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Hayatta her zaman ihtiyaglar vardir ve bu ihtiyaglar1 gidermek ise bir¢ok ydnden
gerceklesmektedir. Insanlarim birbiriyle iletisim kurmasi, bireyin psikolojik ve sosyal ihtiyacini
giderirken, birgok fiziksel ihtiyacini da belirli bir bedel karsiliginda gidermektedir bu da kisiyi
tiiketici olarak tanimlamaktadir. Teknoloji ¢agmin yenilenmesi ve ilerlemesiyle iletisim ve
tiiketim alanlar1 degisim godstermistir. Insanlar zamanlarinin ¢ogunu internet ortaminda
gecirdikleri icin, isletmeler ve markalarin da dikkatlerini ¢ekerek yeni bir pazarlama alani
olusturmaktadir. Tiiketiciler sosyal medyada, karsilastiklari reklamlardan, arkadas
yorumlarindan ve tavsiyelerinden etkilenerek markalar hakkinda fikir sahibi olmaktadir. Bu
elde edilen goriis ve bilgiler tiiketici konumunda olan kisilerin satin alma kararlarini
etkilemektedir. Markalar sosyal medyanin sundugu imkandan yararlanarak daha fazla kitleye
ulagsmak icin yeni ve etkili stratejiler yiiriitmektedirler bu yilizden rekabet giderek artmaktadir.
Calismanin ana materyali daha once yapilan arastirmalardan elde edilen ikincil verilerden
olusmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya diinyasinin en 6nemli uygulamalarindan biri
olan Instagramin, Veblen’in gosterisci tikketim kavraminin ¢er¢evesinde bireyin tiiketici olarak
gerceklestirdigi satin alma eyleminin iizerindeki etkisini ve bu davranisa bagli faktorleri ortaya
cikarmaktir. Burada Instagramda cok niifuzlu olarak adlandirilan influnecerlarin bu agda
irettikleri icerikler sayesinde, Y kusag: tiiketicisinin demografik 6zelliklerinin kullanarak satin
alma kararlarin1 nasil etkilediklerini, yaptiklar1 paylagimlarin odak grup goriismesi ve gorsel

analizi ile belirlenmeye amaglanmistir

Anahtar Kelime: Sosyal Medya, Instagram, Gosteris¢i Tiiketim, Tiiketici Davranislari,

Y kusagi
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ABSTRACT
INSTAGRAM AS A TOOL FOR CONSPICUOUS CONSUMPTION:
A STUDY OF INFLUENCERS’ PURCHASING BEHAVIOR OF
GENERATION Y
Gisou SALAMI

There are always needs in life, and meeting these needs takes place in many ways. While
people communicate with each other, the psychological and social needs of the individual are
met, many physical needs are met for a certain price and this person is defined as a consumer.
Communication and consumption changes with the renewal and advancement of the technology
age. As people spend most of their time online, it is a new marketing area, attracting the
attention of businesses and brands. Consumers gain an idea about brands in social media
environments by being influenced by the advertisements they encounter, comments and
recommendations from friends. These obtained opinions and information affect their
purchasing decisions. By taking advantage of the opportunities offered by social media, brands
are implementing new and effective strategies to reach more masses, so competition is
increasing. The main material of the study consists of secondary data obtained from previous
studies. The aim of this study is to reveal the effect of Instagram, one of the most important
players in the social media world, on the purchasing action of the individual as a consumer
within the framework of Veblen's conspicuous consumption concept and the factors related to
this behavior.Here, it is aimed to determine how the Phenomenons, which are called very
influential in Instagram, affect their purchasing decisions by using the demographic
characteristics of the millennial consumers by the content they produce on this network, with

focus group and visual analysis.

Keywords: Social Media, Instagram, Conspicuous Consumption, Consumer Behavior,

Generation Y
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ONSOZ

“Instagram’in Gosterisci Tiiketim Araci olarak Y Kusagi Tiketicilerinin Satin Alma
Davrams1 Uzerindeki Etkisi: Influencerlar Uzerinden Degerlendirme” baslikli tez ¢alismas,
gosterisci tilketim araci olan Instagram ve burada faaliyet gosteren Influencerlarin Y kusagi
tiiketicisinin satin alma davraniglar lizerindeki etkisidir. Calismada Infleunecerlarin Y kusagi
tiiketicisini gosterisci tiiketime yonlendirip yonlendirmedigi sorgulanmigtir. Giiniimiizdeki
sosyal medya gelismeleri ve bu mecralarda faaliyet gosteren Influencerlarin gosterisci tiiketimi

nasil yayginlastirdiklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Calismada literatiir aragtirmasi 1. ve 2. Boliimlerde yer almakta, 3. bdliimde ise
aragtirmanin  yontemiyle verileri yer almaktadir. iki gruptan olusturulan odak grup
goriismesinde Veblen’in gosterisgi tiikketim kuramindaki ahlak siifinin glinlimiiz Y kusagi olup
olmadig1 belirlenmistir ve bu goriismelerden infleunecerlar ve gosterisci tiikketimle alakali elde
edilen veriler degerlendirilerek ortaya ¢ikan ortak Influencer isim listesinden sonra o kisilere

ait gorsel icerikler farkli kategorilerde analiz edilmistir.

Tez ¢alismasinin baslangicindan bugiine, sahip oldugu hayat tecriibesi ve bilgi birikimi
ile ister uzaktan ister yakindan, her zaman yanimda oldugunu hissettiren, nesesi ve
samimiyetiyle beni motive eden ve destegini esirgemeyen Dog. Dr. Umit Sar1’ya ve yiiksek
lisansa ilk adim attigim andan itibaren her zaman sorunlarima tiim samimiyetiyle yanit aramaya
calisan, bana tavsiye veren ve beni destekleyen Dog. Dr. Ozge Giirsoy Atar’a tesekkiirlerimi ve

saygilarimi sunarim.

Ayrica, bu lilkeye adim attigim ilk giinden beri kosulsuz ve sartsiz daima yanimda olan
ve hayatimdaki sorunlara benle birlikte gogiis geren, dosttan 6te kardesim olarak gordiigiim
canim Ekin Durgun ve Sema Giilap’a en i¢ten tiim samimiyetimle tesekkiir ederim. Son olarak,
beni hayallerime kavusturmak icin tiim hayatlarin1 geride birakip iilke degistiren, her zaman
tim kalpleri ile bana inanan ve giivenen, maddi ve manevi desteklerini higbir zaman
esirgemeyen canim ailem, annem Shirin Bagheri ve babam Farhad Salami’ye siikran ve

minnetimi sunuyorum.

Gisou SALAMI
Istanbul, 2023
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GIRIS

Tiiketim, insanli§in ortaya ¢iktig1 andan itibaren var olan bir olgudur. Bu olgu basta
sadece somut ihtiyaglar1 gidermek igin kullaniliyordu. Insanlar yasamlarmi devam ettirebilmek
icin en onemli olan, biyolojik ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla nefes alip verme eylemini
tiketmekteydi. Bunun yaninda yeme, igme gibi zorunlu ihtiyaclar da somut olarak
tiiketiliyordu. Fakat tiikketim de birgok kavram gibi endiistrilesme ve teknolojik ¢agin gelismesi
neticesinde degisime ugramistir ve somut ihtiyaclar diginda soyut ihtiyaglar1 da gidermektedir.
Tiiketim kavrami giiniimiizde, fiziksel ve biyolojik ihtiyaglarin tatmini disinda kisilerin
toplumda kendilerini gostermek, statli ve prestijie sahip olmak gibi i¢giidii ve isteklerini de
tatmin etmektedir. Ancak bu tiilketme tek basina yeterli olmadig1 i¢in bireyler tiikettikleri
iriinleri kamuya agik alanda cevresindekilere gosterme ihtiyacinda bulunmaktadir. Bu tiir
tiketim, glinimiiz modern ¢aginda en ¢ok sergilenendir ve gosterig¢i tiiketim olarak

adlandirilmaktadir.

Gosterisgi tiikketim anlayisi, bireyin toplumda sergiledigi prestij ve gosterdigi ekonomik
giicli ile imrendirme ve kiskandirma duygularini ortaya ¢ikarmaktadir. Gosterisci tiiketim, eski
donemlerden giintimiize gelen bir olgudur. Modern ¢ag dncesinde iist sinif soylular, gii¢lerini
ve prestijlerini ¢evrelerine gostermek amaciyla satin aldiklar iiriinlerle sergilemekteydiler.
Fakat endiistri doneminden sonra liikksiin demokratiklesmesiyle bu ayricalik ortadan kaldirilmig

ve toplumdaki her ekonomik diizeye sahip katmanlara yayilmistir.

Glinlimiizde tretim-tiikketim dengesinin bozulmasi1 ve tamamen tiikketime dayali bir
toplumun var olmasi sonucunda iiriinlerin rasyonel 6zellikleri, yani iglevsellikleri, tek basina
onem kazanmamaktadir. Mevcut {irliniin tliketiciye sagladigi gosteris, liiks ayricalik ve prestij
on plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellik, gdsterisei tiikketimine ait temel bir 6zelliktir (Kadioglu, 2014:
68).

Sosyal medyanin var olmadigi donemde insanlar gdsterig¢i tiiketimi kamuya acik
alanlarda sergilemekteydi, glinlimiizde ise sosyal medya uygulamalarinda sergilemektedirler.
Sosyal medya uygulamalarina ulasim i¢in kullanilan cihazlarin (bilgisayarlar, tabletler ve
ozellikle rahat tasiyabilen akilli telefonlar) hizli gelismesi kullanim oraninin giderek artmasina
sebep olmaktadir. Bu yiizden bireyler, gergek hayatta olduklarindan daha fazla sanal ortamda,

mekan ve zaman sinirlamasi olmadan goriiniirliik elde etmeye ¢alismaktadirlar.



Insanlarin sosyal medyada gecirdikleri fazla zaman, isletmeler ve firmalarmn dikkatini
cekmistir bu alan1 bir pazarlama alanina doniistiirmiistiir. Sosyal medyada faaliyet gdsteren
kisiler, tiikettikleri bir iiriinle ilgili olarak yaptiklar1 yorumlar ve beyan ettikleri bilgiler
sayesinde marka algis1 olusturmaktadirlar. Bu yorumlar, iyi veya kotii olmalarina bakilmaksizin

tiiketici konumundaki kisilerin kararlarini etkileyebilmektedirler (Toksar1 vd., 2014: 3).

Yeni medya sayesinde degisen tiikketim ve tiiketici davraniglar1 bir¢ok arastirmaya firsat
sunmustur. Sosyal bilimler literatiiriinde tliketici davranislar1 {izerinde yapilan arastirmalar,
sosyal medyada bulunan markalarin ve isletmelerin yeni medya 6zellikleri ve boyutlarindan

yararlanarak tiiketici davraniglarini sagladiklari etkileri aragtirmistir.

Bu calismada gosterisci tiiketim araci olarak kullanilan sosyal medya aglarindan olan
Instagram tercih edilmistir. Instagram’in Y kusagi tiiketicisinin satin alma karar1 lizerindeki
etkisi agiklanacaktir. Ayrica Instagram iinliileri olarak bilinen Influencer’larin bu kusag1 nasil

gosterisci tilkketime yonlendirdigi agiklanacaktir.
Yukarda genel olarak agiklanan bilgilere istinaden bu ¢aligma {i¢ boliimden olusmaktadir;

Tezin birinci bolimiinde, "Tiiketim" kelimesinin genel tanimi kavramsal c¢ercevede
aciklanmistir. Bu genel tanimda tiikketime ait tarihsel gelisim ve kiiltiiriine yer verilmistir.
Devaminda ise tiiketici davranisi, Y kusagi tiiketici 6zellikleri, tiirleri ve bunun nedenleri
derinlemesine arastirilmis ve tiiketicinin satin alma siirecinde sergiledigi davranis tiirleri
aciklanmistir. Veblen’in gosterisci tiiketim teorisi agiklanarak, kavramin yayilmasinda rol alan

faktorler belirlenecektir.

Ikinci béliimiinde ise sosyal medya tanimimin agiklamasindan dnce internet ve tarihgesi
ele alinmigtir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerine deginilmistir. Devaminda ise
geleneksel medyadan yeni medyaya gecisi ve aralarindaki farklar, sosyal medyanin tanimi ve
tarihsel gelisimine deginilmistir. Devaminda sosyal medya uygulamalar1 belirlenmistir. Bu
uygulamalarindan biri olan Instagramda faaliyet gdsteren influencerlarin hangi 6zelliklere gore
kategorilestirildikleri belirlenmistir. Son agsamada ise sosyal medya ve gosteris¢i tiikketiminin

arasindaki baglant1 ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmustir.

Uciincii bdliim, yani son bliimde ise arastirmanin uygulanisina ve elde edilen verilerin

degerlendirmesine yer verilmistir. Calisma iki yontemle gerceklesmistir: Odak grup goriismesi
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ve icerik analiz teknigi kullanilmistir. Gosterisci tiikketim aract olan Instagramda, belirlenen
kategoriler dogrultusunda yiiksek takipciye sahip olan kisilerin hesaplari ele alinarak
olusturduklar1 gorsel igeriklerin Y kusag: tliketicisinin satin alma kararini hangi faktorlerle

etkiledikleri ortaya konulmaya caligilmistir.



BIiRINCi BOLUM

Tiiketici Davranisi ve Gosterisci Tiiketim

Calisgmanin ilk boliimiinde, tiiketim kavraminin kavramsal ¢ercevesi belli bir biitiin
icinde ele alinacaktir. Tiiketim kavraminin zaman igerisindeki degisimini ve ona bagli olarak
tilketici davraniglart ve onlar1 bu eyleme yonlendiren faktorler ele almacaktir. Ayrica
caligmanin temelinde ele alinan Veblen’in gosterisci tiiketim teorisinin kavramsal ¢ergevesinde
tiiketicilerin 6zellikle Y kusagi tiiketici algisinin, tiiketim davranisi olarak bilinen gosterisci

tiiketim ile aralarindaki baglant1 incelenmistir

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavrama:

Insanin varolusundan 6lecegi ana kadar siiren ve hayati cevreleyen en temel eylem,
tiketim eylemi olarak bilinmektedir. Birey, hayatin1 siirdiirmek icin ihtiyaglarint ve
gereksinimlerini gidermesi gerekmektedir; bu yilizden fizyolojik bir zorunluluk olarak tiiketim
hayati 6nem tasimaktadir. Zamanin ilerlemesi ile bu ihtiyag¢larin karsilanmasi sadece fizyolojik
anlamda degil, ayrica yasam boyunca sosyo-psikoloji anlaminda da bireyi tatmin ettigi
goriilmistiir. Tiiketim kavrami tarih boyunca farkli siireglerden gecerek farkli anlamlar
kazanmistir; bu ylizden tek ve biitiin bir kavram olarak agiklanamaz. Farkli alanlarda farkli

caligmalarda tiiketim kavrami tanimlanmaktadir.

Tiiketim kavrami, 1899 yilinda Thorstein Veblen adinda bir sosyolog tarafindan ilk defa
“Aylak Smifi Teorisi” (The Theory of Leisure Class) adli kitabinda aciklanmistir. Tiiketim ve
tiiketici kavrami da bir¢ok kavram gibi tarih boyunca toplumsal yapisi ile birlikte degisime
ugramistir. Eben’e (2009: 7) gore tiiketim, sanayi devrimi ve kapitalist donemdeki iiriin liretme

ve bu lirlinlerin tiikketimindeki hizli artis1 bu kavramin kapsamini degisime ugratmaistir.

Tiiketim kavraminin en eski tanimint ve toplumda kullanimint Reymond Williams
(1976) ‘da harcamak, tahrip etmek, israf etmek ve bitirmek gibi terimler ile agiklamistir.
Kullanilan bu tanimlardan yola ¢ikarak kapitalist donemindeki tiiketim kavrami toplumda

yonlendirip ve denetilmesi gerektigini gostermektedir (Featherstone, 2013: 51).

Tiim canlilar, yasamlari siirdiirmek icin tiikketmeye ihtiyaclar1 vardir. Genel olarak
canlilar, fiziksel olarak ihtiya¢ duyulan gereksinimleri tiiketirken, Torlak’in (2000: 17)

goriisiine gore insanlar diger canlilara gore biyolojik ihtiyaclar1 disinda baska ihtiyaglar1 da



bulunmaktadir. Yasadiklar1 toplumda maddi ve manevi degerlerindeki bosluklarini sosyo-

kiiltiirel ihtiyaclarin kargilanmas ile gerceklestirip, tiiketim faaliyetlerine yansitmaktadirlar.

Odabas1 (2017: 5) ise tiiketimi bir siirec olarak ele alip ve bu kavrami insanlarin gerekli
ihtiyaclar1 tatmin etmek i¢in satin aldiklar1 mal veya hizmetleri kullanmalar1 veya yok etmeleri
olarak belirtmistir. Ayrica Odabasi (2017: 5-6) ¢alismalarinda tiiketimin tek bir yap1 olarak ele
alinmadigini, tiiketici ihtiyaclarmin fizyolojik ihtiyaclarin tiiketiminden sosyal ihtiyaglarin

tiiketimine kadar farkli davraniglarin ortaya ¢iktigini belirtmektedir.

Bir diger tanima gore, tilketim kavrami her donemde degisime ugramaktadir ve bu
degisim ise bulundugu toplumun kiiltiirii ve degerleri ile yeniden sekillendirilmektedir.
Insanlarin ihtiyaglarmi karsilamak icin harcadiklari para veya bir diger olgu ise bulunduklart
mekansal ve zamansal konuma gore toplum ve ekonomik agidan tiiketim bir iliski bigimidir

(Organ, 2008: 23).

Fransiz diigtinlir Jean Baudrillard tliketim kavramini sadece satin alinan nesneler ve
hizmetleri igermedigini, fikir ve olgularin tiiketilmesinin de dahil oldugunu belirtmektedir. Bu
yiizden tiiketim, tiikketim kimligine dair bilgileri bu semboller ve simgesel anlamlar vasitasiyla
tagimaktadir ve tiiketimin kimliginin de bu anlamli simgeler ve semboller vasitasiyla

tanimlandigini belirlemistir (Aytag, 2006: 30).

Tiiketici kavramina iliskin literatiirde birgok tamim bulunmaktadir. Insan oglunun
ihtiyaclariin karsilanmasi amaciyla satin aldigi hizmetler ve mallar onun tiiketici kimligini
ortaya c¢ikarmaktadir. Bu mallar ve hizmetler; yeme, igme, giyinmek, saglikli kalmak, egitim,
seyahat gibi ihtiyaclar olarak bilinmektedir ve kisi satin alma islemi ile tiiketici konumunda yer

almaktadir (Priest ve digerleri, 2001).

Gilinlimiiz tiiketicileri satin aldiklar1 hizmet veya mallar1 sadece fonksiyonel agidan
degil, igerdikleri anlam ve sembolleri degerlendirerek benlik kimligi, imaj ve statii
olusturmaktadirlar (Dedeoglu, 2002: 78). Tiiketim toplumunun gelisim siirecine bakilirsa,
tiiketici artik iiriinleri sadece ihtiyag ve hayati gereksinimleri gidermek i¢in satin almamaktadir,
ayni zamanda sosyal ve kiiltiirel anlamda cevresinde bir statii ve prensibe sahip olmay1

amaglamistir.

Tiiketici kavrami zaman zaman miisteri ve alict kavramlan ile karistiriliyor. Ucii aym

anlama gelse de bu kavramlar birbirinden farklidir. Tiiketici; bir iiriinii veya hizmeti satin alarak
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tiiketen kisi olarak tanimlanmaktadir. Miisteri ise bir iirlinii ya da hizmeti diizenli olarak bir
magazadan veya firmadan aligveris yapan kisidir (Odabas1 ve Barig, 2005: 20). Alict ise bir kisi
veya bir kurum olarak iiriinii/hizmeti bagkalar1 adina satin alan kisidir (Islamoglu ve Altunisik,
2008: 5). Bu tanmimlardan yola ¢ikarak, miisterilerin birer tiiketici olduguna fakat bunun tersi

olan yani tiiketici olan her kiginin birer miisteri olamayacagini sdyleyebiliriz.

1.2. Tiketici Davranisi:

Tiiketici davranisi, pazarlama alanlarinda, strateji uygulama, pazari etkileme ve planlama
acisindan son derece dnem arz etmektedir. Bu yiizden bu alan {izerinde ¢alisan aragtirmacilar

tiiketici davranist kavramini farkli tanimlamaktadirlar.

Istekler ve ihtiyaglarin tatmin edilmesi icin bireyler veya gruplar, iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri ve deneyimleri se¢ip, satin alip, satin aldiktan sonra tiiketip ve kullanimdan sonra elden
cikarmaktadirlar. Bu periyotta bulunan evreleri ve bu evreleri etkileyen faktorleri inceleme

altina alan bilimsel ¢aligma alanina tiiketici davranisi denilmektedir. (Kog, 2012:29)

Tiiketicinin kendi istek ve gereksinimlerini tatmin etme siirecindeki sergiledigi ve
yiiriittiigii davramislarin tiimii tiiketici davramlari olarak tanimlanmaktadir. (Islamoglu ve

Altunisik,2008: 7).

Tiiketici davraniglar1 sadece tiiketicinin kendi istekleri, ihtiyaglari, arzulari, diistinceleri,
kisiligi, tutumu ve inanci gibi faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmamaktadir. Ayni1 zamanda kiginin
yer aldig1 toplumun kiiltiirii, sosyal sinifi ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin de etkisi oldugu

belirlenmektedir (Kaptan, 2011: 121).

Odabas1 ve Baris’in belirledigi gibi (2016: 16), tiiketici davraniglari sadece tiiketicinin ne
satin aldigr ile ilgili degildir. Bu davranislarin nedenleri hakkindaki sorulari uygulamali bir
bilim dali olarak yanitlanmaya ¢alismaktadir. Asagida bu davranisi inceleyerek cevaplanmaya

calisan ¢esitli sorular yer almaktadir;

1. Pazarimiz1 olusturan tiiketici profili nedir?

2. Nasil iirlinler/hizmetler satin alirlar?

3. Ne zaman satin alma eyleminde bulunurlar?

4. Satin alma kimlerle ilgilidir? (Kim ya da kimler i¢in satin alirlar?)

5. Neden satin alirlar?



6. Nereden satin alirlar?
7. Ne kadar ve hangi araliklarda satin alirlar?

8. Aldiklarin1 nasil tiiketirler ve elden ¢ikarirlar?

Belirlenen sorularin yanitlar, tiiketicinin davranislarini inceleyerek elde edilir ve elde
edilen veriler ile tiiketicinin gereksinimleri ve ihtiyaclar1 tatmin edilebilmektedir. Tiiketici

davraniglarina ait 6zellikleri agagida siralanmistir (Odabasi ve Baris, 2016: 30);

» Tiketici davraniglari, kisinin bir amacinin gergeklesmesi icin harekete gectigi bir
stirectir. Amag, tatmin edilmek istenen ihtiya¢ ve gereksinimin, tatmin edilmedigi
durumda olusturdugu gerginligi kontrol altina almaktir.

» Tiketici davranisi, dinamik bir siire¢ olarak tiiketicinin ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi,
se¢cmesi, satin almasi, tiiketmesine kadar olan asamalar1 igermektedir.

» Tiiketici davranisi gesitli evrelerden olusmaktadir. Bu evreler; satin alma Oncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi olarak ayrilmaktadir.

» Tiketici davraniginin karisik yapisi zamanlama agisindan farkliliklar gosterebilir.

» Tiketici davranisi, siire¢ boyunca olusan farkli rollerden etkilenerek kendini
yenileyip degistirebilir.

» Tiketici davranisi kigiden kisiye farklilik gosterebilir.

1.3. Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler:

Birey, kendi ihtiyaclarini ve gereksinimlerini tatmin etmek i¢in satin alma eylemine
yonlendirilmektedir. Satin alma davranisi giiniimiiz kosullarinin etkisiyle karmasik bir hale
gelmektedir. Kiiresel pazarlamanin biiylimesiyle birlikte birey, satin alma islemlerini

gerceklestirmeye kadar olan siiregte bir¢ok faktor tarafindan etkilenmektedir.

Yanar'a (2017: 77) gore, tiiketiciler ¢cevresel faktorlerin yarattigi degiskenler tarafindan
farkli sekillerde etkilenmektedirler. Pazarlamacilar bu faktorlere miidahale edemedikleri igin
stratejiler olustururken, bu faktorlerin yarattigir etkileri géz Onlinde bulundurmalidirlar.
Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorleri kategorilestirmek gerekirse, sirasiyla

(Durmaz, 2008: 36):



Tablo 1.1: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler

Sosyal Faktorler

1. Kulttr 1. Referans Gruplari
2. Alt Kaltar 2. Aile
3. Sosyal Sinif 3. Roller ve Statiiler

Psikolojik Faktorler Kisisel Faktorler
. Yas

. 1
1. Motivasyon 2. Cinsiyet
2. Algilama Siti
g Tutum 3. Egitim Durumu
. Inang¢ ve Tutumlar 4. Ekonomik Durumu
5. Yasam Tarzi
6. Kisilik

1.3.1. Kiiltiirel Faktorler:

Bireylerin satin alma eylemini en ¢ok etkileyen unsurlardan biri kiiltiirel faktorlerdir. Bu

faktor li¢ baslik altinda incelenmistir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal siniftir.

1.3.1.1. Kiiltiir:

"Kiiltiir" kelimesi Latince kokenli olan “culture” kelimesinden ya da “colere” fiilinden
tiiretilmistir. Bu kelime Latince ‘de “bakmak” ya da “yetistirmek” anlamindadir (Kog, 2012:
332). Kiiltiir kelimesi TDK da ise “Tarihsel, toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan biitiin
maddi ve manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresine egemenliginin Olclislinii gOsteren araglarin biitiinli” olarak

tanimlanmaktadir (http://www.tdk.gov.tr, E.T. 27.08.2021). Tanimda da belirtildigi gibi maddi

ve manevi degerler olmak tizere iki grup kiiltiirii olusturmaktadir. Somut 6geler maddi 6gelerde

ve soyut 6geler ise manevi 6gelerde yer almaktadir.


http://www.tdk.gov.tr/

Kiiltlir konusu ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Kiiltiir, bireylerin maddi ve manevi
degerlerini karsilayan ve iceren bir kavramdir. Maddi degerler, bireylerin yasamlarini
stirdirmek i¢in ihtiyaclar1 olan fizyolojik gereksinimlerdir ve manevi degerler ise bireyin
pargast oldugu grubun orf, adet, ahlak, gelenek ve gdrenek gibi degerlerdir (islamoglu ve

Altunisik, 2008: 38).

Yanar (2017: 77) kiiltiirti, ilerleme kaydettigi bir toplumun toplumsal ve tarihsel
yasantilarin1 gelecek nesillere aktarilmasinda kullanilan ve bireylerin yasadiklari, sosyal

cevrelerinden elde ettikleri ve oraya ait olduklarin1 gosteren degerler olarak tanimlamaktadir.

Kiiltiir, tiikketici davraniglari agisindan bireyin pargasi oldugu toplumun gelenek, gorenek,
tore ve inanglaridir. Bu etmenler tiiketicinin tiiketim davranislarin1 yonlendirmektedir (Karalar,

2009: 266).

Kiiltiir, tiikketim davraniglar1 lizerinde etkisi olan psikolojik ve sosyal unsurlar1 bir araya
getirmektedir. Kiiltiir kisiyi ve tiyesi oldugu aile birimlerinin yasam tarzlarini, onlar1 satin alma
kararina yonlendirerek etkilemektedir. Hem bireyin hem de iiyesi oldugu aile biriminin yasam
tarzin1 etkiler. Bu baglamda, kiiltiir satin alma davranislarinin kaliplarinin olusmasina dolayl

olarak ¢at1 gorevini listlenmektedir (Erdem, 2006: 73).
Odabas1 ve Baris (2019: 314) kiiltiiriin 6zelliklerini soyle agiklamistir:

e Kiiltiir topluma mal olmus gelenek gorenek gibi degerleri icermektedir.

e Kiiltiir dogustan var olan bir deger degildir, yasam boyunca kazanilan bir degerdir.
e Kiiltiir zamanla degisim gosterebilmektedir.

e Kiiltiir nesilden nesile aktarilmaktadir.

e Kiiltiir problemlerin ¢oziilmesinde rol oynamaktadir.

e Kiiltiir uyumludur.

Asanbekova (2007: 39), kiiltiirel faktorlerin insan hayatinin her alaninda yer aldigini ve
bu faktdrlerin tiiketici konumunda olan bireyin satin alma kararlarini etkiledigini belirtmistir.
Kiiltiir, tiiketime yonelik olan insanlarin kararlarin1 ve aligkanliklarini biiyiik bir olctide
belirlemektedir. Diinya genelinde farkli cografyalarda ve farkh kiiltiirlerde yetisen tiiketiciler,

olaylar karsisinda farkli davranislar sergileyebilmektedirler.



Bireylerin davranis bigimleri, 6zellikle satin alma kararlariin kiiltiiriin ve faktorlerin
yonlendirmesiyle sekillendirilmektedir. Fakat bu konuda g6z ardi1 edilmemesi gereken bir etken
bulunmaktadir. Tiketicinin gelir seviyesi, kiiltiiriin satin alma kararindaki etkisini
belirlemektedir. Gelir seviyesi yliksek olan sanayilesmis bolgelerde, ¢aligma saatlerinin kisa
olmasi ve bu sebepten dolay1 dinlenme siirelerinin fazla olmas: tiiketicileri eglence kapsaminda
olan etkinliklere yonlendirmektedir. Bu yiizden bu bolgelerde kiiltiir yapisinda degisiklikler
mevcuttur (Asanbekova, 2007: 39).

1.3.1.2. Alt Kiltiir:

Kiiltiiriin  olugturdugu toplum kendi iginde farkli gelenek ve goreneklere sahip

toplumlardan olugmaktadir. Bu toplumlar alt kiiltiir olarak tanimlanmistir (Erdem, 2006:75).

Alt kiiltiir, bolgeden bolgeye degisiklik gostermektedir. Ayni bolgede yasayan insanlar,
aralarindaki siki iliskiler ve yasadiklar1 alanin baskisi ile ayni yone hareket etme ve benzer
sekilde diistinme dogrultusunda egilim gostermektedirler. Alt kiiltiir bir¢ok grup icermektedir.
Bunlar; dinsel, irksal, bdlgesel ve miizik gruplarindan olusan farkli gruplardir. Kiiltiir gibi, alt

kiiltiir de bireylerin satin alma davramislarinda etkili olmaktadir (Ozkan, 2007:18).

Alt kiiltiirler birgok degiskenden meydana gelmektedir. Schiffman ve Kanuk alt kiiltiirleri
sOyle agiklamiglar (Kog, 2012: 250-251):

* Yas: Cocuklar, gencler, orta yaslhlar, yaslilar vb.

* Din: Miisliman, Musevi, Hiristiyan, Budist vb.

» Irk: Beyaz, siyahi, Asyal1 vb.

* Milliyet: Tiirk, Alman, Fransiz vb.

* Gelir: Zengin, orta gelirli, fakir vb.

* Cinsiyet: Erkek, kadin vb.

* Aile tipi: Tek Anne/Baba, bosanmis, ¢cocuksuz, anne-baba ve ¢ocuklar vb.
* Meslek: Mavi yakali, beyaz yakali, profesor, emlak¢1 vb.

* Cevre: Kirsal/kentsel alan, biiyiik sehir banliydsti vb.

Alt kiltiirdeki farkli degerler ve aligkanliklar, pazarlama alaninda homojenligi
onlemektedir. Bu ylizden pazarlamacilar, alt kiiltiirdeki farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak

farkl1 pazarlama karmalar1 olusturmaktadirlar (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 186).
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1.3.1.3. Sosyal Sinif:

Tiiketicilerin satin alma eylemlerini etkileyen bir diger etmen ise sosyal sinif faktoriidiir.
Bu faktoriin etkisi, pazarlama alaninda gosterdigi etki dolayisiyla pazarlamacilarin en ¢ok
tizerinde durduklar1 etmenlerden biridir. Alt kiiltiir gibi, sosyal sinif da farkli tabakalardan ve

sosyal gruplardan olusmaktadir.

1941 yilinda Amerikali sosyolog W. Lloyd Warner ilk defa sosyal smif kavramina
yonelik etkili bir calisma gergeklestirmistir. Warner sosyal sinif kavramini, toplumdaki
bireylerin statii alaninda ayni sayginlia sahip olan ve aralarindaki siki iligki sonucuyla
birbirlerine benzer bi¢imde davranis ve beklenti sergileyen kisilerden olusan bir sosyal yapi

oldugunu agiklamaktadir (Odabasi ve Baris, 2019: 296).

Odabas1 (1998: 133) calismasinda Warner'in sadece Amerikalilarin yer aldig altili sosyal
siniflandirmasindan bahsetmektedir. Altta sosyal siniflandirma 6 madde olarak acgiklanmistir

(Asanbekova, 2007: 36):

1. En Ust (Sosyal elit tabakasi, bu tabakadakiler soylu ve mal varliklar1 énceki iki, ii¢
kugaklardan gelen aileler)

Ustiin alt1 (Zenginlige yeni erismis olan sinif)

Ortanin tstii (Yonetici konumunda olan profesyonel mesleklere sahip olanlar)

Ortanin alt1 (Kiigiik isletmeleri yoneten beyaz yakalilar)

Altinin istii (Vasifli ve yari vasifli isciler, Mavi yakalilar)

A

Altin alt1 (Duisiik gelirli ve vasifli olmayan ¢alisanlar).

Uriin satin aliminda iiriin, bireyin sosyal sinifim1 belirleyen bir sembol ve statii olarak
sergilenmektedir. Bireyin toplumdaki konumu sosyal smnifin1 belirleyebilitken farkli

degiskenler de etkili olabilmektedir (Erdem, 2006: 76).

Bireyin gelir kaynagi, meslegi, yasadig1 yer, mesleki basaris1 gibi bir¢ok degisken sosyal
smifi belirlemektedir. Bu degiskenler degistigi takdirde bireyin bulundugu sosyal tabakasi da
degismektedir. Bu yiizden net bir sosyal siiftan bahsetmek s6z konusu degildir, bireyin sahip
oldugu nitelikler onu bulundugu tabakadan baska bir tabakaya ge¢mesine imkan

saglayabilmektedir (Mucuk, 1999: 83).
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Anlasildig lizere isletmeler tiiketicilerin satin almalarma yonelik gelistirmek istedikleri

stratejileri, onlarin sosyal siniflarini goz oniinde bulundurarak yapmalar1 gerekmektedir.

1.3.2 Sosyal Faktorler:

Sosyal faktorler, tiiketici satin alma eylemini biiyiik l¢tide etkileyen bir diger faktordiir.

Bu faktorler li¢ baslik altinda ayrilmaktadir. Referans gruplari, aile, roller ve statiiler.

1.3.2.1. Referans Gruplar:

Bireyin ger¢eklestirdigi davranislart ve tutumlarini degerlendiren ve bireyin bakis agisini
etkileyen gruplar referans gruplaridir. Diger bir ifadeyle, bireyler referans gruplarini, herhangi
bir konu karsisinda sergilemek istedikleri davranisin belirlenmesinde takip ettikleri bir rehber

olarak bilmektedirler (Oztrak, 2012: 56).

Karalar (2009: 187) referans gruplarini, bireyin duygu ve diisiince agisindan genel veya
ozel olarak ornek aldigi kisiler veya gruplar olarak tanimlamaktadir. Bu gruplarin tiiketici satin

alma kararlarini da etkiledigini agiklamaktadir.

Insanlarin {iye olduklar: farkli sosyal gruplari referans grubu olarak tanimlamalari igin
bireyin davranisi ve bakisi izerinde etkili olmasi gerekmektedir. Referans grubu olarak bilinen
ve giinliik hayatta etkileri olan gruplar; aile, yakin arkadaslar, dernekler gibi gruplardir

(Durmaz, 2008: 45).

Birey kendi kararindan ve diislincesinden emin olmadig1r zaman bu gruplara bagvurma
ihtiyac1 duymaktadir. Referans gruplari, kisinin 6rnek almasinda sadece olumlu degil olumsuz
da olabilmektedir. Birey olumlu olan davranisi taklit ederken, olumsuz olandan ka¢inmaktadir

(Cigek, 2012: 67).

Referans gruplan cesitli siniflara ayrilabilmektedir, fakat kendi i¢inde iki ana gruba
ayrilmaktadir. Birincisi bireyin yakin ¢evresinde olan insanlar ve kuruluslar, ikincisi ise bireyin

temast olmadigi kisiler veya iiyesi olmadig1 gruplardir (Mucuk, 1999: 83).

e Birincil Grup: Bireyi yliz ylize etkileyen aile, yakin arkadas g¢evresi, is
arkadaslar1 gibi siirekli karsilagtigi ve temasta oldugu gruplardir. Bu gruplar,
tiiketici konumunda olan bireyi reklamlardan daha fazla etkilemekte; bu yiizden

kisinin satin alma davranisini dogrudan yonlendirmektedir.
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e Ikincil Grup: Bireyin siirekli iletisimde olmadig1 kisiler veya iiye olmadig
gruplardir. Ornekler; medyatik kisiler, dernekler, meslek ve dinsel gruplar,
kisinin hayran oldugu kisiler vb. Ikincil grup, tiiketici satin alma davranisini
dolayli yoldan etkilemektedir. Birey, bu grupta yer alan kisilerin davranis ve

tutumlarini 6rnek alarak onlara benzer davranislar sergileyebilmektedir.

Referans gruplarinin tiiketici satin alma davranisindaki etkileri incelendiginde gruplarin
etkilesimlerinin farkli oldugu goriilmektedir. Bunlar; iirlin/markalardan haberdar olma, iiriin
hakkinda inang ve bilgi edinme, {iriinii deneme, iirlinii nasil kullanacagini ve kullanilan iiriiniin
hangi ihtiyacglarda tiiketilmesi gerektigi gibi etkiler sunmaktadir (Odabasi, Baris, 2019: 229 -
230).

1.3.2.2. Aile:

Tiiketici satin alma kararlar tizerinde etki eden faktdrleri incelerken, bireyin tiye oldugu
gruplarda sergiledigi davranislar ve iliskileri g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Aile ise bu
gruplardan biridir. Aile, toplumda yer alan en kiigilk ve en temel birim olarak kabul
gormektedir. En genis tanimi ile Aile, evlilik ve kan bagi ile olusan iligkiler neticesinde ayni
evde yasayan iki veya daha fazla sayida kisinin olusturdugu bir toplumsal grubudur (Odabasi
ve Baris, 2019: 245).

Tiiketicinin satin alma evresindeki kararlar1 biiylik dl¢iide etkileyen aile unsuru, bir¢ok
arastirmanin odak noktasi olmustur. Pazarlamacilar acisindan ise yine aile ana hedeflerden biri
olmaktadir. Satin alma kararinin ger¢eklesmesindeki aile birimin etkisini aragtiran Putnam ve
Davidson (1987), hane icinde eglence bazli {iriin ve hizmetlerin satin alinmasi (tatil, otomobil,
televizyon vb.) ortak bir karar biciminde gerceklestigini belirtirken, yeme, i¢me, giyim gibi
konular kadimnlar ve teknik donanimli {irlinler ve hizmetler ise erkekler tarafindan verildigini
aciklamaktadirlar (Kog, 2012: 426). Aile biriminde satin alma kararlari, 4 farkli durumdan
etkilendiginden s6z edilmistir (Odabas1 ve Baris, 2019: 250):

e  Erkek egemenliginin hakim oldugu (ataerkil)
e  Kadin egemenliginin hakim oldugu (anaerkil)
e  Ortaklik (kadin ve erkek hakkinin esit oldugu)

e  Ozerklik (kadm ve erkegin birbirinden bagimsiz oldugu)
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Aile birimindeki iiyeler, satin alma siirecinde farkli roller gelistirebilmektedir. Engel
(1990) ¢alismasinda bes tiiketici rolii bulunmaktadir. Bu bes rol asagida isimlendirilmistir

(Durmaz ve Bahar, 2011: 66-67):

e Bekgi: Bir iiriiniin satin almast ile ilgili ilk fikri sunan ve iiriin hakkinda bilgi veren aile
iiyesidir.

e Etkileyici: Satin alinacak {irlin hakkindaki degerlendirmeleri 6l¢en ve belirleyen tiyedir.

e Karar verici: Satin alma kararinin finansal destegini saglayan veya kontrol eden tiyedir.

e Alc: Uriinii veya hizmeti satin alan iiyedir.

e Kullanici: Satin alinan {iriinii veya hizmeti kullanan tiye veya iiyelerdir.

