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OZET

TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA INFLUENCER PAZARLAMA:
SOSYAL MEDYA FENOMENLERI UZERINE BiR INCELEME

Giiniimiizde  teknolojik  gelismelerin, ozellikle internet teknolojisinin
gelismesinin en onemli ¢iktilarindan biri olan sosyal medya hem énemli bir iletigim
kanali hem de insanlara ulasmanin en hizli ve en kolay araci konumundadir.
Dolayisiyla iireticiler ve markalar agisindan sosyal medyanin 6nemi her gecen giin
daha da artmaktadwr. Sosyal medyanin onemini kavrayan markalar, hedef kitlelerine
ulagmak i¢in sosyal medya pazarlamasini kullanmakta ve bu sektére ciddi yatirimlar
yapmaktadir. Uriin veya hizmetlerini sosyal medya iizerinden tanitan markalar

oldukg¢a genig bir hedef kitleye ulasabilmektedir.

Markalarin tiriinlerini sosyal medya iizerinden pazarlayarak hedef kitlelerine
ulasmalart konusunda karsilasabilecekleri bazi problemler arasinda hedef kitleye
yeterli diizeyde ulasamama ve hedef kitle iizerinde istedikleri kadar etkili olamama
gibi durumlar yer almaktadir. Boyle bir durumla karsi karsiya kalmamak icin

markalarin  iyi  analizler yapmalart ve ¢esitli  stratejiler uygulamalart



gerekmektedir.Guntmuzde “Influencer pazarlama” kavrami yeni bir kavram olup
markalarin daha fazla insana ulasabilme ve karlilik elde etmelerine 6nemli derecede

yardimci olmaktadir.

Influencer konumuna gelen kisiler, kullandiklart iiriinler ile ilgili aciklayict ve
tamitict  paylagimlar yaparak o Urini alma konusunda kendilerini takip eden
insanlart yonlendirmektedirler. Bu ¢aliymada ana hatlariyla tiiketim kiiltiiriine yer
verilmig, tiiketim kavramimin ne ifade ettigi, tiiketici davramslarimin ne gibi
faktorlerden etkilendigi, tiiketim kiiltiiriiniin nasil gelistigi, tiiketim kiiltiiriiniin nasil
ortaya ¢iktigl, kimlik ve statii ile tiiketim arasinda nasil bir iliski oldugu gibi sorulara

cevap aranmigtir.

Ayrica sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisim stireci ve araglarinin
neler oldugu, tiiketim kiiltiirii ve sosyal medya arasinda nasil bir iliski oldugu,
fenomen ve influencer kavramlarinin ne ifade ettigi, sosyal medya pazarlamasinin ne
gibi kanallarimin oldugu ve nasil bir siiregte ilerledigi, influencer pazarlamasinin
amaglart ve sagladigi faydalarin neler oldugu, influencer pazarlamasinda ne gibi

yontem ve modeller kullanildigr gibi hususlar tizerinde durulmustur.
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ABSTRACT

INFLUENCER MARKETING IN THE CONTEXT OF CONSUMPTION
CULTURE: A REVIEW ON SOCIAL MEDIA PHENOMEN

Today, social media, which is one of the most important outputs of
technological developments, especially internet technology, is both an important
communication channel and the fastest and easiest means of reaching people.
Therefore, the importance of social media for manufacturers and brands is
increasing day by day. Brands, which understand the importance of social media,
use social media marketing to reach their target audiences and make serious
investments in this sector. Brands that promote their products or services on social

media can reach a wide target audience.

Some of the problems brands may encounter in reaching their target
audiences by marketing their products on social media include the inability to reach
the target audience sufficiently and to be as effective as they want on the target
audience. In order to avoid such a situation, brands need to make good analysis and
apply various strategies. Today, the concept of "Influencer marketing" is a new
concept and helps brands reach more people and gain profitability.



People who become influencers direct people who follow them to buy that
product by making explanatory and promotional shares about the products they use.
In this study, consumption culture has been included in the main lines; What the
concept of consumption means, what factors are affected by consumer behavior, how
the consumption culture has developed, how the consumption culture has emerged,
what kind of relationship is between identity and status and consumption were

sought.

