,
fotograf, hikdye ve durum paylasimina imkén taniyan Whatsapp, dosya gonderim
kapasitesini artirmasi, goriintiilii grup goriismesine imkan tanimasi ve siirekli kendini
giincelleyen yapisiyla dikkat cekmektedir. Ikinci her zaman kullanilan sosyal medya
ortami ise %38,4 (281 kisi) ile Instagram’dir. Her zaman kullanilan diger sosyal medya
tiirlerinden Youtube %18,9 (138 kisi), X(Twitter) %9,3 (68 kisi), Tiktok %8,9 (65 kisi),
Snapchat %5,9 (43 kisi), Wikipedia %4,4 (32 kisi) oranindadir. Higbir zaman
kullanilmayan sosyal medya tiirlerinin basinda % 96,0 (703 kisi) ile Swarm
gelmektedir. Onu sirasiyla %74,5 ile (545 kisi) Linkedin, %72,3 ile (529 kisi) Bloglar
ve %68,4 ile (501 kisi) Facebook takip etmektedir. Hicbir zaman kullanilmayan orani
en diisik olan %,4 ile (3 kisi) Whatsapp’tir. Nadiren kullanilan sosyal medya
ortamlarinin basinda %21,3 (156 kisi) ile Facebook gelmektedir. Bazen kullanilan
sosyal medya tiri %26,1 (191 kisi) ile Wikipedia olurken, sik¢a kullanilan
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uygulamalarda ilk sirada ise her zaman kullanilan sosyal medya ortaminda da ilk sirada

yer alan %43,7 (320 kisi) orantyla Whatsapp’tir.

4.5.2.4. Tiiketim Tarzlarna iliskin Bulgular

Tablo 4.9. Katilimcilarin Tiiketim Tarzlarina iliskin Betimleyici Istatistikleri

ifade Kesinlikle Katilmyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum | Ort. | SS
n % n % n % n % n %

Satin alirken 35 %4,8 57 %7,8 | 111 | %15,2| 200 |%27,3| 329 | %44,9|4,00|1,16
rasyonel
olmaya
caligtyorum.

Istedigin bir 46 %6,3 63 %8,6 | 109 |%14,8| 190 |%26,0| 324 |%44,3|3,93|1,22
iirtine sahip
olmak

mutluluktur.

Param fazla 46 %6,3 65 %8,9 | 125 | %17,1| 195 |%26,6 | 301 |%41,1|3,87 |1,22
oldugunda
kendime

harcamaktan
hosglanirim.

Modadan 63 %8,6 82 | %11,2| 140 | %19,2| 151 | %20,6 | 296 |%40,4|3,73 (1,32
ziyade biitceme
gore satin
alirm.

Param az 70 %9,6 68 %9,3 | 140 | %19,0| 171 |%23,4| 283 |%38,7|3,72|1,32
oldugunda
giinliik
aligveris
biit¢esinden
kesinti
yaparim.

Param az 72 %9,8 93 | %12,7| 144 | %19,7 | 162 | %22,1| 261 | %35,7|3,61|1,34
oldugunda
eglenceye fazla
para
harcamam.

Ailemin 53 %7,2 89 | %12,3| 184 | %251 | 184 |%25,1| 222 |%30,3|3,59 | 1,24
ihtiyaglari
benim
ihtiyaglarimdan
onceliklidir.

Uriin satin 86 %11,7 94 | %12,8| 189 | %25,9| 218 |%29,8 | 145 |%19,8| 3,33 | 1,26
alma kararimda
iiriin imaj1
O6nemlidir.

Bazen satin 110 %15,0 133 | %18,2 | 201 | %27,5| 176 |%24,0| 112 |%15,3|3,06 | 1,28
almak
istedigim
tiriiniin yerine
farkli bir iiriin
satin aliyorum.

Aniden 143 %19,5 124 | %16,9 | 186 | %25,4| 160 | %21,9| 119 | %16,3|2,98|1,35
indirime girmis
bir trtini
gdrmem, o
lirlinii satin
almama neden
olur.
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Anlik 180 %24,6 176 | %24,0| 166 | %22,7 | 104 |%14,2| 106 |%14,5|2,70 | 1,36
(impulse) satin
almay1 stk stk
yaplyorum.

Uriinleri satin 213 %29,1 149 | %20,4 | 196 | %26,7 | 120 |%16,4| 54 | %7,4 | 2,53|1,27
alirken markal
olmasina

dikkat ederim.

Yabanci 253 %34,6 156 | %21,3| 184 |%25,1| 99 |%13,5| 40 | %5,5 |2,34|1,23
markali tirtinler
daha
prestijlidir.

Egzotik triinler | 308 %42,1 185 | %25,3| 137 |%18,7| 71 | %9,7 | 31 | %4,2 | 2,09 1,17
ve gidalar
tilkketmek
kisiligimin
yansimasidir.

Katilimcilarin tiiketim tarzlarma iligkin hazirlanan toplam 14 ifade bulunmaktadir.
Tiiketim tarzlarina iliskin en yiiksek % 44,9 (4.00) katilim orani ile satin alirken
rasyonel olmaya ¢alistyorum ifadesi olmustur. Genel tabloda katilimeilarin %72,2si
bu ifadeye katilmistir. Bu baglamda katilimcilarin satin alma davranisi sergilerken

rasyonel yani faydaci bir tiiketim egiliminde oldugu goriilmektedir.

Gortisme  gergeklestirilen 4 influencer, rasyonel tiiketim tarzina iliskin (F=4)
aciklamada bulunmustur. Bu dort influencer, iiriin ya da hizmet satin alirken rasyonel
bir tutum iginde olabildiklerini belirtmistir. Bu baglamda hem influencer hem de
Ogrencilerin tiiketim davranmislarinda rasyonel bir bakis acis1 igerisinde olduklari

sOylenebilir.

Istedigin bir iiriine sahip olmak mutluluktur ifadesi %70,3 ile (3,93) ile en cok
katilim gosterilen ifadelerdendir. Bu ifade dikkate alinarak katilimcilarin rasyonel
tiketim ile birlikte hazci (hedonik) tliketim davranisi sergileme egilimlerinin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yine benzer bir ifade olan Param fazla oldugunda kendime
harcamaktan hoslamirim ifadesi de 3,87 ortalama ile yiiksek bir katilim oranina

sahiptir. Genel tabloda 6grencilerin %67,7’si bu ifadeye katilmaktadir.

Ifadeler degerlendirildiginde katilimcilarin yaridan fazlasinin hedonik (hazci) tiiketim
davranis1 sergiledigi goriilmektedir. Influencerlar ile yapilan goriismelerde hazci
tiketim ile ilgili f=6 ifade bulunmaktadir. Influencerlarin ifadeleri dikkate alinarak

yaridan fazlasinin hazci tikketim (f=5) sergiledigi goriilmektedir.
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Modadan ziyade biitceme gore satin alirim ifadesi %61 katilim orana sahiptir. Yine
benzer bir ifade olan Param az oldugunda giinliik ahsveris biitcesinden Kkesinti
yaparim ifadesi %62,1 oraniyla ve Param az oldugunda eglenceye fazla para
harcamam ifadesi %57,8 ile yliksek katilim oranina sahiptir. Bu ifadeler baglaminda
ogrencilerin tiikketim tarzlar1 hususunda daha ¢ok rasyonel yani faydaci bir davranis
sergiledigi bir kez daha gozlemlenmistir. Ayrica Ailemin ihtiyaclar1 benim
ihtiyaclarnmdan onceliklidir ifadesine %55,4 oraninda katilim bulunmaktadir. Tiirk
toplum yapisinda énemli bir yere sahip olan aile kavramina katilimcilar daha rasyonel

yaklagmugtir.

Uriin satin alma kararimda iiriin imaji 6nemlidir ifadesine %49,6 katilim
bulunmaktadir. Ogrencilerin iiriin imajim gdz 6niinde bulundurdugu ve katilimcilarin
nerdeyse yarisinin sembolik tiiketim davranisi sergiledigi goriilmektedir. Ayni ifadeye

katilimcilarin %25,9u (189 kisi) kararsiz kalmistir.

Influencerlarin tiiketim tarzlarina iliskin agiklamalarinda sembolik tliketime iliskin =8
ifade bulunmaktadir. Influencerlar; sembolik tiiketimi prestij, statii gostergesi olarak

gerceklestirdiklerine dair ifadelere yer vermislerdir.

Aniden indirime girmis bir iiriinii gormem, o iiriinii satin almama neden olur
ifadesine katilimcilarin %38,2’sinin katildig1 goriilmiistiir. Katilimcilardan %36,4°1 ise
bu ifadeye katilmamistir. Bazen satin almak istedigim iiriiniin yerine farkh bir iiriin
satin aliyorum ifadesine katilim orani %39,3 ve Anlik (impulse) satin almayi sik sik
yapiyorum ifadesine ise katilimecilarin %28,7°si katilmaktadir. Bazen satin almak
istedigim iiriiniin yerine farkh bir iiriin satin aliyyorum ifadesine %27,5’i (176 kisi)
karasiz kalirken, Anhik (impulse) satin almayir sik sik yapiyorum ifadesine ise
katilimcilarin - %48,6’s1  katilmamistir. Plansiz satin alma davranigina iliskin bu
ifadelerin ortalamanin altinda ¢iktig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin plansiz satin alma
tarzina dair davranislari, rasyonel tiiketim ve hazci tiiketim davraniglarina gore diisiik

kalirken 4 influencer, plansiz satin alma davranisi sergilediklerini belirtmistir.