Bu roller, pazarlama alaninda pazarlamacilarin strateji ve hedef belirlemesinde etkili
olabilmekte; bu ylizden {iriin/hizmet ¢aligmalarinda bu rollerdeki iiyelerle iletisime gegmeleri

avantaj saglayabilmektedir.

1.3.2.3. Roller ve Statiiler:

Toplumda kisiler, farkli gruplardaki pozisyonlarindan dolay: bir statiiye sahiptirler. Bu
statiiler beraberinde kisiye rol getirmektedir. Kisi, elde ettigi statiiden dolay1 roliin beraberinde
getirdigi sorumluluk ve gereklilikleri yerine getirme hissine kapilmaktadir. Bu roller, kiginin

davranisi disinda satin alma kararini da etkilemektedir (Mucuk, 1999: 83).

Tiiketici davranisinda bulunan kisinin toplumdaki yeri, sergiledigi davraniglar neticesinde
belirlenmektedir. Bu davraniglar ve faaliyetler kisinin rolleridir ve bu rolleri toplumdaki statii
ve sosyal siniflarin1 gostermek i¢in kullanmaktadirlar. Her role uygun bir statii gerekir, bu

yiizden satin alinan {iriin/hizmet statii ve role uygun olarak yapilir (Demet, 2008: 18).

1.3.3. Psikolojik Faktorler:

Tiiketicinin psikoloji yapisindan dolayi davramigini ve kararini etkileyen psikolojik

faktorler bulunmaktadir. Bu faktdrler motivasyon, algilama, inang ve tutumlardir.
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1.3.3.1. Motivasyon:

Motivasyona, giidiilenme de denir. Motivasyon kelimesi, kokii Latince olan ‘Movere’
(Action yani hareket/aksiyon) kelimesinden gelmektedir (Kog, 2012: 191-192). Motivasyon
bireyin i¢ ve dis uyarilar sonucunda, bireyi harekete geciren giidiidiir (Cigek, 2012: 73-74).
Bireyin tiim davraniglarinin temelinde bir veya birden fazla motivasyon vardir. Motivasyon
veya giidiilerin bireyi harekete gecirmesi i¢in ihtiyaglar olugsmasi gerekmektedir. Bu ihtiyaglar
fizyolojik veya psikolojik eksiklikleri hissetmekle olugsmaktadir. Tiiketici satin alma
davraniglarini anlamak i¢in 6nce temel olan bu davranigi harekete geciren giidiileri anlamak

gerekmektedir (Kog, 2012: 191-192).

Gudd, bir itici gii¢ olarak tiiketiciyi lirlinii/hizmeti satin alma eyleminin karar asamasinda
harekete gecirip, belirlenen hedefe yonlendirip amaca ulagsmasini saglamaktadir. Her kisinin
mevcut gereksinimleri karsilanmadiginda, kapildig: hiisran ve karamsarlik durumu giidii olarak
kisiyi gereksinimlerini karsilamak i¢in harekete gecirmektedir. Bu ylizden motivasyon ve

tiiketici davranisi konulari yakindan birbiriyle iligkilidir. (Sen ve Kozak, 2013:41).

Motivasyon asamasini ii¢ asama olarak aciklamislar; bu {ic 6nemli unsur giidiilemeyi

ortaya ¢ikarmaktadir. Bunlar; (Odabasi ve Baris, 2019: 104-106)

e Amaca yonlendiren giidiileyici durum (ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasti),
e Amaca yonelik hedef (ihtiyaglara yonelik davranislar olusmasi),

¢ Amaca ulagmak (hedefin gergeklesmesi).

Motivasyonun bir gii¢ olarak tiiketici satin alma kararini etkiledigini glinlimiizde sosyal
mecralarinda  gorebilmekteyiz.  Bu  yiizden  pazarlamacilar  irettikleri/sunduklar
iriin/hizmetlerin tiiketicinin giidiilerini harekete gecirmeye hedeflemektedirler. Sosyal
mecralarda iinliiler veya yiiksek takipgiye sahip olan kisiler, gorselde kullandiklari iiriinle

tiiketici motivasyonlarin etkileyerek satin alma eylemine yonlendirebilmektedirler.

1.3.3.2. Algilama:
Psikolojik faktdrlerden olan Algilama, bireyin motivasyon sonucunda harekete gegme
eyleminin seklini etkilemektedir. Algilama, kisinin o an karsilastig1 olay1, kendi tecriibelerinden

yola ¢ikarak ¢evresel uyarilar1 benimseyip yorumlamasi anlamina gelmektedir (Dogan, 2009:

71).
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Algt siireci, Odabast ve Barig’in (2019: 128) tanimina gore, ¢evre, insan, koku, ses,
hareket, tat ve renk gibi etmenlerin tiiketici tarafindan gozlemlenmesi, duyu yoluyla bu
duyumlarin hakkinda bilgi edinmesi ve onlar1 yorumlayarak anlamli hale getirmesidir. Ancak
her bireyin bir olay1 veya nesnenin karsisinda algilama bi¢imi farklilik gostermektedir. Bunun

sebebi de kisilerin farkli gegmise, tecriibelere, zevklere ve duygulara sahip olmasidir.

Mert (2001: 18) ¢alismasinda, algilama siirecini, dig diinyadan gelen bir etkinin bireyin
duyu organlar1 vasitasiyla alimip, "kapali kutu" olarak adlandirilan zihin mekanizmasinda
yorumlayip ve sonucunda bu etki karsisinda olumlu veya olumsuz tepki gostermesi olarak

aciklamaktadir. Bu agiklamayi sekille gostermektedir.

Kapali kutu
Dis etki (uyaric) ———  (Algilama mekanizmasi)) ——  Tepki (davranis)
Olarak insan zihni

Sekil 1.1.: Algilama Siireci (Mert, 2001: 18)

Algilama faktoriiniin en genis anlami, bireylerin i¢ ve dis diinyalarinda gerceklesen
olaylar ve nesneler hakkinda bilgi elde etmesi, bu bilgilerin i¢inden se¢im yapip, kavrayip
diizenlemesi ve nihayetinde kendi gecmisteki deneyimler, inan¢ ve tutumlar, motivasyonlar ve

ogrenme yeteneklerine gore anlamlandirilmasidir (Cémert ve Durmaz, 2006: 357).

Pazarlama agisindan algilama faktorii goz ardi edilemeyecek kadar 6nemlidir. Algilama
stireci, psikolojik faktorleri etkileyerek tiiketicinin satin alma davranisina yon vermektedir. Bu
yiizden igletmeler, {iriin/hizmetlerini {iretme agsamasinda, hedef kitlelerini olusturan potansiyel
tiiketicilerinin algilarint tespit ederek, durumu kendi yararlarina gore gevirmeleri 6nem

tasimaktadir (Mucuk, 1999: 85-86).

1.3.3.3. inanc¢ ve Tutumlar:
Tiiketim davraniglarin1 etkileyen faktorler arasinda inang ve tutum unsurlart da goz
oniinde bulundurulmas: &nemlidir. Inan¢ ve tutum, bireyin algi ve davranisini dogrudan
etkilemektedir. Bu yiizden pazarlamacilar, dogru stratejileri uygulamak i¢in tiiketicinin

tutumlarin1 anlamalar1 gerekmektedir (Mucuk,2010: 79-80).
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Tutum, bireyin nesnelere, olaylara veya diger kisilere yonelik olumlu veya olumsuz
diisiincesi ve ayn1 zamanda genel degerlendirmesidir. Tutumlar 6grenilerek olusabildikleri i¢in
onlar1 degistirmek miimkiindiir, ancak sabit sayilabilecek kadar istikrarli bir egilimde
bulunduklari i¢in degistirmek ¢ok zor olabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 135). Bir
diger ifadeyle, tutum bireyin herhangi bir sembole, nesneye, kavrama veya fikirle ilgili sahip
oldugu olumlu veya olumsuz duygu ve bilgiyi igermektedir. Genel bir ifadeyle tutum, bireyin
bir durumu kabul edip etmemesi, duruma kars1 egilim gosterip gdstermemesi ve bir durumdan

yana olup olmamasi olarak agiklanmaktadir (Mert, 2001: 47).

Inang ise tutumu ortaya cikaran bir olgudur. Tanimi ise su sekildedir: Bireyin, bir olay
veya bir nesnenin niteligi hakkindaki bilgilerin dogruluguna verdigi bir olasiliktir (Odabasi ve
Barig, 2019: 157-158). Bir diger tanima gore ise inang, kanitlanmaya ihtiya¢ duyulan bilgi ve
goriigler olarak aciklanmistir. Kisi yasam boyunca c¢evresinden edindigi tecriibeler
dogrultusunda, yasanilan olaylar hakkinda bilgiler edinerek kendisine kanitlamaktadir (Oriicii

ve Tavsanci, 2001: 3).

Tutum iic bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler biligsel, duygusal ve
davranigsal olarak siralanabilmektedir. Biligsel olan bilesen, tiiketici herhangi bir olaya veya
objeye kars1 besledigi inan¢ ve diisiincedir. Duygusal bilesen, tiiketicilerin bu nesnelere veya
olaylara karsi sahip olduklar1 duygulardir ve davranigsal bilesen ise biligsel ve duygusal

bilesene gore hareket etme durumu olarak tanimlanmaktadir (Comert ve Yiikselen, 2017: 54).

Isletmeler iiriin/hizmetlerini, tiiketicilerin inang¢ ve tutumlarina gore piyasaya siirmeleri
gerekmektedir ve ayrica onlarin tutumlarimin kalici olmadigim1 géz Oniinde bulundurarak
stirekli yenilikler ve degisimler katarak strateji belirlemeleri onemlidir. Tiiketiciler kendi
tutumlarin1 ¢evreleriyle paylasmaktadir ve ayni sekilde cevrelerindeki tutumlardan da

etkilenmektedir.

1.3.4. Kisisel Faktorler:

Tiiketim davraniglarii yonlendiren bir diger faktor ise kisisel faktorlerdir. Tiiketicinin
satin alma eylemi i¢in verdigi kararlar1 yas, cinsiyet, egitim durumu, ekonomik durumu, yasam

tarz1 ve kisilik gibi etmenler etkilemektedir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 farkli demografik oOzellikler, satin alma eyleminde

gosterdikleri tutumlarin farkli olmasina sebep olmaktadir. Tiiketicinin yasinin geng veya ihtiyar
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olmasi, bekar veya evli olmasi, erkek veya kadin olmasi ve farkli meslek ve egitimlere sahip

olmasi bu davraniglar1 yonlendirmektedir (Akkaya, 2012: 29).

1.3.4.1. Yas:

Tiiketici satin alma davranislarini yonlendiren bir diger etmen ise kisisel faktdrlerden biri
olan yas etmenidir. Birey yasami boyunca, farkli yas ve yasam tarzimin etkisiyle farkli
ihtiyaglarla karsilagmaktadir. Bu farkliliklar bireyin tiiketici olarak ne tiir bir iiriin veya hizmete

ihtiya¢ duydugunu belirlemektedir (Durmaz, 2008: 54).

Yas etmeni tiiketicinin satin alma davraniglarin1 yonlendirirken, hangi medyay1
kullanacagin1 ve hangi {iriin/hizmeti nereden satin alacagini, satin alinanlari nasil kullanacagini

ve genel olarak pazarlama stratejileri ve faaliyetlerini belirlemektedir (Sen ve Kozak, 2013: 75).

Bireyin yagaminda farkli yas donemlerinde, farkli ihtiyaclar ortaya ¢ikmaktadir. Bu
etmenin degismesi ile bireyin ihtiyaclari da degisime ugramaktadir. Yas etmeni satin alma
eyleminin etkilemesinin yani sira satin alinan iiriiniin veya hizmetin nasil kullanilacagini da
belirlemektedir. Yasamda c¢evrede olan nesneler 6rnegin, mobilyalar, giysiler vs. bu etmenle
baglantilidir. Ornegin, 15-20 yas arasindaki bir gencin oncelikli ihtiyaglar1 arasma eglence
uriinleri girerken, 25-30 yas arasindaki yeni meslek hayatina atanmig bir bireyin dnceligi

kendine bir yagsam alan1 kurmak i¢in ev esyalarina ihtiya¢ duymaktadir (Koseoglu, 2002: 98).

Pazarlamacilar ¢aligmalarinda, stratejilerini belirlerken yas etmeni onlar i¢in zor bir
degisken olabilmektedir, ¢linkii bireyin sadece biyolojik yas1 davraniglarda farklilik gostermez,
psikolojik yas1 da bu konuda farklilik gdsterebilmektedir. Bu yiizden biyolojik yasin yaninda
psikolojik yas1 da gz oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Cakir, 2018: 80).

1.3.4.2. Cinsiyet:

Tiiketici davraniglar1 alaninda da bir¢ok alan gibi kadin ve erkek arasinda farkliliklar
gosterebilmektedir. Cinsiyet etmeni bu davranisi yonlendiren en temel faktorlerdendir. Birey
hem yasadig1 toplumun kiiltiirii ile nasil davranilmasi, giyinilmesi ve konusulmasi gerektigi
bicimde yonlendirilmekte, hem de genetik farkliliklara bagli olan davraniglar sergilemektedir
(Cakir, 2018: 80). Yani cinsiyet sadece genetik farkliliklarina goére degerlendirilmiyor,
toplumun geneline hakim olan kiiltiiriin etkisiyle bi¢imlendirilmektedir. Tiiketici konumunda

olan kadin ve erkek, bu davraniglara gore satin alma davranmisinda bulunmaktadirlar.
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Pazarlamacilar stratejilerini cinsiyet etmeninin ortaya ¢ikardigi degerler ve etkileri géz 6niinde

bulundurarak belirlemeleri gerekmektedir.

Bireyler biyolojik ve psikolojik yapilarina uygun satin alma davranis1 sergilemektedir.
Satilan Triinlerin cinsiyet etmenine gore degerlendirirsek, bazi {irlinleri genellikle kadin
tiiketiciler satin alirken bazilarim da erkekler satin almaktadir. Ornegin, bir ihtiyag olarak
bilinen otomobilin satin alimmasinda erkekler genelde teknik 6zelliklerine gore otomobilleri
degerlendirirken, kadinlar daha ¢ok gorsel anlamda otomobilin rengine 6énem vermektedir

(Tiirk, 2004: 17).

Yapilan bir aragtirma sonucunda kadinlarin kendilerini duygusal olarak daha rahat
hissetmelerini saglayan ve sosyal hayatlarindaki mevcut iligkilerini sembolize edecek {irtinleri
tercih etmektedirler. Erkekler ise satin aldiklari {irlinlerin pratik olmasina ve kendilerini ifade

etmelerine yardimci olanlara 6nem vermektedirler (Orhan, 2002: 25-26).

Kadinlar satin alma davranislarinda gii¢lii bir etkiye sahiplerdir. Giiniimiiz post modern
toplumunda, kadinlar is alaninda g6z ardi edemeyecek kadar 6nemli bir konuma geldikleri
goriilmektedir. Endiistriyel toplumunun tam tersi, bilgi toplumunun is anlaminda cinsiyet
ayirmamaktadir. Bu ylizden is diinyasinda kadinlarin sayisi giderek artmasi ile bazi
degisikliklere yol agmaktadir. Kadin, bagimsiz bir tiiketici konumuna gelmekte ve artan geliri
ile satin almak istedigi ihtiyaclarin artmasi sonucunda pazardaki talebin de artmasina sebep

olmaktadir (Kdseoglu, 2002: 100).

Bazi aragtirmalarda ise kadin ve erkek tiiketicilerinin satin alma davraniglarinin giderek
birbirine benzedigini agiklamaktadir. Bunun sebebi ise kadinlarin eski ev hanimi rollerini
birakip oOzgiirleserek is ve sosyal hayatta yer edinmeleri oldugu diisliniilmektedir. Ayni
zamanda erkekler ise onlarin disarida sahip olduklar1 is hayat1 disinda evde hem ev aligverisine
hem de ¢ocuk bakiminda yardimci olmaktadirlar. Bu yiizden bu faktdrler, bu iki cinsin giderek

birbirine benzedigini gdstermektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 260).

1.3.4.3. Egitim Durumu:
Yapilan aragtirmalar sonucunda egitim diizeyi, satin alma davranislar1 ile dogrudan
iliskili oldugu belirlenmektedir. Giiniimiiz toplumunda, 6zellikle kadinlarin egitim diizeyinin
giin gectikce arttigi goriilmektedir. Egitim seviyesinin yiikselmesi, bireyin farkli bir bakis

acisina, kiiltiire ve anlayisa sahip olmasina neden olmaktadir. Ayrica, bireyin tliketim
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aligkanlig1 da degisime ugramaktadir. Egitim, tiiketici konumunda olan bireyin bilincini

arttirarak, ihtiyaglar1 ve istekleri ¢esitlendirerek arttirmaktadir.

Egitim diizeyinin bireyin kavrama yetenegini gelistirmesi ile, bireyin tiiketim
aliskanliklar1 degisime ugramaktadir. Ancak egitim tek basina tiiketim olgusunu tam anlamiyla
aciklamamaktadir, ¢iinkii bunun nedeni bireyin aldig1 egitimin kalitesi ve devaminda yaptigi

meslekten elde ettigi gelir ile de alakali olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013:83).

Eskiden tiiketicinin daha ¢ok hak aradigi sdylenir ve bu durumda net bir bi¢cimde tepki
verildigi goriilmiistiir. Fakat Baldock (2002), 1987 yilindaki Cin Tiiketici Dernegi'nin
hognutsuz aligveriglerden dolayr aldigi 150 sikdyetten bahsederek, giinlimiizde alinan
sikayetlerle kiyaslamaktadir. Simdilerde tiiketiciler, sadece alinan hizmetlerin yetersiz oldugu
durumlarda sikayet ettiklerini belirtmistir (Koseoglu, 2002: 102). Tiirkiye'de ise tiiketicilerin
yorumlarini paylagsmalarina ve sorunlarina ¢6ziim aramalarina olanak saglayan platformlardan

biri ise "sikayetimvar.com" sitesidir.

Egitim diizeyi lizerine yapilan arastirmalarin sonucunda, tiiketicinin egitim diizeyinin
yiikselmesi ile satin almak istedikleri iirlinlerin bircok 6zellik icermelerine, teknik anlamda
donanimli ve karmasik olmalarina dikkat ettikleri goriilmektedir. Ayrica pazarlamacilarin
iletmek istedikleri mesajlarin da egitimle baglantist olabilmektedir. Egitim diizeyi diisiik olan
kitleye iletilecek mesajlar daha basit olursa kitleyi satin alma eylemine yonlendirmede etkili

olabilmektedir (Baycan, 2017: 53).

1.3.4.4. Ekonomik Durumu:

Ekonomik durumu da diger kisisel faktorler gibi tiiketici davranisi ve aligkanliklarini
etkileyen ve yonlendiren Onemli etmenlerdendir. Tiiketicinin ekonomik durumu, gelirin
harcanabilir diizeyine, gelirin devamliligina, sahip olma siirecine, borglara, krediye ve harcama

ile tasarruf arasindaki tercihlere baglidir (Durmaz, 2008: 54-55).

Tiiketicinin kazandig1 gelirden dolayli vergiler kismi diisiirtildiikten sonra geriye kalan
kisim harcanabilir gelir olarak tanimlanmaktadir. Net kazang diizeyi tiiketicinin alim giiciinii
gostermektedir. Kazancin bu kismi bireyin yasami i¢in gerekli ihtiyaglar1 karsilamada
harcanmaktadir. Zorunlu olan ihtiyag¢larin 6nemleri ve dncelikleri kolayca 6l¢iilmemekte ancak
konut kira bedeli, yemek, ulagim, giyim ve saglik gibi gerekli ihtiya¢larin giderilmesinden sonra

tiiketicinin elinde kalan gelir ise "istege bagl gelir" olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici bu
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kazanct kendi kisisel gereksinimleri icin istedigi gibi harcama imkanina sahiptir (Koseoglu,
2002: 103). Gelir seviyesi yiikseldikge tiiketici satin alma davranigina yonlendirilerek tesvik
edilmekteyken, gelir seviyesi diistiik¢e bir o kadar tiiketici harcamalarin Oniine gegerek satin

alma kararinmi1 onlemektedir.

Tiiketici satin alma davraniglarina yon veren parasal giic bir degisim araci olarak
bilinmektedir. Ekonominin gidisati bu davraniglar1 etkilemektedir. Genel olarak ekonominin
durgun oldugu zamanlar tiiketici satin alma giicii zayiftir ve daha az satin alma eyleminde
bulunmaktadir. Bu durumun tam tersi olarak refah doneminde ise tiiketici daha fazla satin alma

eyleminde ve daha fazla harcama yapma istegine sahiptir (Demir ve Kozak, 2018: 85).

1.3.4.5. Yasam Tarz:

Yasam tarzi etmeni diger faktorler gibi tiiketici satin alma kararlarimi etkilemektedir.
Yasam tarzi genel anlamiyla bir tiiketicinin nelere ilgi duydugu, gilinlik yasaminda nasil
faaliyetler yaptigi, diinya ve ¢evresiyle ilgili goriisleri, degerleri ve fikirlerini kapsayan bir
yasam bicimidir. Baska bir ifadeyle yasam tarzi, kisisel yasami sekillendiren ve kucaklayan bir
sosyal etkilesim islevidir (Islamoglu, 2008: 148). Tiiketicinin yasam tarzi hem tiiketici
davraniglarini etkilemekte hem de yasam tarzini yansitmaktadir. Tiiketim baglaminda ise yasam
tarzi, bireyin etrafinda olan nesneleri, bulundugu mekanlar1 ve zamani kullanma bi¢imidir. Bu
yizden yasam tarzi, bir tiiketicinin parasal ve zamansal anlamda nasil harcadiginm

aciklamaktadir (Altunisik ve Nart, 2000: 409-410).

Yasam tarzi diger degiskenlerin etkisiyle degisebilmektedir. Bireyin cinsiyeti, toplum
icindeki konumu, gorevi, meslegi ve geliri, zevkleri ve hobileri, ilgi alanlar1 ve bir¢ok etmenin
degismesiyle yasam tarzi da degisime ugramaktadir. Tiiketicinin yagam tarzinin degismesiyle
satin alma kararlar1 da degismektedir; bu ylizden pazarlamacilar bu degisimleri goz Oniinde

bulundurarak stratejiler belirlemeleri gerekmektedir (Kog, 2012: 383).

Tablo 1.2, degiskenlerin yasam tarzini etkileyerek degistigini ve tiiketim ile satin alma

eyleminde verilen kararlar lizerindeki etkisini gostermektedir (Odabasi ve Baris, 2019: 219).

21



Tablo 1.2: Yasam Tarzi1 ve Tiiketici Davranisi

- VA N/ )

ETRILEYENLER YASAM TARZI PUETKILER
-Demografik -Faaliyetler Satin almalar
-Sosyal sinif -llgiler -Nasil?
-Gelir -Begenme / -Ne zaman?
-Kisilik begenmeme -Nereden?
-Degerler ve -Tutumlar -Ne?
giidiiler -Tiiketim -Kim ile?
-Aile yagam egrisi -Beklentiler
-Kiltiir Tiiketim
-Gegmis -Nerede, nasil?
deneyimler -Kim ile?

-Ne zaman, ne?

- AN AN )

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2019: 219

Pazarlamacilar, tiiketicilerin benzer yasam tarzlarini benimsediklerini, yani ayni {iriinler,
markalar ve hizmetleri satin aldiklarini varsayarak genel pazar boliimlerinin gruplandirmasinda
etkili olabilmektedir. Yasam tarzlar1 {riin/hizmetler iizerinde etki saglayarak stratejiler

belirlemektedir (Ozkan, 2007: 27).

1.3.4.6. Kisilik:

Kisilik kelimesi bati dillerinde "personality-personalite”" olarak kullanilmaktadir. Bu
kelimenin kokeni Latince ‘de "persona" kelimesine dayanmaktadir. Persona'nin anlamu, tiyatro
alaninda oyuncunun yiiziine taktig1 maske veya biirlindiigii karakter olarak bilinmekte, bu
yilizden kisilik, bireyin i¢ ve dis ortam ile olan bagi ve onu digerlerinden ayiran yapisal ve
istikrarli 6zellikleri olarak tanimlanabilir (Kog, 2015: 338). Bircok etken kisiligi olusturmakta
rol almaktadir. Altta bu etkenler dort ana gruba ayrilmistir (Eren, 1998: 40-41).

Bireyi digerlerinden ayiran fiziksel goriiniimii,
Belirli bir yasta bir gorevi listlenmekten kaynaklanan rolii,

Bireyin zekasi, enerjisi, arzusu, ahlaki ve potansiyel yetenekleri,

b=

Bireyin yasadig1 toplumun sosyal 6zellikler.
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Tiiketici, kisiliginin 6zelliklerine ve zevklerine gore {iriin/hizmet satin almaktadir. Kisilik
kavrami, kisilerin birbirinden farkli sahip olduklart 6zelliklerin tiimiidiir. Cevreyi algilama ve
gerceklesen olaylarin yorumlanmasi, yasam bicimleri ve bircok g¢evresel faktorler kisileri
birbirinden ayirtan 6zelliklerdir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120). Bu yiizden kisilik

faktori tiiketici satin alma davranisini etkileyebilmektedir.

Kisilik tizerinde bir¢cok kuram gelistirilmistir. Pazarlama agisindan en tutarli kuramlardan
biri psikanalitik okulunun kurucusu olarak bilinen Sigmund Freud'un psikanalitik kuramidir.
Freud, kisiligin ii¢c béliime ayrildigim "psikanalitik model “inde aciklamaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008: 155).

e Id: Kisiligin en ilkel boliimiidiir. Kisinin bilingsiz bir sekilde olusan i¢giidiisel ihtiyag
ve isteklerinden olusmaktadir.

e Ego: Kisiligin psikolojik yoniidiir, id ve superego arasindaki catismayi
dengelemektedir.

e Superego: Toplum tarafindan yerlestirilen ahlak kurallari, sosyal degerler ve kiiltiirel

etkilerden olugmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2019: 192-194).

EGO

“Topluma uyarak
Ihtiyacini tatmin et”

ID SUPER EGO
“Ne istersen “toplum ne derse
Onu yap” onu yap”

Sekil 1.2: Kisiligin U¢ Temel Birimi (Odabas1 ve Baris, 2019: 193).
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Kisilik, kisiler arasinda farklilik gostermektedir, fakat kisi sahip oldugu 6zelliklerinden
bir veya birkagina gore farkli gruplara ayrilabilir ve iclerinde siniflandirabilirler. Bu
siiflandirmalar, pazarlamacilara pazar boliimlendirilmesi yapmalarina yardimci olup, hedef
pazarlarinda iiriin/hizmetlerini gelistirmelerine ve basartya ulagsmalarini saglayabilmektedir

(Demir ve Kozak, 2013: 20-21).

Giliniimiizde hem geleneksel medyada hem de yeni medya alanlarinda igletmelerin ¢ogu,
tilketicilerin kisilikleri ile baglanti kurarak markalarin1 tanimaktadirlar. Dolayisiyla bu
rekabette yarisabilmek i¢in isletmeler, tiiketici davranigi anlaminda tiiketicilerin kisiligini

analiz etmeleri gerekmektedir.

1.4. Thorstein Veblen’in Gosterisci Tiiketim Teorisi:

Literatiir taramalarinda tiikketim ile alakali bir¢ok c¢alisma yer almaktadir. Tiiketim
kavrami, bireylerin yasam tarzi, toplumdaki statiileri, estetik deger tasiyicist ve genel olarak
kiiltiirlerde bir iletisim araci olarak 19. yilizyildan beri bir¢ok ¢alismanin konusu olmustur. Bu
caligmalardan One cikanlar ise Thorstein Veblen, Jean Baudrillard, Mary Douglas, Mike

Featherstone ve Pierre Bourdieu gibi teorisyenlerdir.

Bu teorisyenler arasinda ilk kesif kavrami analiz eden kisi Veblen'dir. Veblen, bu kavrami
"Aylak Simifinin Teorisi" adli eserinde ele alarak o donemdeki tiiketim temelini yansitmis ve
bu eserle gosterisei tiikketim kavramini literatiire kazandirmistir. Tiiketimin ihtiyaclar disinda
kisinin sosyal sinifin1 ve statiisiinii belirlemede 6ne ¢iktigini ve bunun sonucunda da gosteris

ve israfin ortaya ¢ikti§ina isaret etmektedir.

Veblen, Gosterisei tiikketim teorisinde insanlarin sahip olduklar1 mal varliklarini topluma
sergilediklerine isaret etmektedir. Aylak sinifi eserinde Veblen, aylakligi tembellik olarak degil,
calismadan maddi giice sahip olan tiiketicileri ele almaktadir. Bu teoride, tiiketim sadece gerekli
bir ihtiyac1 gidermemekte, kapitalizme hakim olan modern diinyadaki bireylerin sayginliklarini
elde etmeye dayanmaktadir. Bireyler kendilerini toplumda ispat etmek, itibar elde etmek, statii
kazanmak ve gosteris sergilemek icin tiiketime yoOneldiklerini belirlemistir. Gosterisgi
tiiketimin sadece tist siniflarda olmadigini, tiim siniflardaki kisilerde bu giidiiniin var oldugunu

da belirtmistir (Veblen, 2017: 67).
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Tiiketim kavrami zaman igerisinde farkli bir boyuta ulagmistir. Biyolojik bir ihtiyag
olarak bireyin hayatinda var olan bu kavram giderek gosterge haline gelmistir ve tiikketimin
ekonomik boyutu sosyal ve kiiltiirel boyuta erisilmistir. Bu degisimin sonucunda ise gosterisci
tiiketim ortaya ¢ikmistir. Birey, fiziksel ihtiyaci disinda artik iiriinleri toplumda kendi statiisiinii
gostermek ve sayginlik kazanmak i¢in satin almaktadir ve bu sayginli§i korumak ve imaj
yaratmak i¢in gosterisci tliiketime yonelmistir (Boga ve Basci, 2016: 464-465). Kisileri bu
gosterisei tiikketime, seri iiretimin artig1 ve beraberinde gelen mal veya hizmet segeneklerinin
cogalmasi, 6grenim diizeylerinin yiikselmesi ve bunun beraberinde gelen gelir seviyesindeki
artig, toplum tarafindan begenilme ve saygi gérme istegi, bireysel kartlarin ve kredi kartlarinin
satin alma araci olarak kullanilmasi ve moda kavraminin ortaya c¢ikmasi gibi sebepler

yonlendirmektedir (Acar, 2000: 42-47).

Gosterisci Tiiketimini O'Cass ve McEwen (2004: 27) bir tiikketim davranisi olarak
tanimlamaktadirlar. Kisiler bu tiir davranisi kendilerini daha iist sosyal siniflara ait olduklarini

gostermek icin sergilediklerini agiklamaktadirlar.

Gosterisgi tiikketim kavrami, bireyin bulundugu tabaka veya grubunda mali giiciinii,
statiisiinii ve degerini sergilemek amaciyla gergeklestirdigi satin alma davranisidir ve kisinin bu
tiiketime devam etmesi de bu sergiledigi deger ve statiiyii devam etmek istegidir (Kogak, 2017:
81).

Bir bagka tanima gore ise gosterisci tiikketim, toplumsal hiyerarsi icerisinde tiiketicilerin
iist sinifa gikarak sinif degistirmesi ve fiyatlar1 yiikselen iiriinlerinin talepleri azalmak yerine
giderek artmasidir. Tiiketici, daha uygun fiyatlardaki tiriinlerle ihtiyaclarini giderebilirken daha
pahal1 triinleri tercih etmektedir. Bu da gosteris icin yapilan tiiketimi ortaya ¢ikarmaktadir
(Koktiirk, 2005: 128). Bu tanimlardan yola ¢ikilirsa, tiiketiciler gercek ihtiyaglarin1 gidermek
icin aligveris yapmamaktadirlar, bulunduklar1 topluma maddi giiclerini sergilemek i¢in bu
eylemi gerceklestirmektedirler ve satin aldiklar1 pahali {iriinler ile c¢evrelerinden sayginlik

kazanip kendilerine imaj yaratmay1 hedeflemektedirler.

Veblen (2017) Aylak smifi eserinde genel olarak tiiketicilerin biyolojik ve fizyolojik
ihtiyaclar1 disindaki ihtiyaglara deginmistir. Bu ihtiyaglar toplum igerisinde statiiniin 6n plana
cikarilmasidir. Bireyler, toplum tarafindan begenilmek, prestij kazanmak ve statii sahibi olmak
icin tiikketime yonelmisler ve giiniimiizde bu seriiven devam etmektedir. Veblen, gosterisci
tiiketimi aciklarken teoriyi bazi esaslara dayatarak agiklamistir. Bunlar: Maddi 6ykiinme, aylak

sinifi/gosterisei aylak, gosterisei tilkketim ve temsili tiikketimdir.
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Maddi Oykiinme: Tiiketimin dogal olarak mal birikiminin siirekliligini ve zorunlu
olmasina tesvik ettigi sdylenebilir. Oykiinme, miilkiyet olgusunun temelinde yatan
giidiidiir. Mal biriktirmek, kisiye haksiz bir {istiinliikk olusturmaktadir. Bu sebeple
kisi daha fazla mal biriktirip ve tliketerek topluma sergilemek ister. Bu yiizden
toplumdaki alt siiflar, iist siniflara 6zenerek mal biriktirmeye yonelmektedirler
(Veblen, 2017: 27-30).

Sahip olunan mallar, toplumda kisiye onur ve iistiinliik saglamakta ve olusan itibar
ve saygmligin lizerinde miilkiyet bir dayanak haline gelmektedir. Birey, sahip
oldugu mallara ister kendi ¢abas1 ve saldirgan tutumu ile ister pasif olarak miras
yolu ile ulagsin, toplumdaki prestije ve statiiyii elde etmek i¢in miilkiyet edinmesi
zaruri olmustur (Veblen: 2017: 32). Bireyin kendini koruma i¢ giidiisiinii bir istisna
olarak diisiiniirsek, Oykiinme en giicli ekonomik giidiidiir. Ekonomik giidii,
endiistriyel toplumda maddi Oykiinme olarak bilinir ve giiniimiiz modern bati
toplumlarinda gosterisli bir israf olarak kendini gostermektedir (Veblen, 2017: 101).
Aylak sinifi/ Gosterigci Aylak: Aylak sinifin temeli Veblen’a gore bireysel miilkiyet
sahipligiyle baslamaktadir (Zorlu, 2016). Aylak sinifin1 soylular ve dini alanda
gorevli olanlar hepsi bir biitiin olarak olusturmaktadirlar. Bu siifta yer alanlarin
ortak ekonomik karakteristik noktalar1 endiistriyel olmamalaridir. Bu smifta yer
alanlarin ugraglar1 ise kabaca, spor, dinsel edinim ve yonetim adi altinda yer
almaktadir (Veblen, 2017: 10). Aylak sinifi ve is¢i sinifinin arasinda is
yiikiimliiklerinin verdigi belirginlikten yola ¢ikarak endiistriyel is¢ilik ve endiistriyle
olamayan iscilik ortaya ¢ikmaktadir. Aylak sinifi “toplumsal sayginlik kazanma” ad1
altinda verimli olmayan etkinliklere yonelmistir faydali ve caba gosteren islerden
uzak durmustur. Bu sinifta yer alan kisiler iiretime katki saglamayan iglere odaklanip
sadece tiikketmistir (Zorlu, 2016: 145). Veblen ise kendi zamanindaki bu is ayrimini
kiymetli ve kiymetsiz olarak degerlendirmistir. Ataerkil toplumda savas
faaliyetlerini yiiriiten erkekler kiymetli isler yaparken, kadin ve kolelerin yaptigi
isler ise kahramanlik icermeyen giindelik isler olarak goriilmektedir. Gegmis cagdan
giinimiiz modern toplumuna bu barbarca ayirim bi¢im degistirerek yukarda
belirtilen endiistriyel iscilik ve endistriyel olmayan is¢ilik adi altinda ortaya
cikmigtir (Veblen, 2017: 14-16).

Aylak kelimesi Veblen’in tanimina gore miskinlik ya da uyusukluktur. Bu tanimi1

Veblen zamanin tiretici olmayan tiiketimi olarak tanimlamaktadir. Zamanin iiretken
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olmayan tiiketimi iki nedenden dolay1 tiiketilmektedir: birincisi iiretken olan
faaliyetin yani emek harcanan iglerin degersiz algilanmasindan dolay1 ve ikinci
sebep ise aylakca bir yasam tarzina sahip olmak isteyen bireyin maddi
yeterliliklerini sergilemesidir (Veblen, 2017: 45).

Aylak sinifi, emek gerektiren islerden soyutlayarak glinlimiiz tanimiyla liikks mallar1
tilkketerek kendilerini var etmisler. Aylak sinifi caba gosteren ve iiretken isleri alt
siiflara ve yoksullara tabi tutmustur. Bu yiizden emek isteyen faaliyetlerden
uzaklagsmanin sayginlik ve maddi basariy1 getirdigi inancindalar. Toplumda sadece
tilketmenin 6zellikle alt siniflarin ulasamadigi mallarin tiiketimi ile kisi cevresinden
ve toplumdan sayginlik gormekte, prestij kazanmakta ve ayrica iiretken olmadan.
Bu tiiketim sayesinde bulundugu ve ait oldugu siifi da belli etmektedir.

Gosteriggi Tiiketim: Veblen kisinin yasaminmi siirdiirmek igin yaptigr tiikketimi
toplumun yararina gormiistiir. Birey bu tiilketimi gergeklestirmek i¢in ¢aba
gerektiren faaliyetler gerceklestirir dolayisiyla ¢aligmak zorunlu hale gelerek 6nem
kazanmigtir. Fakat bunun disindaki tiiketim davranigin1 Veblen elestirmistir. Statii
ve prestij arayisinda olan kisi, yaptig1 tiiketimle topluma yarar1 olmamakla birlikte
israfa yonlenmistir ve boylece diger insanlar tarafindan taklit edilerek bu davranis
yayillmistir (Giileg, 2015: 419). Glinlimiiz modern diinyada kapitalizmin hakim
oldugu bir toplumda sayginlik ve prestij maddi gii¢ ile iliskilendirilir. “Gdsteris
aylaklik” ve “Gosteris tikketim” ile bu gii¢ siirdiiriilebilir. Toplumun her kesiminde
kendini ispatlama ve gosterme goriilebilir. Toplumun alt sinifinda yer alan kisiler
ise zaruri ihtiyaclarin1 gidermelerinin yaninda gosterisgi tikketimde de
bulunmaktadirlar (Veblen, 2017: 79-80). Birey gosterisci tilketim davranisinda
bulunmak i¢in sahip oldugu mal miilkleri sergilemesi gerekmektedir. Aylak sinifi,
sayginlik ve prestiji kazanmak i¢in gosterisci bir bigimde mallarini sergilemenin bir
ara¢ oldugunu diisiinmektedir. Sahip olunan liiks mallar ve degerli esyalar1 toplum
ontinde serilmesi kiginin zenginlik diizeyini gostermektedir. Giiniimiizde ise modern
toplumda gosteris¢i davranista bulunan aylak sinifi, verdikleri ihtisamli davetlerle
misafirleri  eglendirirken ayni zamanda sahip olduklart maddi giicii
gostermektedirler (Veblen, 2017: 72-73).

Temsili Tiiketim: Veblen, Aylak smifinda yer alan kisilere bagl olan gevredeki
insanlarin, yani g¢ocuklar, esler ve hatta hizmetcilerin, gosterisci tiikketime bu
kisilerin statiilerini temsil etmeleri i¢in katildiklarini agiklamigtir. Bunlar kendileri

icin degil "efendileri" i¢in bu davranis1 sergilemektedirler. Aylak siifinda yer alan
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kisilerin hizmetgileri, tiikketim davraniglarinin temelinde para kazanmak yer aliyor;
bu sebepten dolay1 gosterisei tiiketim davranisi vekaleten tiikketimdir (Zorlu, 2016:
146). Veblen toplumdaki hiyerarsik diizene gore en tist siniftan alt sinifa kadarki aile
yapilarindaki gosterisci tiikketimi ve temsili tiiketime deginmistir. Ailede evin reisi
veya efendisi olarak bilinen erkegin sik ve bakimli olmasi bir gosteris¢i tiiketim
Ogesiyken buna bagli olan esinin ger¢eklestirdigi temsili aylaklik birer bulgudur.
Temsili tiikketim 6zgiir olmayan birey i¢indir; bu ylizden bu teoriye gore kadin hala
erkegin himayesinde olan biri ve bu kisi tarafindan yapilan gosteris¢i davraniglar
erkegin prestijini ve statiisiinii arttirmak amaciyla yapilmaktadir (Veblen, 2017: 74-

79).