In addition, the concept of social media, what is the development process and
tools of social media, what is the relationship between consumer culture and social
media, what are the concepts of phenomenon and influencer, what channels social
media marketing has and how it progresses, the purposes of influencer marketing
and What are the benefits it provides, what kind of methods and models are used in

influencer marketing are discussed.
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1. GIRIS

Insanlik tarihi incelendiginde ilk gaglardan giiniimiize kadar insanlarin hem
birbirleriyle hem de ¢evreleriyle siirekli olarak etkilesim ve iletisim halinde oldugu
goriilmektedir. Avci-toplayict toplum déneminden giinlimiiz toplumuna kadar her
donemde insanlara dair en dikkat ¢ekici ve olmazsa olmaz konumundaki unsurun
iletisim oldugu rahatlikla sdylenebilmektedir. Tarihsel siire¢ icerisinde birbirinden
farkli pek cok iletisim kanali icat edilmis ve hem boyut hem de form degistirerek

ilerlese de iletisim sabit kalmstir.

Insanlara dair bir diger olmazsa olmaz unsur ise tiiketimdir. Diinyaya geldigi
andan 61diigii ana kadar her insan igin tiiketim bir zorunluluktur. Ilk olarak beslenme,
barinma gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in baslamis olan tiiketim, zaman
icerisinde farkli boyutlar kazanmis ve gesitli tiirlere sahip olmus, hatta bir kiiltiir

haline gelmistir.

Giliniimiiz diinyasinda tiiketim olgusu kitlesel bir davranis bi¢cimi haline
gelmis ve ihtiyaclarin karsilanmasi amacinin disina ¢ikarak insanlarin hayattan zevk
almasin1 saglayan, estetik degerlere karsilik veren, sembolik anlamlar tasiyan ve
bununla birlikte haz beklentisi ve duygusal boyut ile hayallerin yasanmasini
gerceklestirmenin sart1 olarak algilanmaya baslamistir. Ote yandan tiiketim artik bir

statll belirleme 6gesi ve kimlik belirleme bi¢imi olarak da 6nem kazanmaktadir.

Tarihsel siirecte ¢esitli anlamlara sahip olan, kiiltliriin ve yasam bi¢iminin
onemli bir 6gesi olan tiiketim kavrami, 6zellikle s6z konusu gelismelerin de etkisiyle
tikketim kiiltiirliniin ortaya ¢ikmasi baglaminda pek ¢ok diisiiniir ve arastirmacinin
ilgisini ¢ekmis, ¢esitli ¢alismalara konu olmustur. Ozellikle insan yasami iizerinde
onemli bir rol oynamasi sebebiyle sosyal, Kkiiltiirel, siyasal ve antropolojik
calismalarda cesitli sekillerde ele alinan tiiketim kavrami iizerine yeni yaklagimlar ve

fikirler gelistirilmis, ¢esitli yorumlar getirilmistir.
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Iletisim ve tiikketim arasinda kacimilmaz bir iliski oldugu rahatlikla
soylenebilmektedir. Ozellikle tilketim faaliyetlerinin artmas: ve insanlar arasinda
yayginlik gostermesi, tliketimin bir kiiltiir haline gelmesi elbette ki kiiltiiriin en
onemli Ogesi olan iletisim ile tiiketim arasinda dogrudan bir iliski oldugunun
gostergesidir. Tiiketim kiiltlirliniin hizli bir sekilde yayilmasi, insanlarin tiiketim
anlayislarinin hizlica degisebilmesi veya geligebilmesi ¢ok biiylik oranda iletisim

kanallar1 kullanilarak gerceklestirilmektedir.

Yakin bir tarihe kadar iletisim kanallarinin gelismesi ve yayginlagsmasi, yeni
iletisim kanallarmin ortaya ¢ikmasi gibi olgular yavas bir sekilde gerceklesirken
teknolojinin hizla gelisim gostermesi ve yeni teknolojilerin daha dnceki donemlere
oranla ¢ok daha cabuk gelistirilebilmesi gibi sebepler dolasiyla hem yeni iletisim
kanallarinin tiretilmesi hem de bu kanallarin insanlara ulasma ve insanlar tarafindan

kullanilma hiz1 giinlimiizde biiyiik bir artis gostermistir.