Uriinleri satin ahirken markali olmasma dikkat ederim ifadesine katilimcilarin

%49,5’1 katilmazken, %26,7’si (196 kisi) kararsiz kalmis, %?23,8’1 bu ifadeye
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katilmistir. Bu ifadede 6grencilerin gelir seviyelerinin diisiik olmasi ve liiks tiiketimden

ziyade rasyonel tliketim tarzi sergilemelerinin etkisi bulunmaktadir.

Ogrencilerin liiks ve marka tiiketimine dair egilimleri diisiik olurken influencerlarm liiks
tikketime dair egilimleri daha fazladir. Influencerlar, liiks tiiketime dair =10 aciklamada

bulunmuslardir.

Yabanct markah iiriinler daha prestijlidir ifadesine katilimcilarin %355,9’u
katilmazken, %19’u bu ifadeye katilmistir. Ogrencilerin iiriin ve hizmetin prestij ve
sayginlik gibi sembolik gostergeleri lizerinden tiiketim gerceklestirme oranlarinin diisiik
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde Egzotik iiriinler ve gidalar tiiketmek
kisilig¢imin yansimasidir ifadesine katilimcilarin %64,4’ katilmamistir. Bu oran ile

katilimcilarin sembolik tiiketim egilimlerini nadiren sergiledikleri goriilmektedir.
4.5.2.5. Sosyal Medyada Gosterisci Tiiketime Iliskin Bulgular

Tablo 4.10. Katilimcilarin Sosyal Medyada Gosterisci Tiiketimlerine iliskin
Betimleyici Istatistikleri

ifade Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle | Ort. | SS
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %

Gittigim bir tatili 169 | %23,1 92 | %12,6 | 159 | %21,7| 175 |%23,9| 137 |%18,7 | 3,03 | 1,43
sosyal medya
tizerinde

fotograflarla
paylasirim.

Ozel giinlere 206 | %28,1 97 | %13,3| 127 | %17,3| 168 | %23,0| 134 |%18,3| 2,90 | 1,49
(dogum giinti,
sevgililer glinii...)
dair sosyal
medyada
fotograflar
paylasirim.

Giinliik yaptigim 261 | %357 | 114 | %15,6 | 148 | %20,2| 137 |%18,7| 72 | %98 | 2,52 | 1,39
aktiviteleri sosyal
medya tizerinden
durum-ani—
hikaye(Instagram)
gibi paylasim
yontemleri ile
paylasirim.

Gittigim 293 | %40,0 98 | %13,4| 153 |%20,9| 114 |%15,6| 74 |%10,1| 2,42 |1,40
mekanlart yer
bildirimi ile
sosyal medyada
paylasirim.

Satin aldigim yeni | 549 | %75,0 95 |%13,0| 59 | %81 | 19 | %25 | 10 | %14 | 1,42 |0,85
bir {iriinii sosyal
medyada
paylasirim.
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Kiyafet 345 | %471 124 | %169 | 103 |%14,1| 89 |%122| 71 | %9,7 | 2,20 | 1,39
kombinlerimin
fotografini sosyal
medyada
paylasirim.

Sosyal medyada 404 | 9%55,2 | 142 | %194 | 92 |%126| 61 | %83 | 33 | %4,5 | 1,88 |1,19
yemek

fotograflari
paylasirim.

Araba igerisinde 544 | %743 77 | %105| 70 | %96 | 24 | %3,3 | 17 | %2,3 | 1,49 | 0,96
selfie gekinerek
sosyal medyada
paylasirim.

TOPLAM| N Min | Mak | Ort. | SS.
732 | 8,00 | 40,00 |17,86|7,10

Bu o6lgekten katilimeilar, 8 ile 40 puan arasinda ortalama olarak 17,86 puan (SS=7,10)
almiglardir. Bu ortalama puan, 1 ile 5 arasinda derecelendirmeye gore 2,23 puana denk
gelmektedir. Bu veri, 2,50 ortalamadan daha diisiik oldugundan katilimcilarin sosyal
medyay1 gosterisci tiiketim mecrasi olarak kullanma egilimleri ortalamadan diisiiktiir

denilebilir.

Katilimecilarin sosyal medyada gosterisci tiiketime iligkin tutumlarini saptamak adina
sorulan ifadelerin ig¢inde en yiiksek katilim %42,6 (3,03) oraniyla gittigim bir tatili
sosyal medya iizerinde fotograflarla paylasirm ifadesine olmustur. Ozel giinlere
(dogum giinii, sevgililer giinii...) dair sosyal medyada fotograflar paylasirim

ifadesine katilimeilarin %41,3°1 (2,90) katilirken, %41,4’i bu ifadeye katilmamaistir.

Giinliik yaptigim  aktiviteleri sosyal medya iizerinden durum-ani-
hikaye(Instagram) gibi paylasim yontemleri ile paylasirim ifadesine katilimcilarin

%28,5’1 katilmis, %51,3’1 bu ifadeye katilmamis, %20,2’si kararsiz kalmistir.

Gittigim mekanlar1 yer bildirimi ile sosyal medyada paylasirim ifadesine
katilimcilarin  %20,9°’u karasiz kalirken, %53,4’1t bu ifadeye katilmamstir.
Katilimcilarin %25,7°s1 1se bu ifadeye katildigimi belirtmistir. Katilimcilarin %881
Satin aldigim yeni bir iiriinii sosyal medyada paylasirim ifadesine katilmamistir. Bu

ifadeye katilanlarin oran1 ise %3,9°dur.

Kiyafet kombinlerimin fotografini sosyal medyada paylasirnom ifadesine
katilimeilarin - %21,9’u katilirken %64’ bu ifadeye katilmamis, %14,1°1 ise kararsiz

kalmistir. Sosyal medyada yemek fotograflar1 paylasirim ifadesine katilimcilarin
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%74,6’s1 katilmamis, %12,6’s1 ise kararsiz kalmistir.  Araba icerisinde selfie
cekinerek sosyal medyada paylasirim ifadesine katilimcilarin %84,8°1 katilmamustir.

Bu ifadeye katilanlarin orani %5,6’dir.

4.5.2.6. Influencerlarin Gosterisci Tiiketime Etkisi ve Influencer Algisina iliskin

Bulgular

Tablo 4.11. Influencer Takip Etme Sayis1 ve Takip Etme Sikligina Iliskin Betimleyici

Istatistikler
ifade Kategoriler n %
1 236 32,2
Influencer Takip Etme 2 93 127
Sayist 3 105 142
4 50 6,8
5 ve daha fazla 248 34,1
Toplam 732 100,0
1 saatten daha az 585 79,9
. 1-3 saat arasi 100 13,7
Influencgll’k':'lagll(lp cE 4-5 saat arasi 24 3,3
5 saat ve daha fazla 23 31
Toplam 732 100,0

Influencer takip edilme sayisi incelendiginde en yiiksek oran %32,2 (236 kisi) 1 kisiyi
takip etme kategorisidir. 3 influencer takip eden katilimcilarin orami %14,2 (105
kisi)’dir. 2 influencer takip etme oran1 %12,7 (93 kisi) ve 4 influencer takip etme orani
ise %6,8 (50 kisi)’dir. Katilimcilarin takip ettikleri influencerlari, sosyal medya
tizerinden takip etme sikliklarinda ise en yiiksek orani %79,9 (585 kisi) ile 1 saatten
daha az kategorisi almistir. Bu yiizde ile katilimcilarin neredeyse tamamina yakini

influencerlari bir saatten daha az siire takip etmektedir.

Gergeklestirilen AFA sonucunda katilimcilarin influencer algisina iliskin maddeler, {i¢
faktore ayrilmistir. Birinci faktor; gosterisei tikketim davraniglari ile ilgili, ikinci faktor;
takip etme motivasyonlari ile ilgili ve ii¢iincli faktdr; 6zenme ile ilgili maddelerden

olustugu goriilmiistiir.

Tablo 4.12. Katilimcilarin Influencerlardan Etkilenme Diizeyleri

22 ifade N Min Mak | Ort. | SS.

TOPLAM 732 22,00 110,00 | 42,55 18,56
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Bu olgekten katilimcilar 22 ile 110 puan arasinda ortalama olarak 42,55 puan
(SS=18,56) almistir. Bu ortalama puan, 1 ile 5 arasinda derecelendirmeye goére 1,93
puana denk gelmektedir. Bu veri, 2,50 ortalamadan daha diisiik oldugundan

katilimcilarin influencerlardan etkilenme diizeyleri ortalamadan diistiktiir denilebilir.

Tablo 4.13. Influencerlarin Gosteris¢i Tiketime Etkisine Yonelik Faktorler

Faktor 1: Gosterisci Tiiketim Davramislar

Sosyal medyada influencerlar takip ediyorum ¢iinkii: Ort. SS | Faktor Yiikii
Onun-Onlarin tanitti@s tiriinleri arkadaslarima da 6neririm. 1,96 | 1,17 ,784
Onun-Onlarin sosyal medyada paylastigi kozmetik tirlinleri satin almayi tercih 1,88 | 1,16 ,780
ederim.