Ozet olarak, aylak sinifi teorisinde Veblen gdsterisci tiiketimin smifsal farklilasmanin
ortaya ¢ikardigini belirtmistir ve toplumda statli ve prestij kazanmak icin bu tarz tiiketim
zorunlu hale gelmistir. Kisilerin liikks mallart satin alip toplumda sergilemeleri bu davranigla
cevrelerinden hem onay almakta hem de onlarda kiskanglik duygusunu olusturmaktadir. Bos
zamanlarda yapilan bu tiiketimler ve kiskandirici davraniglar hepsi gosterisei tikketime hizmet

etmektedir.

1.4.1. Gosterisci Tiiketimi Gelistiren Faktorler:

Tiiketici davraniglar1 boliimiinde tiiketici bireyi, toplumda bilingli bir tiikketim yapmaya
yonlendiren faktorlerden bahsetmistik. Tiiketilen {irlin veya nesneyi nerede, ne zaman, nasil
tiiketmesi gerektigi bilincine sahiplendirir. Buna imkan saglayan da giiniimiizde gelisen kitle
iletisim araclar1 ve bu araglar vasitasiyla kullanilan pazarlama, reklamlar ve bunlara benzer

yontemlerdir.

Kapitalist sistemde iiretimlerin siirekliligi i¢in iiretim araclarinda yenilikler ve
gelistirmeler olmak zorundadir ve bununla beraber iiretilenlerin tiiketilmesi gerektigi icin
tilketimi gelistiren araglarin ¢esitlendirilmesi gerekmektedir. Yeni pazarlama stratejilerinin
gelismesi, reklam sektdriiniin yayginlasmasi, sosyo-kiiltiirel bir olay olarak modanin bir
tiiketim araci olarak bilinmesi, teknolojik gelismelerin yarattig1 tilketim mecralarinin olugsmasi
ve aligveris merkezlerinin giderek artmasi, hepsi tiiketimin yayginlasmasina ve gelismesinde

rol alan faktdrlerdir (Ustiin ve Tutal, 2008: 265).

Bu faktorlerle gosterisgi  tiiketime bireyi yonlendirilmekte ve toplumda

yayginlastirilmasina sebep olmaktadir. Birey gosterisci tiiketim sayesinde tiilketme aligkanlig:
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edinip, tliketilenleri ¢evresine sergileyerek onlarla iletisim kurmaktadir. Faktorler teknolojik
gelismeler, kitle iletisim aracglari, kentlesme, moda, reklamlar ve aligveris merkezidir (Giiner,

2011: 52).

1.4.1.1. Teknolojik Gelismeler:

Makinelesme doneminden Once ¢agimiz iiretimde bir¢ok sorunla karsilasmistir ve bu
evrede yasananlar ister istemez tiilketime de yansimistir. Teknolojinin gelismesi ile bu sorunlar
giderek degisime ugramistir. Bu gelismeler ile birlikte tiiketim, kisilerin hayatlarin1 farkl bir
yone dogru yonlendirmistir. Teknoloji, giindelik yasamlara getirdigi hiz 6zelligi ile birlikte
cesitlilik ve coklugu da getirmekte; bu sebepten dolay1 birey hayatinda sadece ihtiyaglarini
karsilamak icin tiiketmemekte, belki farkli amagclar dogrultusunda bu eylemi
gerceklestirmektedir. Hayatimiza yer edinen bu teknolojik gelismeler, tiiketilen {iiriiniin
iiretiminden, tiiketicinin eline ulagsmasina kadar rol oynamaktadir; ayrica bununla beraber
zaman ve mekan kavramini ortadan kaldirarak tiiketim araclarin daha fazla kitleye, hizli bir

sekilde ulasmasinda rol almaktadir.

Teknoloji tiiketilmekten ziyade, tiiketiciyi tiiketmeye yonlendiren bir aractir. Ornek
olarak gilinlimiizde teknolojik ara¢ olarak arabalar1 diisiinebiliriz. Arabalar, otoyollar sayesinde
kisileri restoranlara, aligveris merkezlerine ve bir¢cok kullanabilecegimiz mekanlara
ulasmamiza ve tiikketmemize yardim etmektedir. Bu yiizden teknolojik gelismeler iiretim,

dagitim ve tiiketim diginda tiiketim araglarin1 da yaymaktadir (Ritzer, 2001: 54).

1.4.1.2. Kitle Tletisim Araclar:

Kitle iletisim teknolojisi, teknoloji alanindaki ilerlemeler neticesinde ortaya g¢ikan bir
aractir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kurulan iletisim, verimli olmasi igin tiiketicinin
kiiltiirel degerlerine gore kurulmalidir. Bu aracglar sayesinde tiiketim i¢in hedeflenen ve iiretilen
mesajlar, iriinler ve kiiltlir kitlelere iletilmekte ve dagitilmaktadir. Bu iletilen mesajlar ve
kiiltiir, tiiketicinin yasadigi kiiltiiriin degerlerini ve Ozelliklerini yansitmasi gerekmektedir,

ancak Oyle anlam bulmaktadir (Zorlu, 2006: 194).

Kitle iletisim araclar tilketime hiz kazandiriyor. Tiiketici aninda diinyanin farkli yerinde
iiretilen {iriine aninda bu araglar ile ulasabiliyor. Moda ve reklamlar, bu araclar sayesinde
potansiyel miisterileri ile bulusmaktadir. Bu yiizden kitle iletisim araglari, toplumu kiiltiirel

anlamda etkilemekte ve siirekli degismesine sebep olmaktadir. Her an mekan fark etmeden
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tiiketici, kullandig1 ara¢ sayesinde farkli mesajlara maruz kalmakta ve gordiigii sayisizca
mesajlar ve tirlinlerden dolay1 tiikketime yonlendirilmektedir. Kitle iletisim araglarinin gosterisci
tilketiminin yayginlagsmasindaki rolii goz ardi edilemeyecek kadar etkilidir. Bu yiizden

giiniimiizde bircok marka, pazarlama i¢in bu araglardan yararlanmaktadir.

1.4.1.3. Kentlesme:

Tiiketimin gelismesini saglayan bir diger faktorde kentlesmedir. Kentlesme ile birlikte
ekonomide Ozellikle iiretim ve tiikketim alaninda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir.
Kentsel hayata dogru gelismeler ile birlikte kentlerde 6zellikle standart {iriinler {ireten fabrikalar
kurulup ve bunun i¢in is giicline ihtiyaglarin artmasina, kentsel alanlarda 6grenim ve saglik
diizeyi kirsal alanlara nazaran daha 6ne gecmesine ve bunun neticesinde de insanlarin kirsal
kesimlerden kentlere go¢ etmesine sebep olmustur. Farkli yerlerden go¢ eden, farkli kiiltiirlere
sahip bireyler kentlerde farkli topluluklar olusturarak farkli kiiltiirler ve tiiketim aligkanliklarini
ortaya c¢ikarmaktadir. Veblen'a gore tiiketim, standart bir kalip haline gelerek kent hayati

stirdiiren bireyin yasaminin bir parcasi haline gelmektedir (Giiner, 2011: 57).

Gosterisei tiiketimin ortaya ¢ikip yayginlagmasina zemin saglayan kentlesme olgusu
kentlerdeki yasanan hayat tarzlarmin biiyiik etkileri oldugu goriilmektedir. Metropol hayat
tarzlarina dikkat ¢eken Alman sosyolog Simmel, bireylerin birbiri ile iletisimlerinin az ve 6z
oldugunu belirtmektedir. Bu alanlarda gelisen ve topluma hakim olan modern kitle kiiltiirii
kisiler arasindaki farklar1 en aza indirerek yeknesak bir toplum inga etmektedir. Bu yiizden kisi,
kendisini toplumda 6ne ¢ikarmak, dikkat cekmek, imaj yaratmak ve tanitma ihtiyacindan dolay1
gosterisei tliketime yonlenmektedir. Tiiketim tiirlerinden olan gosterisgi tiiketim kisiyi
toplumda en goriiniir hale getirebilen 6nemli bir arag olarak islev gormektedir (Koktiirk, 2005:

140).

Kentlere hakim olan ekonomi, bireyleri toplum igerisinde farkl tabakalara boliinmelerini
saglamaktadir; bu da kisiyi tliiketime yonlendirerek satin aldiklari iirlinler veya nesneler ile
bulundugu tabakada kendine One c¢ikarmayr veya bir iist tabakaya tasimayr imkan
saglamaktadir. Bireyin toplumdaki imaj1 ve statiisii, sahip oldugu ekonomi ve satin aldiklari ile

degerlendirilmektedir.

1.4.1.4. Moda:

Modanin yayginlasmaya baslama evresinde modern tiikketim de yaygimlasmistir.

McKendrick, modanin yayginlagsma dénemini 18. yiizyilda Ingiltere'nin ekonomik diizeyindeki
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gelisme sonucunda oldugunu agiklamistir. Modanin ve modern tiiketimin gelisimi tiiketim
toplumunu olusturmustur. Uretilen nesneler ve iiriinler tiiketilmeye basladig1 igin, iiretim
devrim ile birlikte tiiketim devrimi de baslamistir. Zamanla tiiketim seriivenine katilan tiiketici
konumundaki kisiler 6zellikle ekonomi anlaminda gelismekte olan kisiler, giderek sayilari

artmistir ve bu da tiiketimin yayginlagmasi yoniinde etkili olmustur (Zorlu, 2006: 7).

Kiiltiir endiistrileri piyasaya siirdiigii bazi iiriinleri moda olarak belirleyip topluma
sunuyorlar. Satin almada hedefe ulastiklarinda ayni kurumlar tarafindan moda olan tirlinler
demode olarak ilan ediliyor ve yerine yeni iirlinleri piyasaya ¢ikariyorlar ve bdylece eski tirlinler
yerine yenileri yer aliyor. Toplumda 6zellikle iist siniflar tarafindan moda olan tirtinler belli bir
zaman araliginda tiiketiliyor, daha sonra alt siniflar da bu iist siniflar1 taklit etmeye gegiyor; bu

yiizden iist siniflar farkliliklarini ortaya koymak i¢in yeni iirlinlere yoneliyorlar.

Farklilasma ve taklit etme modanin temelini olusturmaktadir. Ust simiftaki tiiketiciler
toplumda ve diger tabakalartyla farklarini ortaya koymak icin siirekli yeni tirtinler ve hizmetleri
satin alma eyleminde bulunurken, alt siniftakiler de bu st siniflar1 takip ederek onlarin satin
alma eylemlerini ve tiikettiklerini taklit edip onlarla uyumlu olmaya ¢alistyorlar. Bu yiizden iist
smifta bulunanlar, imajlarin1 ve statiilerini korumak i¢in moda yaratmaktadirlar ve alt
smiftakiler de onlardan geri kalmamak icin moday1 yakalama ¢abasi gostermektedirler

(Odabasi ve Baris, 2019: 159).

Moda gosterigsel boyut olarak ele alinirsa, kiiltiir endiistrisi moda olarak piyasaya
cikarilan iiriinleri tiikketildikten sonra demode ilan ediyor ve belli bir siire sonra tekrar reklamlar
ve kitle iletisim araclar1 sayesinde yeniden moda edip satisa ¢ikarmaktadir. Bu dongii boyle

devam etmekte ve moda tiiketimin dongiisel yoniinii temsil etmektedir (Kogak, 2017: 91).

1.4.1.5. Reklamlar:

Reklam ile ilgili farkli tanimlar ve yaklagimlar mevcuttur. 20. yiizyilin baslarindan
itibaren gelismekte olan reklamlar, tliketim kiiltiiriini Ozellikle gosterisgi tiikketimin
yayllmasinda rol alan en Onemli araglardan biri olmustur. Reklamlar {iretim toplumunun
tiiketim toplumuna ge¢isinin ilk asamasidir. Tiiketim siirecindeki rolii ise, satin alma isleminin

gerceklesmesine karar veren tiiketiciyi belirlenmis hedefe yonlendirmesidir (Ritzer, 2001: 51).
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Reklamlar kitle iletisim araclar1 vasitasiyla kisilere ulasmaktadir. Icerdikleri gorsel ve
gizli mesajlar sayesinde toplumu tiiketmeye tesvik edebilmektedirler. Pazarlama alaninda
firmalar ve markalar arasindaki rekabet, onlar1 farkli stratejiler uygulamaya yonlendirmektedir.
Bu yiizden reklamlar araciliiyla gosterisci tiikketimi yaymaktadirlar. Reklamlarin ambiyansini
olusturan her bir obje, kisi, mekan vs. iirliniin satin alma duygusunu tiiketicide pekistirmektedir.
Ozellikle iinliilerin veya giiniimiiz sosyal medya {inliilerinin reklamlarda yer almalar1, kiside
iiriiniin vaat ettigi statii, prestij, farklilasma gibi duygularini daha belirgin kilmaktadir ve bu
vasitayla tiiketici konumundaki birey gosteris¢i tiiketime yoOnelebilmektedir. Dolayisiyla

tiiketim ve gosteris¢i tiiketimin yayginlagsmasinda rol olan etkin araglardan biri de reklamlardir.

1.4.1.6. Ahsveris Merkezleri:

Gilinlimiizde tiiketiciler tiiketim i¢in alisveris merkezlerini tercih etmektedirler. Marka ve
iiriin ¢esitliligi bu alanda fazla oldugu icin tiiketiciye birgok secenek ayni ¢ati altinda toplanip
sunulmustur. Kent yagaminda giderek artan aligveris merkezleri tiiketimin 6zellikle gosterisci

tiiketimin yayginlasmasinda 6nemli rol almaktadirlar.

Aligveris merkezleri, zamanin sinirli oldugu, niifusun arttig1 ve olaylarin sikisik oldugu
durumlarda insanlar1 bir araya getirmektedir. Kisilerin bos zamanlarin1 doldurabilecek ¢esitli
aktiviteler iceren aligveris merkezleri onlara segenek sunmaktadir ve bu sekilde tiiketim bos
zamanlarda yapilabilecek bir aktivite olmakta ve bireyler gosterisli bir sekilde bos zamanlarin

bu alanlarda gegirebilmektedirler (Kogak, 201: 93).

Kentsel yasamdaki niifus artig1 sebebiyle alisveris merkezleri de artis gostermektedir.
Tiiketicilerin tiikketim ihtiyaclar1 i¢in bu alanlarin olmasi 6nemlidir. Sadece aligveris i¢in bu
mekanlar tercih edilmiyor, gliniimiizde artik farkli aktiviteler buralarda yer almaktadir, 6rnegin
spor salonlar1 ve sosyal etkinlikler vs. Aligveris merkezlerinde yer alan bu alanlar ve markalar
hepsi tiiketiciyi para harcamaya yonlendirebilmektedirler. Bu yilizden Ritzer aligveris
merkezlerini katedral olarak nitelendirmistir, ¢linkii bu alanlar artik giiniimiizde toplanma
yerleri olmustur. Ayrica tiikketim siireglerindeki degisimler mekan olarak ele alinirsa, bu mekan
bir yasam tarzinin ne kadar olusmasinda etkili ise, etkisi kadar metalasir ve tiiketim nesnesi

olarak gériiliir (Ustiin ve Tutal, 2008: 259).
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1.5. Kusak Kavrami ve Siniflandirmasi:

Bu boliimde ¢alismanin temelinde olan Y kusaginin davranislarini1 daha iyi anlamak i¢in
kusak kavrami ve siniflandirmasi acgiklanacaktir. Devaminda ise kusaklarin satin alma

niyetlerine deginilecektir.

1.5.1. Kusak kavrami ve Tarihsel Gelisimi:

Diinya iizerinde gelisen olaylar sonucunda toplumlardaki degiskenler bircok degisiklige
sebep olmustur. Sosyal, kiiltlirel, ekonomik, siyasi ve teknolojik alanda gelisen degisimler
kusaklar arasindaki farkli 6zellikleri ortaya ¢ikarmistir. Eskiden giliniimiize yasanan bu olaylar
sonucunda tiiketim de bir¢ok sey gibi degisime ugramistir. Bu yiizden tiikketim konusunu ve
tiiketici aligkanliklarini daha iyi anlayabilmek i¢in kusaklar arasindaki farkliliklara ve gelisime

deginmek gerekmektedir.

Kusak kavrami TDK da yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayn1 dénemin olaylarini

yasamis, ayni dertleri paylasmis ve benzer gorevler iistlenmis bireyler toplulugu olarak

tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr ). Kusak kavrami farkl arastirmacilar tarafindan sosyal
bilimler alaninda farkl gortislerle agiklanmistir. Sosyal Bilimler Ansiklopedisinde bu tanim;
Niifus istatistikleri biliminde, yasamin bir donemini birlikte yasamis ve bir yasam donemini
tamamlamis bir grup birey olarak tanimlanmigstir. Bir bagka tanima gore ise Kusak aym
donemde dogan bireylerden olusan bir grup, iki kusak arasindaki donem ve ebeveynlerin
kusaklar ile ¢ocuklarin kusaklarin birbirleri ile olan yas farki ve kiiltiirel farkliliklar olarak

aciklanmistir (Lotfi, Kabiri, Ghasemlou, 2013: 94).

Kusak kavrami bir diger tanima gore ise, ayn1 donemlerde dogan kisileri ve dogduklari
donemde mevcut politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapilardan ve ortak degerlerden
etkilenerek kurduklar1 toplulugu ifade etmektedir. Kisiler sadece bulunduklar1 doénemde,
yasadiklari olaylardan etkilenmemis ayrica yaptiklar1 faaliyetler ve sahip olduklar1 diisiince ile

bulunduklar1 toplumu etkileyerek degisime ugratmislardir (Altuntug,2012: 204).

1830-1840 yillar1 arasinda kusaklar ile ilgili ¢calismalar ilk defa bilimsel olarak Auguste
Comte tarafindan ger¢eklesmistir. Comte (1974) kusaksal degisimin tarihsel siirecin temelinde
etkili bir giic oldugunu ortaya koymaktadir. Toplumsal ilerlemeyi miimkiin kilan etmenin,
kusaklar aras1 aktarilan birikimler oldugunu belirtmistir (Latif, Serbest, 2014: 136). Yani 6nceki

kusak bilgiyi bir sonrakine aktararak toplumun devamliligini saglamaktadir.
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Literatiirde ilk olarak kusak kavrami, Karl Manheim'in bilimsel arastirma yontemlerini
kullanarak yazdigr "Das Problem der Generationen" makalesinde kapsamli bir sekilde yer
almistir. Bu makalede Manheim sosyal sinifla kusaklar karsilastirmis ve bireyin diisiince ve
davraniglarint bir faktér olarak gostermistir (Liikiislii, 2005: 71). Manheim kusaklari, ortak
aliskanliklar1 ve kiiltiirleri paylasan insan toplulugu olarak tanitmaktadir. Ayrica kusaklarin
sosyal durumlarindan ve toplumsal siniflardan bahsederken, davranis bigimlerinin
esnekliginden de bahsetmektedir yani her durum karsisinda egilim gostermektedirler (Daloglu,
2013: 31). Manheim'in kusak tanimindan yola c¢ikan arastirmacilar iki noktaya isaret
etmektedirler. Bunlar konum ve bilingtir. Konum tarihsel siireg i¢erisindeki ortak konumdur ve
biling bu donem boyunca yasanilan olgular ve tecriibeler sonucuna toplumda olusan ortak

bilingtir (Ozer, Eris, Ozmen, 2013: 125).

Gliniimiiz kusaklarimi i¢ine alan siniflandirmalar ve kusak kuraminin popiilerligini
caligmalariyla kazandiran arastirmacilar Inglehart (1977) ve ardindan Strauss ve Howe (1991)
olmustur. Strauss ve Howe, yayinladiklar1 "The Fourth Turning" kitabinda kusak hakkindaki
tartismalart bu calismanin ivme kazanmasina yol agmistir ve ilerleyen zamanlarda kimi
aragtirmacilar "Strauss-Howe Kusak Kurami1" olarak isimlendirmistir. Teori, ayn1 yas grubunda
dogup biiyliyen kisilerin benzer davranislar sergiledigini ve bir sonraki kusagin davranis

ozelliklerinin degisime ugradigini agiklamaktadir (Arslan ve Staub, 2015: 5).

Zaman kavrami yagam boyunca bir degisken olarak diinyada var olan her seyi
degistirmektedir. Insanlar iginde bulunduklari déneme gore, davramslarinda, inang ve
degerlerinde, ilgi ve beklentilerinde, amaclar ve hedeflerinde, genel olarak hayata bakis
acilarinda farklilik gostermektedirler. Bu farkliliklar neticesinde kusak kavrami ve
siiflandirmalar ortaya ¢ikmaktadir. Kisiler, bulunduklari kusagin 6zelliklerine gére bir 6nceki

ve bir sonraki kusaktan ayrilmaktadirlar (Celik, 2014: 4).

1.5.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi:
Kusak smiflandirmasi birgok farkli ¢alismada yer almistir. Bu siniflandirmalar, kusak
tanimlarinda isaret edilen noktalara gore yapilmaktadir. Jean Claude Lagree’nin tanimina gore
ise kusak, ayn1 donemlerde var olarak, ayni tarihi olaylar1 yasayip ve deneyimlemis, ayni

toplum kosullarinda sosyalize olmus kisilerin olusturduklart gruplar seklinde agiklanmistir

(Latif ve Serbets, 2014: 136).
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Calismalarda verilen tanimlara bakildiginda genel olarak kusak kurami, ayn1 donemlerde
yasayan ve ortak degerlere ve kiiltiire sahip olan kisiler olarak agiklanmaktadir. Bu yiizden
kusaklar, tarihi olaylar ve kiiltiirel faktorlere gore degisime ugramaktadirlar. Arastirmacilar
cesitli caligmalarda farkli yil araliklarina isaret ederek siniflandirma yapmaktadirlar yani kesin
ve belirli bir tarih s6z konusu degildir, fakat genel olarak arastirmacilar 15-20 y1l arasinda

degerlendirme yapmaktadirlar (Reeves ve Oh, 2008: 296).

Kusaklarin birbirinden ayrilmasi yasanan belirli bir olaydan kaynaklanmamaktadir,
aslinda mevcut donemin 6zellikleri kusaklar ortaya ¢ikarmaktadir. Kisilerin dogdugu dénemin
ozellikleri, yasam degerleri ve davranis seklini dogrudan etkilemektedir. Ayn1 zamanda kiginin
icinde bulundugu kusak, karakteristik 6zelliklerini, amaglarini, kisisel kararlarini ve is hayatini

etkileyebilmektedir (Celik, 2014: 5).

Kisiler yasadiklar1 donemin ozelliklerinden etkilenerek farkli deneyimler, istekler ve
aligkanliklara sahipler, bunun sonucunda satin alma karar asamalarinda farkli davraniglar
gosterebilmektedirler. Pazarlamacilar stratejileri belirlerken genis pazar alaninda hedef
kitlelerini belirlemek i¢in miisteri potansiyeline sahip tiiketicileri daha kiigiik gruplara ayirmaya
caligmaktadirlar. Daha iyi sonu¢ vermek i¢in olusan bu kiiciik gruplar, kusaklar1 6zelliklerine

gore belirleyip ayirmaktadir (Yasa ve Bozyigit, 2012: 33).

Kusak siniflandirmasi hakkindaki caligmalara genel olarak bakildiginda bes farkli
kusaktan s6z edilmektedir. Fakat siniflandirmada belirlenen yillar ¢aligmalarda farkli tarihi ve
kiiltiirel olaylarin baz alindig1 goriilmektedir. Bu ylizden tek bir siniflandirmadan s6z etmek

miimkiin degildir.

Reeves ve Oh (2008) calismasinda farkli arastirmacilarin kronolojik siniflandirmasindan

yararlanmigtir. Bu siralama agagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 1.3: Farkli Kaynaklardan Derlenen Kusak Siniflandirmalar:

Kaynak Smiflandirma
Howe & Sessiz Kusak Patlama 13.  Kusak Milenyum
straus (1925-1943) Kusagi (1961-1981) Nesli (1982- ~
(2000) (1943-1960) 2000)
Milenyum
Lancaster Gelenekgiler Bebek X Kusagr Kusag
& Stillman (1900-1945) Patlamasi (1965-1980) Patlama
(2002) (1946-1964) Kopyasi -
Y Kusagi
(1981-1999)
Martin & Sessiz Kusak Bebek X kusagr Milenyumlar
Tulgan (1925-1942) Patlamasi (1965-1977) (1978-2000) -
(2002) (1946-1960)
Oblinger & Yetiskinler =~ Bebek X  Kusagr Y Kusagi Net Milenyum
Oblinger (<1946) Patlamasi (1965-1980) Kusagi Sonrasi
(2005) (1947-1964) Milenyunlar  (1995-
(1981-1995)  simdi)
Topscott Bebek X Kusagr Dijital Kusak
(1998) Patlamasi (1965-1975)  (1976-2000)
(1946-1964)
Zemke vd. Eski Bebek X Kusagr Gelecektekiler
(2000) Askerler Patlamasi (1960-1980)  (1980-1999)

(1922-1943)

(1943-1960)

Kaynak: Reeves ve Oh, 2008: 296

Kusaklar, i¢inde bulunduklar1 kosullardan dolay1 farkli o6zelliklere ve deneyimlere
sahiptirler. Fakat ayni yillarda dogan insanlarin da ayni kusak ozelliklerini kesin olarak
tasidiklar1 anlamina gelmemektedir. Kusaktan kusaga fark eden ozellikler disinda toplumsal
etmen de etkilidir. Her toplumda yasanan farkli toplumsal olaylardan dolay1 kusak
smiflandirmalar1 da farklilik gostermektedir. Bu ¢alismada yukaridaki tablodan yola ¢ikarak

kusak siniflandirmalart yapilmistir.

36



1.5.2.1. Sessiz Kusak:
Sessiz kusak, kusak siniflandirma kismindaki tabloda da goriildiigii gibi farkli

arastirmacilar tarafindan farkli tarihler arasinda belirtilmistir. Genel olarak 1920-1940
aralarinda dogan kisileri sessiz kusak olarak tanimlamaktadirlar. Bu kusak siniflandirma

icerisinde en yasli liyelere sahiptir.

Farkli kaynaklarda sessiz kusak, savas kusagi, yetiskinler ve gelenekgiler gibi sifatlarla
dile getirilmektedir. Verilen isimlerden de anlagilacagi gibi bu kusagin yasamlar1 boyunca
toplumda gerceklesen olaylar, onlarin cogu dzelligini ortaya ¢ikarmaktadir. Ikinci diinya savasi
ve 1929 krizi yani biiylik buhran bu dénemde diinya capinda gerceklesen olaylardir. Tiirkiye'de
ise bu donemde Cumhuriyet tek partili olmustur (Toruntay, 2011: 69).

Sessiz kusagin dogduklari yillarda gergeklesen ekonomik krizler ve savaslar sonucunda
tecriibe ettikleri acilar bu kusaga ait ¢cogu 6zelligi meydana getirmistir. Sessiz kusak tiretim-
tilketim konusunda ise yine bu donemde yasanan giiven ve maddi sorunlardan otiirli, fazla
harcama yapmama taraftaridirlar. Kendilerini maddi anlamda giivende hissetmelerine ve

tasarruf yaparak islerinde kaliciliga 6nem vermektedirler (Cetinkaya, 2019: 84).

Gilinimiizde sessiz kusak yaslarindan dolay1 is hayatinda sayilari oldukca azdir, ama yine
de farkli alanlarda varliklarini siirdiirmektedirler. Bugiinkii is diinyasina bakilinca bu kusagin
kurgulayan jenerasyon oldugu goriilmekte, sahip olduklar1 pratik zeka ve {istiin bilgi ile bir¢ok
alanda onemli mevkilerde yer almaktadirlar. Gelenekselciler olarak da adlandirilan bu kusak
hem otoriteye dnem vermektedirler hem de kendileri talimat vererek hareket etmektedirler.
Onemsedikleri giiven meselesinden yola ¢ikarak uzun siire ayn1 isyerinde, istikrarl bir sekilde

caligma disiplinini benimsemektedirler (Adigiizel vd., 2014: 171).

1.5.2.2. Baby Boomers (Bebek Patlamasi)

Bebek patlamasi kusagi ise yine literatiirde farkli yillar arasinda belirlenmistir, ama genel
olarak 1940'lar ve 1960'lar arasinda diinyaya gelen nesil olarak tanimlanmaktadir. Ikinci diinya
savagindan sonra 1946’dan itibaren ABD’de dogum oranlarinin artmasiyla, niifus sayist
artmistir, bu ylizden bebek patlamasi olarak adlandirilmaktadir. Bu kusakta gerceklesen en
onemli olaylardan ¢evreye duyarlilik, kadin-erkek esitligi ve irksal anlamdaki ayricaliga karst

miicadeledir (Akdemir vd., 2013: 15).
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Ikinci Diinya Savasindan sonra dogan Baby Boomer kusag1 hayatini calismaya adamistr,
clinkli is hayat1 iyi yasam standartlarina ulagsmanin tek yolu olarak bilinmektedir. Savas
siirecinde yasanan sikintilardan uzak olan bu kusak, ¢alisma hayatinda daha iyi kosullara sahip
olmustur. Bu kusak savas sonras1 kotii kosullardan, zorlayici politika yasalarindan kurtulmak
icin Ozerkligi kazanmak i¢in kendilerini anlamlandirmaya cabalamistir; ayrica bireysel
mutluluk i¢in tilketmeye baslamislardir (Altuntug, 2012: 205). Bu 6zellik ise bu kusag: bir

onceki olan sessiz kugaktan ayirmaktadir.

Baby Boomers'lar sorumluluk bilincine, takim ¢alismasina ve bireysel 6zerklige 6nem
veren Ozelliklere sahip olmaktadirlar. Bu kusagin cok ¢aliskan, isbirlikei, kuralci, basart odakli,
otoriteye Onem veren, amaca yonelme gibi ozellikleri farkli literatiirlerde deginilmistir.
Glinlimiizde pek ¢cok Baby Boomers kusagi emeklilik yaglarini doldurmakta fakat calisma
hayatlarini siirdiirmektedirler. Bunun nedenleri ise basta sosyal hayatlarinin devam etmesi ve
iletisim halinde olmalari, ayn1 zamanda ekonomik sartlar gibi temel konulardir (Toruntay,

2011:71-72)

Tiirkiye'deki Baby Boomer kusag1 veya diger bir adiyla Soguk Savas kusagi, ihtilal ve
¢ok partili dénem sonucunda yasanan sikintili bir dénemde dogmustur. Ulkedeki Biiyiik Millet

Meclisinin ¢ogu iiyesi bu kusaktan olusturmaktadir (Adigiizel vd., 2014: 172).

1.5.2.3. X Kusagz:

X kusagi, 1960'lar ve 1980'ler arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Literatiirde bu
kusagr “Golge Kusak”, “Kayip Kusak”, “Uyusuklar” ve “Gegis Kusagi” olarak farkli

kavramlarla tanimlanmaktadir.

Savas sonrasinda devletlerin ekonomiyi canlandirmak i¢in uyguladiklari refah ¢alismalari
ve sosyal devlet politikalar1 sonucunda maliyetler artmis ve devlet bu maliyetleri
karsilayamayinca sikintili bir doneme girilmistir. Baby Boomers kusaginin refah igindeki
yasami, ekonomik kriz ve siyasi kosullarin etkisiyle karsilasan X kusagi, kariyer yapma ve para
kazanma kaygis1 ve istegi yiliksek olan bir kusak olmustur. Bu sebepten dolay1 X Kusagi “Kay1p
Kusak” tanimi ile de bilinmektedir (Altuntug, 2012: 205-206).

X kusagt doneminde bir takim 6nemli hadiseler yasanmistir. Aya ilk defa ¢ikilmasi,
kisisel bilgisayarlar ve bu ortamdaki oyunlar, bosanmalarda artig gosterilmesi ve diinyada farkli

bolgelerde rastlanan AIDS hastalig gibi olaylar 1965 ve 1979 yillar1 arasinda 6ne ¢ikmaistir. Bu
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donemde bulunan teknolojik aletler X kusagini teknolojiyi kullanmaya mecburi bir sekilde
yonlendirmistir. Ayrica bu donemde kadinlarin bir 6nceki nesilden daha fazla is hayatinda aktif
olmasi1 goriilmektedir; bu ylizden bu faktér daha az ¢ocuk sahip olmaya neden olan diger

faktorlerden biri olmaktadir (Bulgan ve Goktas, 2016: 27).

Teknolojinin ve devaminda internet kullaniminin yayginlagsmasi, X kusagmin aligveris
davraniglarinin da degisme ugradig goriilmektedir. Fakat X kusagi yeni yeni internet {izerinden
satin alma iglemleri ile agina olduklari i¢in gliven sorunu yasamaktadirlar; bu yiizden geleneksel
sekilde iiriinlere dokunarak ve yakindan gorerek, yani sanal magazalar yerine fiziksel

magazalardan satin almay1 tercih etmektedirler (Komiircii, 2018: 39).

1.5.2.4. Y Kusagr:

Kusak siniflandirilmasinda goriildiigii gibi, farkli kaynaklarda Y kusag: icin farkli tarih
araliklar1 beyan edilmistir. Genel olarak 1980-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen kusak, Y

kusag1 olarak adlandirtlmistir.

Y kusagi bulundugu teknoloji ¢agi donemi sebebiyle Milenyum Kusagi ve Internet
Kusagi gibi farkli isimlerde de kullanilmaktadir. Bu kusagi dogdugu dénem, bir 6nceki nesillere
gore ekonomik ve siyasi anlamda daha olumlu bir yapiya sahip olmustur. Bulunduklar1 déonem
ve globallesmenin etkisi internete ve genel olarak teknolojiye bagimli, is hayatinda azimli ve
hirsly, otoriteden hoslanmayan ve yliksek 6zgiivenli, sorumluluk sahibi ve 6zgiirliige diiskiin bir

kusak ortaya ¢ikarmistir (Cetinkaya, 2019: 90).

Y kusagmin ismi, Ingilizce kelimesi olan “Why” kelimesinden yola cikarak “Y”
alfabesinin okunusuyla ayni oldugu icin Y Kusagi olarak ortaya c¢ikmistir. Tiirkcede bu
kelimenin karsilig1 “Neden” ve “Ne i¢in” kelimeleridir. Bunun sebebi, bu kusagin sorgulayici
ozellige sahip olmasidir. Y kusagi, teknolojiyle biiyliyen ve internet diinyasiyla i¢ ige yasayan
bir kusaktir. Bu yiizden istedigi zaman rahatca her bilgiye ¢ok hizli ulasabildigi i¢in onu
ozgiirligiine diiskiin bir nesil yapmaktadir. Y kusagi, fikirlerini 6zgiirce agiklayabilen ve benlik

saygist yiiksek olan bir kusaktir (Sercemeli vd., 2015: 263).

Bu kusagin satin alma eylemlerine ve aligkanliklarina bakildiginda bir diger onceki
kusaklardan daha c¢ok pazarlama alanindaki caligmalara konu olduklar1 goriilmiistiir. Bu

kusagn tiiketicileri birbirleriyle iletisimde olmalari, pazarlamacilar1 dogru ve etkili bir strateji

39



yontemi bulmalarina yonlendirmektedir. Teknoloji ve internet faktdrii bu alanda da etki

yaratmistir.

X kusagina kiyasla Y kusagi, satin alma aligkanliklar: fiziksel aligveristen daha ¢ok sanal
aligverise dogru yonlendigi goriilmektedir. Y kusag tiiketicileri satin alma kararlarinda fiyat
etkeni 6nemli bir faktdrdiir. Internet iizerinden kolayca iiriinleri birbirleriyle karsilastirarak
degerlendirebilirler (Komiircii, 2019: 41). Farkli zevklere ve se¢imlere sahip olan bu kusak,
tiketim odakli bir kusaktir. Pazar alaninda 6nemli bir etkiye sahip olmakta, bu yiizden
markalarin ve isletmelerin ana odagi haline gelerek yontemler ve stratejiler uygulanmaktadir
(Okan ve Yalman, 2013: 140). Y kusaginin satin alma davranislar1 ve 6zellikleri ilerleyen

boliimlerde daha detayl olarak agiklanacaktir.

1.5.2.5. Z Kusagu:

Z kusag1 2000’11 yillardan itibaren diinyaya gelen bireylerden olugmaktadir. En yash
bireyi giiniimiizde 23 yasindadir. Teknoloji ¢agi ile dogduklarindan beri i¢ ice olduklari igin,
Teknoloji Kusagi, Internet Kusagi, I Kusagi, Kristal Cocuklar, Milenyum Kusag1 ve gelecek
nesil gibi farkli isimlerle adlandirilmaktadir. Z kusagi bireylerinin ¢ogunun egitim hayati
devam etmektedir. Bu yiizden literatiirde bu kusaklarin is hayati, aligveris ve tiiketici

davraniglar1 gibi alanlarla alakali ¢alismalara pek rastlanmamaktadir (Okumus, 2016: 11-12).

Z kusaginin dogdugu cagda teknoloji tiim alanlarda etki yaratmaktadir. Hatta insan
iligkilerinde bile iletisim teknolojik aracglar ile saglanmaktadir. Bu neslin doneminde degisim
hizla yasanmakta ve kesin kirilmalar mevcut, bu da bir 6nceki nesillere gore farklilig1 ortaya
¢ikarmaktadir. Istedikleri zaman ¢ok hizli bir sekilde diinyanin &biir ucunda olan olay veya
bireye ulastiklar i¢in kisi sabirsiz bir birey haline gelmektedir. Yaratici olmalarinin yani sira,
karar verme Ozelligine sahipler. Hizli yasamlar1 onlari istedikleri her seyi cok c¢abuk

tiikketmelerine sebep olmaktadir (Altuntug, 2012: 206).

Glinlimiizde geng bireyleri olusturan Z kusagi, yeni medya ile i¢li digh bir yasam
stirdiikleri gortilmektedir. Giinlerinin ¢ogunu sosyal medyada geciren bu nesil genel olarak
teknolojik araglardan her alanda yararlanmaktadir. Bilgisayar Oyunlar1, Egitimleri i¢in gerekli
materyaller, Aligveris ve hatta sosyal platformlarda arkadas edinme veya var olan arkadaslarla
iletisim saglamak gibi ihtiyaglar karsilanmaktadir. Bu yiizden bu kusak, bir 6nceki kusaklara

kiyasla daha yalniz ve kendine kapanik kisiler olarak biiyiimektedir.
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Satin alma aligkanliklarinda ise Z kusagi teknolojiden yararlanarak satin alacag iiriiniin
fiyatlarin1 kiyaslamaktadir. Ayrica {irlin hakkinda detayli bilgi elde etmekte, bu bilgileri farkl
sosyal medya araclarindan tanitim videolar izleyerek, farkli sitelerde paylasilan igerikleri
okuyarak ve en dnemlisi tiiketicilerin paylastiklar1 yorumlardan yararlanarak elde etmektedir.
Z kusag, sahip olduklar1 teknolojik araclardan, basta akilli telefonlar olmak iizere, isletmelerin
ve markalarin indirim ve kampanyalarindan haberdar olmaktadir. Bu yiizden bu kusak ne

istedigini bilen ve istedigi seyi elde edip hizli tiikketen bir kusaktir (Komiircii, 2019: 42).

1.6. Y Kusag Ozelligi ve Satin Alma Ahskinhiklar:

Tez konusunun odagi olan Y kusagi bu boliimde neden Y kusaginin segildigi ve bu

kusagin satin alma davranis1 hakkinda daha detayli bilgi yer alacaktir.

Y kusaginin sahip olduklar1 6zellige bakildiginda 6ne ¢ikan 6zellik, teknolojiye olan
bagliliklar1 olarak goriilmektedir. Teknoloji bu kusagin yasamlarinda birgok seyi
simgelemektedir. Giindelik hayatlarinda bir¢ok isi teknoloji kullanimiyla gerceklestirdikleri
icin sorgulama &zellikleri de gelismistir. Y kusagi X kusagina gore ¢ekinmeden her konu ile
ilgili soru sorabilmektedir, bu yiizden arastirma ve gelistirme ruhuna sahip bir kusaktir ve
aragtirmay1 internet vasitasiyla farkli platformlarda yapabilme imkanina sahiptir (Baycan,

2017:5).

Is hayatinda ise Y kusagi, sayg1 kavramii kisinin bulundugu konum veya yas ile alakall
olmadig diisiincesindedir. Saygiy1 hak etmekle ilgili oldugunu savunmakta, bu ylizden direktif
almaktan ve yOnetilmekten hoslanmamaktadir. Teknoloji ile hayatlar1 i¢ ige oldugu icin
istedikleri bilgilere hizli bir sekilde ulasabilmekte ve ulastiklart materyalleri ve bilgileri kendi
kisisel donanimlarina ve egitimlerine katmaktadirlar. Kendilerine 6zgii olduklart i¢in siirekli
calisma ve sosyal ortamlarindaki kurallar1 sorgulayabilmekte ve degistirmek icin ¢aba

gostermektedirler (Celik, 2014: 43).