Hiz konusu tiiketim kiiltiirii agisindan oldukg¢a 6nemli bir konu olarak kendini
gostermektedir. Tiketim kiiltiirliniin en biiylik 6zelliklerinden birinin hiz ve/veya
hizlilik oldugu rahatlikla sdylenebilmektedir. Insanlar iiriinleri hizli bir sekilde
tiikketerek yeni {iriinlere yonelmektedir. Bu durum iiretim alaninda da hizlanma
gerekliligini getirmektedir. Uriinlerin hizlica iiretilmesi ve hizlica insanlara
sunulabilmesi gerekmektedir. Bu noktada ise devreye pazarlama ve reklamcilik gibi

alanlar girmektedir.

Giliniimlizde teknolojik gelismelerin, oOzellikle internet teknolojisinin
gelismesinin en 6nemli ¢iktilarindan biri olan sosyal medya hem 6nemli bir iletisim
kanali hem de insanlara ulasmanin en hizli ve en kolay aract konumundadir.
Dolayisiyla iireticiler ve markalar agisindan sosyal medyanin 6nemi her gecen giin
daha da artmaktadir. Sosyal medyanin 6nemini kavrayan markalar, hedef kitlelerine
ulagmak icin sosyal medya pazarlamasini kullanmakta ve bu sektdre ciddi yatirimlar
yapmaktadir. Uriin veya hizmetlerini sosyal medya {izerinden tanitan markalar

oldukca genis bir hedef kitleye ulagsabilmektedir.
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Markalarin tiriinlerini sosyal medya lizerinden pazarlayarak hedef kitlelerine
ulagma cabalarinda karsilagabilecekleri bazi problemler arasinda hedef kitleye yeterli
diizeyde ulasamama ve hedef kitle iizerinde istedikleri kadar etkili olamama gibi
durumlar yer almaktadir. Boyle bir durumla kars1 karsiya kalmamak i¢in markalarin

iyi analizler yapmalar1 ve ¢esitli stratejiler uygulamalar1 gerekmektedir.

Genel olarak markalarin {iriinlerini  tamitirken bagvurduklar1  reklam
caligmalarinda iinlii isimleri kullanmalar1 bilindigi lizere eskiden beri siliregelen bir
stratejidir. GUnumuzde ise televizyon, sinema, muzik, siyaset vs. gibi alanlarda nli
olan isimlere internette linlii olan isimler de eklenmistir. S6z konusu isimler sosyal
medyada belirli bir popiilerlige eriserek kendilerini takip eden insanlar iizerinde etki
birakabilmektedir. Kisaca “influencer” olarak nitelendirilen bu kisiler pazarlama ve

reklam alaninda da oldukga etkili olmaktadir.

Giinlimiizde “Influencer pazarlama” kavrami yeni bir kavram olup markalarin
daha fazla insana ulasabilme ve karlilik elde etmelerine 6nemli derecede yardimci
olmaktadir. Influencer konumuna gelen kisiler, kullandiklar1 dirtinler ile ilgili
aciklayici ve tanitici paylasimlar yaparak o iiriinli alma konusunda kendilerini takip
eden insanlart yonlendirmektedirler. Dolayistyla markalar, influencer pazarlamasi ile
belki de Kklasik pazarlama yontemleriyle hi¢ ulasamayacaklari Kkitlelere dahi

ulasabilmektedirler.