Onun-Onlarin sosyal medyada paylastig1 kiyafetleri satin almayi tercih ederim. 1,89 | 1,16 ,763
Onun-Onlarin tanittiklart markaya karsi olumlu bir tutum takinirim. 1,97 | 1,14 ,693
Onun-Onlarin sosyal medyada onerdigi tirinleri kaliteli buluyorum. 2,03 | 1,19 ,689
Onun-Onlarin tanitimini yaptig1 iirtinleri giinliik hayatta da kullandiklarini 1,90 | 1,12 ,673
diistiniiyorum.

Onun-Onlarin sosyal medyada tanittigi-tanittiklari lilks markalara giiveniyorum. 1,79 | 1,08 ,665
Onun-Onlarin gittigi tatil yerlerinde tatil yapmayi tercih ederim. 1,70 | 1,01 ,628
Onun-Onlarin moda anlayigini sosyal medyadan takip ediyorum. 2,14 | 1,36 ,594
Onun-Onlarm sosyal medyada etiketledikleri yerlerde yemek yemeyi tercih ederim. | 1,66 | 1,02 ,579
Faktor 2: Takip Etme Motivasyonlari

Sosyal medyada influencerlar takip ediyorum ¢iinkii: ort. SS | Faktor Yiikii
Onu-Onlar1 samimi buluyorum. 2,34 | 1,34 742
Onunla-Onlarla zevklerimiz birbirine benziyor. 2,39 | 1,40 ,756
Onun-Onlarm paylagimlarini eglenceli buluyorum. 2,64 | 1,46 ,136
Onun-Onlar sayesinde bilgi ediniyorum. 2,55 | 1,41 ,710
Onun-Onlarin yasam tarzlarin1 kendime yakin buluyorum. 2,06 | 1,28 ,636
Ona-Onlara giiveniyorum. 1,74 | 1,06 ,548
Onun-Onlar gibi yagsamak istiyorum. 2,01 | 1,29 ,553
Onu-Onlar kendime rol model aliyorum. 1,66 | 1,04 543
Faktor 3: Ozenme

Sosyal medyada influencerlar takip ediyorum ¢iinkii: Ort. | SS | Faktor Yiikii
Onu-Onlarn kiskaniyorum. 1,42 | 0,85 ,822
Onun-Onlarin gittigi lilks mekanlar etiketleyerek sosyal medya hesaplarimda 1,46 | 0,86 ,697
paylasirim.

Onun-Onlarin tanittig1 litks markalar tercih ediyorum. 1,56 | 0,90 ,596
Onun-Onlarm farkli oldugunu-olduklarini diisiiniiyorum. 1,81 | 1,14 ,565

Faktorlere katilimcilarin, katilim diizeyleri ayrintili sekilde ele alinarak degerlendirme
yoluna gidilmistir.
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Tablo 4.14. Gosterisci Tiiketim Davranislar1 Faktoriine iliskin Betimleyici Istatistikler

Faktor 1: Gosteris¢i Tiiketim Davramslar:

ifade Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %

Onun-Onlarin moda anlayisint 373 | %510 96 |%13,1| 98 |[%13,4| 118 |%16,1| 47 | %64

sosyal medyadan takip

ediyorum.

Onun-Onlarin sosyal medyada 361 | %49,3 | 118 |%16,1| 144 [%19,7| 90 |%12,3| 19 | %26

onerdigi triinleri kaliteli

buluyorum.

Onun-Onlarin tanittiklart 363 | %49,6 | 135 |%18,4| 144 |%19,7| 74 |%10,1| 16 | %2,2

markaya kars1 olumlu bir tutum

takinirim.

Onun-Onlarin tanittig1 tirtinleri 376 %51,4 | 123 | %16,8| 137 |%18,7| 75 |%10,2| 21 | %2,9
arkadaglarima da Oneririm.

Onun-Onlarm tanitimini yaptigi 385 %52,6 | 126 |%17,2| 150 | %20,5| 50 %6,8 21 | %2,9
iriinleri giinliik hayatta da
kullandiklarini diisiiniiyorum.

Onun-Onlarin sosyal medyada 407 %55,6 | 109 |%14,9| 124 |%16,9| 73 |%10,0| 19 | %2,6
paylastig1 kryafetleri satin almay1
tercih ederim.

Onun-Onlarin sosyal medyada 412 | %56,3 | 103 |%14,1| 126 |%17,2| 72 | %9,8 | 19 | %26
paylastig1 kozmetik iiriinleri
satin almayi tercih ederim.

Onun-Onlarin sosyal medyada 421 | %575 | 130 | %17,8| 110 |%150| 57 | %7,8 | 14 | %19
tanittigi-tanittiklart liikks
markalara giiveniyorum.

Onun-Onlarn gittigi tatil 443 | %60,5| 130 |%17,8| 104 |%14,2| 46 | %6,3 9 | %12
yerlerinde tatil yapmay1 tercih

ederim.

Onun-Onlarin sosyal medyada 462 | %63,1 | 123 |%16,8| 90 |%12,3| 45 | %6,2 | 12 | %1,6

etiketledikleri yerlerde yemek
yemeyi tercih ederim.

Kullanicilarin  tiiketim davranislarina iliskin  hazirlanan maddelerde en yiiksek
ortalamayr %22, 5 ile Onun-Onlarin moda anlayisini sosyal medyadan takip
ediyorum ifadesi olmustur. Onun-Onlarin sosyal medyada onerdigi iiriinleri kaliteli
buluyorum ifadesi %14,9 ile ikinci sirada gelirken, Onun-Onlarin sosyal medyada
etiketledikleri yerlerde yemek yemeyi tercih ederim ifadesi %63,1 (462 kisi) ile
kesinlikle katilmayan ifade olmustur. Onun-Onlarin tamitimini yaptigi iiriinleri
giinliikk hayatta da kullandiklarim diisiiniiyorum ifadesi %?20,5 ile en kararsiz
kalanin ifadedir. Genel olarak katilimcilarin influencerlarin gosterisci tiilketimine iliskin
katilim diizeyleri %23’iin altindadir. Bu oran ele alindiginda katilimcilarin yaridan
cogunun gosteris tiikketimine dair davraniglarinda influencer etkisinin diisiik oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 4.15. Takip Etme Motivasyonlar1 Faktoriine Iliskin Betimleyici Istatistikler
Faktor 2: Takip Etme Motivasyonlari

ifade Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n %

Onun-Onlarin paylagimlarimni 260 | %355 | 86 |%11,7| 133 |%18,2| 160 | %21,9| 93 |%12,7
eglenceli buluyorum.
Onun-Onlar sayesinde bilgi 271 | %37,1| 86 |%11,7| 146 |%19,9| 160 | %21,9| 69 | %9,4
ediniyorum.
Onunla-Onlarla zevklerimiz 303 %41,4 | 104 | %14,2 | 126 | %17,2| 134 |%18,3| 65 | %8,9
birbirine benziyor.

Onu-Onlar1 samimi 305 | %41,7 | 97 |%13,2| 161 |%22,0| 117 | %16,0| 52 | %7,1
buluyorum.

Onun-Onlarin yagam 375 | %51,2 | 105 |%14,3| 123 |%16,8| 92 |%12,6| 37 | %5,1
tarzlarini kendime yakin

buluyorum.

Onun-Onlar gibi yagamak 400 | %546 | 91 |%124 | 112 | %154 | 91 |%12,4| 38 | %5,2
istiyorum.

Ona-Onlara giiveniyorum. 437 %59,7 | 130 | %17,8| 105 |%14,3| 41 | %56 | 19 | %2,6
Onu-Onlar1 kendime rol 477 | %65,2 | 103 | %14,1| 91 |%12,3| 48 | %6,6 | 13 | %1,8

model aliyorum.

Onun-Onlarm paylasimlarim eglenceli buluyorum ifadesi %34,6 takip edilme
motivasyonlarinda en yiiksek orana sahiptir. Influencerlar ile yapilan goriismelerde
takip edilme motivasyonlar1 arasinda duygusal faktorlerin alt temasi olan eglence f=10
ile en ¢ok kodlama yapilan ifadelerden olmustur. Bu baglamda influencerlarin takip
edilme motivasyonlari ve sosyal medya kullanicilarinin takip etme motivasyonlari
benzerlik gostermektedir. Bu ifade en yiiksek katilim oranma sahip olmakla birlikte
genel tabloda bu ifadeye katilmayanlarin orani %47,2 ile daha fazladir. Kararsiz

kalanlarin orani ise %18,2’dir.

Onun-Onlar sayesinde bilgi ediniyorum ifadesi %31,3 ile ikinci yliksek katilim orana
sahiptir. Influencerlarin takip edilme motivasyonlar1 arasinda 6grenme ve bilgi almaya

f=3 kodlama yapilmistir. Bu ifadeye katilmayanlarin orani ise %48,8’dir.