Teknolojinin  hizla ilerlemesi bu kusagi siirekli yeniliklere hazir olmasia
yonlendirmekte, bu ylizden hizl1 adaptasyon ve degisime ayak uydurma 6zelligine sahiptirler.
Y kusagi bireyleri yaratici yonlerini kullanarak kolladiklar1 her firsattan yararlanmaya
caligmaktadirlar. Aynm1 anda farkli is dallarinda kariyer yapabilmekteler. Y kusagi calisma

ortaminda ekip ¢alismasi ruhuna sahip, sorumluluk alan ve aktif olan bir kusaktir. Bu kusak
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sosyal hayatinda ise giyim ve prestije diiskiindiir ve {irlinlerin ¢ogunu ihtiya¢ disinda sosyal ve

is ortamlarinda prestij simgesi olarak kullanmaktadir (Terzi, 2017: 61).

Oztiirk (2015) calismasinda Y kusagimin dzelliklerini sdyle agiklamistir (Baycan, 2017:

17):

Y kusagi, globallesmenin tam ortasinda yani 1980 ve 2000'li yillar arasinda
diinyaya gelen bir nesil olarak bilinmektedir.

Farkli mecralardan alinan birgok sayida mesajin etkisi altinda kalan ve
yetistirilen bir kusaktir.

Y kusagi, tarihte keskin kirilmalarin oldugu dénemde diinyaya gelmistir, bu
yilizden diger kusaklardan belirgin bir sekilde ayrilmistir.

Gergekgilige 6nem veren ve her zaman savunan bir kusak olmustur.
Hayatlarinin her aninda internet ve sosyal medyaya yer vermektedirler.

Yeni medya uygulamalarinin hepsine hakimler ve her zaman etkilesim
halindedirler.

Teknoloji yardimu ile iletisim sekli degismis, e-posta ve kisa mesaj gibi iletigim
araglarini kullanmaktadirlar.

Is ve sosyal alanlarda grup galismasina uygunlardir.

Ozgiir ruha sahipler, bu yiizden higbir kural ve kimse tarafindan kisitlanmay1
sevmezler.

Ozgiir ruhlu olduklari igin liderlik &zelligine de sahipler.

Calisma ortaminda her zaman terfi almay1 ve iistlere ulagsmay1 hedeflerler.

Y kusagr hakkinda pek ¢ok arastirma yapilmustir ve halen yapilmaktadir. Ozellikle

pazarlama alaninda bu kusagin aligveris alisgkanliklar1 ve davraniglari arastirma konusu

olmustur. Giiniimiizde Y kusaginin ¢ogu is hayatinda aktif rol almaktadir. Marketing Tiirkiye

(2021, Kasim) arastirmasina gore 2025'e kadar ¢aligma alaninda insan kiivetinin yiizde 75'ini

Y kusagi olusturacaktir. Bu sebepten dolayr alim giicleri bir sonraki nesillere gore daha

yiiksektir. Ayrica yukarida da bahsedilen liderlik 6zellikleri, X kusagindan olan ebeveynlerini

de satin alma egilimine yonlendirebilmektedirler. Markalar ve isletmeler, pazarlama alaninda

bu kusaklarin ekonomik giiglerini ve ayni zamanda prestije diiskiinliiklerini géz Oniinde

bulundurarak stratejiler uygulamaktadirlar (Altuntug, 2021: 209).
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Y kusagi, stirekli tiiketen bir kusak olarak, markalar1 ve isletmeleri siirekli olarak
kendilerini yenilemeye itmektedir. Geleneksel medya ve yeni medya alaninda yapilan dolayli
ve dolaysiz tanitimlar bu kusag: siirekli tiikketmeye tesvik etmektedir. Bu yiizden markalar ve
isletmeler, satin alma potansiyeline sahip Y kusaginin marka sadakatinin bir dnceki nesillere
gore daha az olmasindan Gtiirii siirekli yeni ve kaliteli {irlinler piyasaya siirmektedirler. Y
kusagi, aktif bir sekilde medya araglarina hakim oldugu i¢in X kusaginin satin alma kararini
kendi diigiinceleriyle yonlendirebilmektedirler. Bu yiizden pazarlama alaninda {iretilen {iriinler
ve hatta bu iriinleri tanitan reklamlar vb. her sey Y kusagmin zevkine gore belirlendigi
goriilebilmektedir. Ozet olarak, giiniimiiz tiiketim pazarin1 yénlendiren en énemli kusaklardan

biri Y kusagidir.

Yeni medya alani, Y kusaginin alisveris davraniglarini etkilemektedir. Y kusagi, fiziksel
olarak gordiigii tirlinleri farkli sosyal medya uygulamarinda ve sitelerde arastirarak fiyat ve
nitelik anlaminda karsilagtirma yaparak satin alma karar1 vermektedir. Farkli uygulamalarda
iriinler hakkinda yazilan yorumlar, olumlu olumsuz kararlarini etkilemekte, ayn1 sekilde kendi
deneyimlerini de diger tiiketicilerle paylagmaktadirlar. Bu yilizden artik geleneksel medya ile
pazarlama yontemleri uygulanmamakta, markalar ve isletmeler bu kusagin yeni medyaya olan
bagliligint g6z ontinde bulundurarak pazarlama stratejileri belirlemektedirler (Sar1 vd., 2016:

92).
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA ve GOSTERISCI TUKETIM

Calismanin  ikinci boliimiinde basta Internet'in kavrami ve kisa tarihgesinden
bahsedilirken, ardindan sosyal medya kavramina dair bir ¢ergeve cizilerek geleneksel medya
ve sosyal medya karsilastirilarak aralarindaki farklar ortaya c¢ikarilmistir. Ardindan sosyal
medya kullanim amaglar1 ve tiirleri birer baslik halinde ele alinmistir. En son sosyal medyanin
tiiketici konumunda olan bireylerin hayatinda gosterise yonelik nasil bir etkisi oldugu ve sosyal
medya pazarlamasi ile gosterisci tiiketim arasindaki baglanti ve bu baglantinin sebepleri

aciklanmistir.

2.1. Internet kavram ve Tamimu:
Giliniimiizde insanlarin disiincelerini, duygularmni ve fikirlerini, konustugumuz "dil"
disinda paylagsmalarina olanak saglayan internet, uluslararasi ag1 olarak tanimlanirken, insanlik

cagimin "dil “den sonraki en biiylik ikinci kesfi olarak goriilmektedir (Kiani, 1998: 185).

Internet kelimesi 1970'lerde ortaya cikmistir. Bu kelime Ingilizce ‘de "Interconnected
Networks" teriminin kisaltmasi olarak kullaniliyor (Inter: c¢ift tarafli, karsilikli / network:
sebeke, ag, iletisim) ve bu terim "Kendi aralarinda baglanti aglar" anlam1 gelmektedir. "Aglarin
ag1" ya da "Aglar aras1 ag" gibi kelimelere Tiirkge ‘de gevrilebilir. (Inan, 2000: 7). internet
sistemi insanlar1 kendi ihtiya¢ ve gereksinimleri dogrultusunda, bir bilgisayar araci ile iletisim
kurabildikleri, bilgi ve fikir aligverisinde bulunabildikleri bir sistemdir (Odabasi, Coklar ve
Kabakg1, 2007: 2). TCK’ya gore Internet kelimesinin karsilig1 "genel ag" olarak kabul edilmis
ve kullanilmaktadir (Http://www.tdk.gov.tr , E.T. 04.01.2021).

Internet teriminin tanimimin net agiklanmasina deginilmek gerekirse, literatiirde ortak bir
tanimin kullanilmadigini ve farkli agiklamalar yapildigi goriilecektir. Geray'm (2002: 24)
tanimina gore aglarin ag1 olarak bilinen internet, tiim bilgisayarlarin birbirine baglanmasini
saglayan bir sistem olarak tanimlanabilir. Bu tanima ek olarak Internet, bilgisayarlarin birbirine
baglanmasinin sonucunda, hicbir yoneticiye ve sinira tabi tutulmadan uluslararasi bilgi iletisim

ag1 olarak aciklanmistir (Giimiis, Sungur ve Bilim, 2014: 32).

Internetin farkli tanimlarindan biri olan Giingdr ve Evren (2002:5)'in tanimi, Interneti
TCP/ IP protokol takimi tarafindan kontrol edilen, farkli isletim sistemlerine sahip bilgisayar

sistemleri arasindaki paket anahtarlamali veri iletimini destekleyen ve bu bilgisayar sistemleri
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arasindaki baglantilarin telekomiinikasyon altyapisi ile saglanan bir bilgisayar ag1 olarak
aciklanmaktadir. Giiniimiizde insanlar iiretilen bilgiye hizli ve pratik bir sekilde ulasma, o
bilgiyi saklama ve paylasma istekleri giderek artmaktadir ve bu istekleri internet teknolojisini
ortaya ¢ikarmistir. Internet teknolojisi ile insanlar istedikleri zaman, diisiik maliyet, kolay ve
hizli erisimle pek ¢ok bilgiye ulasabilmektedir (Inan, 2000: 7-9). Bir diger tanim ise, Interneti
interaktif bir ortam olarak, zamansal ve mekansal sinirlamasi olmadan, insanlarin ortak bir
iletisim dili kullanarak haberlesmesi ve bu da bilgisayarlarin aga baglanip kullanilmasiyla

gerceklestigini agiklamaktadir (Mestci, 2013: 217).

Yukarida verilen literatiir tanimlar1 disinda, genel olarak internet interaktif bir ortam
olmasiyla, zamansal ve mekansal sinirlar1 olmadan, ¢ift tarafli iletisim saglayarak, kiginin kendi
ihtiyaglarina gore icerik olusturulmasina ve olusan igerigi cevresindeki kullanicilarla

paylasilmasina olanak saglamaktadir.

Giliniimiizde internetin kullanma amaci, gegmise gore biiytik bir farklilik gostermektedir.
Internet soguk savas déneminde, niikleer saldir1 sonras1 haberlesmeyi siirdiirebilen ve askeri

amagcla ortaya ¢ikan bir proje oldugu bilinmektedir (Winston, 2003: 325).

Soguk savas sirasinda iki biiyiik gli¢ olan ABD ve Sovyetler Birligi, teknolojik rekabete
girerek, 4 Ekim 1957 yilinda Sovyetler ilk yapay uydularini, Sputnik adinda diinya yoriingesine
yerlestirmigler ve pesine Sputnik II’yi bir canli kopek esliginde gondermeleri, Amerikan
Birlesik Devletlerini bu tehditlere karsi kendilerini savunmalarina yonlendirmistir. ABD
Yonetimi bu tehdidi niikleer olarak hissederek 1958 yilinda giiciinii gelistirmek amaci ile
ARPA’y1 (ileri Arastirma Projeleri Kurumu) kurarak Sovyetlere kars1 giic gostergesi yapmistir
(Bigake1, 2013: 5).

ARPA askeri arastirmalari desteklemek i¢in bir ag olusturarak, 1969 yilinda ABD biiyiik
bilgisayarlar1 giivenilir bir ag ile olas1 savas durumlarinda birbirine baglama karar1 almistir.
(Koksal, 1996: 21). ARPANET projesi savunma amaciyla haberlesmenin kesintiye ugradigi
zaman, merkezi sistemden kurtularak, koordineli bir sekilde birbirine bagli olan bilgisayarlarin

iletisimini saglamakla kurulmustur (Elbasi, 2015: 4).

ARPANET ad1 verilen bu proje giderek kullanimi yayginlasmistir ve askeri amaclh
kurulan bu proje {iiniversitelerin arastirma kurumlar1 tarafindan kullanilmaya baglayarak

devaminda farkli kurumlar ve sivil kisilerin dikkatini ¢ekmistir. Yayginlagmasi sonucunda
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ARPANET askeri kismi MILNET (Military Network) adi ile ayrilmistir. (Kdksal, 1996: 21-
24). Fakat iletisimde farkli sorunlarla karsilasilmis, birbirinden bagimsiz olan bu aglar arasinda
bilgi aktariminin devam etmesi gerekmekteydi, bu ylizden olas1 sorunlar1 ortadan kaldirmak
icin farkli ¢oziimler arasinda farkli aglarin veri iletebilecegi ortak bir dil olusturulmasina karar
verildi. Verilen kararla ag i¢inde belirli bir protokol belirlenmistir. Bu protokoliin adi TCP/IP
(Transport Control Protocols) olarak adlandirilmistir. Protokoliin yaraticilar1 Stanford’da
Profesor Vint Cerf ve ARPA'da gorev yapan Robert Kahn’dir (Singer ve Friedman, 2015: 35-
36).

Iki boliimden olusan TCP/IP protokolii, birinci bdliimii olan TCP bir tastyic1 olarak
verinin iletilmesine olanak saglamaktadir, IP ise internet protokolii kavrami olarak makinenin
adres bilgisini i¢ermektedir. Boylece IP kavrami 1983’te Amerikan savunma bakanligi

tarafindan standart hale getirilerek internet kelimesi giindeme gelmistir (Koksal, 1996: 21-24).

E-posta programi 1972 yilinda BNN (teknik danismanlik firmasi) tarafindan mesajlari
okumak, yazmak ve gondermek i¢in bir program yaratilarak deneyimlendi (Singer ve Friedman,
2015: 35-36). Ilki E-posta ise 1976 yilinda 26 Mart tarihinde II. Elizabeth tarafindan Sinyal ve
Radar kurumundan atild1 (Bigake1, 2013: 7).

1989 yilinda bilgisayar teknolojisinin gelisimi ve internet kullaniminin yayginlagmasi ile
ARPANET kullanicilar arasindaki iletisimi saglamakta yetersiz kalmistir. NSF (Ulusal Bilim
Vakf1) tarafindan NSFNET, 1990 yilinda ARPANET ’in yerine ge¢mistir (Sarmasik, 2011: 29).

Internetin tarihteki 6nemli gelismelerinden biri ise 1989 yilinda Avrupa Isvigre’de olan
CERN arastirma merkezi tarafindan HTML dili ve HTTP protokolii icat edilmesidir. Yani
giiniimiizde bildigimiz WWW (World Wide Web) ortaya ¢ikmustir. Icatcis1 Berners-Lee
tarafindan yazilan bu yazilim, ileriki zamanlarda ismi Web olarak kullanilmaya baslanmigtir

(Kogut,2003: 20-21).

ABD’nin savunma kuvvetleri tarafindan haberlesme ag1 olarak kullanilan internet
zamanla ABD sinirindan Gteye gegip Ozgiirce tiim diinyada kullanima acildi. Tiirkiye’de ise
internet kullanim1 diinyadaki kullanim1 ile ayni sekilde tiniversitelere iizerinden gelismistir ve
1991 yilinda TR-NET adi verilen bir proje ile ODTU ve TUBITAK tarafindan gergeklesmistir
ve ilk baglanti ise 1993 yilinda Tiirkiye ve Amerika arasindaki kurulmustur (Inan, 2000: 7).
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Giderek internet kullanimi iilkemizde yayginlasmistir. ODTU’den sonra Tiirkiye genelinde

farkli tiniversitelerimizde internet baglantilar1 gergeklestirilmistir (Sarmasik, 2011: 30).

Tiirkiye’de diger iilkeler gibi internet yayginlagmistir ve TR-NET tarafindan saglanan
hizmet yetersiz kalinca 1995 yilinda Tiirk Telekom tarafindan TURNET adi verilen Milli
internet omurgasi kullanimi i¢in bir ihale ag¢ildi ve 1996 yilinda ¢alismaya baslamistir (Cakir
ve Topgu, 2005: 75). Internet altyapisinin TURNET tarafindan saglanmas: ile birlikte 1999
yilinda olusan ticari ag yapisindaki degisiklikler TURNET in yerine TTNET in ge¢misine
sebep olmustur (Sarmasik, 2011: 30). TUBITAK ise 1996 yilinda ULAKBIM adi altinda
kurulan bir merkez ile Tiirkiye genelindeki egitim ve arastirma merkezlerinin aralarinda
baglant1 kurmak i¢in hizli iletisim ag1 gelistirmistir (Cakir ve Topgu, 2005: 75). Gliniimiizde
Tiirkiye’de ise ADSL, GPRS ve kablo net olarak ulasmak miimkiindiir; bunlarin kullanim

hizlari, fiyatlar1 ve kaliteleri agisindan kisiler tarafindan tercih edilmektedir.

Internet kendi icerisinde ii¢ asamadan olusmaktadir. Internetin kurulmasiyla sadece
altyap1 olusmamaktadir; altyapinin iizerinde calisan uygulamalar kullanicilarin hayatlarina
yanstyarak yaptiklar1 bircok isi kolaylagtirmaktadir. (Karadeniz ve digerleri, 2009: 390).
Bahsedilen uygulamalardan en 6nemlisi Web'dir ve ii¢ asamasi ise Web 1.0, Web 2.0 ve Web
3.0 olarak nitelendirilen donemlerdir. Bu donemler kullanicilarin etkilesimlerine ve internetin
sundugu imkanlar ve hizmetlere gore ayrilmaktadir ve her biri etkilesim diizeyine gore farkl
ozelliklere sahiptir. Web 1.0'dan itibaren gelisen donemlerde kullanici internetin igerisinde

daha fazla oldukga etkilesim diizeyleri artmaktadir.

Internet teknolojisinin ARPA ile yani "Gelismis Arastirma Projesi Dairesi" tarafindan
ortaya ¢iktig1 ilk evrede Amerika'da askeri erisim ve haberlesme amaciyla kullanilmaktaydi,
fakat kullanim1 giin gegtikge artarak askeri kullanim disinda once tliniversitelere daha sonra

diinyanin dort bir yanina yayginlasmistir.

Tim Berners-Lee, 1989'da uluslararast bir protokol sistemi tasarladi. Bu sistem, ¢oklu
hiper ortam sunucu olarak gelistirilip ve internet kullanicilara farkl tiirlerdeki bilesik veya
isaret¢i olan elektronik belgeleri diizenlenmesine olanak saglamaktadir. 1991 yilinda Tim
Berners, bilgisayar dili olarak adlandirilan HTML'i gelistirdi ve sonucunda ise olusan sisteme
Tim Berners-Lee WWW (World Wide Web) olarak adlandirmistir ve internet bireysel kullanim
diizeyine ulasmistir (Cohen-Almagor, 2011). internetin yaygin olmasini saglayan bu sistem

yani WWW'in temel sebebi ise yazili metinler disinda gorsel verilere de yer vermektedir.
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Sistem genel olarak yazi, ses, hareketli goriintli ve resim gibi farkli yapilardaki bilgilendirme

araglarini icermekte ve kullaniciya sunmaktadir (Koksal,1996: 201-203).

WWW sisteminin hayata gegmesi ile Web 1.0 donemi olustugu tarihten 2005 yilina kadar
stirmekte olan webin ilk nesli olmustur. Web 1.0 kullanicilara bilgi kaynagi olarak
sunulmaktadir ve kullanic1 diger geleneksel araglara gore daha hizli ve rahat okuma yapmakta
ve daha fazla bilgiye erigebilmektedir, fakat bu alanda bilgi erisimine karsin bilgi tiretmek pek
miimkiin degildir (Naik ve Shivaling, 2008: 499-500). Diger agiklamada ise Web 1.0'de olusan
icerikler kullanici tarafindan sadece okunabiliyorken, miidahale etme olasiliginin olmadig1 ve
etkilesimin minimum seviyede yani tek tarafli bir iletisimin oldugu dénemden bahsedilmektedir
(Kus, 2016: 19). Temelde Web 1.0 salt okunur bir webdir, bu donemin arkasindaki fikir ise
kullanicilar arasindaki etkilesimi artirarak bilgi aligverisinde bulunmalaridir fakat interaktif
olarak kullanicilarin igerik iiretebilmeleri veya etkilesim sagladiklar1 tek yol e-posta yolu
olmustur, bu yiizden bu donem yalnizca salt okuma olarak bilinmektedir (Singh, Gulati ve

Gulati, 2011).

Web 1.0 doneminin hemen arkasindan Web 2.0 dénemine gecilmistir. Ikinci dénem web
nesli olan Web 2.0, bir beyin firtinas1 sonucunda O’Reilly ve Media Live tarafindan bir
konferansta Ekim 2004'te ortaya ¢ikmistir (O'Reilly, 2005). Sosyal aglarin, wikilerin ve internet
kullanicilarin ortaklasa iletisim kurabilecekleri ve paylagim yapabilecekleri yeni nesil internet

hizmetlerini Web 2.0 sistemi saglamaktadir (Sayimer, 2008: 28-29).

Kirik (2013), Web 2.0 sistemini, internet kullanicilarina birbirleriyle bilgi alisverisinde
bulunmalari, sosyal ag siteleri gibi ortamlarda ¢ift tarafli iletisim kurmalar1 ve kisisel etkilesime
izin veren yeni nesil web teknolojisi olarak tanitmistir (Kirik, 2013: 72). Tablo 2.1°’de Web 1.0
ve 2.0 arasindaki farklar, Isik ve Esitli tarafindan olusturulan bilgiler dogrultusunda yer

verilmistir.
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Tablo 2.1: Web 1.0 ile Web 2.0’1n Karsilastirilmasi

Web 1.0

Web 2.0

Belli programlanicilarin {irettigi web siteleri,
grafikler ve flaslar

Uzmanlarin iirettigi igerik

Bireyler web sitelerini ziyaret ederek
icerikleri okurlar

Siki bir sekilde kontrol edilen siteler

Tek yonlii (azinliktan ¢ogunluga) bilgi akisi

Britannica Online

Yayinla

Giivenlik duvarlari hiyerarsiler

Statik, kalici icerik, az degisiklik

Kullanicilarin iirettigi icerik, resim, kullanici
goriigleri, bloglar, wikiler, Youtube ve
sosyal aglar

Siradan insanlarin iirettigi icerik

Bireyler paylasilan bilgiyi inga ederler

Cok az kontrol edilen siteler

Cogunluktan ¢ogunluga karsilikli bilgi akis

Wikipedia

Katil

Dinamik, Hiyerarsik olmayan

Diizenli giincellenen igerik (Twitter,

Wikipedia)

Kaynak: Isik ve Esitti, 2015: 14

Yukarida yer alan bilgilerden yola ¢ikarak, giinlimiizde kullanilan Web 2.0, daha 6nceki
Web 1.0'de olan pasif kullanict konumunu aktif kullanictya birakti1 anlagilmaktadir. internet
kullanicilart artik sadece tiliketici degil ayn1 zamanda iiretici olabilmekte, sosyal aglarin,
bloglarin igerigine miidahale edebilme ve diizenleme imkanina sahipler. Ayrica, daha dnceki
donemde altyapinin olusturdugu iceriklerden elde ettikleri bilginin yani sira var olan igerige
katkida bulunabilir ve kendi igerigini paylasabilmektedirler. Web 2.0 daha dnce var olan tek
tarafli iletisimi cift tarafli iletisime ¢evirmektedir. Bu sistem sayesinde mekan ve zaman
sinirlamalar ortadan kalkarak interaktif bir etkilesim saglanmistir. Ayrica, yasam kosullarini

da zaman ve ekonomi acisindan daha hizli, daha kolay ve daha ucuz olarak etkilemistir.

Web 3.0 donemine girmeden once daha Onceki internet neslinin genel 6zelliklerinden
yola ¢ikarak, Web 1.0 donemi "salt okunur" 6zelligi ile beraber kullanici sadece makine ile tek
yonlii iletisim kurmaktaydi. Web 2.0 doneminde ise bu iletigim ¢ift tarafli olup kullanict makine
disinda diger kullanici ile iletisim kurabilmekteydi. Devaminda ise yeni nesil olan Web 3.0'de
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bu iletisim farkli bir evrene gegerek sadece kullanicilar degil makineler de birlikte

konusmaktadir.

Web 3.0, World Wide Web'in iigilincii neslidir ve var olan i¢eriklerin semantik etkilenmesi
ozelligine sahiptir. Patel (2013) tarafindan Web 3.0 semantik Web olarak tamitilmistir, yani
Web 1.0'de goriintiilenen verileri, yazilim araci vasitasi ile bulup, degerlendirip, yorumlayip ve
kullaniciya anlamli bilgiye doniistiirerek teslim edebilmektedir. Bu sistemin isleyisi hakkinda
diger bir bilgi ise, kullanicinin kontroliinden ayrilmasidir, yani kullanic1 ve makine arasi
iliskinin disinda makinelerin birbiri ile olan iletisim ve etkilesiminden bahsedilmektedir.
Makineler, yapay zeka gibi internette mevcut olan bilgileri kendi hafizalarinda kaydederek
gerekli zamanda paylasabilmekte ve ayrica mevcut verileri derleyip ve anlamlandirma 6zelligi

de sahiplerdir (Kutup, 2010: 14).

Web 3.0, yani {i¢iincii nesil internet teknolojisi, web sayfalarini daha 6nceki donemlerden
farkl1 olarak baska bir boyuta tasiyip, sayfa icerigi yani kelimeler ve climleler halinde
anlamlandirilmaktadir. Giinlimiizde kullanilan Google gibi arama motorlari, sayfada gecen
anahtar kelimeleri bulup o kelimelere istinaden kullaniciya istedigi icerigi sunmaktadir. Yapay
zeka isleyisine sahip olan bu sistem, kullanicinin zevkine ve sergiledigi davranisa gore igerikler

sunarak ihtiyacini en kisa siirede giderilmesine hedeflenmistir (Gligdemir, 2012: 34).

Yukarda Web 1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasindan sonra alttaki Tablo ‘da ti¢ donemin
arasindaki farkliliklara yer verilmistir (Yengin, 2015: 49):

Tablo 2.2: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Tletisim Yayin Interaktif Cevrimigi
Enformasyon Statik Dinamik Tasmabilir ve Kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullamim Kisisel Web Siteleri  Bloglar/Wikiler Dosya akislari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bicimleri Web Uygulamalar1 ~ Akilli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragin Interaktif Kisisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
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Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: Yengin, 2015: 49

Uc donem arasindaki farkliliklara bakildiginda, internetin giin gectikge kullaniminin
yayginlagsmas1 ve bilgisayarlarin yapay zeka teknolojilerinin geligsmesi ile artitk makineler
sadece internette sunulan verileri algilamamakta, ayrica anlamlandirarak tekrar kullaniciya
sunmaktadir. Yeni nesil internet hizmeti yani Web 3.0, verilere ulasmasinda bir sinira tabi

olmadan istedigi bilgiyi kisa siirede kullaniciya ulagtirmaktadir.

2.2. Yeni Medya:

Yeni medya kavrami giiniimiizde bilgisayar teknolojilerini ifade etmektedir, fakat bu
kavramim kapsami pek ¢ok unsuru barindirmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinin bir kismini
yansitan bu kavram, pek ¢ok farkli konu gercevesinde tanimlanmaktadir. Yeni medyanin tanimi
en c¢ok endiistriyel, teknolojik, sosyo-kiiltiirel etki alanlarinda bigcimlenmektedir. Yeni
medyanin gelisim siirecine bakildiginda, bu alanin bilgisayar teknolojilerinin gelisim siireciyle
paralel olarak ilerledigi goriilmektedir. Bu yilizden bu kavramin tanimi, bu iki alanin yani
iletisim ortamlar1 ve bilgisayar teknolojilerinin bir araya gelmesi ile tanimlanmistir. Yeni
medya alaninda ¢aligmalarinda literatiirde 6nemli bir yer edinen Lev Menovich, her iki alandaki
geligsmelerin bir araya gelmesiyle modern anlamda yeni medyay1 miimkiin kildigini1 belirtmistir

(Menovig, 2001).

Yeni medya kavramini Thompson, iletisim arastirmalarinda 70'li yillarda politik,
kiiltiirel, sosyal ve birgok farkli alanlarda ¢aligma yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya
atildigini belirtmistir. Bu kavram zamanla bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismesi ile
birlikte anlam olarak genisledigini ve farkli boyutlara tagindigini da sdylemistir (Dilmen, 2007:
114). Dilmen (2007: 114), yeni medya ortamlarini giinlimiiz yeni iletisim ortamlar1 olarak

adlandirmustir.

Menovich (2001: 36-37), yeni medyanin 20. yiizyilda ortaya ¢ikisini Analitik Makine’si
ve Dagerotip'in piyasaya ¢ikmasiyla basladigini belirtmistir. Ona gore, iletisim araglarindaki
duragan ve hareketli goriintiiler, sesler ve metinler bilgisayarlarin erisebildigi uzantilara yani
sayisal verilere olarak kullanilmistir. Dolayisiyla geleneksel medyada {iretilen veriler,
bilgisayar teknolojisinin gelismesiyle internet tabanli iletisim teknolojisi araciligryla dijital

ortama bir ve sifir sayilari ile kodlanarak aktarilmistir.
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Van Dijik (2004: 146) dijital sayisal iletisimi yeni medyanin temel 6zelligi olarak
belirlemistir. Dijital iletisimde her veri bir (1) ve sifir (0) sayilarindan olusan kodlarla
doniistiiriiliip aktarildigini agiklamastir. (1) ve (0) her biri bir bite olarak adlandiriliyor. Dizinin

tamami ise byte olarak adlandirilir (Yilmaz Sert, 2014: 285).

Lievrouw ve Livingstone (2007) ise yeni medyayi, bilgi ve iletisim teknolojilerine bagl
sosyal ortamlari, teknolojik cihazlar1 ve cihazlarla saglanan baglantilar1 ve pratiklerini, bu

pratiklerin etrafindaki sosyal diizenleme ve orgiitlenme ile agiklamaktadir (Binark, 2014 :19).

Yeni medya kavrami giiniimiiz gelismis bilgisayar teknolojileriyle iligkilendirerek
tanimlandig1 i¢in yeni bir kavram oldugu disiiniilmektedir, fakat bu kavram 1960-70'li
yillardan itibaren kullanilmaktadur. Iletisim alaninda yapilan farkli arastirmalarda, yeni medya
kavramimin 1960-70'li yillardan itibaren tarihsel gelisiminde bu kavramin tamamen yeni
olmadigint daha 6nce var olan geleneksel medyadan tiiretildigi goriilmektedir. Baz1 medya
tarihcileri, yeni olarak degerlendirdikleri teknolojilerin aslinda bir sonraki gelismelerin

baslangici oldugunu savunmaktadirlar.

Lisa Gitelman, "Always Already New Media" adli calismasinda, icat edilen araclarin
kendilerine 6zgii bir ge¢misleri oldugundan bahsetmektedir. Eski araclar yeni araglara yol
gostererek gelismelerine sebep olmaktadirlar. Yeni araglar ise onlarin yolunu izlemekte veya
onlarin yerini almaktadirlar (Binark, 2014). Dolayisiyla yeni teknoloji, eski teknolojiden
etkilenerek kendisinden sonra ortaya ¢ikacak yeni olani etkilemektedir. Bu dongii gliniimiiz
kullanic1 konumunda olan kisilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda ayni zamanda teknolojinin

gelismesi ile her zaman devam etmektedir.

Eskiden olan geleneksel medya ve glinlimiiz yeni medyasinin karsilastirmalarina ¢esitli
caligmalarda rastlayabiliriz. Rogers bu iki medyay1 birbirinden etkilesim, kitlesizlestirme ve
eszamansizlik gibi 6zelliklerin ayirdigini savunmaktadir (Geray, 2002: 20). Bu 6zellikler yeni

medyanin tamamen ¢ift tarafli ve kullanic1 odakli oldugunu belirtmektedir.

1. Etkiesim (Interaction): Yeni medya iletisim siirecinde etkilesim i¢inde olmaya
olanak saglamaktadir. Yani kullanicilar karsilikli birbirleri ile etkilesim
halindedirler.

2. Kitlesizlestirme (Demassification): Yeni medya, homojen bir kitlede mesajlari

kisisellestirerek 0zel olarak belirli kisilere gonderme imkan1 vererek
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kitlesizlestirici  olabilmektedir. =~ Yani  her birey farkli  mesajlar
gonderebilmektedir.

3. Eszamansizhk (Asekron): Yani birey yeni iletisim teknolojileri sayesinde
senkronize olmaya gerek duymadan istedigi zaman diliminde mesaj gonderebilir
veya gelen mesaji yanitlayabilmektedir. Bu 6zellik zaman sinirmi ortadan

kaldirmaktadir.

Yeni medya, tiiketici konumunda olan kullaniciy1 iiretici haline getirmektedir. Onceden
etkisiz olan kullanici artik etkin hale gelerek kendi icerigini tiretmektedir. Kullanici diinyanin
her tarafindan anlik olarak ona gelen mesajlart hem arastirip, degerlendirmekte hem de

diizenleyip yeniden yorumlayarak diger kisilerle paylasabilmektedir.

Eski ve yeni medyanin arasindaki farklar iizerine yapilan bir¢ok arastirmadan biri ise
Manovich’in "Yeni Medyanin Dili" adindaki kitabinda agikladig: birbiriyle baglantili 5 temel
ilkedir. Bu ozellikler soyle siralanmistir (Manovich, 2001: 27-45).

l. Sayisal temsil: Yeni medya araglarinin dijital ortamda olusturdugu veya
fiziksel ortamda geleneksel medya araglari tarafindan olusturulup sayisal ortama
aktarilan veriler, (1) ve (0) sayilarindan olusan sayisal bir kodlama ve algoritma sistemi
icermektedir.

2. Modiilerlik: Modiiler sisteminde ses, metin, yaz1 ve sekil gibi yeni
medya ortaminda bulunan nesneler bireysel yapilarini kaybetmeden bir biitiin olarak
diger nesnelerle birlesebilmektedirler. Yani bir biitlinii olusturan bu nesneler ayni
zamanda bagimsizlardir.

3. Otomasyon: Bu ilke sayisal temsil ve modiilerlik ilkesi ile
iligkilendirilmistir. Yeni medya ortaminda matematiksel olarak kodlanmis nesneler ve
modiiler sistem baglaminda degistirilebilir ve bagimsiz parc¢alarin birlesmesi ile 6zdevin
ozelligi olusturulmaktadir. Ozdevin 6zelligi ile kullanici olmadan bilgisayar sistemi
aracilifiyla islemlerini tiretebilmektedir.

4. Cesitlilik: Cesitlilik ilkesi ise yine sayisal temsil ve modiilerlik
ozelliklerinin sonucunda ortaya ¢ikan bir ilkedir. Yeni medya nesneleri ayn1 sekilde
kalmamakla birlikte yeni 6zellikler eklenerek farkli bicimlerde var olabilmektedir. Bu
nesneler kendi bigimlerinde sinirsiz sayida kopyalanarak ¢ogaltilabilmektedir.

5. Kod degisimi: Son ilke kendisinden Onceki 4 ilkeyi tamamini

kapsamaktadir. Medyanin isleyisi bilgisayar sisteminin mantig1 ile gelismektedir ve
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veriler sayisal kodlama ile dijital ortama aktarilmaktadir. Kod degisim ilkesi, sosyal

kiiltiirel tirtinlerin dijital ortama tasinmasini ve yeniden iiretilmesini ifade etmektedir.

Manovig¢'in bu ilkeleri diginda, geleneksel ve yeni medya arasindaki farklari ele alan
caligmalarda, ¢cogu arastirmacinin belirli 6zelliklere odaklandig: goriilmektedir. Genel olarak
odaga alinan 6zellikler sunlardir: sayisallik, coklu ortam araglari, hipermetinsellik, etkilesimlik,

yondesme.

2.2.1. Sosyal Medya:

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte sosyal medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Web 2.0
teknolojisi, Web 1.0 teknolojisinin gelismis halidir. Geligsen teknoloji sonucunda kullanici, Web
1.0 donemi internet ortamindaki pasiflik konumundan aktif bir kullanic1 konumuna gelmistir.
Bu yiizden Web 2.0 teknolojisi sosyal medya ile birlikte anilmaktadir (Alexander, 2006).
Gegmiste yapilan arastirmalarin ¢ogunda bu kavram, yeni medya ve Web 2.0 kavramu ile es
anlamli olarak kullanilmaktadir. Terminolojik olarak birbiriyle iligkili bu kavramlar, yapilari
birbirinden ayridir. Uygulamalar platformu olarak Web 2.0 bilinmekte ve bu altyapilari
kullanan iletisim araglar1 ise sosyal medya olarak ortaya ¢ikmaktadir (islek, 2012: 18).

Bu kavram, literatiirde bir¢ok farkli tanimlarla agiklanmistir; bu yiizden ortak bir tanim
bulunmamaktadir. Sosyal medya kavrami altinda igerik ve araglar1 konusunda bulunan farkli

tanimlardan birkac1 soyle 6zetlenebilmektedir:

e Mayfield'e (2008) gore, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin sosyal medya

kullaniciya yliksek paylasim firsati saglayan bir medya tiirtidiir.

e Giligdemir'e (2017: 14-15) gore, kullanicilar sosyal medya platformlarinda bilgi sahibi
olmakla  birlikte, mekan  sinirlamasi  olmaksizin  ¢evrimi¢i  topluluk
olusturabilmektedirler. Ayrica, metinsel paylasimlar disinda fotograf ve video igerikli
gonderileri diger kullanicilar ile paylasabilmektedirler. Bilgi aligverisi disinda yapilan

hizmet aligverisi de sosyal medya kapsaminda ele alinmaktadir.

e Fuchs (2014: 54) sosyal medyay1 bireyleri ve topluluklar1 bir araya getirip iletisim
kurmalarina, fikir ve diisiince paylagimlarina, ortak ilgi alanlar1 ve ortak diisiince veya
diistince ayriliklar1 hakkinda tartisabilmelerine olanak saglayan bir yazilim y18in1 olarak

tanimlamaktadir.
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Radyo, gazeteler ve televizyon gibi geleneksel medya araglarinin tek tarafli yaym
yapmasi ve kullanicinin pasif olmasinin aksine sosyal medya c¢ift yonlii bir iletisim
kurarak kullaniciyr aktif konumuna getirmektedir. Yani paylasilan her icerik diger

kullanicilar tarafindan yorumlanabilmektedir (Dikmen, 2011: 160).

Lon Safko (2010) sosyal medyay1 insanlarin sosyallesmek i¢in kullandig: iletisim
araglar1 olarak tanimlamistir. Bireylerin yani sira sirketler ve firmalar da miisterilerine
ve hedef kitlelere ulasip iletisim saglamak i¢in sosyal medyadan yararlandiklarina

deginmistir.

Web 2.0 teknolojisinin zaman ve teknoloji ilerlemesi ile ortaya ¢ikmasi ve devaminda
altyapis1 olarak bilinen sosyal medyanin gelismesi, interaktif olarak kullanicilarin
sosyal etkilesimlerine, grup olusturmalarina ve is birligi projelerini gerceklestirmelerine

olanak saglamaktadir (Akar, 2010: 17).

Insanlar, sosyal medyanin gelismesi ile giderek daha ¢ok zamanlarini sanal ortamlarda
gecirmektedirler. Cevrimi¢i ortamlarda yarattiklar1 kimlikler, kurduklar1 iligki
bicimleri, paylastiklar1 diisiinceler ve tliketim aligkanliklar1 sosyal medyanin etkisi ile
degismektedir. Insanlarmn tiiketme tarzim, diisiince yapismi ve genel olarak hayat
tarzlarin etkileyen sosyal medya, giin gegtikce kullanic sayisinda artis gostermektedir

(Oguzhan, 2015: 11).

Kisaca, sosyal medya insanlarin birey veya toplu olarak sosyal ortamda etkilesime

girmelerini saglayan iletisim araglaridir. Kisiler diisiincelerini, bilgilerini, fotograf ve video

iceriklerini diger kisilerle paylasmaktadir. Kullanicilar paylasilan iceriklere miidahale edebilir,

tekrar yorumlayabilir veya diizenleyebilmektedirler. Kendilerine sanal diinyada kimlikler

yaratip, paylasilan iceriklerle kimliklerini yansitmaktadirlar.