Bu c¢alismada tiiketim kiltlirii baglaminda influencer pazarlama olgusu ele
alimacak ve sosyal medya fenomenleri iizerine bir inceleme yapilacaktir. Bu
dogrultuda calismada Oncelikle ana hatlariyla tiiketim kaltirine yer verilecek;
tiketim kavraminin ne ifade ettigi, tiiketici davraniglarinin ne gibi faktorlerden
etkilendigi, tiikketim kiiltiiriintin nasil gelistigi, tiiketim kiiltiiriiniin nasil ortaya ¢iktigi,
kimlik ve statii ile tiiketimin arasinda nasil bir iligki oldugu gibi sorulara cevap
aranacaktir. Sonrasinda ise sosyal medya kavrami, sosyal medyanin gelisim siireci ve
araclarinin neler oldugu, tiiketim kiiltliri ve sosyal medya arasinda nasil bir iligki
oldugu, fenomen ve influencer kavramlarinmin ne ifade ettigi, sosyal medya

pazarlamasinin ne gibi kanallarinin oldugu ve nasil bir siirecte ilerledigi, influencer
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pazarlamasinin amaglar1 ve sagladigi faydalarin neler oldugu, influencer
pazarlamasinda ne gibi yontem ve modeller kullanildigi gibi hususlar iizerinde

durulacaktir.
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2. TUKETIM KULTURU

2.1. Tiiketim Kavrami

Diinyada yasamini devam ettirmekte olan canlilarin her biri, hayatta kalmak
ve varliklarmi siirdiirebilmek i¢in tiiketim yapmak mecburiyetindedir. Bu siireg,
canlilarin diinyaya geldikleri andan dldiikleri ana kadar olan slreyi kapsamakta ve
siirekli olarak devam etmektedir. Insanlar da diger tiim canlilar gibi hayatlarin
siirdiirebilmek i¢in tiikketim yapmaktadirlar. Fakat tiiketilen seyin yenilenebilir olmasi
ve tiiketime uygun olmasi iiretim diizeyini belirlemektedir. Bitki ve hayvanlarin
ihtiya¢c duyduklar1 seyler hazir olarak dogada yer almakta ve bununla birlikte
tiikketilebilir durumda iken, insanlarin ihtiya¢ duyduklar seylerin ¢esidi ve tiiketime
uygunlugu siirekli degismekte oldugundan tiretimi zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla
insanlar ac¢isindan tiiketimin gerceklestirilebilmesi i¢in iiretimin devamliliginin
saglanmas1 gerekmektedir. Kisaca {iretim kavrami, tliketim ile dogrudan iliskili bir

kavramdir (Cakir, 2019: 5).

Tiiketim ile dogrudan iligkili bir diger kavram ise ihtiya¢ kavramidir. Ge¢gmis
donemlerde ihtiya¢ bir amag iken gilinlimiizde hakim olan tiikketim anlayisi ile birlikte
artik bir ara¢ konumuna gelmistir. S6z konusu aragsallasma ile birlikte tiiketime
cesitli anlamlar yiiklenmeye baglamistir. Bunun disinda genel olarak tlketimin
ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik olarak gerceklestigi sdylenebilmektedir (Argiin,

2019: 5).

Tirk Dil Kurumu Guncel Turkge Sozllk’te tiikketim su sekilde tanimlanmustir:

1. “Tiketme isi,
2. Uretilen ya da yapilan seylerin kullanilarak harcanmasi, istihlak,

yogaltim, iiretim karsit1.”

Tiiketim, belirli bir ihtiyaci tatmin edebilmek i¢in bir {irlin veya hizmeti

edinme, kullanma, sahiplenme ya da yok etme seklinde de tanimlanabilmektedir.
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Tiiketim olgusunun ardindaki itici gii¢, insanlarin ihtiyag, istek ve arzularidir.
Boylelikle biitiin ekonomik sistemlerde pazar olmasinin sebebi olarak tiiketim
gosterilebilir. Ihtiyag belirli bir nesneye yoneldiginde, o nesneyi satin alma arzusu ile
istege doniismekte ve bir ekonomik anlam yiiklenmektedir. Dolayisiyla tiiketim,
bireysel ihtiyaglarin karsilanmasinin otesinde toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve
psikolojik bir olgudur (Dal, 2017: 2-3). Baudrillard’a (2015) gore tiiketim, sosyal ve
etkin bir davranis olmakla birlikte; bir zorlama, bir kurum, bir sosyal degerler ve

ahlak sistemidir.