Influencerlarin takip edilme motivasyonlarinda en ¢ok kodlama yapilan ifade f=13 ile
giiven-giivenmeme  olmustur.  Influencerlar, ¢ogunlukla takipgilerinin  onlara
giivendigine dair ifadelere yer vermis ve takip edilme motivasyonlarimi giliven
kavramina baglamislardir. Bir influencer ise influencerlara giivenilmemesi gerektigine
dair goriis belirtmistir. Katilimcilara sorulan Ona-Onlara giiveniyorum ifadesi %77,5
orantyla en ¢ok katilim almayan ifadelerden biri olurken %14,3 katilimci ise bu ifadeye
kararsiz kalmigtir. Bu oran dikkate alinarak katilimecilarin yaridan fazlasinin

influencerlara giivenmedigi goriilmektedir.
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Onu-Onlar1 samimi buluyorum ifadesine katilimcilarin %54,9’u katilmamaktadir.
Katilimeilarin %23,1°1 bu ifadeye katilmaktadir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin
influencerlar1 samimi  bulmadigi gortilmektedir. Influencerlarin takip edilme
motivasyonlariin alt temasi olan duygusal faktorler temasinda yer alan samimiyet, f=6
defa kodlanmistir. Influencerlar, samimi olduklar1 ve takipgileri onlart samimi buldugu

icin takip edildiklerine dair fikir belirtmislerdir.

Onu-Onlar1 kendime rol model ahyorum ifadesine katilimcilarin  %79,3’1
katilmamaktadir. Influencerlarin takip edilme motivasyonlarinda rol model alma
f=2°dir. Bu oran dikkate alinarak Ogrencilerin influencerlart rol model alma

motivasyonlarinin diisiik oldugu soylenebilir.

Onun-Onlarin yasam tarzlarim kendime yakin buluyorum ifadesine katilimecilarin
%65,5’1 katilmazken, Onunla-Onlarla zevklerimiz birbirine benziyor ifadesine ise
katihimcilarin  %27,2’si katilmaktadir. Onun-Onlar gibi yasamak istiyorum ifadesine

ise katilimcilarin %67’s1 katilmamaktadir.

Tablo 4.16. Ozenme Faktoriine Iliskin Betimleyici Istatistikler

Faktor 3: Ozenme

ifade Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihlyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katihhyorum
n % n % n % n % n %

Onun-Onlarin farkli oldugunu- 425 %58,1 | 122 | %16,7 | 109 | %14,8| 50 | %6,8| 26 | %3,6

olduklarini diisiiniiyorum.

Onun-Onlarin tanittig: litks 489 %66,8 | 115 | %157| 96 |%13,1| 27 |%3,7| 5 | %0,7

markalari tercih ediyorum.

Onun-Onlarin gittigi likks 532 %72,7 | 104 |%14,2| 68 | %9,2 | 18 | %25 | 10 |%l4

mekanlart etiketleyerek sosyal

medya hesaplarimda paylagirim.

Onu-Onlari kiskantyorum. 554 %75,7 88 %12,0| 61 | %8,3 | 21 | %29 8 %1,1

Genel tabloda 6zenilme faktoriine katilim oranlarinin diisiik oldugu goriilmektedir.
Katilim oranin en yiiksek oldugu ifade %10,4 ile Onun-Onlarin farkh oldugunu-
olduklarmmi diisiiniiyorum olmustur. Influencerlar, farkli olduklar1 i¢in takip
edildiklerine dair ifadelerde bulunmuslardir. Farkli olma ifadesi f=4’tiir. Katilimcilarin

%74,8°1 bu ifadeye katilmamaktadir.

Onu-Onlannt kiskamyorum ifadesine katilimeilarin = %87,7°s1  katilmamaktadir.
Influencerlarin kiskanma ifadesine dair orani f=4’diir. Influencerlar, kiskanildiklari igin

takip edildiklerine dair agiklamalarda bulunmuslardir. Katilimecilarin neredeyse
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tamamina yakini bu ifadeye katilim gdstermemistir. Bu baglamda katilimcilarin 6zenme

durumunun diisiik oldugu goriilmektedir.

Onun-Onlarin gittigi lilks mekanlar1 etiketleyerek sosyal medya hesaplarimda
paylasirim ifadesine katilimcilarin %86,9u katilmazken, Onun-Onlarin tamttigx liiks
markalar1 tercih ediyorum ifadesine katilim orani %4,4’tlir. Bu oranlar dikkate

alinarak 6grencilerin influencerlara 6zenme oranlarinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.17. Katilimeilarin Liiks bir Uriinii Satin Almalarina iliskin Betimleyici

Istatistikler

ifade Kesinlikle Katilmyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle

Katilmiyorum Katiliyorum

n % n % n % n % n % |Ort.| SS
Kaliteli 90 %12,3 68 %9,3 | 62 | %8,5 | 243 | %33,2| 269 | %36,7|3,73|1,36
Heyecan 212 %29,0 142 | %19,4| 93 |%12,7| 183 |%25,0| 102 |%13,9|2,76 | 1,45
Vermesi
Gosterig 235 %32,1 200 | %27,3 | 118 |%16,2| 127 |%17,3| 52 | %7,1 {2,40|1,29

Liiks Olmast 279 %38,1 171 | %23,4| 105 | %14,3| 117 |%16,0| 60 | %8,2 |2,33|1,34

Fark Edilmek 274 %37,4 207 | %28,3| 111 |%15,1| 97 |%13,3| 43 | %5,9 | 2,22 (1,24
ve Dikkat
Cekmek
Baskalarini 519 %70,9 125 | %17,1| 34 | %46 | 33 | %45 | 21 | %2,9 |1,51|0,98
Kiskandirmak

Katilimcilarin liikks bir iirlinii satin alma nedenleri arasinda ilk sirada %69,9 katilim
oraniyla kalite gelmektedir. Influencerlarin liikks tiiketim gergeklestirme gerekgeleri
icerisinde kalite f=4 olarak kodlanmistir. Influencerlar, satin aldiklar1 liiks iirlinlerde
kaliteyi on planda tutmaktadir. Kaliteyi, %38,9 katilim oran1 ile heyecan vermesi takip
etmektedir. Katilimeilarin %59,4°4 likks triiniin satin alinma gerekgelerinden biri olan
gosteris ifadesine katilmamistir. Bu ifadeye katilimcilarin %16,2°si kararsiz kalirken
%24.,4°1 katilmistir. Fark edilmek ve dikkat ¢ekmek ifadesine katilimcilarin %65,7’s1
katilmazken liikks olmasi ifadesine katilimcilarin %24,2 katilmistir. Katilimcilarin

%88’1 baskalarim1 kiskandirmak ifadesine katilmamustir.

214



Tablo 4.18. Katilimcilarin Influencerlarin Urettigi Igeriklere Bakma Sikliklarina iliskin
Betimleyici Istatistikler

ifade Hicbir Nadiren Bazen Siklikla Her

Zaman Zaman
n % n % n % n % n % |Ort.| SS
Eglence 81 |%11,1| 75 |%10,2|153|%?20,9|221 | %30,2|202 | %27,6 | 3,53 | 1,29
Kiiltiir ve Sanat 70 %9,6 | 93 |%12,6 | 212 | %29,0 | 210 | %28,7 | 147 | %20,1 | 3,37 | 1,21
Bilim ve Teknoloji 105 |%14,4| 102 | %13,9 | 226 | %30,9 | 197 | %26,9 | 102 | %13,9 | 3,12 | 1,24
Gezi ve Tatil 129 | %17,6 | 119 | %16,3 | 184 | %25,1 | 170 | %23,2 | 130 | %17,8 | 3,07 | 1,34
Yemek 144 | %19,7 | 124 | %16,9 | 208 | %28,4 | 181 | %24,7 | 75 | %10,3 | 2,89 | 1,27
Spor 130 |%17,8 | 145 | %19,8 | 215 | %29,3 | 158 | %21,6 | 84 | %11,5|2,89 | 1,26
Gizellik ve Bakim 198 | %27,0 | 104 | %14,2 | 151 | %20,6 | 149 | %20,4 | 130 | %17,8 | 2,88 | 1,46
Is Diinyas1 175 | %23,9 | 144 | %19,7 | 201 | %27,4 | 130 | %17,8 | 82 | %11,2 (2,73 |1,31
Saglik 143 | %19,5| 151 | %20,6 | 247 | %33,8 | 148 | %20,2 | 43 | %5,9 | 2,72 |1,16
Moda 199 | %27,2 | 127 | %17,3|172| %23,6 | 159 | %21,7 | 75 | %10,2 | 2,70 | 1,34
Magazin 225 | %30,7 | 135 | %18,4| 169 | %23,2 | 115| %15,7| 88 | %12,0| 2,60 | 1,38
Politika 198 | %27,0 | 159 | %21,7 | 196 | %26,8 | 130 | %17,8 | 49 | %6,7 |2,55|1,24