Giliniimiizde teknolojik cihazlarin gelismesi ile sosyal medya platformlarina ulagimin

bilgisayarlar diginda tasinabilir cihazlarla miimkiin oldugu i¢in giin gectik¢e kullanici sayisi

artmaktadir. Ayrica, sosyal medya birey kullanimi diginda markalarin, firmalarin ve ¢esitli

isletmelerin sosyal medya ortamini tercih ederek istedikleri kitleye ve miisteri profiline uyan

kullanicilara ulagma araglaridir.
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2.2.2. Sosyal Medyamn Ozellikleri:

Internetin temel 6zellikleri sosyal medya alaninda da gdziikmektedir. Fakat bu dzellikler
disinda sosyal medya kendi yapisindaki baska 6zelliklere sahiptir. Mayfield, sosyal medyanin
ozelliklerini bes temel 6zellik olarak aciklamistir. Ozellikler su sekilde siralanmistir (Mayfield,
2008: 5):

+ Katihmcilar: Sosyal medya, kullanicilar arasinda interaktif bir sekilde etkilesim
saglamaktadir. Kullanicilar igerik olusturarak ilgili olan diger kullanicilardan geri
bildirim almaktadirlar. Sosyal medya, kullanicilar arasindaki iletisimi geri besleme ile

saglamaktadir.

* Aciklik: Sosyal medya, herkesin katilmasina agik olan bir platformdur. Kullanicilar
ozgiirce istedikleri icerigi olusturabilir, ¢evrimi¢i katilabilir ve geri bildirimler
yapabilirler. Bu platformlar igerik paylagimina, yorum yapilmasina ve oy verilmesine

imkan vermektedir. Tiim igeriklere istisna durumlar hari¢ erismek miimkiindiir.

* Konusma: Geleneksel medyada kullanici pasif bir konumda olup, iletisim tek tarafli
olarak monolog bir sekilde gerceklesmektedir. Sosyal medyada ise interaktif bir sekilde

iki yonlii iletisim saglanarak kullanici aktif konumundadir.

* Toplum: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olugsmasina imkan saglamaktadir
ve zaman ve mekan smirlamasi olmadan kullanicilarin birbirleriyle etkilesime

girmelerine izin vermektedir.

* Baglantisalhk: Bu 0zellik sayesinde sosyal medya, farkli aglar1 birbirine
baglamaktadir. Kullanicilar ilgi duyduklar1 alanlar ile ilgili mevcut sitelere ve

kaynaklara erigsmelerini saglamaktadir.

Sosyal medya tanimina bir sitenin veya uygulamanin uymasi igin altta belirlenen

ozelliklere sahip olmasi gerekir (Erkul, 2009: .3);

e  Yayincidan tarafsiz olarak 6zgiir kullanicilara sahip olmasi,
e  Kullanici olusturdugu igeriklerin yer almasi,
e  Kullanicilar arasindaki etkilesimin var olmast,

e  Zaman ve yer kisitlamasinin olmamasi
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2.2.3.  Sosyal Medyanin Gelisim Siireci ve Tarihgesi:
Sosyal medyanin gelisim siirecine bakildiginda, 1978 yilinda Randy Suess ve Ward

Christensen sayesinde BBS (Bulletin Board Services) isimli bir yazilimin ilk sosyal ag olarak
olustugu goriilmektedir. BBS yazilimi, arkadaslarla iletisim saglanmasi i¢in kurulan bir
yazilimdir. Kullanicilar bu yazilima giris yaparak cevrimigi olup diger kisilerle iletisim
kurmaktadir. BBS’in sagladig: faaliyetler arasinda mesaj okuma ve génderme, oyun oynama

ve dosya transferi gibi faaliyetler bulunmaktadir (Chapman, 2009).

Sosyal medya kavrami, Usenet adindaki tartisma platformunun olusmas: ile ortaya
cikmistir. Bu platform, Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kisilerin internet ortaminda sosyal

iceriklerini yayimlamasina imkan saglamak amaciyla kurulmustur (Yilmazel, 2011: 21).

Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan 1979 yilinda, internet
ortamindaki kullanicilarin sosyal mesajlarint yayinlayabilecekleri bir tartisma platformu olan

Usenet adindaki bir platformun olusturulmasiyla ortaya ¢ikmistir (Yilmazel, 2011: 21).

Open Diary sistemi ise giiniimiiz sosyal medya siteleri olan Myspace ve Facebook gibi
aglarin yapisinin baglangici olarak bilinmektedir. Kurucular1 Bruce ve Susan Abelson'dur. Bu
sitede kullanicilar giinliik olarak yaz1 paylasabilmektedir. Sosyal medyanm teknolojik
gelismelerle paralel olarak gelismesi ve popiilerlesmesi, bircok sosyal ag sitesinin kurulmasina
sebep olmus ve bunun sonucunda sosyal medya popiiler amach kullanilmaya baslanmistir

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).
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Sekil 2.1: Bashica Sosyal Medya Sitelerinin Kullanima A¢ilma Tarihleri

AsianAvenue

LunarStorm (SNS relaunch) e

RYZE wd

FOtolog we—

Skyblog == _

Linkedin
Tribe.net, Open BC/XING s

Orkut, DOGSIES e
Multiply, aSmaliWorld ==

Catstor wm
Yahoo! 360 e
Cyworld (Chna) e

QQ (relaunch) s

'00

01

—

= Six Degrees.com

e LiveJournal

= BlackPlanet

— MiGente

e Cyworld

— Friendster

= Couchsurfing

e MySpace

= Last.FM

e HiS

p==Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard-only|
—— Dodgeball, Care2 (SNS relaunch)

p—= Hyves

e YOuTube, Xanga (SNS relaunch)

e BEDO (SNS relaunch)

e [ K (high school )

™ AsianAvenue, BlackPlanet (retsunch)

h

p Facebook (corporate networks)

Windows Live Spaces ==

"06— Cyworld (us)
TWtlOr s

== MyChurch, Facebook (everyone)

Kaynak: boyd, d. m., & Ellison, N. B. 2007: 210-230

Yukaridaki sekil 2.1°de goriildiigii gibi, 1997 yilinda yayinlanan sixdegrees.com sitesi
modern anlamda ilk yayinlanan sosyal ag sitesidir. Bu site kullanicilara kimlik olugturmasina,
duygu ve diisiincelerini diger kullanicilar ile paylasmasina ve arkadas listesi olusturmasina
imkan tanimaktadir (Boyd ve Ellison, 2007). Sixdegrees.com sitesinin yapist giiniimiiz sosyal
medya uygulamalarinin temeli olarak bilinmektedir. Sitede kullanicilar ¢evrimigi olarak diger

kullanicilar ile iletisim kurarak igerik paylagsmaktadir.

Kronolojik siralamaya bakildiginda bazi sitelerin sadece kendi donemlerinde glindemde
oldugu goriilmektedir. 1997 ile 2001 arasindaki sosyal aglar "Friends", "AsianAvenue",
"BlackPlanet" ve "MiGente" gibi platformlar kullanicilara kimlikler yaratma imkani sunarak

cevrimici olarak diger kullanicilar ile iletisime gegmelerine olanak saglamistir. 2001 yilinda ise
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Ryze adli site is hayati ile iligkili olarak tasarlanmistir fakat pek uzun dénemli kullanilmamastir.
Giliniimiizde profesyonel is hayatinda siklikla kullanilan ve popiiler olan platform ise
Linkedin'dir. 2003 yilinda kurulan bu platformun giin gegtik¢e kullanict sayist artmaktadir.
Ayni yilda "Myspace" adl1 platform da gelistirilmistir. Bu platformda metinsel, ses, fotograf ve

video icerikleri paylasilmaktadir ve giiniimiizde hala kullanilmaktadir.

Kendi doneminden giintimiize kadar kullanilan diger sosyal medya uygulamalari ise su
sekildedir: 2004 yilinda ise "Flickr" adli uygulama ortaya ¢ikmistir. Bu uygulamada fotograf
paylasimlar1 yapilmaktadir. Ayni yilda iiniversite projesi olan "Facebook" uygulamalst Marc
Zuckerberg tarafindan olusturulmustur. {lk baslarda Facebook spesifik bir toplumun sinirh
erisimine izin verirken, 2006 yilindan itibaren kisitlama kaldirilmis ve herkese erisim izni
verilmigtir. 2005 yilinda ise "YouTube" uygulamasi video igerikler paylagsma alaninda
kullanilmak tizere tasarlanmistir. 2006 yilinda "Twitter" adli 140 karakterle sinirli olan metin
tabanli bir uygulama ortaya ¢ikmistir. Genel olarak bakildiginda 2003'ten itibaren sosyal medya

kullanim1 genislemistir ve giderek farkli 6zelliklere sahip platformlar tasarlanmigtir.

2.2.4. Sosyal Medya ve Ozellikleri:

Giliniimiizde internet kullanicilart mevcut sosyal medya uygulamalarimi farkli amag ve
ihtiyaglar icin kullanmaktadirlar. Kisilerin yasam tarzlari, hayat kosullar1 ve standartlari,
zevkleri ve ilgi alanlar1, duygu ve diislince tarzlarindaki farkliliklar, bu uygulamalarin farkl
ihtiya¢ ve tatmin duygusunu gidermek amaciyla gesitlilik gosterdigi goriilmektedir. Sosyal
medyadaki farklilig1 ve kullanicinin tek uygulama ile ihtiyacinin karsilanmadigi Quan-Haase
ve Young'in (2010: 350) ¢alismasinda elde ettikleri literatiir taramasindan yola ¢ikarak iki
onemli egilime dayandigi belirlenmistir. Bu egilimlerin ilki, kullanicilarin iletisim igin tek bir
sosyal medya tiiriinii benimsemedigini, bunun yerine ¢ok c¢esitli araglar1 kullanma egiliminde
oldugunu belirtmektedir. ilk egilim, sosyal medya uygulamalarindan birinin digerinin yerini
alamadigin1 ve aksine bu uygulamalarin iletisimin ¢evrim dis1 ve ¢evrim i¢i 6zelligine sahip
medya alanlar1 icerisinde biitiinlestigini sdylemektedir. Ikinci egilim ise kisilerin yeni araglart
benimsedigini gostermektedir. Teknoloji gelisimleri ve trendleri takip etme, giiniimiiz
uygulamalara adapte olma egilimi kullanicilar arasinda rekabete doniisiirken ayn1 zamanda bu

uygulamalarin kullanim egilim popiilaritesini de arttirmaktadir.
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Sosyal medyanin uygulamalar1 ve siniflandirmalart farkli yazarlar tarafindan farkli
sekillerde siniflandirmistir. Literatiirde Tablo 2.3 ‘te 6ne ¢ikan farkli sosyal medya araglarina

iliskin siniflandirmalarina yer verilmistir.

Tablo 2.3: Sosyal Medya Simiflandirmalar:

I Crossing (2008)
Sosyal Aglar (Myspace,Facebook)
Bloglar
Wikiler (Wikipedia)
Podcastler (Apple, iTunes)
Forumlar
Igerik Topluluklari (YouTube, Flickr)
Microbloglar (Twitter)

Mayfield (2008)

Sosyal Aglar
Bloglar
Microbloglar
Wikiler
Podcastler
Forumlar

Icerik Topluluklar

Kaplan ve Haenlein (2009)
Is birligi Projeleri / Ortak Projeler (Wikipedia)
Bloglar ve Microbloglar
Igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)
Sosyal Ag Siteleri (Facebook)
Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)
Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Scott (2015)
Sosyal Ag siteleri
Bloglar
Video ve Fotograf Paylagim Siteleri
Chat Odalar1 ve Mesaj Boardlar1
Listeleme Hizmetleri
Wikiler

Sosyal Yer imi Siteleri

Internet kullanimindaki artisin yam sira teknolojinin gelismesiyle birgok sosyal medya

uygulamanin ortaya ¢iktigini ve bu uygulamalarin farkli alanlarda kullanicilar tarafindan
kullanildigint  gérmekteyiz. Yukarida Tablo 2.3 ‘te aciklanan farkli yazarlarin
siiflandirmasindan ve bu alandaki literatlirinden yola ¢ikarak sosyal medya mecralari

belirlenen basliklar altinda agiklanacaktir.

Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Forumlar

Podcastler

Medya Paylasim Siteleri
Sosyal Paylasim Aglar
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Bloglar: Blog kavraminin ortaya ¢ikmasi ilk defa 1997 yilinda ABD'de gergeklesmistir.
Amerika Birlesik Devletleri'nde bir grup programci, begendikleri farkli igerikli sayfalari
olusturduklar sayfada yorumlayip kisaca agiklama yaparak bu kavramin temellerini atmiglardir

(Dilmen, 2007: 116).

Weblog kavrami "web giinliigii" olarak tanimlanmaktadir. Zamanla bu kavram blog
olarak adlandirilmistir. Bloglar, kullanicilarla karsilikli bir etkilesimde bulunduklart igin
oncelikleri hedef kitledir. Sayfa icerigi en dnemli konulardan biridir. Bu igerikler her konuda
olabilirken kullanici tarafindan degerli algilanmasi igin giincel, dogru ve giivenli olmasi
gerekmektedir. Bloglar profesyonel veya amator bir sekilde bir veya birden ¢ok kisi tarafindan

kurulabilir (Yavuz ve Haseki, 2012: 128).

Bloglar diger internet sitelerine gére hem daha kolay hem de en 6nemli maliyeti diisiik
olan bir sosyal medyadir. Bilgisayar kullanmay1 pek fazla bilmeyen kisiler tarafindan bile bu
siteler kurulabilir veya okuyucu olarak kullanilabilir. Giiniimiizde bir¢ok konu hakkinda
bloglarda icerik paylasilmaktadir; spor, gezi, yemek, kozmetik iirlinleri, moda, beslenme gibi
konular olurken, bazilar1 ise yazarin veya yazarlarin kendi kisisel hayatlari ile ilgili giinliik
icerikler paylasilmaktadir. Bunlar kisinin disiinceleri, zevkleri, rutin yasam tarzlar1 veya
karsilastiklar1 bir sorunla ilgili ¢oziimler olabilmektedir. Kullanici ¢ok kolay ve hizli bir sekilde
bir liriinii degerlendirmede, gezmek istedigi bir mekan hakkinda veya karsilastig1 bir sorunu

¢ozmek i¢in bu bilgilerden yararlanabilmektedir.

Giliniimiizde bloglarin kullanim amaglarim1 ve 6zelliklerini goz Oniinde bulundurarak
onlar1 dort kategoride incelenebilmektedir. Bu kategoriler bireysel bloglar, tematik bloglar,
topluluk bloglar1 ve kurumsal bloglar olarak ayrilmaktadir (Alikili¢ ve Onat ,2007: 906-907;
Ulucan, 2016: 56-57):

1. Bireysel bloglar: Kullanicilar bireysel olarak kendi diislincelerini, yorumlarini ve
kendi zevklerine dayanan fikirleri giinliik olarak paylastiklar1 bir "online giinlik"
olarak tanimlanan blog tiiriidiir. Kisisel bloglarda blog sahibinin sundugu igerikler
diger kullanicilar tarafindan ilgi gorerek takip edilir, begenilir veya referans olarak
kabul edilir. Bu yiizden bloglarda isletmeler/markalar icin paylasilan igeriklerin
tilkketicilerden saglanan olumlu veya olumsuz geri bildirimler isletmeler i¢in 6nemli

olmaktadir.
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2. Temasal bloglar: Uzman kisiler tarafindan belirli tema iizerinde igerikler
olusturulup, 6zgiin bir sekilde yorumlanan blog tiirleridir. Bu alanlar farkli
konularda olabilmektedir, 6rnegin: yemek, beslenme, gezi, spor, moda, kozmetik
tirtinler vb.

3. Topluluk bloglari: Topluluk bloglar1 {iyelik sistemi ile ilerlemektedir ve bu tiir
bloglarda ¢ok sayida yazar ¢esitli konularda farkli yorumlar yapmaktadir. Yani bu
tiir bloglar bir¢ok sayida farkli goriislere sahip kullanicilarin yorumlarmni bir arada
sunan bloglardir. Yorum yapmak isteyen kisi oncelikle yazarlar grubuna dahil
olmas1 gerekmekte ve daha sonra aldigi yaymlanma hakki ile yorumunu
paylasabilmektedir.

4. Kurumsal bloglar: Isletmeler hedef kitlelerine (her zamanki miisteriler ve
potansiyel miisteriler) markalar1 hakkindaki yeni gelismeleri, haberleri, 6énemli
duyurular1 ve hatta piyasaya ¢ikaracaklar1 yeni iiriinlerle ilgili detaylar1 yoneticiler

ve ¢alisanlar tarafindan bu tiir bloglarda sunmakta ve ulastirmaktadir.

Mikrobloglar (Durum Uygulamalari): Mikrobloglar, diger bloglardan farkli olarak
paylasimlarmin sinirli karakterli ve biiylikligliniin kii¢iik olmasiyla 6ne ¢ikar. Bu aglarda
metin, link, video ve gorsel icerikler paylasilmaktadir. Kullanicilar zaman ve mekan sinirlamast
olmadan anlik olarak gilincel durumlarin1 bagkalariyla paylagabilmektedir. Bu yiizden diinya
capinda gelisen olaylar ve haberler ¢cok hizli bir sekilde bu uygulamalar {izerinden
yayilmaktadir. Giiniimiizde mobil teknolojilerinin gelismesi, bu sosyal mecralarin daha hizli ve
kolay bir sekilde haber edinme ve yayma aract olarak tercih edilmesine yol agmistir (Biger,

2012: 24).

Giliniimiizde en yaygin olarak kullanilan mikroblog platformu Twitter'dir. Jack Dorsey,
2006 yilinda Twitter't kurmustur. Yukarida bahsedilen temel 6zelliklerden yola ¢ikarak karakter
sinirlamasi 140'tir ve metinsel icerik disinda link, gorsel icerikler ve gesitli kii¢iik igeriklerin
paylasimina olanak saglamaktadir. Twitter'in 140 karakter sinirlamasi kullanicilari kisa ve 6z
bir sekilde "Su anda neler yapiyorsun?" sorusuna cevap vermeye yonlendirmektedir ve bu
yapidan dolay1 giiniimiizde diinya ¢apinda en yaygin ve popiiler olan mikrobloglardan biri

olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kahraman, 2013: 43).

Teknolojilerin gelismesiyle mikrobloglara erisim giin gectik¢e daha hizli ve daha kolay

hale gelmektedir. Zaman ve mekan sinirlamasini ortadan kaldirmasi sayesinde diinyanin her
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tarafinda gerceklesen olaylar ve haberlerin hizli yayilimi giincel olmasina katki saglamakta ve
daha fazla kitleyi kendine ydnlendirmektedir. Bu uygulamanin popiilaritesi, isletmeler ve
kuruluslar i¢inde iyi yonetildiginde avantaj saglayabilecek bir arag olarak goriilmektedir; ancak
her zaman olumlu sonug¢ verdigi diisiiniilmemeli, kritik durumlarin da s6z konusu olabilecegi

unutulmamalidir.

Wikiler: Hawai dilinde "Wiki" kelimesi hizl1 anlamina gelir ve "wikiwiki" sdzcliglinden
literatiire gegmistir. Wikiler, temel olarak kullanic1 igerikleri olusturup paylagmalarina,
eklemelerine, mevcut icerik ve bilgileri diizenlemelerine veya giincellemelerine olanak
saglayan bir uygulamadir. Bu uygulamadaki iceriklerin ¢ogu metinsel igerikli sayfalardir ve

"dijital ansiklopediler" olarak tanimlanabilir (Aytekin, 2011: 9).

"Dijital ansiklopedi" olarak adlandirilan wikilerin en yaygmn ve popiiler Ornegi
Wikipedia'dir. Bu biiyiik ve paylasima acik bilgi kaynagi 262 dilde 12 milyon baslik
icermektedir. Wikipedia, kar amaci giitmeyen Wikimedia Vakfi tarafindan kurulan bir sitedir
(Kahraman, 2013: 21-22). Wikipedia'da kullanicilar siirekli olarak igeriklere bilgi ekleyebilir
ve degisiklik yapabilir.

Safko (2010), wikilerin kullanicilara sundugu grup olarak yazma ve yazilanlar1 diizeltme
ozelliklerinin igletmeler tarafindan farkli alanlarda kullanildigindan bahsetmistir. Bu alanlar
satig ve uretim prosediirleri, isletme kiiltiirii ve isletmeye ait uygulamalar1 kapsamaktadir.
Isletme ¢alisanlar1, kurum i¢i Wiki kullanimiyla bu alanlarda olusturulacak igerikleri daha kolay

bir sekilde yapabilmektedir (Satko, 2010: 159-161).

Forumlar: Forumlar, sosyal medya uygulamalarinin arasinda en erken piyasaya gikan
mecra olarak tanimlanmaktadir. Glinimuzde daha ¢ok ¢alisma alanlarinda rastladigimiz
duyuru panolarinin modernlesmis seklidir. Forumlar, literatlirde sanal topluluk veya gevrim igi
topluluk kavramlariyla bazen de anilmaktadir, fakat internet ortaminda g¢evrim igi olan
topluluklarin 6zellestirilmis bir tiri olarak degerlendirilmektedir (Battallar ve Comert, 2015:
41).

Forumlar, yoneticiler tarafindan denetlenen, belli konu basliklarinda ve ilgi alanlarinda
kullanicilar arasinda tartigmalara yol agan bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar

yoneticiler tarafindan belirlenen kurallar dahilinde bilgi aligverisinde bulunmaktadirlar

(Dikmen, 2011: 164).
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Giliniimiizde insanlar bir mali1 veya hizmeti satin alma niyetinde bulunduklarinda ilgili
forumlara iiye olarak, satin alanlarin diislincelerini, memnuniyetleri veya sikayetlerini
paylastiklart yorumlardan yola c¢ikarak karar verme asamasina gelmektedirler. Burada
paylasilan bilgi ve yorumlar Ozgiirce ve tarafsizca olduklari icin internet alaninda veya
televizyon ortamlarinda yayinlanan reklamlardan daha giivenilir ve gercekei kabul edilir.
Buradaki tiiketiciler bilingli tiiketici olarak diger tiiketicilerle zaman ve mekan sinir1 olmadan
iletisim kurmaktadir ve burada bulunan bilgiler, Oneriler, memnuniyet yorumlar1 veya

sikayetler tiiketicinin satin alma kararimi etkilemektedir.

Podcastler: Podcast, eskiye dayali bir sosyal medya araci degildir. Bu platform 2004
yilinda piyasaya siirlilmiis ve bir yaym dagitim sistemi olarak kisilere zaman ve mekan
siirlamasi olmadan istedigi cihazla ilgi alanim1 kapsayan TV ve radyo programlarina
erigsebilme imkani saglamaktadir. Podcast, Apple''m o donemlerde ¢ikardigi "iPod" markali
aygitinin "pod" kelimesi ve Tiirk¢ede "yaymn" anlamina gelen "Broadcast" kelimesinin "Cast"
kisminin birlesmesinden olusmustur (Kalafatoglu, 2010: 25). Ipod’un piyasaya siiriilmesiyle
giindeme gelen bu platform, teknolojinin gelismesiyle artik bu cihazla sinirli kalmayip diger

araglarla da kullanilmaktadir.

Podcastler ses (MP3) veya video (MP4) gibi medyalar1 yayinlamaktadir ve ¢ogunlukla
RSS (Rich Site Summary/Zengin Site Ozeti) teknolojisi araciligiyla internet ortaminda medya
dosyalar1 indirilmektedir. Bu platformun popiilerligi, diger sosyal medya uygulamalar1 gibi
kendine gore igerik iireticilerine sahiptir. Ureticiler takipgileri igin siirekli ve diizenli bir sekilde
icerikler liretmekte ve kullanicinin dikkatini daha fazla ¢cekmek i¢in igerikleri ses (MP3) yoluyla
yayinlamaktadirlar (Akar,2010: 106).

Medya Paylasim Siteleri: Medya paylasim siteleri, sosyal araglardan biri olarak
kullanicilar tarafindan gorsel, isitsel veya metinsel igerikler olusturulup ve paylasilmaktadir.
Bu siteleri literatiirde fotograf ve video paylasim siteleri veya icerik topluluklari olarak da
adlandiran arastirmacilar bulunmaktadir. Bu siteler, 6zellikle fotograf ve video igerikleri
paylasilabilen igerik paylagim siteleri kisa siirede biiytik bir kitleye ulastiklari i¢in hem bireysel

hem kurumsal alanlarda tercih edilmektedir.

Medya paylasim sitelerinin hemen hemen isleyis tarzi sosyal ag siteleri gibidir, yani
kullanic1 siteye iiye olup profil olusturarak diger kullanicilarla etkilesime girip arkadas

olabilmektedir. Ancak medya paylagim sitelerinin amaci sosyal aglardan farklidir, yani sosyal
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ag kurma amacimdan ziyade bu alanda Ozel tiirdeki multimedya igeriklerinin olugmasi
hedeflenmistir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42). Bu sitelerde iiye olmadan kullanicilar diger
kullanicilarin  igeriklerini goriintiileyip izleyebilmekte ve ayrica igerik paylasiminda

profesyonel bir bilgiye veya teknik anlamda sahip olmaya gerek yoktur.

Fotograf paylagim aglari, kullaniciya istedigi zaman istedigi yerde sectigi fotografi veya
o anda akilli telefonla ¢ektigi igerigi paylasmasina ve diger kullanicilara ulagmasina olanak
saglamaktadir. Bu sitelerin en 6nemlilerinden 6rnek verilirse, Flickr, Instagram'dir. Bu sitelerin
ozelliklerinden yararlanmak sadece bireysel kullanim i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeler ve
kurumlar tarafindan da birer pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar bu sitelerde
gorsel paylasimlart disinda yorum yapmak, sitelerin kendine 6zgii araglarimi kullanarak

gorselleri diizenlemek veya gorsel icerikleri arsivleme 6zelliklerinden yararlanmaktadir.

Video paylagim siteleri ise kullanicilarin {iye olup profil olusturarak video igerikleri
paylasabilmelerine imkan veren sitelerdir. Wearesocial verilerine gére 2020 yilinda arama
motorlarinin ilk sirasinda yer alan video paylasim sitesi YouTube oldugu agiklanmistir. Seckin
(2015: 109)'e gore video iceriklerde verilmek istenen mesaj, metinsel iceriklerden daha kolay
ve daha hizli bir sekilde kisinin zihnindeki farkli noktalar etkileyerek verilmesini miimkiin
kilar. Bu yiizden YouTube, diger icerik paylasim siteleri gibi sadece bireysel kullanim i¢in
degil, isletmeler tarafindan da kullanilmakta ve bu da tiiketim alaninda tiiketici davranislarini

biiylik oranda etkilemektedir.

Sosyal Aglar: Bugiin, kisilerin sosyallesme ihtiyaglar1 web ortaminda giderilmektedir.
Kullanicilar sosyal ag sayfalarinda kendileri i¢in kimlik olusturmaktadirlar ve olusan profilde
yer alan bilgileri tanidiklar1 hatta diger kullanicilarin erismesi i¢in davet gonderebilirler. Bu
aglarda sosyallesmek icin kullanilan diger olanaklar ise e-posta ve kisa mesaj 6zellikleridir.
Kullanicilar kendi kisisel sayfalarinda fotograf, video, ses ve metinsel igerikler

paylasabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Web 2.0 teknolojisinin temel taglarindan biri olarak kabul edilen sosyal aglarin ¢ikis
noktasi, insanlarin sosyal baglarini silirdiirmenin yani sira yeni baglantilar kurarak sosyal
iligkilerini siirdiirmesine olanak saglamaktir. Sosyal aglarin en 6nemli 6zelliklerinden biri ise
giinimiiz ¢evrim dig1 hayatimizi 6nemli bir oranda etkilemesi ve web ortaminin disinda
yiriittiiglimiiz  faaliyet ve etkinlikleri sosyal aglar {izerinde biiylik bir kismim

yonetebilmemizdir (Kahraman, 2013: 16).
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Sosyal medya ve sosyal aglar terimi bazen birbirinin yerine kullanilmaktadir. Ancak
sosyal aglar, sosyal medyanin bir kategorisi olarak bilinmektedir. Akar’in (2010: 122) belirttigi

gibi sosyal aglarin diger sosyal medya platformlardan ayiran 6zellikleri su sekildedir:

o Profil Sayisi: Kullanicilar kendilerini tanitmak igin kisisel bilgi ve igeriklerini
paylasip kimlik olusturabildikleri sanal hesaplar1 vardir.

o Arkadas agi: Kullanicilar genellikle sayfalarinda kiigiik fotograflarla
goriintiilenen bir arkadasg listesine sahiptirler.

o Yorumlama sistemi: Kullanicilarin olusturduklar1 ve paylastiklari igeriklere
arkadaslar1 veya diger kisilerin yorum yapmalar1 i¢in bir alan mevcuttur.

o Gizli mesajlasma sistemi: Kullanicilarin birbirlerine gizli olarak mesaj

gondermelerine olanak saglayan sistem mevcuttur.

Sosyal aglarin giinlimiizde en popiiler olanlari, Facebook ve Linkedin gibi aglardir. Bu
aglar, marka farkindalig1 ve mesaj yaymak i¢in etkili aglar olarak bilinmektedir (Akar, 2010:
128). Facebook, en yaygin kullanilan aglardan biri olarak 2004 yilinda Mark Zuckerberg
tarafindan olusturulmustur. Linkedin ise is diinyasinda ag olusturmak amaciyla en yaygin

kullanilan aglardan biridir.

2.2.5 Tiirkiye’de Popiiler Sosyal Medya Uygulamalari:

Teknolojinin ilerlemesi bir¢ok seyi degistirmistir. Gelisen teknolojik cihazlar, giinliik
yasami etkilemekte; tabletler, taginabilir bilgisayarlar ve akilli telefonlar gibi cihazlar sayesinde
internete her an her yerde erisim saglanmaktadir. Kisiler akilli cihazlar araciligiyla zaman ve
mekan smirlamasi olmadan sosyal medyaya erisebilmektedirler. Bu uygulamalar, giinliik
yasamimin bir¢ok alanini etkilemistir ve bu ylizden bir¢ok ¢alismada sosyal medya mecralari

incelenmistir.

Sosyal medya platformlar1 her giin giincelleniyor ve bir yenisi daha giindeme geliyor.
Gilinlimiizde artik birgok is, egitim ve sosyal etkilesim internet {izerinden gerceklesmektedir.
Yenilenen bu mecralarla birlikte aktif kullanici sayilari her giin artmaktadir. 2023 yilinda We
Are Social sitesinin yaptig1 arastirmaya gore, diinya genelinde sosyal medya aktif kullanici

sayilar1 ve Tiirkiye’de popiiler olan sosyal mecralarin istatistikleri su sekildedir.
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Tablo 2.4: Diinyada Aktif Sosyal Medya Kullanic1 Sayisi, 2023

Al THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

2514
2,000

1,309

RS 1,051

FB MESSENGER? 931

DOUYIN 75
700
IEDET 635
I 626
[ snaweso I
ES, 574

556
ENES 445

B ADVISORY: we
y are. . <O>Meltwater
social

Kaynak:, https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-

vayinlandi/ E.T: 28.08.2023

Tablo 2.5: Tiirkiye’nin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri, 2023

CELLULAR MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

85.59 81.68 71.38 62.55
MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

77.2% 95.4% 83.4% 73.1%

we
are. = <O>Meltwater
social

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-

yayinlandi/ , E.T: 28.08.2023
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Tiirkiye’de “We Are Social” ‘in 2023 verilerine gore 85.59 milyonluk niifusun 71.38
milyonu internet kullanmakta, 81.68 milyonu ise mobil kullanicisidir. Teknolojin ve iletisimin

birlesmesiyle ortaya ¢ikan sosyal mecralarin kullanici sayisi ile 62.55 milyon olmustur.

Tablo 2.6: Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar Istatistikleri, 2023

sl MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

WHO USE EACH PLATFORM EACH MONTH

FB MESSENGER

TIKTOK

SNAPCHAT

PINTEREST

LINKEDIN

07%
IS 197%
DISCORD 171%
EEIE 121%
IECTECN 101%

= MPARABILITY: AT we
° " are. = <O>Meltwater
social

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-

raporu-vayvinlandi/ ,E.T: 28.08.2023

Tablo 2.6°da goriildiigii gibi, ilk sirada yer alan sosyal mecralardan Instagram %90,6 ile
birinci siradadir. Ikinci sirada ise Whatsapp %88,8 kullanim oraniyla gelmektedir. Devaminda
ise Facebook %72,6, Twitter %66.5, Telegram %52.2, Facebook 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 en son Tumblr %10.1 ile listede yer almaktadir.

Calismada baz alinan Instagram’a disinda siralamada yer alan diger 4 sosyal medya

uygulamalari da incelenmistir.

INSTAGRAM: We are social 2023 verilerine gore Tiirkiye’de birinci sirada yer alan
popliler sosyal medya uygulamasi instagram olmustur. Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan gelistirilen gorsel diizenleme ve paylagsma platformu, 2010 yilinda uygulama
magazasina "Instagram" adiyla kullanicilarin kullanimina sunulmustur. 2012 yilindan itibaren

bu platform Facebook tarafindan satin alinmistir (Clifford, 2019).
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Instagram, gorsel iizerine kurulmus bir uygulamadir. Ik etapta fotograf paylasim
ozelligine sahip olan bu platform zamanla bagka bir mecraya donilismiistiir. Giderek kullanicisi
artan bu uygulamanin diger platformlarla rekabeti devam etmesi i¢in siirekli uygulamanin
isleyisine gilincellemeler eklenmektedir. Uygulamanin kendi i¢inde iicretsiz olarak yer alan
filtreler sayesinde kullanic1 ¢ektigi gorselleri diizenleyebilir ve ardindan kendi profiline
paylasabilmektedir. Ardindan Instagram'a video 6zelligi eklenmistir. Ayni sekilde filtreler
videolar {izerinde de uygulanabilmektedir. Kullanic1 sayis1 giin gegtik¢e artan bu platforma
"Story" yani "Hikaye" denilen Ozellik eklenmistir. Kullanic1 24 saat igerisinde giindelik
yasamindan bir an1 ¢ekip fotograf veya video olarak paylagilabilmektedir; ayrica iizerine
"Hashtag" yani etiket, mevcut konum veya orada bulunan kisiyi etiketleyebilir. Hashtag veya
konum araci ile igerik daha fazla kitleye ulasarak kisi daha genis bir etkilesim alanina sahip

olabilmektedir.

Instagram'da giinde yaklagik 55 milyon fotograf paylasimi yapilmakta ve devaminda ise
bu eylem yaklasik 1,2 milyar begeni getirmektedir. Faal kullanic1 olarak aylik 150 milyona
ulagan bu platform, kisilere kendilerini gostermeleri i¢in olanak saglamaktadir ve hizli bir

sekilde bu alan giderek biiytimektedir (Tekbiyik, 2017: 35).

Dijital pazarlama alaninda Instagram bir¢cok pazarlamacinin ilk tercihidir. Maliyet
acisindan daha uygun olan ve ulasilan kitle say1 olarak daha yiiksek oldugu i¢in markalar,
Instagram {iizerinden PR yaparak pazarlama gerceklestirmektedirler. Instagram'da da diger
uygulamalar gibi bir¢cok alanda ilham verici olarak bilinen yiiksek takip¢iye sahip olan kisiler
yer almaktadir. Bu kisiler "Instagramer" veya "Influencer" olarak tanimlaniyorlar. Pazarlama
sirketleri bu kisilerle is birligi yaparak hizmetlerini veya iirtinlerini belli bir meblag karsiliginda
tanitmaktadirlar. Bu kisiler iiriinleri veya hizmetleri ile fotograf, video ve hatta hikaye olarak

icerik iireterek pazarlama yapmaktadirlar.

Kullanim pratigi olan bu uygulamaya akilli telefon cihazlar1 disinda bilgisayar ve
tabletlerde de web iizerinden kolayca ulasilabilmektedir. Bu yilizden kullanici, her yerde ve her

zaman cihaz fark etmeksizin bu mecraya ulasabilir.

WHATSAPP: Tiirkiye'de Whatsapp uygulamasi en c¢ok kullanilan platformlardan 2.
sirada yer almaktadir. Jan Koum ve Brian Acton, 2010 yilinda bu platformu kurmuslardir.
Koum ve Acton 20 yil boyunca Yahoo'da gorev yapmiglar ve daha sonra yazisarak iletisim

kurulabilen hizli ve pratik bir uygulama gelistirmigler. Whatsapp 2014 yilinda Facebook'a
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katilarak yazigma ozelligini gelistirmis ve devam etmektedir

(Https://www.whatsapp.com/about/ , 2021).

Whatsapp birden ¢ok kisi ile iletisim kurmaya olanak tanimaktadir. Kullanici isterse 6zel
olarak bir kisiye veya gruba katilarak yazili mesaj, sesli mesaj, fotograf, video, konum (canlt
konum bile gonderilebilir) veya dosya aninda paylagabilmekte veya karsi tarafindan iletileri
indirip ulasabilmektedir. Diger 6zelligi ise goriintiilii ve sesli konusmadir, birden fazla kisi ile

ayni anda konferans yapilabilir.

Whatsapp'a kaydolmak {icretsizdir, kullanict mevcut telefon numaras: ile uygulamayi
kullanmaya baglayabilir; bu ylizden insanlar daha ¢ok bu uygulamayi tercih etmekte ve kendi
numaralari ile licretsiz bir programla siirsiz iletisim kurabilmektedirler. Bu uygulama Wifi
veya hiicresel veri ile her zaman her yerde kullanima agiktir. Akilli cihazlar disinda web

tizerinden de Whatsappa erisim saglanabilir.

Y kusagi lizerine yapilan bir arastirmada, akilli cihazlar araciligiyla Whatsapp kullanan
kisilerin aileleri ve ¢evreleri ile daha oncesinde kurduklar iletisimden daha yakin bir iletisim
kurmalarin1 gosterilmistir. Kullanim pratigi ve hiz1 olan bu uygulama kisiler tarafindan daha

cok tercih edilmektedir (Goncii, 2018: 608).

FACEBOOK: We Are Social verilerine gore 3. sirada Facebook yer almaktadir.
Facebook, diger sosyal platformlarda bulunan o6zelliklerin toplu halini igeren sosyal
mecralardan biridir. Yaygin olarak kullanilan bu platform 6zellikle gengler tarafindan ¢ok tercih
edilmekte ve bagimlilik seviyesindeki kullanmalari sonucunda The Urban Dictionary’de

“Facebook Bagimlilig1” terimi yer almistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63-64).

Facebook, 2004 yilinda Harvard Universitesinde okuyan Marc Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan gelistirilmistir. {lk olarak "The Facebook" ismiyle ortaya ¢ikan bu platform, sadece
Harvard ogrencilerinin birbirleri ile kolay iletisim kurmalari i¢in kurulmustur. Zamanla
kullanim1 yayginlasan bu mecra, diger tiniversitelerde 6grenci olan kullanicilar tarafindan da
ragbet gormiis ve 2006 yilinda diinya genelinde e-posta adresine sahip olan her kisiye hizmet

vermeye baslamistir (Cakir, 2018: 42).

Kolay bir algoritmaya sahip olan Facebook, herkes tarafindan kullanilabilmektedir.
Bir¢ok 6zelligi olmasina ragmen her giin ara yiiz ve algoritma agisindan yeni giincellemeler

yapilmaktadir. Akilli telefonlarda kullanim pratigi olan uygulama, bilgisayarlarda web
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tizerinden ¢ok kolay erisilebilmektedir. E-posta adresi ile licretsiz kayit yaparak kisi, sanal bir
kimlik olusturmaktadir. Bu sadece kisi i¢in gegerli degildir, kurumsal sirketler ve markalar da

bu mecrada kendilerine profil olusturabilirler.

Facebook'ta profil olusturan kullanicilar, arkadaslar1 ve ¢evreleri ile etkilesim kurarken
markalar ve kurumsal sirketler, hizmetler ve dirlinleri ile ilgili gelismeleri kitleleri ile
paylasabilmektedirler. Farkli gruplar bu platformda faaliyet gostermektedirler. Farkli
etkinlikler diizenleyerek duyuruda bulunmaktadirlar. Yani Facebook, eglence, pazarlama,

egitim ve bir¢ok alana hizmet verebilmektedir.

Youtube'un video igerik oOzelligi, Instagram'in gorsel igerikleri, Twitter'in yazili
paylasimlart ve birgok sosyal medya uygulamalarmin farkli yapilari, hepsi bir arada
Facebook'ta bulunmaktadir. Gorsel igerikler, haber paylagimlari, link paylasimlari, durum
giincellemeleri gibi diger uygulamalardan paylasimlar Facebook'un sagladig1 imkanlar arasinda
yer almaktadir. Ancak Facebook'ta da gorsel icerikler, yazili paylasimlardan daha cok ilgi
cekmekte ve begeni almakta, bu yilizden gorsel igerikler paylasarak etkilesimi artirmak
miimkiindiir ve bu da bir¢ok kullanic1 ve kurumsal tarafindan tercih edilmektedir (Tekbiyik,

2017: 40).