Katilimcilarin farkli nitelikteki igerik iireten influencerlar1 takip etme sikliklarinda
ortalamasi en yiiksek olan (3,53) eglencedir. Eglence %27,6 (202 kisi) ile bakma siklig1
en yiiksek olan igeriktir. Eglence kavrami, sosyal medya kullanim amaci arasinda
(%31,8) en cok isaretlenen secenek olmustur. Ayrica katilimeilarin influencerlar: takip
etme motivasyonlart arasinda yer alan Onun-Onlarin paylasimlarimi eglenceli
buluyorum ifadesi de (%34,6) en yliksek katilim oranina sahiptir. Influencerlarla yapilan
goriisgmede takip edilme motivasyonlar1 arasinda eglence (f=10) en ¢ok kodlama alan
ifadelerden biridir. Bu baglamda eglence, sosyal medya kullanim amaci, influencerlarin
takip edilme motivasyonlar1 ve sosyal medya kullanicilarinin influencerlar1 takip etme
motivasyonlar1 arasinda Onemli bir kavram olarak 6n plana cikmaktadir. Ayrica
insanlarin sosyal medyay1 rahatlama ve bos zaman eglenceli bir sekilde degerlendirmek
icin islevsel olarak kullandigi da ifade edilebilir. Bakma sikligi her zaman olan
ifadelerin sirasiyla ortalamasi; Kiiltiir ve sanat %20,1, giizellik ve bakim, gezi ve tatil
%17,8, bilim ve teknoloji %13,9, magazin %12,0, spor ise %11,5’tir. Higbir zaman
orani en yiiksek olan ise %30,7 ile magazindir. Magazini %27,2 ile moda ve %27,0 ile
politika takip etmektedir. Her zaman bakilan sikkinda en az isaretlenen igerik ise %35,9

oran ile saghktir.
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Tablo 4.19. Faktorlerin Cinsiyete Gore Farkliliklari

Faktorler Cinsiyet N Ort. SS F p
Faktor 1: Gosterisci Tiiketim Kadin 472 20,44 9,69 36,71 ,000
Davranisi Erkek 260 16,18 7,96
Faktor 2: Takip Etme Kadin 472 18,49 7,87 27,12 ,000
Motivasyonlari Erkek 260 15,37 7,59
Faktor 3: Ozenme Kadin 472 6,36 3,02 2,24 ,000
Erkek 260 6,02 2,94

Katilimcilarin faktorler arasi cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigr t testi yardimiyla
tespit edilmistir. Cinsiyete gore katilimcilarin gosterisgi tiiketim davranisi, takip etme

motivasyonlari ve 6zenme diizeyleri farklilagmaktadir (p < .001).

Tablo 4.20. Faktorlerin Yasa Gore Farkliliklar

Faktorler Yas N Ort. SS F p
Faktor 1: Gosterisci Tiiketim 17-19 119 20,08 9,33 7,07 ,000
Davranisi 20-22 407 19,80 9,63

23-25 127 17,24 8,62

26 - + 79 15,42 7,69
Faktor 1: Takip Etme 17-19 119 18,72 7,91 8,93 ,000
Motivasyonlari 20-22 407 18,17 7,92

23-25 127 15,45 7,18

26 - + 79 14,44 7,80
Faktor 3: Ozenme 17-19 119 6,42 2,79 2,03 , 110

20-22 407 6,39 3,06

23-25 127 6,02 3,18

26 -+ 79 5,57 2,56

Yasa gore bireylerin gosterisci tiiketim davranislar1 ve takip etme motivasyon diizeyleri
arasinda anlamli farkhiliklar vardir (p < .001). Ozenme ile yas arasinda herhangi bir

farklilik yoktur.
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Tablo 4.21. Faktorlerin Aylik Gelire Gore Farkliliklar

Faktorler Aylik Gelir N Oort. SS F p
Faktor 1: Gosterisci 0-1500 282 18,58 9,29 1,19 312
Tiiketim Davranist 1501-3000 205 18,91 9,21
3001-4500 72 20,63 9,77
4501- 6000 59 20,20 10,06
6001- + 114 18,11 8,97
0-1500 282 16,59 7,68 3,46 ,008
Faktor 2: Takip Etme  |™1501-3000 205 17,27 7,78
Motivasyonlar 3001-4500 72 19,28 8,02
4501- 6000 59 19,98 8,92
6001- + 114 17,03 7,74
Faktor 3: Ozenme 0-1500 282 6,10 2,83 1,09 362
1501-3000 205 6,25 3,07
3001-4500 72 6,75 3,46
4501- 6000 59 6,66 3,23
6001- + 114 6,04 2,80

Gelir durumuna gore katilimcilarin influencerlar1 takip etme motivasyon diizeyleri
farklilasmaktadir (p < .05). Ozenme ve gosterisci tiiketim davranisi ile gelir seviyesi

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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SONUC

Insan hayatinda temel ihtiyaclarin giderilmesine yonelik olan tiiketimi, giiniimiizde
fizyolojik baglamda agiklamak arttk miimkiin degildir. Yasam standartlarinin
yiikselmesi, gelisen teknoloji ile birlikte {iriin ¢esitliligi ve miktarinin artmasi, temel
ithtiyaglarin1 karsilayabilen cogu toplumu, farkli tiiketim tarzlarina yonlendirmistir.
Tiiketim, fizyolojik baglamindan ¢ikarak psikolojik ve sosyolojik bir yapiya
biirlinmiistiir. Gliniimiiz toplumunda ¢ogu birey; sosyal statiilerini, ekonomik gli¢lerini
gosterigei tilketim tarzi ile diger insanlara gosterme ugrasina girmis durumdadir.
Internetin uzantis1 olan sosyal medya ortamlarmin yayginlasmasiyla diigiin, misafirlik
gibi fiziki mekanlara bagli olan ve sergilenen gosterisci tiiketim faaliyetleri sanal
ortamlara taginmistir. Bu ortamlar araciligiyla mekan ve zaman siirlamasi olmaksizin
giiniin her an1 gosterisei tiikketim igerikleri, diger insanlara gosterilebilir hale gelmistir.
Sosyal medya ile birlikte gosterisei tiiketim tarzi birgok insan i¢in bu ortamlarda dikkat
cekmenin bir aract haline gelmistir. Gosteriggi tiiketimin sosyal medyada
yayginlagsmasinda biiyiik etkisi olan influencerlar, insanlarin ilgisini ¢ekmek igin
siklikla gosteris¢i tiiketime dair icerikler iiretmeye baslamistir. Influencerlarin,
6zendirici iceriklerle insanlara sunduklari liiks yasamlar, bir¢ok insani bu influencerlar
takip etmeye tesvik etmektedir. Influencerlar, sosyal medya ortamlarinda sergilemis
olduklar1 gosterisgi yasamlar1 ve tiiketimleri ile gosterisei tilketime kaynaklik
etmektedir. Bu baglamda calismanin ilk asamasinda Instagram paylasimlarinda
gosterisci tiiketime siklikla yer veren dokuz influencer ile yar1 yapilandirilmis goriisme
gerceklestirilmistir. Instagramin sec¢ilmesinin sebebi We Are Social (2023) Tiirkiye

verilerine gore, Instagram’in, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmasidir.

Maxqda 2024 Analytics programinda ¢oziimlemesi yapilan goriismede Oncelikle
influencerlara hedef kitlelerinin demografik yapist hakkinda sorular sorulmus ve 18-24
yas arast (f=5) en fazla kodlanmistir. Bu veriler 1s18inda arastirmanin ikinci asamasinin

orneklemi, tiniversite 6grencilerinden secilmistir. Calismada belirtildigi gibi 18-24 yas



arast Universite gengliginin yas aralifin1 olusturmaktadir. Bu veriler 1s18inda

influencerlarin igerik liretiminde cogunlukla genglere hitap ettigi goriilmiistiir.

Influencer temasinin altinda yer alan, influencer marketing temasinin toplamda =47
kodu bulunmaktadir. Influencer marketing temasinin; marketing araglar1 ve igerik
kategorileri olmak iizere iki alt temas1 bulunmaktadir. Marketing araglarinda =10 ile en
cok kodlanan tema is birligidir. Bu veri goz Oniine alinarak influencerlarin pazarlama
araclarinda is birliklerini 6n planda tuttuklar1 goriilmiistiir. Bir diger alt tema olan igerik

kategorilerinde f=5 ile giyim, en ¢ok kodlanan alt tema olmustur.

Influencer alt temasindan biri de igerik liretme motivasyonlaridir. Bu temanin alt temasi
olan beklentiye cevap verme-vermeme temasinda influencerlara sosyal medyadaki
paylagimlar tizerinde takipgilerinin etkisi olup-olmadigi sorulmustur. Influencerlarin
yarisindan fazlasinin (f=6) takipgi taleplerine gore ve onlarin etkisiyle igerik
olusturdugu gortilmiistiir. K3 ve K5, takipgi beklentisine gore igerik tiretmezken K2 ve
K6, kendi tercihleri disinda tamamen takipgi beklentisiyle igerik iiretmekte ve
paylagmaktadir. K1, takipgilerinin icerik iiretimine etkisini %5 seklinde oranlarken K4,
K7, K8 ve K9 ise igerik iiretim ve paylagma motivasyonlarinda hem kendi tercihlerinin
hem de takipgi beklentisinin etkili oldugunu belirtmistir. Bu veriler dikkate alindiginda
K3, K5 ve K1’in diisiik etki diizeyr disinda 6 influencerin igerik {iiretiminde ve
paylasiminda takipgi etkisinin biiyiik oldugu goriilmiistiir. Influencerlarin bir taraftan
takipcilerini etkilerken diger taraftan da takipgileri tarafindan yonlendirildigi ve
onlardan etkilendigi goriilmektedir. igerik {iretme motivasyonlarinin alt temasindan biri
olan para kazanmak (f=6), 6ne ¢ikan bir diger temadir. Bu baglamda ifluencerlarin

igerik liretme motivasyonlarinda para kazanma 6nemli bir etkendir.