TWITTER: birgok platformun isleyisinden ayri olarak gorsel igerige degil yazili
iceriklere dayali bir islevsellik sunmaktadir. Mart 2006’da Dorsey tarafindan kurulan bu
platform, 2006 Temmuz ayinda hizmete agilmistir. Bu mecrada kullanicilar “tweet” olarak
adlandirilan  mesajlar1  paylagsarak  diger  kisilerle  etkilesim  kurabilmektedirler

(https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter ,2021).

Twitter'a ulasmak diger platformlar gibi kolaydir. Zaman ve mekéan fark etmeksizin
kullanici, bulundugu yerde elindeki akilli cihazlarla ulasabilir. Ik kuruldugu zaman 140
karakter sinir1 olan Twitter, yillar igindeki gilincellemeler sonucunda 280 karakter olmugtur.
Kullanicilar yazili metinler disinda fotograf ve video da paylasabilmektedir. Paylasilan
gonderiler diger kisiler tarafindan begenilebilir veya tekrar paylasilabilir. Tekrar paylagmak
Twitter'da "Retweet" olarak adlandirilmaktadir. Kisiler bu yontemle birbirleriyle etkilesim

kurabilmekte ve ayn1 zamanda daha fazla kisiye ulasabilmektedirler.

Twitter'da hem bireysel hem de kamusal olarak profiller olusturulabilir ve bu profiller

haber, reklam, iletisim, eglence ve bilgi amagl ¢esitlilik gosterebilmektedirler (Giligdemir,
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2017: 29). Bu platform, toplumsal etki yaratma giicline sahiptir, bu yilizden kisisel kullanim
disinda siyaset ve toplum olaylarinda daha ¢ok tercih edilmektedir. "TT" kavrami yani
"Trending Topic," o anki giindemde bulunan basliklari liste olarak belirtmektedir. Diinya trendi
ve o an iilkedeki giindemi kisi TT listesinden ulasabilir. Kullanicilar belli bir konuyu veya
giindemi “Hashtag” (#) ile paylasarak tek bir bashk altinda yer almasina olanak
saglamaktadirlar. Diger kullanicilar bu Hashtag’ler sayesinde kullaniciya diger kisilerin
paylasimlarina saat siralamasi ile ulasabilir ve tekrar paylasabilmektedir. Bu 6zellik sadece
siyaset alaninda degil, diger reklam ve pazarlama alaninda da etkili olabilmektedir. Kurumlar
daha fazla kitleye ulasabilir ve etkilesim saglayabilmektedirler. Bu yiizden Twitter diinya

izerinde en popiiler platformlardan biri olarak listelerde yer almaktadir.

TELEGRAM: Listede 5.sirada yer alan uygulama ise Telegram’dir. Tiirkiyede whatsapp
gibi bircok mesajlasma uygulamas: kullanilmaktadir fakat whatsapp en yaygini olarak
bilinmektedir. Whatsapp popiilerligini almaya c¢alisan uygulamardan biri Telegramdir. Rus
yazilimci Pavel Durov tarafindan gelistirilmis ve 2013 yilinda bu uygulama 10S kullanim igin
ve sonrasinda ise Andorid icin piyasaya siiriilmiistiir (Telegram, 2023). Tiirkiyede bu
uygulamanin yaygilangsma sebeplerinden ise Subat 2021°de yasanan olaya isaret edilebilir.
Whatsapp 8 Subat’ta yeni giincellemeleri ile yeni bir veri politakasina gececeklerini agikladi ve
kullanicilar1 giincelleme esnasinda karsilastiklar1 veri sozlesmesini imzalamalar1 igin
zorlayinca kullanicilar Ozellikle Tiirkiyede protesto amagli bu uygulamay: birakip diger
uygulamalara yoneldiler. Mesajlasma i¢in bulunan uygulamlar arasinda Telegramin kullanimi

bu dénem ilk siralara yiikselmisti. (CNN TURK, 2021)

(https://www.cnnturk.com/teknoloji/telegram-uygulamasi-nedir-nasil-kullanilir-telegram-

kimin-telegram-guvenli-mi )

Bulut tabanli bir sistem oldugu i¢in kullancilar goriintiili, sesli ve dosya seklindeki
verileri ¢ok hizli yiikleyebilmektedirler. Bunlar disinda Bulut sohbetleri, gizli sohbetler, gruplar
ve kanallar ve sesli aramlar 6zellikleri de bulunmaktadir. Bulut sohbetler iki kullanic1 arasinda
gerceklesen sohbetlerdir. Mesajlagsma bulutta depolanarak kullanilan numara {izerinden
uygulamanin kuruldugu herhangi bir cihazdan ulasmak miimkiindiir ve ayrica sohbetteki
mesajlar hem kullanicinin kendi tarafindan hem de karsi tarafin mesajlarindan silmek
miimkiindiir. Gizli sohbetler ise sifreli mesajlagsmadir. Bu sohbette paylasilan mesajlar bulutta
kaydolmamaktadir sadece kullanicilarin cihazlarinda saklanmaktadir. Gruplar ve kanallar’da

telegramin bir diger 6zeeligidir. Gruplarda birden fazla kisi ayn1 anda iletisim kurabilmektedir.
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Giliniimiizde haber ajanslar1 telegramda kanallar vasitasiyla haberlerini yayinlamaktadirlar.
Sesli arama o6zelligi de 2017 yilindan itibaren aktiflegsmistir ve ugtan uca sifreleme

kullanilmaktadir (Telegram, 2023).

2.3. Sosyal Medyada Gosterisci Tiiketimin Sergilenmesi

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve teknolojinin hizla gelismesi, kisilerin zamanlarinin
cogunu bu uygulamalarda gecirmelerine sebep olmustur. Giiniimiiz kitle iletisim araglarindan
olan akilli telefonlar ve tabletler, bu uygulamalara ulagimi daha pratik ve daha hizli
yapmaktadirlar. Ayni zamanda, sosyal platformlarin akilli cihazlardaki aplikasyonlar1 ve
onlarin her giin daha pratik ve basit ara ylizlere sahip olmak icin yapilan giincellemeleri
kullanicilar1 daha fazla bu uygulamalar1 kullanmaya ve bos zamanlarini gegirmeye tesvik

etmektedir.

Sosyal medya farkli amaglar icin kullanilmaktadir; bunlar sanal bir kimlik olusturmak,
kisiler birbirini takip ederek yasamlarmi gozetlemek, sanal topluluklar olusturarak giincel
etkinlikler ve bilgileri paylasmak, belirli bir aktivite veya yetenekleri sergilemek gibi

amaglardir (Toprak, vd., 2009: 88).

Sosyal medyanin bir diger kullanim amaci ise gosteris¢i tiiketimdir. Gilinlimiizde yaygin
olarak bunu gorebilmekteyiz; belirli liiks markalara sembolik anlamlar yiiklenmekte ve bu da
gosterisei tilketimin gerceklemesine sebep olmaktadir. Kisi, bu mallara sahip olunca toplumda
bir statiiye ve imaja sahip olmakta ve bunun sonucunda kendini tatmin etmektedir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi kisinin sanal diinyada daha fazla kesime gosteris amagli yaptig

tilketim davranislarini sergilemesine olanak saglamaktadir (Sabuncuoglu, 2015: 372).

Gorsel paylasim iizerine kurulan sosyal medya uygulamalar1 daha fazla gosterisei
tilketime hizmet etmektedir. Giiniimiizde trend ve liiks sayilabilen markalar, mekanlar veya
driinleri kullanicilar kendi profillerinde paylasarak dikkat ¢ekmektedirler. Etkilesimde
olduklar1 diger kullanicilar veya gozetleyen kisiler tarafindan begeni aldiklarinda o onay alma
islemini gergeklestiriyorlar. Bireyler, arzuladiklari statii ve prestije sahip olmakla birlikte
yaptig1r ve aldig1 seylerin cevresi tarafindan her zaman onaylanmasi veya alkislanma da
istemektedir. Sosyal medya da begeni veya yorum olarak alinan geri bildirimler kisi i¢in bir

onay alma yOnetimidir.
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Gosterisci tiiketim kuramini Veblen agiklarken, tikketim faaliyetinin merkezinde bulunan
kiyaslama olgusuna isaret etmektedir. Gosterisei tiiketim davranisini kisi ¢evresinden saygi
gormek ve bulundugu sinifi veya diger siniflar1 kiskandirmak amaciyla gergeklestirmektedir
(Soncu, 2017: 154). Bu yiizden sosyal medyadaki gosteris¢i davraniglarda bunun {izerinden
ilerlemektedir. Kullanicilar, likks tliketimi sayesinde sayginlik ve kiskandirma amacina

ulagmaktadirlar.

Kullanicilar, sosyal platformlarda gdzeten ve gdzetlenen kisi olarak bulunmaktadirlar.
Gosterisei olan tiiketim davraniglarini gozeterek sergilemek isteyen birey, bu davranisi “teshir”
etmek i¢in sosyal medyay1 tercih etmektedir. Bu platformlarda birey, hayalini kurdugu,
arzuladig1 ve kendisini o iist sinifin bulundugu yasama ait gibi gostermek i¢in bir kimlik
sergilemekte ve bu yarattigi kimlik ile “gdzetlenen” konumundan “gdzetleyen” konuma
erisebilmektedir. Bu yiizden kullanicilar, gosterisci tiiketim davraniglarini en rahat sekilde

sergiledikleri i¢in bu uygulamalara yonelmektedirler (Sabuncuoglu, 2015: 371).

Aylak sinifinda olan bireyler, Veblen’a gore liretmek yerine tiiketen ve tiikettiklerini
sergileyen bir kesimdir. Bireyler para kazanmaya ihtiyaglar1 olmadan serbest zamanlarini
tilketerek gecirmek ve bulunduklari sinifa veya diger siniflara sergilemektedirler (Veblen,
2017: 45). Alt sinifta yer alan bireyler ise aylak sinifinda yer alanlari taklit ederek o statiiye ve

prestije sahip olmaya ¢alismaktadirlar.

Giliniimiizde ise aylak sinifi ve gosterisgi tiiketim davranislari yerini sosyal medyadaki
bireylerin insa ettikleri statii ve imaja birakmustir. Kisiler sanal diinyada yeniden statiiler ve
imajlar yaratmakta ve bunlar1 kanitlamak i¢in kendilerini ¢evrelerine ve ait olduklart topluma
gosterisci tiiketim davraniglarinda bulunarak sergilemektedirler. Daha 6ncesinde bireyler, sahip
olduklar1 ekonomik duruma gore tiiketim yaparken giiniimiizde tiikettiklerini sergilemek icin
gosterisci tiiketime yonelmektedirler. Sosyal medya uygulamalar: kisilere aldiklar iirtinleri
kolayca gosterebilmelerine imkéan saglamaktadir; bu ylizden kisiler artik ihtiyagtan ziyade

gosteris i¢in tilketmektedirler (Soncu, 2017: 155).

Veblen, kitle iletisim araclarinin gelismesi ve mevcut popiilasyonun degismesi sonucunda
bireyin artik sadece kendi bulundugu yakin cevresi ile iletisimde olmamakta, bir¢ok insan ile
etkilesim halinde olabilecegini ve bu durumun kisinin bu kisiler tarafindan gdzetim altina
girdigini gostermektedir. Bu yiizden kisi, satin alabildigi gosterisli mallar ile gozetilen kesim

tarafindan sayginlik, statii ve prestij kazanmay1 segcmektedir (Veblen, 2017: 82).
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Sosyal medyada gosterisci tiiketimi sergilemek artik zorunlu hale gelmistir. Gosterigli bir
yasam, liks markalar ve liks mekanlarin bu uygulamalarda kullanicilar tarafindan
yayinlanmasi, bu davranisi desteklemekte ve giderek artmaktadir. Sosyal medyada kullanicilar
tarafindan iiretilen gosterisli igerikler, hem herkes tarafindan bilinen {inlii ve lilks markalar1 hem
de bir¢ok kisinin ulagamadigi ama hayal ettigi markalar1 icermelidir. Kullanicilar, gosterisci
tiiketimde bulunan diger kullanicilart sosyal medyada takip etmekte ve 6zendikleri kisilerin
davraniglarindan etkilenerek onlar tiikettikleri ve sahip olduklarini her seyi arzulayip taklit

etmektedirler (Sabuncuoglu, 2015: 378).

Sonug olarak, toplumlarda bulunan sinifsal ayrimlar yiiziinden kisi her zaman kendini
digerlerinden farkli oldugunu kanitlamaya calismigtir. Gosterisci tiiketimden Once insanlar,
sahip olduklar1 6zellikler ve yeteneklerle bu ayrimi ve farklilig1 gosterirken gliniimiizde gosteris
amacl satin aldiklar1 veya gittikleri liiks mekanlar, yani genellikle liiks tiiketimle ile
sergilemektedirler ve giiniimiizde bunu en hizli bir sekilde gosterebildikleri mecra ise sosyal

medya olmustur.

2.4. Sosyal Medya’da Influencer Kavrama:

Daha onceki boliimlerde anlatilan internet teknolojisinin gelismesi sonucunda ortaya
cikan sosyal medya uygulamalari, toplumsal yasami birgok yonden degistirmistir. Hayatin pek
cok alaninda kullanilan internet teknolojisi, kisisel alanlar disinda kurumsal alanlarda da
etkisini gostermistir. Giiniimiizde markalar/firmalar, reklam ve pazarlama araci olarak sosyal
medyadan yararlanmaktadir. Sosyal medya markalar/firmalar i¢in marka bilinirligini arttirmak,
daha fazla hedef kitleye kisa slirede ve daha uygun maliyetle ulasmak igin olanak
saglamaktadir. Ayrica, bu uygulamalar sayesinde miisterilerden alinan geri bildirimler,
markanin iyilesmesinde kullanilmaktadir. Bu sebepten dolayr markalar/firmalarin geleneksel
pazarlama iletisiminde is birligi yaptiklar: iinliiler, giiniimiiz internet caginda "Influencer"
olarak tanimlanmaktadir. Bu kisiler kullanicilara markalari, 6zelliklerini ve {iriinlerini

tanitmaktadirlar.

Mikro {iinliiler, sosyal medya uygulamalarinda gorsel, metinsel ve isitsel igerikler
ureterek takipeileriyle paylasmakta ve aldiklar1 takipgi, yorum ve begeni sayesinde
poptilerliklerini ve takip¢i sayilarini arttirmaktadirlar. Bu kisiler sanal {inliiler olarak

bilinmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 52).
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Eski donemlerde kullanilan "Kanaat Onderi" kavrami, giiniimiizde sanal {inliiler
(fenomenler) icin kullanilmaktadir. Bu kavrami ortaya koyan kisi Lazarsfeld olmustur. Kanaat
Onderi kavrami genel olarak tanimlanirsa sdyle agiklanmaktadir: Kitle iletisimi igerisinde giiglii
bir role sahip olan, baskin ideoloji veya iletilmek istenilen mesaji toplumun hakim olunan
kismina dolayli veya dolaysiz bir sekilde ileten, yetkili, giivenilir, nispeten baskin oldugu gruba
listiin kisi veya kisiler olarak tamimlanmaktadir. Internet diinyasindaki kanaat &nderleri ise
sosyal medya platformlarinda faaliyet gosteren mikro iinliilerin bakis acilari, fikirleri, sosyal ve
ekonomik yasamlarinin diger kisiler (takipgileri) ile denk veya yakin olup, ayn1 zamanda bu

fikirleri siddetle paylasan bireyler olarak tanimlanmaktadir (Kaymaz, 2013: 357-358).

Literatiirde sosyal medya Onderlerini "Fenomen" veya "Influencer" olarak
adlandirmaktadirlar. Influencer kelimesi Oxford sozliigiinde "Kisileri etkileyen ve sosyal
medyada bir iiriinii ve hizmeti dneren ve potansiyel alicilar1 etkileme yetenegine sahip kisiler"

olarak  tanimlanmaktadir  (https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/ ). Cambridge

sozliiglinde ise "insanlarin davranig bi¢imlerini etkileyen veya degistiren kisi" olarak

aciklanmugstir (https://dictionary.cambridge.org/tr/sozliik/ingilizce/influencer ).

Sosyal platformlarin hemen hemen hepsinde Influencerlar faaliyet gdstermektedirler.
Bu kisilerin fikirleri, yasam tarzlar1 ve davranislar ait olduklari toplumdaki diger kisilerden,
cevredeki insanlardan daha fazla dikkat ¢ekmekte ve sosyal medyada 6n plandadir. Yiiksek
takipciye sahip olan Influencerlar daima takipgileri tarafindan ilgi gérmektedirler. Sadece
reklam alaninda Influencerlardan bahsedemeyiz; bu kisiler etkin topluluklarla da
iletisimdedirler (Bayuk ve Aslan, 2018: 177). Iletisim yetenegine sahip olan bu kisiler genel
olarak topluma hitap ediyorlar ve aktif topluluklarla irtibat kurarak takipgilerini
yonlendirebilmektedir. Bu yiizden Ikna kabiliyetlerini tiiketiciler iizerinde olumlu etki

yaratabilmeleri i¢in 6zen gostermeliler.

Influencerlarin takip¢i sayilari firmalar/markalar icin Onem tasimaktadir, fakat
performans: dlgmek igin tek olgiit takipci sayis1 degildir. Urettikleri iceriklerin ne kadari
takipcileri etkileyip onlarla etkilesim kurmakta, bunlar performans 6lgegi olarak goéz oniinde

bulundurulmaktadir (Eyel ve Sen, 2020: 9).

Bir¢ok calismada Influencerlar: iki gruba ayirmaktadirlar: Takipgi sayilarinin 100.000
alt1 olan Influencerlar ve 100.000 {istii olanlar. Bunlar Mikro ve Makro olarak adlandirilmstir.

Fakat farkli ¢alismalart goz oniine alirsak, ¢esitli siniflandirmalarin da yapildigini gorebiliriz.
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Mikro, Makro ve Mega olarak siniflandirmalar da mevcuttur, bunlarin takipg¢i sayilart farkl
caligmalarda farklilik  gOsterebilmektedir. Fakat genel olarak iki grup olarak
degerlendirilmektedir. Mikro Influencerlar, takipgi sayilar: 100.000 ve alt1 olanlardir. Tabii bu

sayida bir standart sinirlandirma yok, fakat ¢aligmalarin bircogunda bu say1 dikkate alinmistir.

Mikro Influencerlar, Makro Influencerlara gore daha fazla takip¢i ile etkilesim
kurmaktadirlar. Yiiksek etkilesim bu grubun 6zelliklerinden biri sayiliyor ve markalar i¢in bu
ozellik dnemlidir. Takip¢i sayisi ile etkilesim arasindaki baglanti, ters orantilidir. Takipgi sayist
ne kadar yiiksek olursa, etkilesim o kadar az olabilmektedir. Bu ylizden Mikro sinifinda yer
alan Influencerlar, markalara ger¢ek miisterileri kazandirabilmektedirler. Takipgiler kendilerini
Mikro Influencerlara daha yakin hissediyorlar, ¢linkii benzer yasam stillerine sahiptirler.
Kullandiklar1 tirtinlerden gittigi yerlere kadar benzerlik gosterebilmektedir (Eyel ve Sen, 2020:
9).

Makro Influencerlar ise Mikro’lara gore kitlelere ulasim acisindan daha basaridirlar.
Diinyanin farkli yerlerinde yasayan kisilere, yliksek takipgilerinin olusturdugu etkilesim
sayesinde ulasabilmektedirler. Mikro Influencerlarin aksine, takipgileri ile samimiyetleri daha
azdir ama yine de onlar1 etkileme yetenekleri yiiksektir. Daha biiyiik markalar, 6zellikle Lux
sayilan markalar, bu tiir Influencerlar tercih etmektedirler, ¢iinkii bulunduklar1 konum disinda
diinyadaki genel moda ve trendleri takip ettikleri i¢cin o markay1 temsil etme potansiyellerine

sahip olabilmektedirler.
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UCUNCU BOLUM

INSTAGRAM FENOMENLERININ Y KUSAGININ GOSTERISCi
TUKETIM DAVRANISLARI UZERINE ETKISi

Uglincii boliimde arastirmanin metodolojisi (konusu ve 6nemi, kapsami, yontemi, veri
toplama araglar1 ve veri analizi), aragtirmanin bulgular1 ve degerlendirilmesi ile sonug,

Oneriler ve arastirmanin kisitlari agiklanacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Insanin dogas1 geregi, ihtiyaclarinin giderilmesi her zaman 6nceligi olmustur. Bu
ihtiyaclar fizyolojik ve psikolojik olarak ayrilmaktadir ve bunlar1 gidermek icin insanlik
tiikketim yapmistir ve yapmaya da devam etmektedir. Gilinlimiize kadar uzanan bu tiikketim
serliveni ¢ogu arastirmanin konusu olmustur. Fakat zaman icerisindeki endiistriyel gelismenin
neticesinde tliketim farkli bir boyut kazanmistir. Bireyler yaptiklar tiiketimi sergileyip toplum
tarafindan onaylanip ve statii kazanmaya hedeflemisler ve bdylece tiikketimi teshir etmek
modernitenin vazgecilmezi olmustur. Bu dogrultuda gosteris amacgl yapilan tiiketimin sosyal

ve toplumsal boyutlarinin ¢alisilmasi 6nem kazanmustir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte web 2.0'nin ortaya ¢ikmasi sonucunda toplumsal
yagamimin bir¢cok alanini etkilemistir. Sosyal medyanin kurulmasi ile birlikte insanlar
birbirleriyle sanal diinyada etkilesim kurmaya baslamislar ve bireyler kendilerine yeni sanal
kimlikler olusturmuslar ve olusturmaya devam etmektedirler. Bu degisiklikler beraberinde
tiiketimin farkli bigimlerini de olusturmustur. Veblen (2017) “aylak sinif1” teorisinde, bu sinifta
yer alan bireylerin serbest zamanlarin1 gosteris tliketimi yaparak gegcirdiklerini acgiklamistir.
Gosteris tiiketimini ise mallarin bosa harcanmasi olarak belirlemistir. Gilinlimiizde ise birey
serbest zamanini sosyal medyada gecirmektedir ve gerekli ihtiyaglari disinda toplumda liiks

denilen mallar1 satin alarak statii kazanmaya calismaktadir.

Sosyal medya gosteris tiikketim i¢in 6nemli bir ara¢ olmustur. Davranis sekli ayni sadece
sergilenen yer dijitallesmistir. Bu yiizden c¢aligma igin gosterisci tiikketimin, instagram
uygulamasi lizerinden incelemesi 6nemlidir. Sosyal medyada, 6zellikle gorsel icerikler lizerine

kurulu olan uygulamalar 6rnegin instagram, giiniimiizde “Influencer” olarak adlandirilan {inlii
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kisiler paylastiklari icerikler vasitasi ile tliketici konumunda olan kisileri gosterisci tiiketime

yonlendirmede biiyiik rol oynamaktadirlar.

Bu ¢aligmanin amaci sosyal medya influencerlarinin paylasimlarinda gosterisci tiiketim
Ogelerini nasil sergilediklerini ve bu igeriklerin bireyleri, 6zellikle Y kusagini nasil satin almaya
yonlendirdigi incelemektir. Y kusagi ekonomik anlamda daha bagimsiz ve rahat olduklar1 ve
daha fazla sosyal ortamlarda yer aldiklari i¢in bu ¢alismaya secilmistir. Calismada Veblen’in
gosterisei tiiketim teorisini gliniimiiz modern yasama endeksleyip ge¢cmisteki gosteris tiikketimin
giiniimiize nasil yansitildigini agiklayarak 6nem arz etmektedir. Ele alinacak sosyal medya
uygulamasi ise Instagram olacak; sebebi, gorsel icerige dayanmasi ve bundan dolay1 diger
uygulamalara gore gosterisci tilketimi daha fazla hizmet etmesidir. Bu ¢alisma, Dijitallesmenin
seyrini ve influencerlarin faaliyetlerini gézlemleyerek sosyolojik tespitler ortaya ¢ikarmak
acsindan ve tiiketici olarak arastirmada yer alan Y kusaginin influencerlar tarafindan gosterisci

tiiketime nasil yonlendirildiginin anlasilmas1 agisindan dnemlidir.

3.2. Cahsmamn Kapsami, Yontemi ve Veri Toplama Teknikleri

Teknolojinin gelismesi, arastirmalar i¢cin de avantaj saglamistir. Verilere hizli ulasim
biiyiik bir rahatlik saglamakta, bu ylizden nitel aragtirmalarda veri elde etmek daha kolay
olmaktadir. Bu tez calismasinda iki arastirma yontemi kullanilmistir. Sosyal bilimler
aragtirmalarindan Ozellikle yeni medya ve sosyal mecralar alaninda kullanilan odak grup

goriigmesi ve gorsel analiz yontemi kullanilmistir.

Etkilesim ve grup icindeki dinamik, odak grup ¢alisma yonteminin en Onemli
avantajlarindandir. Bu iki avantaj sayesinde farkli ve 6zgiin fikirler ortaya ¢ikabilir. Odak grup
caligmasi, kiigiik bir grup ile lider arasindaki yapilandirilmamis goriigmedir. Burada kisiler
ozgiirce fikirlerini beyan etmeleri gerekmektedir ve lider, bu grup ¢alismasinda katilimeilarin
dinamigini etkisini kullanarak diigiinceler iiretebilir ve derinlemesine arastirdigi konu hakkinda

bilgi edinebilir (Sine, R ve Parlak yorganci, D., 2017: 405).

Literatiirdeki bir¢ok odak grup ¢alismasinda katilimer sayilart farkli verilmistir. Demir'e
(2011) gore ise 8-15 kisi, Altunigik ve digerleri’ne (2005) gore 8-12 kisi, Yildirim ve Simsek’e
(2006) gore 6-8 kisi ve Giiler (2015) vd’e gore 4-12 kisi araliginda katilimei gruplarin
olusturulmasi gerektigini belirtmisler (Deger, B ve Sine Nazli, R., 2022: 32). Bu ¢aligmada ise

12 katilimer ile arastirma igin goriisiilmiistiir.
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Sosyal medya platformlar1 glinlimiizde kullanicilar1 gosteris¢i tiiketime yonlendirdigine
dair aragtirmalar mevcut, bu yiizden konunun amacina uygun olma acisindan gorsel iceriklere
agirlik veren Instagram platformu secilmistir. Y kusagindan amagsal 6rneklem yontemi ile
belirlenen 12 kullaniciyr iki gruba ayirarak odak grup yontemi ile goriisiildii. 12 kisinin
seciminde oncelikle ekonomik giice sahip olmalar1 ve Instagram’da en az iki Influencer takip
etmeleri géz onlinde bulundurulmustur. Veblen’in Aylak sinifi ve gosterisci tiiketimi baz
alinarak bu Influencer’larin profilleri incelenmistir. Aylak sinifinin serbest zamaninda bosa
yapilan faaliyetleri ve gosteris amach tiikettikleri mallarin bosa harcanmasi kisinin toplumda

prestij ve statii kazanma yontemidir (Veblen, 2017: 82).

Odak grup goriismesinden elde edilen Influencer isimleri arasindan arastirmanin kriterine
uygun Influencerlar secilmistir. Toplamda sekiz Macro Influencer belirlenmistir. Bu sekiz
kisiden besi kadin ve ii¢li erkek Influencer'dir. Arastirmada toplamda 74 gorsel igerik analizi
ve amagcsal orneklem yontemi ile incelenmistir. Ayrica, 8 Influencer'in takipgi sayilart ayn
degildir. Gorsellerin kategorizasyonu rekleam igerikleri ve etiketlemelere gore belirlenmistir.
Bu kategoriler Odak gruptan elde edilen veriler dogrultusunda giyim, ¢anta, ayakkabi, yemek,
mekan, seyahat, kozmetik, bakim {iriinleri, teknolojik aletler ve araba kategorisinden

secilmistir.
Odak Grup goriismesindeki sorulan sorular:

1. Takip ettiginiz kisi veya kisilerin isimleri nedir? Paylagim yaptiklar1 kategoriler daha
cok hangi alandadir?

2. Bukisileri ne amagla takip etmektesiniz? Yasam tarzlarini merak ettiginiz i¢in mi, yoksa
sadece begendiginiz i¢in mi?

3. Sizi Influencer'larin gosterisli ve pahali lirlinlerle yarattiklar: igerikler mi, yoksa pratik
ve giinliik paylasimlart m1 dikkat ¢cekmekte?

4. Takip ettiginiz Influencer'lar sizce takipgilere tiiketmek disinda bir bilgi sagladigini
diistinliyor musunuz? Sagliyorlarsa hangi alanda bilgilendirildiginizi diisliniiyorsunuz?

5. Instagram Influencer'lar sizi tiikketime yonlendiriyor mu? Eger yonlendiriyorsa sizce bu

tiiketim ihtiyag iizerinde mi yoksa gdsteris amacli m1?
Amac sorular:

1. Y kusaginin Influencerlar takip etmeleri sonucunda yapilan tiikketim bilingli midir?
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2. Veblen’in teorisindeki ahlak sinifin1 giiniimiiz Y kusagi mi1 temsil ediyor?
3. Instagramdaki Influencerlar Veblenin gdsteris tliketimini igeriklerinde nasil
yansitryorlar?

4. Influencerlarin igeriklerinde 6n planda neler yer aliyor?

3.3. Bulgular

Yapilan arastirmada toplam 2 grup olmak iizere 12 kisi ile goriisiilmiistiir. Y kusagindan
olusan bu 12 kisi ile goriismeler 2 ayr1 oturum seklinde diizenlenmistir. Her oturumda 6 kisi ile
goriisiilmiistiir. Ik oturumda 6 kadimn ve ikinci oturumda ise 6 erkek yer almaktadir. Altta yer
alan tabloda katilimcilarin demografik 6zellikleri yer almaktadir. Katilimcilar isim ve soy

isimlerinin bag harfleri ile kodlanmistir.

Sira Kisi Cinsiyet Yas Meslek Grup
1 K1 KADIN 29 Eczaci 1
2 K2 KADIN 28 Y Onetici 1
3 K3 KADIN 31 Dis Hekimi 1
4 K4 KADIN 31 Modaci 1
5 K5 KADIN 30 Doktor 1
6 K6 KADIN 28 Ogretim Uyesi 1
7 K7 ERKEK 26 Fotografci 2
8 K8 ERKEK 25 Isletmeci 2
9 K9 ERKEK 30 Isletmeci 2
10 K10 ERKEK 27 Pazarlama Miidiirii 2
11 K11 ERKEK 27 Girisimci 2
12 K12 ERKEK 31 Y Onetici 2

Calismada katilimeilara sorulan ilk soru, takip ettikleri Influencerlarin ismi ve hangi
alanda igerik irettikleridir. Grup 1’de yer alan kadin katilimcilar “Kozmetik”, “Moda”,
“Mekdn” kategorilerinde yer alan Influencerlar: takip ettiklerini belirtmislerdir. Grup 2’de ise
erkek katilimecilar “Teknoloji”, “Seyahat”, “Moda” kategorilerinde faaliyet gosteren kisileri
takip ettiklerini belirtmisler. “Hangi Influencer: takip ediyorlar” sorusuna verilen cevaplardan
en ¢ok ortak takip edilen Influencerlar segilerek 6rneklem olusturulmustur. Bu 6rneklemdeki

Influencerlar bas harfleri ile kodlanarak arastirmanin ikinci asamasinda incelenmistir.
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Arastirmada katilimcilara sorulan ikinci soruda, katilimcilarin neden Influencerlar: takip
ettikleri belirlenmeye calisilmistir. Bu baglamda katilimcilara “Bu kisileri ne amagla takip
etmektesiniz? Yasam tarzlarini merak ettiginiz i¢in mi veya sadece begendiginiz i¢in mi?”
sorusu sorulmustur. Birinci oturumda K5 ve ikinci oturumda ise K7 ve K9 begendikleri i¢in
takip ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica 6zellikle kadinlarda merak sadece sanal ortamda degil
cevrimdisi diinyada bile kendini gostermektedir. Kadinlarin katildig1 oturumda K1, K2 K3, K4

ve K6’nin bu soruya verdikleri yanitlar sirasiyla sdyledir:

K1: “Influencerlart takip etmek igin onceligim begenmek. Fakat bir yerde bu begeni onlarin
paylasimlarin takip etmem ve ilgi gostermem igin yeterli olmuyor ve merak ortaya ¢ikiyor.
Ozellikle gittikleri mekanlar ve yemek yedikleri seylere merak duyuyorum bilmedigim yeni
seyleri ogrenebiliyorum. Bos zamanlarinda eglence amagl yaptiklar: aktivitelere merak duyup
kendi yasamimda deneyimlemek hosuma gidiyor. Ayrica yogun bir is hayatimin olmast nedeni
ile trend olan yerler veya iiriinleri, yeni piyasaya stiriilen markalart ve hizmetleri bilmedigim

)

icin bu kisiler vasitast ile haberdar olabiliyorum.’

K2: “Influencerlarin paylastiklar: gorseller estetik olarak géz zevkime hitap ederse takip
ediyorum tabi bu sadece gorsel estetikle alakali degil. G6z zevkimi doyurmasinin yaninda bir
nevi motive kaynagi da olabilmektedir. Yasam tarzlarimi merak ediyorum. Ciinkii enerji
yaywyorlar. Bu enerjinin kaynagini anlamak istiyorum. Mesela R.A adindaki Influencer giinliik
vasaminda hep mutlu ve enerjik. Yasam tarzint kendimle tabiki ayni gormiiyorum ozellikle
maddiyat agisindan hi¢hbir zaman kiyaslamaya girmiyorum fakat maddiyat disinda rutin

vasamindaki bu enerji kaynaginin sebebini ve nerden kaynakli oldugunu merak ediyorum.”

K3: “Sadece begendigim igin takip ediyorum. Fakat bir konuda yalan séylemeyecegim. R.A
adindaki kisinin bir donem yeni bir eve tasinma seriiveni vardi ve o kisiyi sadece evi nasil ve
nelerle dizayn ettigini merak ettigim i¢in takibe aldim. Ev dosendikten sonra onu takipten

)

¢tkardim ¢iinkii onun disindaki paylasimlar: pek dikkatimi ¢ekmiyor.’

K4: “Takip ettigim Influencerlerin yasam tarzlarint merak ettigim icin takip ediyorum. Ashinda
takip ettigim Influencerler hayatima ilham veriyorlar onlardan yeni seyler 6greniyorum hem is
ve hem ozel gordiiklerimi veya ogrendiklerimi. Motive olmama sebep oluyorlar. Aslinda egitim
hayatimi tip okuyarak basladim fakat cevremde ve ozellikle sanal diinyadaki “Fashion” akimi

beni ¢ok heyecanlandiryyordu ve bunu kendime bir hedef olarak belirleyip o yolda ilerlemek
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istedim. Su anda Paris moda okulunda Fashion Bussines 6grencisiyim. Bence bagarili olmay1

hedefleyen herkes Influencerlar ve sanal diinyanin avantajlarindan yararlanabilirler”

K6:” Bu kisilerin giinliik yasam pratiklerini, yasam tarzlart merak ettigim icin takip ediyorum.
Begeni ile baslayan takip etme olay1 bir zamanda sonra meraka dontiyor. Giintimiiziin belli bir
zamanini sosyal medyaya ayirdigimiz icin ister istemez aliskanliga doniiyor. Ornegin takip
edilen kisi bugiin ne yapti ne anlatti, nereye gitti, ne satin aldr vs gibi sorular merak edilen

’

sorulardir.’

Kadinlar sadece begeni icin takibe almadiklar1 bu soruda ortaya ¢ikiyor. Merak ettikleri
kisileri bir giin bile ara vermeden profillerini yeni bir génderi paylasilmis m1 diye kontrol
ediyorlar. ikinci oturumda ise erkeklerde ayn1 sekilde merak ettiklerini belirtmisler, sadece iki
kisi begendikleri i¢in takip ettiklerini agiklamis ve bunu sadece keyfi ve o anki bos zaman
aktivitesi olarak yaptiklarini da belirtmisler. Begeni disinda merak ettiklerini agiklayan

katilimcilarin yanitlar1 bu soruya soyledir:

K8: “Aslinda Merak o kisinin kigisel hayat ile ilgili degil. Onun yagam stilini olusturan giyim
tarzi, yemesi, i¢mesi gibi aktiviteler dikkatimi ¢ekiyor. Trendleri takip etmeye merakl oldugum
icin bu kisilerin trend konusunda giincel ve oncii olduklarint diigiiniiyorum o yiizden yaptiklarini

’

takip ediyorum. Yani evet merak icin takip ediyorum diyebilirim.’

K10: “Bu kisileri merak ettigim icin takip ediyorum. Ozellikle seyahat ve event kategorilerinde
faaliyet gosteren kisileri merak ederim ¢iinkii yogun is hayatimdan dolay1 pek tatile ¢cikmaya
firsatim olmadigu icin nereye gittiklerini ne yaptiklarini cok merak ediyorum. Bence bu kisilerin
paylastiklar: iceriklerin kaliteli olmasi da bir nevi etkili ve kiside merak duygusunu

uyandiriyor.”

K11: “Takip ettigim kisiyi merak etmiyorum, su an ne yapryor veya nereye gidiyor diye
bakmiyorum. [lham almak icin, benim bilmedigim bir seyi 6grenmek ve bilgi edinmek icin takip
ediyorum. Tabi bu da ilk énce o kiginin paylasimlarint kendime uygun goriip begenmek ile

’

baslar.’

K12: “Merak ediyorum ¢iinkii yasam tarzlari ve hayattaki secimleri bana yol gosterebilecekler

diye hissediyorum. Bir giin bende onlar gibi olurum diye diigiiniiyorum. Bir nevi ilerleme ve is
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hayatimda yiikselmek igcin motivasyon kaynagi gibi. Bunlari gormek beni pozitif anlamda

’

hirslandiryor ve basarili olmak igin ¢aba gostermeme sebep oluyor.’

Sadece begeni i¢in takip ettiklerini belirten katilimcilardan K7 su sekilde aciklamistir:

K7: “Bu kisileri hizli bilgi ve eglence amagh takip ediyorum. Yasam tarzlarimin yapisindan
ziyade, daha cok giindelik iceriklerini takip ediyorum. Iceriklerin, televizyon kanallarinin
iceriklerinden daha farkli ve daha 6zgiir olmasi, sansiiriin uygulanmag: ve izleyici kitlesinin

vas gruplarimin birbirine yakin olmasi takip etme konusunda ¢ok etkilidir.”

Ucgiincii soruda ise katilimcilara takip ettikleri Influencer’larin igerik tiirleri ile alakali
sorulmustur, dikkatlerini hangi tiir iceriklerin ¢ektiklerini: “Sizi Influencerlar’in Gosterisli ve
pahal1 lirtinlerle yarattiklari icerikler mi yoksa rutin hayatlarindan pratik ve dogal paylasimlari
m1 dikkat ¢ekmektedir?” Birinci oturumdaki katilimcilardan K6 disinda, her iki oturumda da
katilimcilar rutin yasamdan paylasilan gorselleri daha ¢ok samimi bulduklar i¢in dikkatlerinin
cektigini belirtmisler. Birinci oturumdaki katihmcilardan K6 ve Ikinci oturumdaki

katilimcilardan K7 su yanit1 vermistir:

K6: “Pahali ve gosterisli iriinlerin tanitimlar: ve onlarla olusturduklar: icerikler ornegin
Liiks markalr giyim tiriinler ile yarattiklar: “Look” ‘lar dikkatimi ¢ekiyor. Giinliik hayatimda
ozellikle is ortamim da alisik olmadigim giyim ve yasam tarzlarint gérmegi seviyorum ve o

’

yiizden bu kisileri takip ediyorum.’

K7: “Bu kisilerin yarattigi iceriklerle uyumlu ve gercekten kolaylik saglayan iiriinler tiiketim
agisindan dikkat ¢ekiyor ve tiiketimi arttirtyor. Fakat bu benim kendi a¢imdan bilingli tiiketim
kolayligi oluyor. Aksi taktirde yapilan igeriklere uygun olmayan iiriin reklamlari, icerik
tireticilerinden uzaklasmami ve araya mesafe koymamzi sagliyor. Her ne kadar ticari bir basart
vakalamak isteseler de uygun olmayan reklam ve tiiketim igerikleri, yayinct ya da

’

Influencerlardan bag kurmadan uzaklagsmami sagliyor.’

Yanitlardan yola ¢ikilirsa iceriklerin gdsterigli veya gosterissiz olmasi 6ncelikli degil her
seyden Once giiven ve samimiyet bagi kisi ve Influencer arasinda kurulmasi gerekmektedir.
Ancak bu soru ile verilen yanit ile ilk soruya verilen yanitin arasinda tutarsizlik oldugu

anlasilmustir. Isimleri verilen Influencerlarin higbiri standart bir yasam stiline sahip degildir.
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Glinliik paylasim gibi goziiken iceriklerin hepsi gosterisli, pahali ve hatta bazilarinin ulasimi

kolay olmayan {iriin ve hizmetler ile olugmaktadir.

Calisma kapsaminda “Takip ettiginiz Influencerlarin sizce takipgilere tiiketmek disinda
bir bilgi sagladigin1 diisiinliyor musunuz? Sagliyorlar ise hangi alanda bilgilendirildiginizi
diisiiniiyorsunuz?”’ sorusu dordiincii soru olarak katilimcilara sorulmustur. Katilimcilarin ¢gogu
bilgi edindiklerini belirtmisler. Sadece iki kisi bunun aksini diisiindiiklerini ag¢iklamiglar:

Birinci oturumdan K35, ikinci oturumdan ise K9.

K1: “Keslinle tiiketim disinda bilgilendiriyorlar. Amaclart ne kadar da reklam anlasmalari ile
kar elde etmek olsa da kullandiklar: ve giivendikleri iiriin ve hizmetleri “reklam” icerigi altinda
olmadan bile takipgileri ile paylasabilmektedirler, gittikleri mekanlari ve yemekleri
begendiklerinde soyliiyorlar ve aymi zamanda memnun olmadiklart zamanda neden
begenmediklerini ve ne agidan kotii olduklarini takipgileri ile paylasmaktadirlar. Mesela benim
takip ettigim bir Influencer yeni piyasaya siiriilen bir kozmetik tiriinii deneyerek belirli bir siire
sonra deneyimini ve sonucunu paylasmistt bu da bana o iiriiniin kullamim ile alakali bilgi

vermisti”

K2: “Influencerin icerikleri yiizde 70 takipgileri tiiketime yonlendirmekte sonucta ticari
kaygilarint aza indirmek i¢in bunu yapmalari gerekmektedir. Post olarak ya da hikdyede anlik
iceriklerde yerlestirdikleri tiriinler veya hizmetler ile alakali linkler bunun gostergesidir. Fakat
geriye kalan yiizde 30 kisminda giinliik yasamlarinda hepimizin ulasabilecegi veya sahip
oldugu iiriin/hizmetler ile ilgili pratik kullanim yollari veya bilgileri paylasmaktadirlar. Ornek
olarak kurutma makinesinde buz kiipii kullanarak kiyafetlerin iitiilenmesine gerek kalmadan
kirisitkligr  onliiyormus bilgisini bir Influencer’dan bilgi edinmistim. Bunu gibi hayati

’

kolaylastiran pratik bilgiler reklam igerikleri disinda da takipgilere sunuluyor.’

K3: “Bence bu Influencer’dan Influencer’a degisiyor. Bazilari sadece amaglari para kazanmak
ve tiriin veya hizmetin belirlenen satis hedefine ulasmak icin takipgileri satin almaya tesvik
etmektedirler. Cogu Influencer, kendi alanlarinda uzmanlasmus kisilerdir ve meslekleriyle ilgili
bilgilendirici icerikler sunarlar. Ornegin, makyaj ve giizellik konusunda ipuclari, saglikl
vasam tarzi onerileri veya kariyer gelisimiyle ilgili bilgiler gibi alanlarda bilgi saglayabilirler.
Ornek takip ettigim bir Influencer giinliik olarak uyguladig: bir diyet tarifini paylasmist: ve onu

bende rutin hayatimda uygulamaya basladim ve memnunum.”
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K4: “Bu kesinlikle hem kisiye hem de takip edilen Influencerla bagh. Tiiketim disinda, insan
dogru Influencerlari sectiginde, yaraticilik ve ilham gibi konularda da bilgi elde edebiliyor.
Benim takip ettigim kisiler belki ¢ogu gosterisli markalar iceriklerinde kullaniyorlar ve hatta
amaglart onu izleyiciye gosterip satin almaya ikna etmesidir ama ben o iiriinii gordiigiimde
kafamda tasarim siireci ile alakali her seyi canlandiriyorum ve kendi tasarimlarim igin bir
ilham kaynag olarak gériiyorum. Bu yiizden ilk bakista her sey tiiketimi ¢cagristirtyor olabilir

ama kiginin bakist ve beklentisinin de bu evrede biiyiik payr vardir diye diistintiyorum”

K5: “Hayw tamamen tiiketime yonlendiriyorlar. Bunun disinda bir bilgi edinmedim. Paylasilan
seylerin bir bilimsel kaynagi olmadigim diisiiniiyorum o yiizden inanmak veya giivenmek

istemiyorum”’

K6: “Influencerlarin ¢ogunun profillerine girince ilk bakista sanki bir markanin kataloguna
bakiyormussunuz gibi. Bu kisilerden tiiketme disinda bir bilgi sagladigini agik¢asi
diigtinmiiyorum. Ciinkii bu kigilerin paylasimlar: tamamen liiks tiriin tanitimi odakli oluyor. Bir
bilgi verilse dahi bu genellikle kullandiklar iiriinlerin markalari hakkinda oluyor ki buda

’

izleyicinin alt bilincine o markayi ve iiriinii yerlestiriyor ve satin almaya yonlendiriyor.’

K7: “Once tiiketimle akali diisiincemi belirteyim, Tiiketim iizerine, basit ve caba gerektirmeyen
icerik tiretenler i¢in zaman somiiriisii yapildigini diistiniiyorum. Bu kadar kotii igerik iireticisi
varken iyi bir igerigin ¢cikmamasi ve deger gérmemesi, insanlarin zevklerini de etkiliyor. Ticari
kaygilar ile yapilan icerikler zamanla kétii iceriklere doniiserek degerini yitiriyor ve
kayboluyor bu durum akimlarin ve yasam stillerinin hizli bir sekilde degisimine de yol agiyor.
Bu durum sosyolojik yapuy ve kiiltiirlerin kaybolmasini da tetikliyor. Fakat bilgilendirme
konusunda ise, bilim ve sanat alaninda ¢ok basarili kendini bu ise adamis insanlarin da var
olmaswyla saglaniyor. Hizli bilgi tiiketimine yararli bilgileri ozetleyip bir hap halinde
sunmalari, insanlart bireysel olarak merak duygularini tetiklemelerine yol actigini
diistiniiyorum. Ornek olarak Takip ettigim bir Influencer gezi ve seyahat iceriklerinde kendine

has kisiligiyle beraber uyum saglanan kesfetme duygusu olabilir.”

KS8: “Tiiketim disinda tabi ki de bilgi veriyorlar fakat genel tabloya bakarsak bu bilgiler bizi
titketime gotiiriiyor. O yiizden bence gosterigli hayatlart ve yasam tarzlart hakkinda bilgi verme

disinda baska bir faydali icerikler paylasilmiyor.”

K9: “Genel olarak ticari agidan kullandiklarint ve gergegi yansitmadiklar diigiiniiyorum.
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Tek isleri fiziksel anlamda sahip olduklar: giizelliklerini kullanarak insanlart kandirarak bir
seyler satmaya ¢calismaktadirlar, tabi hepsi icin boyle demek haksizlik olur iglerinde diizgiin
olanlart vardir ama benim icin hayati toz pembe gosteren insanlar oldugunu diistiniiyorum. Bu
tarz kisiler bana nasil bir hayat dersi verebilir ki. Ben ¢ocuklugumdan beri alin terimle
emegimle ¢alisan bir insanim. Nasil bir motivasyonlart ve hayat tecriibeleri var ki bana bir sey

’

katsin. Hayatlar: sirf gosteris ve gercgeklikten uzak ¢cogunun.’

K10: “Bazi Influencerlar (seyahat ve gezi kategorisinde takip ettigim Influencerlar) aldiklari
reklamlar disinda kiiltiirel gezi faaliyetlerinde bazi kiiltiirel miraslarin tanitimina yardimci
oluyorlar bu da kullanicilar arasinda tarihsel bilincin merak uyandirmasina sebebiyet veriyor.
Aymi zamanda astroloji olaylar: (giines ve ay tutulmalar: gibi) ile ilgili yapilan paylasimlar

’

konuyu daha kolay takip edilebilmesini sagliyor.’

K11: “Kesinlikle bilgi sagliyor. Girisimci oldugum icin bir¢ok Influencer bana ilham sagliyor.
Sadece is anlaminda da degil kisisel hayatimda gezme, gorme gibi kategorilerde de bilgi
edinebiliyorum ve boyle seyler bircok seye daha yéneltiyor. Ornegin yurtdigi seyahatler veya
work and travel gibi konulart Influencerlar ele aldiklarinda izleyiciyi dil egitime
vonlendirebilmektedir. Ve ¢ogunun yabanci dil bilmesi veya ogrenmesi gencgler arasinda

ogrenmeyi yayginlastirdigini diistintiyorum “

K12: “Motivasyon ve girigsimcilik tizerine beni bilgilendiriyorlar. Daha énceki soruda verdigim
yanit gibi hayatta elde ettikleri bir¢ok seyi bende sahip olabilirim veya onlar gibi yasayabilirim
bu yiizden onlarin paylasimlarinin bana verdigi motivasyonla is hayatimda ¢abaliyorum.
Ayrica, saghkl yasam, mental saglik ve kisisel gelisim gibi konularda da degerli icerikler

sunabilirler.”

Bir onceki sorunun hemen arkasindan “Instagram Influencerlari sizi tiiketime
yonlendiriyor mu? Eger yonlendiriyorsa sizce bu tiiketim ihtiyag iizerinde mi yoksa gosteris

amacli m1?” yoniinde bir soru sorulmustur.

K1: “Kesinlikle tiiketime yonlendiriyorlar, fakat ben kendimi bilin¢li buluyorum bu konuda
onerilen her seyi satin almamaya ozen gosteriyorum. Begendigim seyleri favori listeme ekleyip
zaman icerisinde hem ihtiya¢ hem de ekonomi agisindan uygun gordiigiim donemde satin
alabiliyorum. Magazalarda géremedigim bir¢ok iiriinii Instagram ve ozellikle Influencerlarin

vasitast ile gorebiliyorum, hatta bir magazaya elimde iiriin kodlariyla gitmistim ve iiriinii
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depodan bana bulup getirmislerdi. Fakat satin aldiklarimin hepsi sadece ihtiyag icin degil

’

gosteris icin satin aldiklarim da var. Bence bu konuda dengeli bir tiiketim yapryorum.’

K2: “Influencerlar kesinlikle tiiketime yonlendiriyorlar ¢iinkii bir¢ok sey hakkinda bir¢ok kez
paylasim yapiyorlar ve bunu giindelik yasamlarimin bir parcasiymig gibi lanse ediyorlar. Ornek
olarak kozmetik kategorisinden bir serumu sabah ve aksam her giin kullaniyormus gibi gésterip
paylasim yapiyorlar bu nedenle insanlari tiiketime yonlendiriyor. Insanlar bu noktada oz
iradelerine gére hareket ediyor olabilmeliler c¢iinkii “Influencerlart” bir meslek olarak
diigtiniirsek bir¢ok pazarlama araglar: gibi pazarlik yapabilirler fakat bunun karsisinda kisi
kendi iradesini kullanip ihtiyag dist tiiketimleri aza indirgemesi gerekmektedir. Fakat maalesef

1

iradesi ile hareket eden insan sayisi giderek azalip gosterige yonelmektedirler.’

K3: “Maalesef ki gosteris amacl tiiketime yonlendiriyorlar ve bence bilingli veya bilingsiz bir
sekilde insanlar bu tiir tiiketimi gerceklestiriyorlar. Sosyal medya ozellikle Instagram gibi
gorsel icerikler tizerine kurulu platformlarda bir¢ok tiriin ve hizmete maruz kalyyoruz. Ayni
performansta olan bir¢ok farkli markali iiriinler goriiyoruz fakat bence kullanim asamasina

gecmeden kimin neyi kullandigim diigiiniiyoruz ve ister istemez ona yonleniyoruz”

K4: “Genel olarak degerlendirirsek kesinlikle sosyal medya Influencerlart marka
pazarlamalart i¢in faaliyet gostermekte ve igerikleri izleyiciyi tiiketime yonlendirmektedir.
Biiyiik oran da kullandiklart tiriinler ve hizmetlerin ¢ogu kiginin ihtiyaci olan bir tiriin ve hizmet
degil sadece sosyal sinifi gosteren ve “zenginlik”, “moda ikonu” gibi sifatlar: belirginlestirmek
icin kullanmilan iiriinlerdir. Kendi adima bu soruyu yanitlamak istersem bir moda ogrencisi
olarak bu yolda ilerlemeyi diigiindiigiim icin onlar kadar olmasa da modayr temsil etmem

gerektigini diigiiniiyorum ve her daim trende uymaya ¢alisiyorum. O yiizden birazda se¢tigim

meslekten dolayt maalesef yaptigim aligverisler gosteris amagh alisverislerdir.”

K5: “Sosyal mecralar ve aract olan Influencerlar sadece gosterig¢i tiiketimi toplumda
vayginlastiriyor. Eskiden de gosteris amach tiiketim vardi fakat ¢ok daha azdi ve belli sinifta
olan burjuva kesiminin yaptigi gésteris kendi aralarinda daha c¢ok goriiliiyordu ama
gtintimiizde Influencerlar sosyal medyanin giicii ile gosterisli fotograf ve video iceriklerini hizli
bir sekilde daha fazla kitleye ulastirabiliyorlar ve buda daha fazla kisinin dikkatini ¢ekip

gosterisli tiiketime yonelmesine sebep olmaktadir”
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K6:” Evet yonlendiriyor ve bu kisilerin bana yaptirdiklar: alisveris hep ihtiyag disi tiiketimdir.
Ihtiyag sayilan iiriinleri ve hizmetleri ne zaman e-ticaret sitelerine girip, arastirip ve daha sonra
aldigimi hatirlamiyorum. Maalesef gosteris iizerine kurulu bir tiiketim toplumda yaygin ve

gerekli olmayan bir siirii aligveris yapiimaktadir.”

K7: “Kendi agimdan bakildiginda beni hi¢bir zaman gésteris olarak etkiledigimi diisiinmedim.
Bir felsefesi, vizyonu ya da hikayesi olmayan gosterisli iiriinleri tercih etmek yerine bu
diisiinceleri temsil eden tiriinleri kullanmay1 tercih ettim. Bakarsiniz ki bu iiriinler de sosyal
medya iizerinden bir calisma yapmak yerine cogunlukla saha da gérebiliriz. Ornek olarak
Columbia ve North Face markalarint gésterebiliriz. Herhangi bir Influencer’in temsil ettigi
markayla bir bag kurmamasi ve temel olarak bakildiginda iiriiniin ozelliklerinin yetmemesi
halinde yine tercih etmeme segenegini kullanirim. Diger insanlar olarak bakildiginda insanlar
vriiniin iglevi ve ozelliginden daha ¢ok, kullanan kiginin onemine gore iiriinii tiiketmesi
kagimilmazdir. Uzgiiniim ki temel ihtiyaclar iizerine tiiketim cagirisi yapan Influencer daha

’

gormedim.’

K8: “Maalesef ki gosteris amagh tiiketime yonlendiriyorlar. Cevremdeki insanlara ozellikle
kadinlara dikkat ediyorum bazen, satin aldiklart bir iiriinii digerlerine tanitirken su kisinin
cantast veya su kiginin gittigi spor salonu gibi ciimleler duyuyorum. Erkeklerde de giderek

’

vayginlastyor fakat kadinlar da daha ¢ok yaygin bu durum.’

K9: “Tabi ki tiiketime yonlendiriyorlar bu konu Influcardan ¢ok yapay zekanin tehlikesi bence.
Yapay zeka su an emekleme asamasinda diyelim. Su an Influcerlar bile ona hizmet ediyorlar ve
ogreniyorlar. Bizim telefondaki konusmalarimiz yazismalarimiz Instragmda kesfette karsimiza
¢tkabiliyorlar veya ihtiyacim olan bir seyi dile getirmem hemen karsimda onun reklaminin
gelmesi. Bu yakin zamanda beni etkiliyordu telefonumda genelde hi¢chir aligveris uygulamasi
bulunmaz, ¢iinkii zorla seni bir sey almaya zorlayan bir sistem, kendimi korumama ragmen
maalesef bazen bu durumlara diisebiliyorum. Ama genel olarak artik bir sey alacagim zaman
almak istedigim iiriinii kendim a¢ip bakiyorum béylesi daha saglikli. Influcerlara gelirsek
actkgast hepsi para karsiligi reklam yapan kisiler bu yiizden hicbir sekilde bana samimi
gelmiyorlar. Hem Influencerlar hem degindigim yapay zekd konusu insanlari dogru tiiketime

degil Gosteris amagl yapilan tiiketime yonlendiriyorlar.”

K10: “Kesinlikle tiiketime yonlendiriyor aym zamanda kullanicilarin yaptiklar tiiketim de

gosteris amaglt oldugunu diisiiniiyorum. Artik giiniimiizde kim ne kullaniyor, kim nerde, kim
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tatile nereye gitti ne ile gitti gibi konular revacta. Bizim kusak sonraki kusaga nazaran daha
kontrollii davraniyor olabilir maddi a¢idan sonuc¢ta cogumuz meslek sahibiyiz ve para
kazanmak konusunda bagimsiziz fakat iiziilerek soyleyebilirim ¢cogumuz parayi bilingli olarak
kullanmiyoruz ya da kullanamiyoruz bunun da en biiyiik etkisi Instagramda Influencerlarin
topluma yansittiklar: gosterisli yasam tarzidir. Ve kisiler toplumda belli bir sinifa gelmeleri i¢in

’

veya gelmeyerek sadece gostermek igin gosterisli tiiketim yapmaktadirlar.’

K11: “Sosyal medya mecralarin kendisi giiniimiizde artik bir pazarlama aract hem de ¢ok daha
gli¢lii ve buradaki Influencer kullaniciyi ¢ok giizel tiiketime yonlendiriyorlar. TV deki reklamlar
sadece tek tarafli izleyiciye gosteriliyor fakat sosyal mecralarda ozellikle Influencerlar bu isi
veni medyanin ozelliginden yararlanarak ¢ift tarafli etkilesim saglayarak yapiyor ve bence ¢ok
basarili ve onlar agisindan yararlidir. Kendi agimdan baktigim zaman bu tiiketimi sadece
ihtiya¢ amagh yaptigimi diisiiniiyorum. Ama genel olarak soylemem gerekiyorsa maalesef

giderek yagamimiz gosterige dogru ilerliyor.”

K12: “Evet, Influencerlar beni tiiketime yonlendirebilirler. Genellikle gosterisli ve trend olan
tiriinleri tamtirlar ve bu da benim tiiketim ihtiyacimi artirabilir. Ancak, tiiketim motivasyonum
daha cok gosteris amach olabilir. Unlii Influencerlarin markalarla yaptiklar: is birlikleri ve
tiriin tanmitimlari, benim igin trendleri takip etmek ve liiks yasam tarzina dahil olmak agisindan
onemli olabilir. Giiniimiizde insanlar sosyal statii kazanmak ic¢in gosterigci tiiketime
vonelmektedirler ve burada da bu isi hizlandiran ve daha ¢ok kitleyi bu yone yénlendiren

’

Influencerlar olabiliyor.’

Tablo 3.1: Influencerlarin Takipg¢i Sayilar:

Influencer N.M 7 MN
Influencer L. E 4,6 MN
Influencer Y. O 1,5 MN
Influnecer S. Y 1,4 MN
Influencer E. F 1 MN
Influencer R. A 1 MN
Influencer M. M 809 B
Influencer A. A 309 B
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Influencer Paylasimlari:

1. Influencer 1’in paylasimlar:

Genel olarak bu Influencer'in igerikleri giyim ve kozmetik {lizerindedir. Bu hesapta goze
carpan ve takip¢iyi yonlendirebilecek igerikler derlenip analiz edilmistir. Giyim olarak
ayakkabi, ¢anta ve kiyafet hemen hemen her Post’ta 6n plandadir ve bunun disinda ise
Influencer'in saglar1 dikkat ¢ekmektedir. Takipgiler giyilen kiyafetlerin markalar1 disinda
saclarin bu sekilde géze batmasinin sebebini merak etmektedirler ve bu yiizden kullanilan

kozmetikler merak konusu olabilmektedir.

Gorsel 1: Kombin detaylari Gorsel 2: Kombin detaylari

Influencer''n paylastigi iceriklerden markali {iriinleri igerenler gosterisci tiiketim
acisindan 6n plandadir. Kombin detaylar1 iceren gorsellerinin altinda yorum sayis1 fazladir. 1.
Gorselde hashtag olarak etiketlenen marka Revolve markasidir, fakat detay olarak sunuldugu
zaman takipgiler kiyafet disinda gorselde yer alan diger iiriinlere yonelebilmektedirler. Bu da
Instagram'in  gosterisci tiiketime hizmet ettigini gostermektedir. Ornegin, orada bulunan
cantanin markasini merak edenler fotograf altinda yorumlarda belirtmektedirler ve yeni
medyanin ¢ift yonlii iletisimi sayesinde bunun yanitin1 diger kullanicilar verebilmektedir. 2.
Gorselde ise etiketlenen {iriin bele baglanan aksesuardir. Bu aksesuarin isletmesi Aquae Jewels,
fotograf lizerinde etiketlenmistir, fakat onun disinda ise yine takipgiler gorseldeki diger

detaylara da yonlendirilmektedirler.

Bu iki gorsele bakilirsa, Influencer sahip oldugu liikks parcalart gosteris¢i bir sekilde

sergiledigi goriilebilir ve belirli bir sekilde par¢canin markasini etiketleyerek takipgileri ona
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yonlendirmektedir. Ayrica, diger liiks parcalar ise markalar1 gorselde kullanilmadan tiiketiciyi

"gosterisci bir lirlin" olarak arastirmasina ve meraklanmasina yonlendirmektedir.

Gorsel 3: Kombin Paylagimi  Gorsel 4: Kombin Paylagimi Gorsel 5: Kombin Paylagimi

Gilinlimiiz trendleri takip eden, liiks markalar1 kullanan, sik mekanlar1 bulup fotograflarini
ceken ve popiiler kiiltiire ayak uyduran kisiler Influencer olabilme potansiyellerine sahipler.
Influencerlarin kendi yiizlerini kapatarak c¢ektikleri fotograflarda kendilerinden ziyade gorselde

yer alan iirlinler, mekanlar1 gostermeye ¢aligmaktadirlar.

Influencer Gorsel 3 ‘de marka paylasmamaktadir fakat kullanicilar dikkat c¢eken
parcalardan olan c¢antay1 nerden bulabileceklerini yorum kismindan dgrenmektedirler. Marka
etiketi almayan gorseller daha fazla etkilesim saglamaktadir, ¢linkii Influencer ve takipgiler
veya sadece takipgiler arasinda yorumlar kisminda iletisim olusmaktadir ve Instagram’in
algoritmasina gore yorum sayist fazlalasinca etkilesim o denli artmaktadir. 4. Gorsel de ise
Influencer yine yliziinii kapatarak paylasim yapmaktadir ve bulunan iki etiket takipgileri direkt
olarak markalara yonlendirmektedir. Markalar diginda Influencer’in elindeki telefon ve ¢igek
dahi gosterisci tiilketimin bir pargasi haline gelmektedir. 5. Gorsel ise 3. Gorsel ile ayni
durumdadir. Markay1 etiketlemeyerek {iriinii fotografta 6n planda yerlestirmektedir dolayisiyla

takipgileri dolayli yoldan iirline yonlendirmektedir.
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Gorsel 8: Kozmetik Uriin Paylagimi Gorsel 9: Kozmetik Uriin Paylagimi

Bu 4 gorselde etiketlenen tek marka Gisou markasidir. Influencer'in kombinleri ve yasam
tarzinin diginda saglarinin bakimi ve canlilig1 genel olarak fotograflarda géze ¢arpmaktadir. 6.
ve 8. Gorselde ilk bakista bir lavabo ve yaninda yer alan bakim iiriinleri goriilmektedir. Rutin
sa¢ bakimini yapiyormus gibi ¢ekilen bu gorsellerde ayni markanin ¢esitliligi Influencer'in
sadece saglar i¢in kullandig1 tek bir marka oldugunu temsil etmektedir. Boylece verilmek
istenen mesaj agik bir sekilde verilmekte ve bu da markanin popiilaritesini artirmaktadir. Gorsel
7 ve 9'da ayn1 markanin tek bir iirlinii yerlestirilmistir. Bu {iriin estetik bir sekilde sergilenmekte
ve Influencer {irliniin rengine uyan nesneler kullanmistir. 7. Gorselde iiriiniin rengi ile uyum
saglayan bir elbise ve canta yer almistir. 9. Gorselde ise ayni renge uygun not defteri ve ayni

renkte kiyafetinden goziiken bir parca yer almistir. Ayrica iiriiniin yer aldigi gorsellerde liiks
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kategorisine giren baska objelere yer vererek markanin ve kullanicinin sahip oldugu prestiji ve

statiiyii sergilemektedir.

Gorsel 10: Canta Paylagimi Gorsel 11: Canta paylasimi Gorsel 12: Canta paylasimi

Giliniimiiz burjuva kesimi, alt siniflardan ayr1 olduklarini gostermek i¢in bulunduklar
ortamlarda liiks rlinlerinin markalarim1 goziikecek sekilde gosteris yapmaktadirlar. Ayrica
kendilerini de bu liikks tiikketimle tatmin etmektedirler. Influencerlar ise liiks tirlinlerini
paylasarak hem kendi prestijlerini sergilemektedirler hem de takipgileri bu statiiye ve prestije

ulagmak i¢in liiks tiiketime yonlendirmektedirler.

Gorsel 10, 11, 12'de Influencer liikks ¢antalarinin markasi belli olacak sekilde gorselde
yerlestirmistir. Bu cantalar gosterig¢i tilketim nesnesi olarak fotografin merkezinde veya
merkezine yakin yerlestirilip takip¢inin dikkatini direkt kendine ¢ekmektedir. Influencer 10.
Gorselde arabada kopegi ile birlikte ve elindeki Hermes markali ¢anta 6n planda olarak fotograf
cekilmistir. Araba ve kopek giinlimiiz gosterisci tiikketim nesneleridir. Gorsel 11'de ise plajda
sezlong iizerinde oturarak poz vermistir. Bu gorselde yine kendini géstermeyerek ve Miu Miu
markali olan ¢anta belli bir sekilde kameraya daha yakin yerlestirilmistir ve takip¢inin dikkatini
direkt cantaya c¢ekmektedir. Yine sahil, sezlong ve gorseldeki diger nesneler gosterisci
tiiketimin nesneleridir. Ve son olarak gorsel 12'de Influencer bir restoranda Dior markali
cantay1 uygun bir zemin lizerine yerlestirmistir. Cantanin tek renk ve sade tasarimi ¢icek desenli
zemin ile estetize edilmis. Genel olarak Influencerlar bu tarz igeriklerde giindelik rutinlerini
gosterirken sahip olduklart asirt liikks ve pahali {iriinlerini de sergilemektedirler ve bu da

gosterisei tilkketime hizmet etmektedir.
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2. Influencer 2’in paylasimlari:

Sosyal mecralarda kisiler, sahip olduklar1 tirlinler disinda gittikleri mekanlar1 ve yedikleri
veya igtikleri yemekleri de paylagsmaktadirlar ve bu giderek yayginlagmaktadir. Yemek, insan
dogasinin bir fizyolojik ihtiyaci iken sosyal medyanin giindeme gelmesiyle birlikte bu ihtiyag
da zamanla diger ihtiyaglar gibi gosteris¢i tiiketimin bir parcasit haline gelmistir. Pahali
mekanlara gitmek ve pahali yemekler tiiketmek, kisinin sahip oldugu mal varliginin bir
gostergesidir ve bu da bulundugu sosyal sinifi temsil etmektedir. 2. Influencer’in profilden
gosterisci tiiketime hizmet eden gorselleri segildi. Bu profilin agirlikli olarak giyim ve yemek

icerikleri dikkat ¢ekmektedir. Ama onun disinda aksesuar da gorsellerde yer almaktadir.

Insanlar, fit kalmak icin hayatlarmin her evresinde caba gostermektedirler. Saglik igin
gerekli olan saglikli beslenme, glinlimiiz sosyal medyanin parcasi olarak gosterisei tiikketime
hizmet etmektedir. Influencer’larin Onerdikleri diyetisyenler, saglikli yemekleri sunan
restoranlar ve fit yasam icin gerekli diger seyler, takipciler i¢in 6nemli olmustur. Bu tarz
iceriklere sadece saglikli yasami destekledigi i¢in degil, bu tarz mekanlar {inliiler ve
Influencerlar tarafindan ragbet gordiigii icin liiksii temsil eden bir unsur haline gelerek énem

kazanmistir. Bu ylizden 2. Influencer genel olarak

Gorsel 13: Yemek Paylagimi Gorsel 14: Yemek Paylagimi

Gorsel 13'te Influencer, kendini géstermeyip sadece elini kadrajda yerlestirerek oniinde
bulunan avokadolu sandvigi, kahvesi ve genel olarak tiikettigi diger yemeklerin fotografini
cekmistir. Elini kadrajda bilingli veya bilingsiz olarak yerlestirmesi, kars: tarafa (takipgisine)

giiven hissi vermektedir, yani bu mekanda kisi bulunmustur ve bir eli masadayken diger elinde
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yer alan kamera ile kendi goziinden bu fotograf ¢ekilmistir. Gorsel ’de Influencer, direkt
takipciyi hedefe yonlendirmektedir. Bu masay1 temsil eden restoranin hesabi gorselde
etiketlenmigtir; ayrica konum kisminda da mekanin konumu paylasilmistir. Gorsel 14°te ise
yine bir mekan Onerisi lizerine paylasilmis. Gorseldeki gliitensiz ve matcha soslu donutlar

takipgilere onerilmistir ve kafenin hesabi etiketlenerek direkt takipgileri hedefe yoneltmistir.

Gorsel 15: Yemek Paylasimi  Gorsel 16: Yemek Paylasimi Gorsel 17: Yemek Paylagimi

Influencer mekan igeriklerini paylasirken giyim kategorisine ait bir liiks {iriinii gorselde
yerlestirerek her iki alana dikkat ¢cekmektedir. Yukarida yer alan gorsellerin amaci, konumda
belirlenen mekanlara takipgileri yonlendirmektir, fakat burada géze ¢arpan baska detaylar da

icerikte yer almaktadir.

Her ti¢ gorselde de Influencer estetik anlamda g6z doyurucu igerikler iiretmistir. Dogru
151k, uygun masa dizayn1 ve yerlestirilen iriinlerin fotografin genel rengini ve temasini
desteklemesi, bunlarin hepsi bir arada fotografi normal bir fotograftan uzaklastirmis, adeta bir
marka/isletme ¢ekimini yansitmaktadir. Kahvalti ve yemek gorselinde markalar1 belirgin bir
sekilde belli olan cantalarin yerlesimi Influencer’in liikks rutin yasamini temsil etmektedir.
Gorsel 15°de sadece konum bildirimi yapilmistir, diger Gorsel 16’da konum bildirimi diginda
restoran etiketi de yapilmistir, fakat Gorsel 17°de konum bildirimi ve etiketi disinda goérselde

yer alan ¢antanin magazasi da etiketlenmistir.
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Gorsel 18: Canta Paylasimi Gorsel 19: Canta Paylasimi

Influencer tarafindan Canta kategorisi altinda paylasilan igerikler, diger Influencer’larin
gorsellerine benzerlik gostermektedir. Bu da gosteris¢i tiiketimin kisilere 6zgilin olmadiginin ve

elde edilen kimliklerin birbirine benzerlik gosterdiginin bir ispatidir.

Gorsel 18’de Influencer'in kendini géstermeden elinde bir yaz sezonu Jacquemus iirlinii
bulunmaktadir. Bu fotografin arka plan1 kumsal bir alan, bu da Veblen’in bahsettigi aylak
smifinin bos zamanina deginerek kisinin yaptig1 aktiviteyi sergilemektedir. Gorsel 19°da ise
Dior markali ¢antanin tasarimina uygun bir ¢icekli arka plan secilmistir ve yine kendini
gostermeden elindeki cantanin fotografi cekilmistir. Liiks markali bir iiriinii gdstererek
Influencer toplumdaki statiisiinii takipgilerine sergilemektedir, bu yiizden sadece iirlin degil,

secilen arka planlar ve mekanlar da gosterisci tiiketime hizmet etmesi gerekmektedir.

Gorsel 20: Canta Paylasimi Gorsel 21: Canta Paylagim
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Gorsel 20 ve 21'de yine Influencer, sergilemek istedigi ana nesneyi 6zenli bir sekilde
fotograflamistir. Bu tiir gérsellerde ana objenin (gorsel 20'de Tiffany markali canta ve gorsel
21'de Valentino markali ¢anta) kadrajdaki yerlesimi, arka planin rengi ve 15181 ile uyum
saglamasi ¢ok onemlidir. 20. Gorselde arka plan bir gok delen katindan gdziiken sehir temasi
ve gokyliziidiir. Influencer hem yasadigi liiks daire katin1 sergilemekte hem de Tiffany
markasinin yeni ¢ikan {iriiniinii géstermektedir. Gorsel 21'de ise gece ¢ekilen bir fotograf, asirt
liiks ve pahali olan bir restoranda ¢ekilmistir. Gorselde yer alan Valentino markali ¢antanin
pariltisi, gece 15181 ile daha fazla belirginlesmis ve arka plan'da yer alan kopriiniin 1s1klar ile

uyum saglamistir.
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Gorsel 22: Canta ve Ayakkab1 Paylagimi

Influencer'imizin profilinde 6ne ¢ikan igeriklerden biri ayn1 markaya sahip olan bir¢ok
iirlintin tek bir fotografta yer almasidir. Bu tiir igerikler, tiiketimdeki israfa isaret etmektedir.
Gosteris amagli sergilenen iiriinler, cogu zaman islevselligini kaybetmistir; sadece pahali bir
markaya ait olduklar1 i¢in statii ve prestij amacl satin alinmakta ve sosyal mecralarda diger
kisilere gosterilmektedir. Bu tarz igeriklere 6rnek olarak Influencer'in profilinden gorsel 22

secilmistir. (Vesace Markasi)
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Gorsel 23: Aksesuar ve Canta Paylagimi Gorsel 24: Aksesuar Paylagimi

Gosterisci tiiketimin pargasi olan liiks tirlinler, islevlerinden daha fazla gorselliklerinin
degeri onemlidir. Gorsel 23’te Jacquemus markali gozliik ve canta yer almaktadir. Ayni
markaya sahip iki pahali {iriiniin bir arada olmasi kisinin sosyal statiisiinii géstermesinin disinda
ozendirici ve kiskandirict bir tiiketimi de sergilemektedir. Gorsel 24°te ise Yves Saint Laurent
markali gozliik yer almaktadir. Her iki gorselde de gozliigiin markas: belli olacak sekilde

yerlestirilmistir.

3. Influencer 3’iin paylasimlar:

Ugiincii Influencer’n profiline bakilinca agirlikl olarak parfiim, Kozmetik ve dekorasyon
icerikleri paylasildig1 goriilmektedir bunun yaninda ise diger incelenen profiller gibi giyim ile

de alakali gorseller mevcuttur.
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Gorsel 25: Parfiim Paylagimi Gorsel 26: Kozmetik Paylasimi

Influencer'larin profillerinde (6zellikle kisisel blog altinda yer alan profiller) genellikle
iinlii markalarin yeni ¢ikan parfiimlerini veya kozmetik tirlinlerini paylasmaktadirlar. Rutin
hayatlarinda bu friinleri kullandiklarin1 gostererek takipgileri ile aralarinda giliven iliskisi

kurmaktadirlar.

Gorsel 25’te Jo Malone London’1n yeni serisi yer almaktadir. Parfiim her zaman liiks bir
nesne olmustur; ne kadar da hijyen agisindan yasamin vazgecilmezi olmasi gerekiyorsa yine de
liiksii temsil etmektedir. Burada Influencer iiriiniin markas1 belli olacak sekilde kameraya dogru
iki eliyle tutmaktadir. Giydigi kiyafetle gorsel estetik edilmistir; ayrica kollarindaki fir fir detay1
ve kol kisminin rengi parfiimiin rengi ile uyumludur. Arka planin beyaz olmasi da iiriinii daha
one ¢ikarak belirginlestirmistir. Gorsel 26’da ise Shiseido markasinin yeni iriinleri
paylasilmistir. Influencer'in bacaginin kiigiik bir kismi1 kadrajda yer almigtir ve giydigi tayt
iriiniin rengi ile aymdir. Bu detay ve arka planin diiz ve ten rengi olmasi iiriinleri
belirginlestirerek takipgilerin dikkatini direkt kendine ¢ekmektedir. Bu tarz paylasimlarda

iiriinlerin islevselliginden ziyade prestij ve statii sergilenmektedir.
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Gorsel 27: Yemek Paylasimi  Gorsel 28: Yemek Paylasimi Gorsel 29: Yemek Paylagimi

Influencer’imizin yemekli icerikleri dnceki Influencer’in igeriklerinden farklidir. Onceki
yemek gorselleri liikks restoranlarda paylasilirken takipginin dikkatini gérseldeki sunumu sunan
restorana yonlendirmekteydi; burada ise Influencer evinde sergiledigi sunumla hem kendi
prestij ve statiisiinii gostermekte hem de yemeklerin sunum bi¢imlerini sosyal medyada
takipciler ile paylagsmaktadir. Gorsellerdeki yemek, bulundugu mekan, sunumda kullanilan

nesneler hepsi ayr1 ayr1 gosterisci tiiketime hizmet etmektedir.

Gorsel 27°de mekan olarak sahil kenarinda taslar iizerinde piknik yapiliyor izlenimi
yaratilmigtir ve burada aylak sinifinin bos zamanlarindaki aktivitelerine isaret edilmektedir.
Tabakta yer alan ¢ig somon ise liiks tiikketimin gidasi olarak gorselde yer almaktadir. Genel
olarak bakildiginda fotograftaki her detay liiks tiikketime destek vermektedir. Gorsel 28 ve 29°da
ise evde masa iizerinde sunum yapilmistir. Gorselde yemekler yine liiks tiikketim gidalar1 olarak
bulunmaktadir (etler, peynirler vs.). Sunum yapilan porselenler pahali olan bir Tiirk tasarim
markasinin tirlintidiir; fiyat acisindan liikks olan Esma Dereboy markali iiriinler, likks yemekler
ile sunum yapilarak ekstra dikkat ¢ekmistir, ayrica markanin ismi de {iriinler iizerinde

etiketlenmistir.

Pahali {irtinler ile yapilan liiks yemek sunumlar1 gosterge degerini arttirmaktadir.
Kullanicinin prestijini ve maddi giliciinii yansitilmast disinda Veblen’in degindigi kiskandirict
duygu ve israf tiiketimi de cok agik bir sekilde bu tiir gérsellerde goriilmektedir. Pahali tirtinler
ve likks gidalarla siislenen fotograflar izleyicide kiskandirict duygu yaratmakta ve bunun yan

sira yemeklerde israfa yonelik tiikketimi simgelemektedir.
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Gorsel 30: Dekorasyon Paylagimi Gorsel 31: Dekorasyon Paylasimi

Dekorasyon f{irlinleri de sosyal mecralarda gosteris¢i tiiketimi yansitmaktadir. Bu
iiriinlerin gosteris¢i degerleri vardir; Influencerlar da yasam alanlarini dekore ederken bu
degerlere dikkat etmektedirler. Kullandiklari iirlinlerin liks tiiketim sayilmasina &zen

gostermektedirler.

Gorsel 30, genis ag1 ile ¢ekilen fotografta bir¢ok tiriin yer almaktadir. A¢gik bir renk temasi
gorsele hakimdir ve bu da izleyicinin dikkatini biitiin detaylara ¢ekebilmektedir. Vazolar,
mumlar, tablolarin yerlesimi hepsi bir arada liiks markalarin katalog ¢ekiminde bulunan
gosterigli evi yaratmaktadir. Gorsel 31°de vazo altindaki kitaplar islevselliklerini kaybetmis

sadece dekoratif tirtin olarak kullanilmaktadirlar.