Influencer alt temasindan bir digeri takip edilme motivasyonlaridir. Ug alt temadan
olusan bu temanin frekansi en yiiksek olan1 duygusal faktorler (f=62)’dir. Duygusal
faktorler temanda en yiiksek frekansa sahip olan giivenme-giivenmeme (f=13)’dir. 8
influencer giiven {izerine agiklama yaparken bir kisi (K7), influencerlara giivenilmemesi
gerektigi iizerine fikir belirtmistir. Giiven kavraminin influencerlar i¢in 6nemli oldugu

gorilmiistiir.
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Duygusal faktorlerin alt temasindan biri olan 6zenme (f=9), ikinci en ¢ok frekansa
sahip kod olmustur. Influencerlar, takipgilerinin onlarin hayatina 6zendigine dair
ifadelerde bulunmustur. Ayrica bir kisi (K7), influencer olma arzusunun diger
influencerlara 6zenmesiyle basladigini belirtmistir. Diger iki tema ise rol model olma

(f=2), 6grenme ve bilgi alma (f=3)’dur.

62 kodlama yapilan Instagram temasinda en ¢ok kodlama yapilan alt tema, paylasim ve
takipgi (f=21)’dir. Paylasim temasinin alt temalari; video (f=4), link(f=3), hikaye (=2),
reels (f=2) ve post (f=1)’tur. Influencerlarin icerik paylasiminda videoyu siklikla

kullandiklar1 gorilmiistiir.

Toplam 32 koddan olusan tiikketim tarzlar1 temasinda en ¢ok kodlama, liikks tiikketime
(f=10) yapilmistir. Liiks tiiketimin alt temalari; kalite (f=4), pahali (f=4) ve bilindik
marka (f=2)’dir. Kalite, hem gosterisci tiiketim hem de liiks tiikketim icin 6nemli bir
kavram olarak one ¢ikmaktadir. Influencerlar, gosterisci tiiketim ve liiks tiikketimi benzer
sekilde ele almaktadir. Influencerlarin liikks tiiketimleri, sosyal medya ortamlarinda
paylasildigi anda gOsteris¢i tiiketim tarzi haline gelmektedir. Bu sebeple genel
cergevede likks tiikketim ve gosterisci tliketimin kodlamalari arasinda yakin bir iliski

bulunmaktadir.

Gosterisci tiikketim algisi temasinda 11 alt tema bulunmaktadir. En ¢cok kodlama alan alt
temalar; iletisim kurma-kurmama (f=7) ve dikkat ¢ekme (f=6)’dir. En ¢ok kodlama
yapilan iletisim kurma-kurmama temasmnda K7, insanlarin mekansal gosterisgi
yasamlarinin sosyal medya ortamlarina kaymasini, “Insanlarm buraya gittim.”, “Bunu
yedim.” gibi gerekcelerle iletisimsel bir yapiya doniismesini normal bir siire¢ olarak
degerlendirmektedir. K1, gosteris¢i tiiketim yoluyla insanlarin iletisim kurma seklini
mutlulugu paylagsmak olarak degerlendirmektedir. K9, sosyal medya ortamlarinda
iletisim siirecinin ilerleyisini, sosyal medyada paylasim yapan insanlarin igeriklerini
gormesiyle sanki o insanlarla goriisiyormus hissi uyandirdigi  seklinde
degerlendirmistir. K5, bu siireci kendi yasam kalitesini artirmak i¢in gereklilik olarak
ele alarak bu iletisim davranisini pazarlama olarak kullanilan bir yol olarak gérmektedir.
K2, influencerlarin bu yolla iletisim kurma siirecinin insanlar iizerinde algi
olusturabildigini, ¢ok absiirt olan bir durumun zamanla normallesebilecegini ve

influencerlarin etki diizeyinin ¢ok yiiksek oldugunu belirtmistir. K4 ise iletisim kurma
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aligkanliklarinin, tiiketim aligkanliklartyla bir ilgisinin olmadigini belirtmistir. K3, K6
iletisim kurma-kurmama {izerine fikir belirtmemistir. K8 iletisim kurma gerekgesini

takipgileriyle paylasim i¢inde olma isteginden kaynaklandigini ifade etmistir.

Influencerlarin gosterisei tiiketim baglaminda iletisim kurma stirecine bakis acilari ele
alindiginda bu stireci farkli gerekcelerle degerlendirdikleri goriilmiistiir. Bu baglamda
iletisim siirecinin giderek gorsel iletisime kaydigi sOylenebilir. Cogu insan, iletisim
kurma geregi duymadan tiikettiklerini gorsellestirmekte ve bu gorsellere yiikledikleri
ortiilk anlamlar1 Sosyal medya iizerinden paylasmaktadir. Ayrica bu gorsel icerikler
tizerinden diger insanlar1 haberdar etmekte, kendileri hakkinda igerik sunmakta ve bu

sekilde iletisim kurma yoluna gitmektedir.

En c¢ok kodlanan dikkat ¢ekme temasinda yer alan ifadelerde K9, gosterisci tiiketim
gerceklestirme nedenini, dikkat ¢ekmek ve kaliteden anladigimi gostermek seklinde
aciklamaktadir. K4, sosyal medyada liiks icerik paylasiminin dikkat ¢ektigini soylerken;
bu tarz paylagimlarin basarili bir insanmig gibi gdsteren yanlis bir algi olusturduguna

vurgu yapmistir.

Influencerlarin gosteris¢i tiiketim egilimini hem Snob (siiriden ayrilma) hem de
Bandwagon (siirli psikolojisi) etkisiyle gergeklestirdikleri goriilmiistiir. K7, influencer
oldugundan dolay1 farklilasma ve gosteris yapmasi gerektigini belirtmistir. Bu ifade ile
K7°nin hem Snob hem de Bandwagon etkisinde oldugu gorilmiistiir. K7, farklilagsma
ifadesi ile diger insanlardan farkli oldugunu, yani siiriiden ayrildigini (Snob)
belirtmistir. Ayrica K7, influencer oldugu i¢in yapmasi gereken bir tiiketim tarzi
oldugunu belirtmesiyle stiriiye katilma yani bu meslegi icra edenlerin i¢ine dahil olarak
Bandwagon etkisinde tavir sergilemektedir. K8, marka ve liiks triinleri Instagram
hesabinda paylagmasi ve gosterisci tiikketim gerceklestirmesini, farkli olmak ig¢in
yaptigin1 belirtmektedir. Bu baglamda K8’in Snob etkisinde oldugu sdylenebilir. K3,
Instagram’da liiks iirlin paylagsmasinin hosuna gittigini ve digerlerinden farkli oldugunu

belirttigi i¢in Snob etkisinde oldugu gériilmistiir.

Kod iligkileri haritas1 incelendiginde ise; genel tabloda temalar arasi iliskiler, huni

seklindedir ve temalar arasi iliskinin yiliksek oldugu goriilmiistiir. Temalar arasi
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iliskilerde yakiligin goriilmesi, gosterisci tilketim ve influencerlik algisi arasinda yakin

bir iliskinin oldugunu da gostermektedir.

Aragtirmanin ikinci asamasinda anket calismasi yapilmistir. Tirkiye’nin yedi cografi
bolgesinde iiniversite egitimi géren toplam 732 6grenciden veri toplanmistir.  Anketin
ilk bolimiinde demografik 6zelliklere yer verilirken ikinci basamaginda sosyal medya
kullanimina iliskin bulgular yer almaktadir. Bu bulgulara gore, katilimcilarin %67,4’i
bes yil ve daha fazla siiredir sosyal medyayr kullanmaktadir. Ayrica katilimcilarin
%45,4’1 sosyal medyada giinliik, 1-3 saat arasi vakit gecirmektedir. Katilimcilarin
sosyal medyayr kullanim amaglarinda en yiiksek orami %31,9 ile eglence ifadesi
almistir. Katilimcilarin kullandigr sosyal medya araglarinda ise ilk siray1 %46 (337 kisi)
ile Whatsapp almistir. Mesajlagsma agirlikli gelistirilen bu uygulamaya; hikdye, durum,
goriintlilii arama gibi paylasim ve sosyal yonlil 6zelliklerin eklenmesiyle kullanim alani
giderek gelismistir. Ikinci her zaman kullanilan uygulama ise %38,4 ile (281 kisi)
Instagram olmustur. Son yillarda kullanim alani genisleyerek popiiler bir uygulama
haline gelen Instagram’: liniversite genglerinin yogun olarak kullandig1 goriilmektedir.
Instagram'in genel tabloda sikc¢a ve her zaman kullanim oranm1 %79,2’dir. Calismanin ilk
asamasinda Instagram’da  gosteris¢ci  tiiketim  paylasimlari  yogunlukta olan
influencerlarin 6rneklem olarak alinmasi, bu veriler 1518inda yerinde bir se¢im olarak

gortilmektedir.

Tiiketim tarzlarina iligkin 14 ifadenin yer aldig1 genel tabloda katilimcilarin daha ¢ok
rasyonel tiiketim tarzini sergiledigi goriilmistiir. En yliksek katilim, %72,2 ile satin
alirken rasyonel olmaya calisiyorum ifadesine olmustur. Influencerlar ile yapilan
goriismede dort influencer, rasyonel tiikketim tarzini sergilediklerini ifade etmistir. Bu
baglamda hem influencerlar hem de {iniversite 6grencileri satin alma davranislarinda
rasyonel (faydaci) bakis acisim1 &n planda tutmaktadir. Ikinci en ¢ok katilim saglanan
ifade ise %70,3 ile istedigin bir {irline sahip olmak mutluluktur ifadesine olmustur. Bu
ifade ile katilimecilarin hazcr (hedonik) bir bakis acisin1 gz oniinde bulundurduklar
goriilmiistiir. Param fazla oldugunda kendime harcamaktan hoglanirim ifadesine ise
katilim oran1 %67,7 olmustur. 9 influencerdan 5’i, hedonik (hazci) bir tiiketim tarzi
sergiledikleri yoOniinde aciklamalarda bulunmustur. Bu veriler baglaminda hem

katilimcilarin  hem de influencerlarin  yaridan fazlasi hazci tiikketim tarzim
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benimsemektedir. Ozellikle son yillarda hazci tiiketim tarzina egilimin sosyal medya ile
arttigl  goriilmiistiir. Koroglu ve Yildiz’in (2021) yapmis olduklari calismada
tiikketicilerin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin hedonik tiiketim davranislar1 ve
hedonik tiiketimin tutum ve tatmin diizeyleri ilizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit

edilmistir.

Ozellikle son yillarda aligverisi; eglence, tutku haline getiren reklam igeriklerinin ve
mutlulugun iiriin ve hizmeti elde edildiginde gergeklesecegine yonelik iletilerin, bireysel
tatmine yonelik haz icerikli doyumlarin, hazci tliketim davranigini tesvik ettigi
goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya araglari ile bu tiir iceriklerin yayginlasmasi, bu

tiiketim tarzinin sergilenmesini olumlu yonde etkilemektedir.

Uriin satin alma kararimda iiriin imaji énemlidir ifadesine %49,6 oraninda katilim
saglayan Ogrencilerin neredeyse yarisinin, sembolik tiiketim sergiledigi goriilmiistiir.
Influencerlar, sembolik tiikketime iliskin f=8 agiklamada bulunmustur. Influencerlar,
sembolik tliketimi; prestij, statii gostergesi, sayginlik elde etme, benligini yansitma gibi

sebeplerle gerceklestirdikleri {izerine goriis belirtmistir.

Sosyal medyada gosterisci tiiketim egilimlerine iliskin 8 ifadenin yer aldig1 olgekte;
katilimcilar, 8 ile 40 puan arasinda ortalama olarak 17,86 puan (SS=7,10) almislardir.
Bu ortalama puan, 1 ile 5 arasinda derecelendirildiginde 2,23 puana denk gelmektedir.
Bu veri, 2,50 ortalamadan daha diisiiktiir. Bu puan dikkate alindiginda katilimcilarin
sosyal medyayr gosterisci tiilketim mecrast olarak kullanma egilimi diizeyleri
ortalamadan diisiiktiir denilebilir. Yilmaz’m (2018, s. 120), Sakarya Universitesi
Ogrencilerinin gosterisci tiiketim egilimine iliskin yapmis oldugu calismada 6grencilerin
sosyal medyada gosterisgi tiikketime iliskin egilim diizeyleri 5 {izerinden 2,62 ile orta
derecede oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozellikle son iki yildir, sosyal medya
ortamlarinda ¢ogu influencerin asiriliga kacan gosteris¢i tiiketime dair paylasimlari,
giiniimiizde giderek olumsuz bir tablo sergilemektedir. Ozellikle influencerlarm liiks
yasamlari, asiriliga kacan paylasimlari (altin tozlu kahve, altin dagitma, birden fazla
liiks araclar vb.) toplumun bazi kesimince gorgiisiizlik olarak goriilmekte ve tepki
cekmektedir. Influencerlarla yapilan goriismelerde takip edilme motivasyonlarinda f=13
kodlama yapilan giivenme-giivenmeme ifadesi, influencerlar i¢in onemli bir kavram

olarak goriilmektedir. Influncerlar, giiven kavramini takip edilme nedenlerinden biri
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olarak goriirken katilimcilar; influencer algilarina iliskin hazirlanan ve takip etme
motivasyonu olarak faktdre ayrilan Olgekte yer alan ona-onlara gliveniyorum ifadesi
%77,5 oraniyla katilim almayan ikinci ifade olmustur. Son iki yilda influencerlar
hakkinda yapilan gosteris¢i yasamlarina iliskin olumsuz haberler (kara para aklama,
vergi kagake¢iligi, dolandiricilik vb.) hem gosterisci tiikketime dair algiyt hem de
influencerlara iligkin bakis acisin1 negatif yonde degistirdigi calismanin bulgulari da goz

Oniine alinarak sOylenebilir.

Sosyal medyada gosterisci tliketime iliskin ifadelerde Ogrencilerin en ¢ok katilim
sagladig ifade ise %42,6 ile gittigim bir tatili sosyal medya lizerinde fotograflarla
paylagirim olmustur. Bu ifadeyi 6zel giinlere (dogum giinii, sevgililer giinii...) dair

sosyal medyada fotograflar paylasirim (%41,3) ifadesi takip etmistir.

Influencer takip edilme sayisi incelendiginde en yiiksek oran, %32,2 (236 kisi) 1
influencer takip etme kategorisidir. Katilimcilar, influencerlart sosyal medyada %79,9

oranla 1 saatten daha az siire takip etmektedir.

Katilimeilarin influencerlardan etkilenme diizeylerine iliskin hazirlanan 22 maddelik
Olcek, faktorlere ayrilmadan 6nce etki diizeyleri incelenmistir. Katilimeilar, 22 ile 110
puan arasinda ortalama olarak 42,55 puan (SS=18,56) almislardir. Bu ortalama puan, 1
ile 5 arasinda derecelendirilmistir. Bu derecelendirmeye gore, katilimcilarin influencer
etki diizeyleri 1,93 puana denk gelmektedir. Bu veri 2,50 ortalamadan daha diisiik
oldugundan katilimcilarin influencerlardan etkilenme diizeyleri ortalamadan diistiktiir
denilebilir. Universite dgrencilerinin 22 ifadeye katilm oranlarinda biitiin ifadeler

ortalamanin altinda kalmistir.

Ac¢imlayici faktor analizi sonucu {i¢ faktére ayrilan influencer algisina iliskin ilk faktor,
gosterisei tiiketim davranisidir. Gosterigei tiiketim davranist faktoriinde en yiliksek
katilim orani1 alan ifade %22, 5 ile onun-onlarin moda anlayisin1 sosyal medyadan takip
ediyorum ifadesidir. ~ Onun-Onlarin sosyal medyada Onerdigi {riinleri kaliteli

buluyorum ifadesi %14,9 ile ikinci en yiiksek katilim oranina sahiptir.

Ikinci faktdr olan takip etme motivasyonlarinda ise en yiiksek katilim %34,6 ile onun-

onlarin paylasimlarii eglenceli buluyorum ifadesi olmustur. Influencerlar ile yapilan
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goriigmede takip edilme motivasyonlar1 arasinda yer alan eglence f=10 ile en ¢ok
kodlama yapilan ifadelerden biridir. Bu baglamda hem influencerlarin hem de
katilimeilarin takip etme ve takip edilme motivasyonlar1 benzerdir. Ikinci faktdriin bir
diger ifadesi olan ve %31,3 ile ikinci yiiksek katilim orana sahip onun-onlar sayesinde
bilgi ediniyorum ifadesi, influencerlarin takip edilme motivasyonlarinda f=3 defa
kodlanmistir. Ikinci faktorde yer alan onu-onlar1 samimi buluyorum ifadesine
katilimcilarin %54,9°u katilmazken %23,1°1 bu ifadeye katilmaktadir. Katilimcilarin
yaridan fazlasi, influencerlari samimi gormezken influencerlarin takip edilme
motivasyonlarinin alt temasi olan duygusal faktorler temasinda yer alan samimiyet
lizerine f=6 aciklama yapilmistir. Samimiyet, influncerlar tarafindan takipg¢i ile

kurulmasi gerekli olan duygusal bir faktor olarak ele alinmistir.

Uciincii  faktor olan &zenmede ise ifadelere katilm oranmin diisiik oldugu
goriilmektedir. %10,4 ile katilim oranin en yiiksek oldugu Onun-Onlarin farkli
oldugunu-olduklarini diisinliyorum ifadesidir. Bu ifadeye katilmayanlarin orani ise
%74,8°dir. Influencerlarin, takip edilme motivasyonlarinda farkli olma f=4’tiir. En az
katilim alan Onu-Onlar1 kiskaniyorum ifadesidir. Katilimcilarin %87,7 oranla neredeyse
tamamina yakini bu ifadeye katilm gostermemistir. Influencerlarin takip edilme

motivasyonlar1 temasinda kiskanma kodunun orani f=4"tir.