4. Influencer 4’iin paylasimlar:

Gosteriggi  tilketime hizmet eden kategorilerden biri ise seyahattir. Giiniimiiz
Influencer'larinin bazilar1 sadece "seyahat" bashigi altinda igerik iiretmektedirler. Veblen'n
serbest zamanda yapilan aktiviteler kapsamindaki sinirlart asan seyahatler, {ist sinifa ait bir liiks
yasami temsil etmektedir. Mekan paylasimlarini analiz etmek zordur; hangi konuya dikkat
etmemiz ve hangi mesaji ¢ikarmamiz gerektigini anlamak giictiir. Bu tarz i¢eriklerde mekan bir
gosterigci tilkketim nesnesidir ve duragandir. Seyahat konulu igeriklerde ozellikle farkll
iilkelerde ¢ekilen fotograflarda genellikle Influencerlar kendileri yer almaktadir; burada

bulundugunu ve bu an1 yasadigini takipgilerine bdyle ispat etmektedirler.
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Gorsel 32: Mekan Paylagimi

Gorsel 32’de Influencer kendisi kadrajda yer alarak gorselin 6znesi olmustur. Elinde
bulunan kahve bardagi, yatak icinde verilen poz, yatagin camin kenarinda olmasi ve en 6nemli
detay; arka planin Hollywood filmlerinden alisik oldugumuz gokdelenli metropol yasam

manzarasi, hepsi bir arada gosteris ve liiksii temsil etmektedir.

Gorsel 33: Mekan Paylasimi Gorsel 34: Mekan Paylasimi
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Yilda belli sezonda baz iilkeler, tatil/tur sirketlerinin giindeminde yer almaktadirlar.
Ozellikle Influencerlar yardimiyla bu yerler insanlara tanitilmaktadir. Bali’de tatil yapmak
onerisi, iinliiler ve Influencerlar tarafindan yapildigi dénemde, iinlii mekanlar ve otellerden
fotograflar ¢ekilerek takipgilere gosterilmektedir. Bu yere ulasim ugak ile yapilmakta ve ucak,
diger ulagimlardan pahali oldugu i¢in liikks sayilmaktadir. Ulagim disinda konaklama ise burada
pahalidir, o ylizden gilinlimiizde Bali’de bulunmak gosterisli yasama birer Ornektir.
Influencer’larin fotograf cektikleri yerler trend mekanlar olarak bilinmekte ve insanlar ayni

kadrajlar1 yakalamak i¢in bu tiir yerlerde saatlerce sira beklemektedirler.

Gorsel 33 ve 34’te Influencer, Bali sezonunda fotograf i¢in uygun mekanlar1 secerek
paylasim yapmistir. Ozel mekanlarin konum bildirimini yaparak takipgilerine seyahat secenegi
olarak Bali’ye yonlendirmektedir. Bulundugu cografyaya uygun beyaz renkte yazlik bir kiyafet
secilmis ve fotografin rengi diizenlenerek ortamin yesil rengi daha fazla belirginlesip gosterisci
bir forma donligmiistiir. Bu iki gorselde bulunan mekanlar bir¢cok Influencer/iinlii tarafindan

paylasildig1 i¢in artik gosterisi sergiledigi bilinmektedir.

qatarairways

Gorsel 35: Mekan Paylasimi

Mekan igeriklerinde diger kategorilere gore daha fazla renk ve 1s1ik diizenlemeleri
yapilmaktadir. Fotografta yapilan renk diizenlemeleri ve 15181n dogru acilari mekani normalde

oldugundan daha gosterisli hale getirebilmektedir. Gorsel 35°te Influencer, yaptig1 kahvaltiy1
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gosterisli bir sekilde takipgileri ile paylagsmaktadir. Fotograf lizerinde yapilan diizenleme ile
havuz, agaclar ve kadraji olusturan diger detaylarin renklerinin canliligi artmistir, ayrica
kahvalt1 tepsisinde yer alan gidalarin renklerini de diizenleyerek normalden daha belirgin hale
getirilmistir. Influencer bu gorsel iizerinde hem bulundugu liiks oteli hem de ulasim i¢in tercih

ettigi havayolunu etiketleyerek ait oldugu sosyal sinifi sergilemektedir.

S. Influencer 5’in paylasimlar:

Influencer''n profilinde gosterig¢i tiiketime hizmet eden giyim, ayakkabi, canta,
seyahat/mekan kategorilerindeki icerikler yer almaktadir. Bu profilde digerleri gibi hemen
hemen herkesin bildigi liikks markalar (Hermes, Chanel, Louis Vuitton gibi markalar) agirlikli

olarak bulunmaktadir.

Gorsel 36: Ceket Paylasimi Gorsel 37: Ceket Paylasimi

Influencer, gorsel 36 ve 37'de arkasini kameraya ¢evirerek direkt takipgilerin dikkatini
giydigi cekete yonlendirmektedir. Her iki gorselde iirliniin islevinden ziyade popiilaritesi ve
degeri sergilenmektedir. Gorsel 36'da ceketin arkasinda markanin biiyiik bir logosu yer almakta
ve ayrica markanin profili ceketin ortasina etiketlenmistir. Tiirkiye'de baz1 markalarin satiglar
kendi magazalarindan direkt yapilmamaktadir, satislar entegre magazalar {lizerinden ya da
markanin kendi internet sitesi lizerinden gergeklesmektedir. Gorseldeki Chrome Hearts markali
cekette ulasilmaz bir {iriin olarak nitelendigi i¢in gosteris degeri daha da fazla olmaktadir.
Gorsel 37 ise yine ceketin ortasinda herkes tarafindan bilinen pahali markanin ismi yer

almaktadir. Islenen tasarimin hemen iist sirasinda Balenciaga ismi yazilmaktadir, altindakiler
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ise farkli alfabelerle yazilis seklidir. Bu markanin Tiirkiye'de magazalarina ulagim imkani bile
olsa yeni ¢ikan tirlinleri ¢ok azdir hatta stokta mevcut olmayabilir, bu ylizden Influencer giydigi
kiyafetle yurt digindan satin aldigi mesajin1 vermektedir ve boylece ait oldugu sosyal sinifi ve
prestiji sergilemektedir. Ceket disinda gorselde yer alan Hermes cantasi da birer gosterisgi

tiketim unsurudur.

Ayakkabi ve ¢anta iceriklerinde Influencer 5'in profilinde genellikle markasi belli olacak
sekilde fotograflandigi goriilmektedir. Gosterisci tiiketim gercevesinde bu paylasimlart 6ne
cikaran Ozellikleri markalarin belli olmasi diginda markanin Instagram hesabinin da {iiriin
iizerinde etiketlenmesidir. Bu da sosyal mecralarin, 6zellikle Instagram'in, gosteris¢i tiiketime

hizmet verme agisindan ideal platform oldugunun gostergesidir.

Gorsel 38: Ayakkabi ve Canta Paylagimi Gorsel 39: Ayakkabi ve Canta Paylagimi

Gorsel 38 ve 39’da Influencer’in dikkat ¢ekmek istedigi iiriin ayakkabidir. Her iki
gorselde de Ayakkabinin markasi etiketlenmistir. Bu tiriinler yine ulagsmasi zor olan {iriinlerden
biridir Yurtdisindan alinmas1 gereken liikks markalarin yeni sezon iiriinleridir. Gorsel 38’de
Influencer kendi ayaginda Manoloblahnik markal: tirlinti sergilemektedir gorsel 39°da ise sabit
bir zemin iizerinde yerlestirmistir Loewe markali Sandalet modeli olan iiriinii yan yatirarak
modelini gostermektedir ve digerini diiz yerlestirerek i¢inde yazilan markayr gostermektedir.
Ayakkabilar disinda cantalar ise gdsteris unsuru olarak gorselde yerler almaktadirlar. Gorsel
38’de Hermes markasinin en yaygin ve en bilinen ¢antasi yer almakta etiketlenmezse bile
genelde tiim takipgiler bu modele ve markaya aginadir. Gorsel 39°de ise Sandaletin markasi ile

ayni marka olan ¢anta yer almaktadir.
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Gorsel 40, 41, 42: Ayakkab1 Paylagimi

Ayakkab1 paylagimlarinin bir baska icerik modeli ise marka etiketi yapilmamakta, ancak
ayakkabilarin markasi 6n plana ¢ikarilarak fotograflanmaktadir. Gorsel 40°da Tom Ford
markali topuklu ayakkabi, Gorsel 41°de Saint Laurent markali topuklu ayakkabi ve Gorsel
42’de ise Amina Muaddi markali topuklu ayakkabi yer almaktadir. Influencer sahip oldugu liikks
iirlinleri ayr1 ayri sergilemektedir ve bu tarz paylasimlarla da ait oldugu sosyal sinifi ve statiiyii

gostermektedir.

Influencerlar profillerinde sayisizca liiks iiriinleri paylagsmaktadirlar; bu da tiiketim
toplumunun bir pargast olan bu kisilerin ihtiyaglarinin disinda tiiketim yaptiklarinin ve bu
tiketimin de gosteris¢i tliketimin bir pargast oldugunun gostergesidir. Arastirmada ki
Influencerlarin profillerindeki fazlaca paylasilan ¢anta ve ayakkabi igerikleri ihtiyac fazlasi

tiiketimin gostergesidir.

Gorsel 43: Canta Paylasimi Gorsel 44: Canta Paylagimi Gorsel 45: Canta Paylagimi
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Gorsel 43°te Chanel markali bir ¢anta yer almaktadir. Influencer'in elindeki oje rengi,
giydigi kazak ve paltonun rengi, aksesuar olarak kullandigi Chanel markali yiiziik ise ¢antanin
rengi ile uyumludur. Gorsel 44°te Yves Saint Laurent markali ¢anta yer almaktadir. Giyilen
koyu gri renkli palto, agik renkte olan cantay1 daha 6n plana ¢ikarmaktadir. Gorsel 45°te ise
kirmiz1 renkte bir Hermes markali ¢anta yer almaktadir. Gosterisci tiiketime hizmet eden
diriinlerin sunumu olduk¢a 6nemlidir; bu yilizden ¢ekilen fotograflarda sergilenmek istenen
iriinlerin perspektifleri dikkate alinmalidir. Ayrica Influencer'in benzer markalar1 paylasmasi,

bu markalarin kimligini kendi kisisel kimligine dahil ettigini gostermektedir.

Gorsel 46: Mekan Paylasimi ~ Gorsel 47: Mekan Paylasimi Gorsel 48: Mekan Paylagimi

Influencer'in profilindeki giyim, ayakkabi ve canta paylagimlarinin yani sira yurtdigi
tatillerini de takipgileriyle paylastigi goriilmektedir. Gorsel 46, 47 ve 48'de kisi, gittigi liiks
mekanlar1 ve bos zamanlarinda yaptig1 liiks aktiviteleri takipgilerine sunmustur. Hepsinin
konumu belirlenmistir: Gorsel 46 Londra, Gorsel 47 Dubai ve Gorsel 48 Amsterdam'da
cekilmistir. Bu mekanlar ve profilinde paylasilan diger mekanlar ulasilmasi zor yerlerdir.
Influencer, bu mekanlarda {irettigi igerikle hem kendi statiisiinii ve prestijini takipgilerine
gostermekte hem de gosterisei tiiketimin bir pargasi haline getirmektedir. Mekanlar, duraganin

bir unsurunu olusturarak gosterge aract haline gelmektedir.

6. Influencer 6’min paylasimlar:

6.Influencer'imizin profilinde giyim kategorisinin yan1 sira ¢anta, aksesuar, ev esyas,

araba ve etkinlik mekanlar1 gibi diger kategorilere de agirlik verilmistir.
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Gorsel 49: Canta Paylasimi Gorsel 50: Canta Paylasimi

Gorsel 49'da Influencer, sahip oldugu gosterisci tiiketim unsuru olan c¢antayi
sergilemektedir. Arkas1 bir duvar ve yapilan 1giklandirma, Bulgari markali sar1 renkteki ¢antay1
oldugundan daha fazla 6n plana g¢ikarmaktadir. Kisinin arka duvardaki golgesi ¢antay1
biraktiktan sonra havada fotograflanmasi, hepsi iirlinii normalinden daha fazla gosterisli
gostermektedir. Gorsel 50'de ise bir arabada g¢ekilmistir ve bu da maddi boyut acisindan
fotografa anlam kazandirmistir. Influencer, kendi giindelik rutin yasamini takipgileriyle
paylasirken diger yandan sahip oldugu liiks ve gosterisci ¢antasini sergilemektedir. Cantanin
yaninda Starbucks kahve bardagi da yer almaktadir. Kahve igmek, Veblen'in dedigi aylak
smifinin bog zamanlarinda yaptig1 aktivitelerden sayilmaktadir. Her iki markanin hesaplar1 da

fotograflara etiketlenmistir.

Belirli markalarin iriinleri birgok Influencer'in profillerinde yer almaktadir. Influencer'lar
kendi aralarinda bir rekabet bulunmaktadir. Sahip olduklar1 prestiji ve statiiyi kendi
bulunduklar1 sinifa sergilemek i¢in belli markalarin iiriinlerini satin alma mecburiyetindedirler.

Bu ylizden benzer iiriinler cogunun profilinde goriilebilir.
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Gorsel 51, 52, 53: Aksesuar Paylagimi

Gorsel 51'de dis mekanda ¢ekilen bir fotograftir. Marka etiketi yapilmadan bu fotografa
bakilinca hasirli sapka goze carpmakta, fakat marka belli olmadigi igin gosteris degeri diisiik
olabilir. Ancak burada Influencer, marka etiketi yaparak sapkanin {inlii Jacquemus markasina
ait oldugunu sergilemekte ve bu da iirlinlin birer gosterig¢i tiiketim iriinii oldugunu
gostermektedir. Gorsel 52'de ise Influencer, elinin fotografini ¢ekerek bilegindeki aksesuari ve
yliziikleri gostermektedir. Burada marka etiketi bile yapilmadan bileklik tek basina gosteris
unsuru oldugu agikardir. Fotograf altina markanin etiketi yorumlar kisminda yapilmistir. Cartier
markali aksesuar, ait olunan sosyal sinif ve statiiyii temsil etmektedir. Gorsel 53'te Longines
markali saat yer almaktadir. Arka plandaki yilbasi agaci ve 1siklar da gosterisci tiiketime hizmet

vermektedir.

Gosterisci  tliketimi  duragan mekanlarda dekoratif objeler temsil etmektedir.
Influencer'larin  yasam alanlar1 her zaman takipgiler tarafindan merak edilmektedir.
Giyimlerinde de 6zel parcalar kullanarak statiilerini gosteren Influencer'lar, yagsam alanlarinin

belli boliimlerini de fotograflarda yer vererek takipgilerinin meraklarini gidermektedirler.
Diger Influencerlarin dekorasyon iceriklerinde yer alan belli parca aksesuarlar bu

Influencer'imizin igeriklerinde de yer almaktadir. Siis esyasi olarak vazolar, mumlar ve

dekoratif kitaplar burada da kullanilmigtir.
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Gorsel 54’a-b: Dekorasyon Paylasimi

Gorsel 54 (a-b), paylasilan bir videodan alinan ekran goriintiileri olan karelerdir. Bu
gorselde Once genis agiyla dolap lizerindeki dekoratif iirlinler gdsterilmekte, devaminda kamera
yakina girip detay cekildiginde masa listiinde dekoratif bir kutu goriilmektedir. Kutunun normal
fonksiyonu disindaki gorsel degeri one ¢ikarmaktadir. Kitap {izerindeki Chanel markasi
gosterisei tiiketimin unsuru oldugunun gostergesidir ve bu videoda iiriiniin detay1 ¢ekilerek

gosteris degeri artmaktadir

Gorsel 55-56-57: Mekan Paylagimi
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Mekan paylagimlarinda Influencerlar, serbest zamanda yaptiklari aktiviteleri takipgilerine
gostermektedirler. Instagram'da albiim paylasabilme 6zelligi geldikten sonra tek bir post altinda
en fazla 10 fotograf paylagabilme imkani sunulmustur. Gorsel 55 (soldan alt ve {iist fotograf),
Influencer''n {inlii marka Dior'un sergisinden paylastigi albiimden segilen 2 fotografi
icermektedir. Gorsel 56 ise (2.siitun iist ve alt fotograf), yurtdiginda acilan iinli ve liiks bir
restoranin tanimindan segilen iki fotograftir. Son olarak Gorsel 57, Louis Vuitton sergisinden
paylasilan karelerdir. Her ii¢ gorselde de mekanlarla ilgili aciklama kisminda detayli bilgi
verilmis ve mekan konumu bildirilmigtir. Kamera agilar1 ve diizenlenen renkler, mekanlar1
oldugundan daha gosterisli ve goz alict hale getirmektedir. Influencer burada mekanlarin

gosterisi disinda kendi bulundugu sosyal sinifi ve statiiyii de sergilemektedir.

Influencer'lar, bu tarz mekanlara davet iizerine katilmaktadirlar. Bu da normal insanlarin
kolayca ulasamadigi bir etkinliktir; bu yilizden bulunduklari mekan ve orada bulunan

katilimcilar, hepsi bir arada gosterisci tilketime hizmet vermektedir.

Gorsel 58: Araba Paylagimi

En son olarak, birden fazla paylasilan araba igerikli gonderiler bu profilde goze
carpmaktadir. Bu karede, linli Land Rover markali aracin yaninda Influencer'in kendisi
bulunmaktadir; fakat arkadan poz verilmistir. Elindeki kahve ve canta birer gosteris tirliniidiir.
Canta gibi detaylar ne kadar dikkat ¢ekerse de yine de arkada duran araba daha fazla dikkat
cekmektedir ¢iinkii yapilan etiket ile direkt takipcileri arabaya yonlendirmektedir. Influencer

bu paylagimda sahip oldugu liikks ve gosterisli yasam standardini sergilemektedir.
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7. Influencer 7’nin paylasimlar:

Influencer 7’inin profiline bakildiginda Mekan/Seyahat, araba ve teknolojik aletler
kategorileri ile ilgili igerikler paylasildig1 goriilmektedir.

Gorsel 59: Mekan Paylasimi Gorsel 60: Mekan paylasimi

Seyahat birer serbest zaman aktivitesidir. Influencerlar seyahat igeriklerinde her zaman
konaklama yaptiklar1 mekanlar1 takipgilerine gostermektedirler. Gorsel 59°da Influencer
konaklama yaptig1 liiks bir butik oteli konum bildirimi ve etiket ile takipgileri ile
paylasmaktadir. Ozenli bir sekilde konakladig1 otelin gdsterisli ve dizayn edilmis bir boliimiinii
kadrajia alarak fotograf ¢ekmistir. Burada duragan olan otel gosteris¢i tiiketimin bir pargasi
haline gelmistir. Gorsel 60 ise Giresun’da yer alan bir kiralik dag evinin salonunda ¢ekilmistir.
Bulundugu konum ve orman iginde olmasi detay:1 birden fazla fotografta sunulmustur. Bu
karede ise evin igindeki somine detayr dikkat cekmektedir. SOmine birer gosteris¢i {iriin

sayilabilmekte ve kisinin elindeki kahve fincani da serbest zaman aktivitesidir.
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Gorsel 61: Mekan Paylasimi Gorsel 62: Mekan paylasimi

Bu Influencer’imizin profilinde yurt dis1 seyahatleri géze carpmaktadir. Gorsel 61°de
Isvigre’de ¢ekilen bir fotograftir. Fotografin cekildigi yerin giizelligi Influencer’in fotograf
iizerinde yaptig1 renk diizenlemeleri ile daha fazla belirginlesmistir. Burada Isvicre’nin
gezilecek mekanlarindan kareler paylasarak yorum kisminda kampanyali tatil paketinden
bahsetmistir. Gorsel 62°de ise Norveg’ten paylasilan bir kare ve burada ise bir tur sirketinden
bahsetmistir. Bu tarz igeriklerde duragan mekanlar fotografi birer gosterisci tikketim parcasi
haline getirmektedir. Mekan siisleyen detaylar disinda bulunduklari konum da Influencer’in

gosterigli yasamini sergilemektedir.

suzukiturkiye

Gorsel 63: Araba Paylagimi Gorsel 64: Araba Paylasimi
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Gorsel 63’te Influencer karavan tarzinda olan Volkswagen markali arac1 gostermektedir.
Aracin rengi, arka planda yer alan gdliin rengi ile uyumludur ve fotografin rengi diizenlenerek
dikkat ¢ekilmek istenen ara¢ daha belirgin hale gelmistir. Gorsel 64’te ise Suzuki markali bir
araba paylasilmistir. Daglik ve ormanlik bir alanda ¢ekilen bu fotograf aracin off-road 6zelligini
de belirtmektedir. Ayrica aracin rengi ile bulundugu konum renk anlaminda uyumludur ve
Influencer’in elindeki kahvesi de yaptig1 off-road aktivitesinin serbest zaman aktivitesi
oldugunu belirtmektedir. Her iki gorselde dogrudan takipgilere gostermek istenen nesne (araba)

gosterisci bir sekilde sergilenmistir.

Gorsel 65: Teknolojik Alet Paylagimi Gorsel 66: Teknolojik Alet Paylagimi

Gorsel 65’te Influencer kamp yaptig1 bir mekanda belgesel izledigi teknolojik aleti,
Vestel markali televizyonu takipcileriyle paylagsmaktadir. Televizyonun &zellikleri agiklama
kisminda detayli bir sekilde anlatilmistir. Bu karede Influencer yer almakta, ayrica kadrajin sag
tarafinda karavan araci da yer almaktadir. Serbest zamani temsil eden gosteris iiriinleri hepsi
bir arada gosterisei tiikketime hizmet vermektedir. Gorsel 66’de dogaya karsi bir odada yatak
tizerinde yer alan Apple markali bir laptop bulunmaktadir. Ayrica izlenen belgesel yaymi da
etiketlenerek dikkat cekmektedir. Her iki gorselde de Influencer, teknolojik aletlerin gosterge

degerlerinden yararlanarak prestij ve statiisiinii géstermektedir.
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8. Influencer 8’in paylasimlar:

Son Influencer’imizin profilinde giyim, aksesuar, event i¢erikler daha ¢cok paylagmaktadir

bu igeriklerin i¢inden gorseller secilmistir.

Gorsel 67: Ceket Paylasimi Gorsel 68: Tisort Paylagimi

Giliniimiizde erkek Influencer'lar, sosyal mecralarda eskisine gore daha fazla faaliyet
gostermektedirler. Artik sadece erkekler degil, kadinlar da erkek Influencer'larin yaptiklar

etkinlikleri ve gittikleri yerleri merakla takip etmektedirler.

Gorsel 67 ve 68’de Influencer, arkasini donerek giydigi ceket ve tisortii gostermektedir.
Her iki iiriiniin de dikkat ¢ekici kism1 arka tasarimlaridir. Tk gorselde Nike markali ceket ve
diger gorselde Mavi markali tisort yer almaktadir. Her iki gorselde de arka planda sade bir duvar

bulunmaktadir ve biitiin dikkat iirlinlere ¢ekilmektedir.

Gorsel 69: Mekan ve Kombin Paylagimi
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Gorsel 69°da ise Influencer, bulundugu mekani sergilerken giydigi Les Benjamin tisortii
ve diger parcalar1 da gostermektedir. Mekan Les Benjamin markasina ait bir magazadir, ayni
zamanda fotograf iizerinde marka da etiketlenmistir. Bu markaya ait tisort, Influencer'in sadece
su an aligveris yapmadigini, belki de bu markanin {iriinlerini devamli olarak satin aldiginin
gostergesi olabilmektedir. Gorseldeki duragan mekan ve iginde yer alan tirlinlerin hepsinin bir

gosteris degeri vardir ve kisi de giydigi kiyafetle gosteris yapmaktadir.

Gorsel 70: Aksesuar Paylagimi Gorsel 71: Aksesuar ve Kombin Paylagimi

Gorsel 70’de Influencer, Mavi'ye ait sapkay1 paylasmistir. Elindeki dondurma ile yiizlinii
kapatan Influencer, izleyicilerin dikkatini dogrudan sapkaya ¢ekmektedir. Gorsel 71°de ise
aksesuar ve giyim kombini paylasilmistir. Burada saat, kolye ve gomlek kadrajda yer
almaktadir. Gomlegin {istiindeki Les Benjamin markasi daha onceki iceriklerinde de yer
almigtir ve bu marka bu profilde birer gosteris iiriinii olarak yer almaktadir. Bu profil, diger
Influencer’lar gibi markali {iriin igerikleri ile dolu ve Influencer, ait oldugu sosyal sinifi ve

gosterigli yasam standartlarini sergilemektedir.
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Gorsel 72: Mekan ve Kombin Gorsel 73: Mekan Paylasimi Gorsel 74: Mekan ve Kombin

Bu profilde 6n planda olan iceriklerden pahali ve liiks aktivitelerdir. Gorsel 72°de oyuncu
son zamanlarda Bakii’de diizenlenen araba yarisinda bulunmaktadir ve giydigi tisortiin
arkasinda bu yarismayla ilgili bilgi vermektedir. Gorsel 73’te ise off-road aktivitesini
icermektedir ve burada Influencer Defender ile gerceklestirdigi serbest zaman aktivitesini
sergilemektedir. Gorsel 74’te kis tatilinden bir kare ve katildigi bir davetin fotografi yer
almaktadir. Ayrica agiklama kisminda giydigi kiyafetin ait oldugu Columbia markasini da
etiketlemigtir. Her iic gorselde Influencer, serbest zamanda gerceklestirdigi aktiviteleri

gosterisei bir bicimde takipgilerine sunmaktadir.

3.4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Y kusagi tiiketicileri artik sanal diinya ve gercek diinya arasindaki ince ¢izgiyi
algilamamaktadir. Bu yiizden sanal diinyada yaptiklari, goérdiikleri veya bilgi edindikleri seyleri
gercek diinyada da gerceklestirmektedirler. Bu tez c¢alismasinda, sosyal medya
uygulamalarindan gorsel igeriklere dayali ve en yaygin olan Instagram'in, Influencerlar
aracilifiyla Y kusagini gosterisci tiikketime nasil yonlendirdigi aragtirilmistir. Arastirma iki
asamadan olusmustur. i1k asamada odak grup gériismesi yapilarak katilimcilardan en ¢ok ortak
takip edilen Influencerlarin ismi 6grenilmeye c¢alisilmis, ardindan Influencerlarin Y kusagin
gosterisei tiiketime yonlendirmede etkisi grenilmeye amaglanmistir. Bu sebeple katilimeilar,
Y kusagi temsil eden farkli meslege sahip olan kadin ve erkeklerden secilmistir. Ayrica bu
caligmanin 6rneklemi i¢in Instagram'dan en az iki Influencer takip etmeleri bir kriter olarak

belirlenmistir.
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Odak grup goriismesinde katilimcilara sorulan ilk soruda, hangi alanlarda igerik paylasan
Influencer'lar takip ettikleri ve devaminda ise kimleri takip ettikleri sorulmustur. Bu sorunun
cevabindan alinan yanitlardan aragtirmanin ikinci asamasindaki gorsel analizinde kullanilacak
profiller ve igerikler belirlenmistir. Katilimcilar, "Moda, seyahat, kozmetik, dekorasyon, event,
teknolojik aletler, araba" kategorilerinde faaliyet eden Influencerlar1 takip ettiklerini
yanitlamiglar. Goriismenin devaminda ise sorulan ikinci soruyla neden takip ettikleri
belirlenmeye caligilmistir. Influencerlar takip etmenin ilk asamasi kisinin paylasilan igerikleri
begenmesi ile ilgili oldugu saptanmistir, fakat begendikten sonra Influencer'in yasami kisilerde
merak uyandirmaktadir ve bdylece rutin bir sekilde o kisinin giinliikk yasam tarzini takip
etmelerine sebep oldugu anlasilmistir. Bu soru ile 6zellikle kadinlarin gergek ve sanal hayatin
birbirine karigtig1 gortiilmistiir. Kisiler takip ettikleri Influencer'larin yasamlarinda gordiikleri
seyleri kendi hayatlarinda uyguladigi saptanmistir. Yani sosyal medyadan elde edilen bilgiler

gercek hayatta kullanilarak sosyal medya kullanimini yayginlagtirmaktadir.

Odak grup goriismesinde odaklanilan bir diger nokta, Influencerlarin Y kusagini
gosterisci tiiketime yonlendirmesidir. Katilimcilarin hepsi Influencerlarin faaliyetlerinin
agirlikli olarak ticari amaclh yapildiginin farkinda oldugu belirtmistir, hatta gdsterisci tiiketimi
yayginlagmasina hizmet eden bir ara¢ oldugunu belirtmigler, ama bunun disinda hepsi takip
ettikleri kisilerden farkli alanlarda bilgiler elde edebildiklerini agiklamiglardir. Fakat verdikleri
orneklerden, verilen bilgileri uygulamak i¢in hepsinin temelinde satin alinmasi gereken bir iiriin
veya hizmet oldugu anlagilmistir. Bu da Y kusaginin farkinda oldugunu diisiinerek aslinda

farkinda olmadan gosteris¢i tiikketime yonlendirildigini gostermektedir.

Odak grup goriismesi sonucunda elde edilen verilerden yola ¢ikarak hem incelenecek
Influencerlarin profilleri belirlenmistir hem de analiz edilecek gorsellerin kategorileri
secilmistir. 8 Influencer'in profilleri incelenmis ve bu 8 profilden toplamda 74 fotograf farkli
kategorilerden secilmistir. Fotograflarin incelenmesine ge¢meden Once odak grup
goriigmesindeki katilimcilara bu profillerden secilen bazi igerikler gosterilmistir. Bunun
sonucunda dikkat ¢eken bir bulgu elde edilmistir. Katilimcilar, gordiikleri liikks markal1 tirtinleri
veya bir mekan1 Influencer’in adi ile tanitmaktadirlar. Ornek olarak gérselde yer alan piyasaya
yeni siiriilmiis bir Valentino cantasi yer almaktadir ve katilimc1 “X kisisinin ¢antasi” diye
yanitlamistir. Bir diger 6rnek, yurtdisinda bir kare gosterilmistir ve katilimer “X kisisinin gittigi
restoran” diye yanitlamistir. Bu da markalarin benlikleri Influencerlarin benlikleri ile karigtigini

gostermektedir.
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Gorsellerin analizinden, Influencerlarin gilinlimiizde belli markalarin liikks iiriinlerine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle bu bilindik liikks markalarin piyasaya siiriilmemis yeni
iirlinlerini birer gosteris iiriinii olarak igeriklerinde yer vermektedirler. Hatta bu yeni ¢ikan
iriinleri Influencerlar birbirine yakin tarihlerde paylasmaktadirlar. Giiniimiizde bu durum
giderek yayginlagmaktadir. Ulagmasi veya sahip olmasi zor olan {iriinlere sahip olmak iistiinliik
ve ayricalik getirmektedir. Bu yiizden Influencerlar kendilerini diger insanlardan ayirmak i¢in
ve daha {ist bir siifa ait olduklarin1 gostermek igin gosterise hizmet eden tirlinleri kullanmay1

tercih etmektedirler.

Influencerlar paylagimlari ile takipgileri yasadiklari yasam tarzina 6zendirmektedirler.
Igeriklerde kullanilan markalari genelde 6n planda yer vererek izleyicinin dikkatini direkt ona
yonlendirmektedirler, bu da Influencerlarin gosterisgi tiikketim yaparak markalara ticari anlamda

biiylik paralar kazandirdiklarinin ispati olabilmektedir.
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SONUC

Insanoglu dogdugundan beri siirekli yeniliklerle birlikte yasam sekli degisime
ugramaktadir. Yeniliklerden biri ise teknolojidir. Teknolojinin hizli gelisimi bireyde
degisiklikler yaratmaktadir. Bu degisiklikler sadece bireyi degil, daha yaygin bir sekilde
toplumlar1 degisim ve gelisime yonlendirebilmektedir. Bugiinkii medya olarak bilinen yeni
medya, insanlarin hayatlarini her anlamda biiyiik degisiklige ugratmis ve bu degisiklikler

sonucunda insanlar farkli alanlarda deneyimler ve yenilikler kazanmustir.

Teknolojinin geligsmesi ile ortaya ¢ikan yeni medya ve onunla birlikte olusan sosyal
medya, her yas araliinda bulunan birey tarafindan kullamilmaktadir. Ozellikle Y kusagi
internet kusagi olarak bilinmektedir. Sosyal medyanin zaman ve mekan sinirliligi olmadan hizlt
ve c¢ift yonli etkilesim saglamasi, insanlarin hayatlarinin biiylik ve énemli bir parcast haline
gelmistir. Sosyal medya Oncesi tiiketim konumunda olan bireyler, bu yenilik sayesinde tiiketici
disinda {iiretici konumunda da yer almaktadirlar ve yarattiklari igerikleri, bilgi ve diislinceleri

paylasabilmektedirler.

Gegmis donemlerden itibaren insanlar bulunduklari toplumdan kendilerini digerlerinden
farkli gostermeye ¢alismaktadirlar. Veblen’in "Aylak Siifi" kitabindaki burjuva kesimi, bugiin
gosterisli trtinlerin tiiketimi ile varligini siirdiirmektedir. Sosyal medya oncesi kisi, gosteris
yapmak i¢cin sadece katildigi davetlerde veya kendi buldugu ¢evresinde malini
sergileyebiliyorken gilincel donemde medya vasitas: ile sahip olduklarini daha fazla kisiye
gosterebilmektedir. Bu yilizden sosyal medya gosteris¢i tliketimin yayginlasmasindaki en

onemli araglardan biridir.

Sosyal medya ile birlikte pazarlama alaninda da yenilikler olmustur. Bu yenilikler
sonucunda dijital pazarlama faaliyetleri baslamistir. Gosterisci tiikketime hizmet eden sosyal
medya, pazarlamacilarin ana odagi olmustur. Bu mecralarda ise temsil eden kisiler
bulunmaktadir. Bu kisiler Influencer olarak tanimlaniyor. Influencerlik, bir meslek olarak
bugiin gosteris¢i tiiketime hizmet etmektedir ve bu hizmeti kullandig liiks {irtinler veya gittigi
gosterisli mekanlarla gerceklestirmektedir. Veblen’in Aylak Sinifindaki meslek sahibi olmayan
burjuvalar, simdiki Influencerlar olabilmektedir. Influencerlar, izleyicilerinin dikkatini
yarattiklar icerikler ve paylastiklar: bilgilerle ¢ekmektedirler. Bu dikkat ¢ekme sadece takip
etmekle sonuclanmryor, kisiyi o yagam tarzina 6zendirebilmektedir ve igeriklerde kullanilan

liiks tirlin ve hizmetleri satin almaya yonlendirebilmektedir.
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Sosyal Medya’da faaliyet gdsteren influencerlarin sayisi giin gectikce artmaktadir. Bu
kisiler araci ile instagram uygulamasinda basta olmak {izere gosteris¢i tiikketimi yayginlagtiran
iceriklerin artmasina ve normallestirmesine sebep olmaktadir. Bunun sonucunda kullanicilarin
tiiketici kimlikleri ortaya ¢ikmaktadir. Sanal diinyada kisilerin gercek benlikleri silikleserek

tamamen kisilikleri sergiledikleri hayat ve yasam sekli iizerinden degerlendiriliyor.

Yapilan arastirma sonucunda, sosyal medyada faaliyet gosteren Influencerlar
iceriklerinde ¢evreye gdsterdigi mal ve {irtinler ile taninmaktadir bu da 6zgiin bir kimlige sahip
olmadiklarmi ve kimliklerinin tiikettikleri iiriinler ile baglantili oldugunu ifade etmektedir.
Ayrica ¢ogunun tiikettikleri iirlinlerin markalar1, katildiklar1 liiks davetler, gittikleri {inlii
restoranlar ve yaptiklar: tatil yerleri hemen hemen birbirine benzer ve hatta ayni oldugu
goriilmiistiir, bu da kimliklerindeki farklilik ve ayricalikligi ortadan kaldirmakta ve tamamen

tiikketim {izerinden insa etmektedir.

Yapilan arastirmada iki farkli agidan gosterisci tiikketim ele alinmistir. Birincisi sosyal
medya uygulamalarindan olan instagramda faaliyet gosteren influencerlarin bu sanal diinyay1
ne sekilde ve nasil gdsteris mecrasi olarak kullandiklari ve ikincisi ise bu medya’da kullanict
konumunda olan Y kusagi tiiketicilerinin gosterisci tiiketime dogru nasil yonlendikleri
aragtirtlmistir. Bu dogrultuda amagsal drneklem yontemi ile 12 Y kusagindan olan kadin ve
erkek katilimcilar se¢ilmistir ve odak grup yapilmistir ve goriismelerden elde edilen veriler

dogrultusunda 8 influencer profili incelenmistir.

Influencerlarin profillerinin analizi sonucunda paylastiklari igerikleri 6zenle ve belirli bir
renk skalasim1 takip ederek yaptiklari anlagilmistir. Bu profiller bir markanin dijital
kataloguymus gibi yansimaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda yaratilan sanal kimlikler ve
paylasilan igerikler kisinin istek ve arzusu yoniinde oldugu diistiniilmektedir fakat yapilan
arastirma sonucunda influenerlarin paylasimlarinin daha 6nceden belirlendigi ve ona gore
icerik {iretildigi anlagilmistir. Ornegin makro kadin influencerlarin profillerinde yer alan
herhangi bir tinlii markanin yeni iiriinlerinin tanmitimimdan 6nce o {irilinle ilgili yarattiklar:
icerikler gozden kagmamaktadir. Bu da kendi istek ve arzular1 disinda markanin veya firmanin

anlagsmas1 sonucunda bu paylagimin yapilmasi gerektigini agiklamaktadir.

Her influencer’mn kendine gore takipgi kitlesi bulunmaktadir. Bu kisiler takip edilen

kitlenin zevk ve begenilerine gore igerik liretmektedir. Aragtirmada Y kusagi olan tiiketicilerin
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yorumlaria bakilinca influencerlar: takip etmelerinin temel bir nedeni bulunmaktadir. Hepsi
begendikleri icin bu kisileri takip etmektedir. Bu begeni yasam sekli, giyinme tarzlar, fiziksel
cekicilikleri veya belirli bir konuda uzman olmalar1 seklinde olabilmektedir. Bu yiizden
karsilastiklar1 influencerin profili ilk izlenim agisindan 6nemlidir. Influencer bu durumu goz

ontlinde bulundurarak hitap etmek istedikleri kitle i¢in igerik tiretmeleri gerekmektedir.

Arastirma icin segilen Instagram influencerlarinin profillerine bakilinca genel olarak
hepsinde igeriklerde liiks iiriinler 6n planda yer almaktadir. Influencerlar bu igeriklerin
paylasimu ile ait olduklar1 veya ait olmak istedikleri {ist sinifi ¢cevreye sergilemektedirler. Bu
yiizden tiim igeriklerinde gosterisgi tiiketimi simgeleyen semboller veya iiriinleri kullanmaya
O0zen gosterirler. Sosyal medya sadece influencerlarin gosterisli bir sekilde yasamlarini
sergiledigi bir yer degil. Veblen’in degindigi gibi Aylak smifin1 sadece {ist siniflar
olusturmamaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 6zellikle aragtirmada baz aliman Y kusagi
kullanicilart influencerlarin sergiledikleri yasam tarzina 6zenerek kendi profillerinde sahip
olduklar1 mallar takipgileri ile paylagsmaktadirlar ve sanal diinyada 6ykiinme yoluyla gosteris¢i

tiiketim sergilemektedirler.

Veblen’in gosterisgi tiiketim teorisinde degindigi bos zamanda yapilan faaliyetleri bugiin
sosyal medya paylasgimlarinda gérebilmekteyiz. Ozellikle influencerlar paylasimlari ile bu
amaca hizmet etmektedirler. Veblen’in dedigi gibi gosterisei tiiketim tiretken olamayan tliketim
seklidir ve bu tiiketim seklini sadece influencerlarin paylasimlarinda degil sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan ve bos zamanlarinda yaptiklar1 aktiviteleri sanal ortamda ¢evresi ile paylasan
kullanicilarin profillerinde de rastlanmak miimkiindiir. Bu arastirmada Y kusaginin sosyal

medya kullanma seklinin degisime ugradigini ve gosteris¢i tilkketime yonlendikleri goriilmiistiir.

Arastirmanin verileri degerlendirildiginde, ekonomi anlaminda bagimsiz olan ve ayni
zamanda sosyal medya kullaniminin hayatlarinin vazgecilmezi olan Y kusagi, Influencerlarin
ozendirdikleri yasama her giin daha fazla merak duyduklart anlagilmistir ve toplumda kendi
kimliklerini ve sosyal siniflarini ispat etmek igin gosterisei tiikketim yaptiklar: belirlenmistir.
Influencerlar imaj yaratmayi, sahip olduklar1 veya gittikleri liikks yerlerle miimkiin oldugunu
gostermektedirler. Ayrica Influencerlarin faaliyetleri giin gectik¢e artmaktadir, bu da Y kusagi
olan bireyin her giin diinden daha fazla bu profillerle karsilastiklarinin gostergesidir. Sonug
olarak, Influencerlar simdiki aylak sinifin1 temsil ettigi ve Y kusag tiiketicilerimiz sosyal

medya Influencerlarinin etkisiyle gosterisci tiiketime yonlendigi anlagilmistir.
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