Farkl1 nitelikte igerik iireten influencerlarla ilgili sorulan soruda katilimcilarin siklikla
takip ettigi icerik %27,6 ile eglence olmustur. Eglence, sosyal medya kullanim
amaglara dair sorulan kategorilerde en c¢ok isaretlenen (%31,9) ifade olmustur.
Eglence ayrica katilimcilarin, influencerlar takip etme motivasyonlarinda onu-onlari
eglenceli buluyorum (%34,6) ifadesi en yiiksek katilim oranina sahiptir. Ayrica
influencerlarla yapilan goriismede takip edilme motivasyonlarinda eglence, f=10 ile en
¢ok kodlanan ifadelerden biri olmustur. Bu veriler dikkate alindiginda iiniversite
Ogrencilerinin sosyal medyay1 farkli kullanig bicimlerinde eglence kavrami, 6nemli bir
unsur olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Eglence, insanlarin daha ¢ok kafa dagitmak,
rahatlamak ve keyifli vakit gegirmek vb. duygusal tatmin igerdigi i¢in katilimcilarin

sosyal medyay1 bu duygusal gerekceleri gideren bir arag olarak gordiigii sdylenebilir.
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Katilimeilara liks bir iiriinii kullanma nedenleri soruldugunda ise en yiiksek katilim
orani %69,9 ile kalite ifadesine olmustur. Influencerlarin kalite iizerine f=4 aciklamasi

bulunmaktadir. Kaliteyi, %38.9 ile heyecan vermesi takip etmektedir.
Arastirmanin hipotezlerinin desteklenme durumu asagida verilmistir.
H1- Sosyal medya kullanim1 gosterisgi tiiketim tarzini olumlu yonde etkiler.

Calisma genel baglamda degerlendirildiginde iiniversite 6grencilerinin sosyal medyay1
gosterisei tiikketim mecrasi olarak kullanma egilim diizeyinin (2,23) ortalamadan diisiik

ciktig1 gorilmiigtiir.

H2- Influencerlarin gosterisci tiikketime dair paylasimlari, takipgilerin bu yonde tiiketim

tarz1 sergilemelerine etki eder.

Katilimcilarin, influencerlardan etkilenme diizeyleri 2,50 iizerinden 1,93 ile ortalamanin

altinda kalmistir

H3- Ogrencilerin influencer algilarinda gosterisci tiiketim davramslari, takip etme

motivasyonlari ve 6zenme arasinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik vardir.

Cinsiyete gore katilimcilarin (F1) gosteris¢i tiiketim davranisi, (F2) takip etme

motivasyonlari ve (F3) 6zenme diizeyleri farklilagmaktadir (p <.001).

H4- Ogrencilerin influencer algilarinda gosterisci tiiketim davranislari, takip etme

motivasyonlar1 ve 6zenme arasinda yasa gore anlamli bir farklilik vardar.

Yasa goOre bireylerin gosterisci tiiketim davraniglart ve takip etme motivasyonlari
arasinda anlaml farkliliklar varken (p < .001) 6zenme ile yas arasinda herhangi bir

farklilik yoktur.

H5- Ogrencilerin influencer algilarinda gosterisci tilketim davramslari, takip etme

motivasyonlar1 ve 6zenme arasinda gelir durumuna gére anlamli bir farklilik vardir.

Gelir durumuna gore katilimcilarin, influencerlar1 takip etme motivasyon diizeyleri
farklilasmaktadir (p < .05). Ozenme ve gosterisci tiiketim davranisi ile gelir seviyesi

arasinda anlamli bir farklilik yoktur.
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Influencerlar, gosterisci tiikketimi; influencer olduklar i¢in yapmak zorunda olduklarini,
para kazandiklarini gostermek istediklerini ve kaliteden anladiklari algisini olusturmak
amaciyla gergeklestirdiklerine dair agiklamalarda bulunmustur. Veblen’in (2005) Aylak
Smif Teorisi’nde centilmenin gosteris¢i tiiketimi gostermesi yeterli degildir. Aylak
centilmen ayrica zenginligini diger insanlara ispatlamasi gerekmektedir. Bunun i¢in de
davetler ve etkinlikler diizenleyerek diger insanlara kanitlama yoluna gider. Bu
baglamda sosyal medya ortamlarinin influencerlarin zenginliklerinin ve para

kazanmalarinin bir kanit1 olarak islev gordiigii soylenebilir.

Influencerlar hakkinda son iki yildir medyada yer alan olumsuz haberlerin bu
influencerlarin giivenirligini, iiniversite 0grencileri {izerinde biiyiik oranda diistirdiigii
saptanmigtir. Influencerlik meslegini icra eden insanlarin mesleki etik ilkelerinin
saptanmasi ve bu ilkeleri denetleyen mekanizmalarin gelistirilmesi ileriye yonelik bir
Oneri olarak sunulabilir. Gliniimiizde influencer sayisindaki artis, etik dis1 davranislarin
giderek ¢ogalmasi, yasaya uygun olmayan girisimler ve influencer meslegi adi altinda
toplumsal biitiinliigic ve gliven kavramimi zedeleyen milyonlarca igerik bu

mekanizmalarin gelistirilmesi goriisiinii dogrular niteliktedir.

Influencer olmak isteyen ve influencer olan insanlarin takipgileri ile kurduklari
etkilesimde gliven duygusunun 6nemli ve gerekli bir etken oldugu goriilmiistiir. Lou ve
Yuan’in (2019), yapmis olduklar1 ¢alismada influencerlarin iiretmis oldugu igeriklerin;
bilgi niteliginin, influencerin ¢ekiciligi, takipgileriyle benzerligi ve giivenirliginin,
takipciler tizerinde influencerlarin marka tanitimlarina dair yapmis olduklar1 yayimlarma
olan gilivenini olumlu yonde etkiledigi ve marka farkindalig1 ve satin alma egilimine de

etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Coutinho, Dias, ve Pereira (2023)’nin sosyal medya influencerlar1 giivenirliginin satin
alma niyeti iizerindeki etkisine iliskin yapmis olduklari ¢alismada ise; hem sosyal
medya influencer giivenirliginin hem de marka degerinin tiiketicinin satin alma niyetleri
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve bunlarin birbirleriyle pozitif bir iliskide
bulundugu goriilmiistiir. Calismada ayrica bagimsiz degisken olan giivenirligin marka
degerini dogrudan etkilemese de diger degiskenler araciligiyla dolayli etkiye sahip

oldugu ¢ikarimi da yapilmstir.
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Iki c¢aliymada goriildiigii iizere marka ve influencer giivenirligi paralellik
gostermektedir. Calismamizda giivenirlik tizerine 2 ifade bulunmaktadir. Onun-
Onlarin sosyal medyada tanittigi-tamittiklar liikks markalara giliveniyorum ifadesine
katilmayanlarin ~ orant  %75,3 olurken Ona-Onlara giiveniyorum ifadesine
katilmayanlarin oram ise %77,5’tir. Universite dgrencilerinin influencerlara giiven

diizeyi ortalamanin altindadir.

Bu ¢alismalar ve ¢alismamizda ¢ikan veriler dikkate alinarak bu meslegi icra eden ve
edecek olan insanlarin takipcileri ile etkilesimlerinde giivenirlik diizeylerini yiiksek
tutmalar1 ve giiven sarsic1 yaklasimlardan uzak durmalari yerinde olacaktir. Ozellikle
son yillarda Tiirkiye’de influencerlar ve gosteris¢i yasamlart ile ilgili ¢ikan olumsuz
haberler neticesinde ¢alismanin bulgular1 da dikkate alindiginda etki ve giiven
diizeylerinin distiigii goriilmektedir. Yapilan calismalarda giiven kavrami, sadece
influencerlar ve bu meslegi icra etmek isteyen insanlar i¢in degil, influencerlar ile is
birligi yapan firmalar i¢in de o6n planda tutmalari gereken bir nitelik olarak
goriilmektedir. Bu baglamda influencer giivenirliginin markanin da giivenirligi tizerinde
pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmistir (Lou ve Yuan, 2019; Coutinho, Dias ve
Pereira 2023). Ayrica firmalarim influencer is birliklerinde influencerin takipgileri ile
girmis olduklar etkilesimde ve sergilemis oldugu yasam tarzinda ne oranda giivenilir

bir profil sergiledigini de 6n planda tutmalar: yerinde bir yaklasim olacaktir.
Ozetle;

e Influencerlar ile ilgili medyada ¢ikan haberlerin influencerlara giiven algisini
olumsuz yonde etkiledigi diistiniilmektedir.

e Influencerlar ile ilgili medyada yer alan olumsuz haberlerin lisans 6grencilerinin
gosterisei tilkketim algisini da olumsuz yonde etkiledigi diistiniilmektedir.

e Lisans Ogrencilerinin abartili tiikketimi sosyal medyada hos kargilamadigi
gorilmiistiir.

e Lisans Ogrencilerinin sosyal medya ortamlarindaki faaliyetlerinin daha g¢ok
eglence temelli oldugu saptanmistir.

¢ Influencerlarin reklam ve pazarlma faaliyetlerinin yasal olarak iyilestirilmesi bir

Oneri olarak sunulabilir.
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e Inluencer ve ticari kurumlarin influencer marketingin verimliligi ve devamlilg

agisindan giiven kavramina 6nem vermeleri ikinci bir 6neri olarak sunulabilir.
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