Tiiketim kavrami, ilk kez 1899 yilinda ThorsteinVeblen tarafindan kaleme
alman “Aylak Smifin Teorisi” isimli kitapta ele alinmistir. Veblen’in ardindan
konuyu sik¢a incelemis olan HerbertMarcuse ise ihtiyaglar1 gergek ihtiyaglar ve sahte
ihtiyaclar olarak kategorize etmesiyle dikkat cekmektedir. Marcuse’a gore beslenme,
barmma ve giyim gergek ihtiyaclar iken, eglenme, dinlenme, sevme, nefret etme ve
reklamlarin etkisinde kalarak tiiketme sahte ihtiya¢lardir. Tiiketime dair en ¢arpici
eserlerden biri Illich tarafindan yazilan “Tiiketim Koleligi” isimli eserdir. Illich’e
gore tiiketim toplumunda hayat, esyalar cevresinde diizenlenmekte ve toplumsal
ilerleme bu egyalara ulasabilme dagilimiyla dlciilmektedir. Baudrillard ise tiiketimin
nesnelerden ziyade deger ve sembol tiiketimi oldugunu 6ne siirmektedir. Ona gore
giiniimiizde biitiin ihtiyaglar, istekler, amaglar ve iligkiler, tiiketilen ve satin alinan
birer sembol ve nesne haline gelmistir. Tliketime olumlu yaklasan diisiiniirlerden biri
olan Robins ise tlketimin insanlar1 giindelik sikintilardan uzaklastirmakta oldugunu
sOylemektedir. Ona gore tiikketim, insanlarin ger¢ek diinya ile basa ¢ikabilmek icin
gelistirdikleri kurumsallasmis olan toplumsal bir savunma stratejisidir. Tiiketim
yoluyla insanlar dinya ile olan iliskilerinden kaynaklanan korku ve kaygilardan
sakinabilmekte, bu tehditlerden uzaklasabilmektedir (Hatipler, 2017: 39-40).

Genel olarak ihtiyag ve isteklerden hareketle ortaya ¢ikan tiiketim, ekonomik
faaliyetlerin en temel amacidir. Tiiketimin ilk adim1 olan satin alma, sadece yalin
ihtiyaclardan kaynaklanmamaktadir. Birey, satin alma eylemini gergeklestirirken
ihtiyaclari ile birlikte 6grenilmis tiikketim giidiileri ve sosyallesme istegi ile de hareket

etmektedir. Ekonomik agidan toplumlarin kalkinmasindaki en temel 6lgut tliketimdir
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ve bu sebeple toplumsal agidan da tiiketim son derece dnemlidir. Ulkelerin biiyiime
oranlar1 ve finansal krizlerin sonuglar1 gibi durumlar tiikketime gore belirlenmektedir.
Sundugu iriin ¢esitliligi ile kiiresellesme bu durumu pekistirmektedir. Kapitalizm ile
birlikte giinlimiiz toplumlarinda tiikketim, “insanlarin temel ihtiyag¢larinin
kargilanmas1” diislincesinden siyrilarak bitmek bilmeyen ve sinirsiz bir ihtiya¢ haline

gelmistir (Nar, 2015: 945-946).

Tiketim olgusu son donemlerde ¢cok konusulan ve hem 6viilen hem de ciddi
anlamda elestirilen bir konu olmustur. Yeni diinyanin bir 6gretisi ve hatta ideolojisi
haline gelen tiiketim ile ilgili bazi diisiiniir ve arastirmacilar olumlu goriisler
bildirmekte, daha fazla {iretimin ve buna bagli olarak daha fazla tlketimin refah
anlayisi arttirdigini ileri siirmektedir. Ancak bu diislinceye karsi olan yaklagimlari
benimseyenler ise tiiketim olgusunun insanlarin elinden 6zgiirliikklerini aldigini ve
insanlar1 bagkalarina bagimli hale getirdigini, gercek refah ve mutlulugun nesne
tilketiminden ibaret olmamasi gerektigini ve tiiketimin insanlarin hem birbirlerine
hem de kendilerine yabancilagsmalarinin en 6nemli unsuru oldugunu 6ne siirmektedir

(Odabast, 2013: 5).

2.1.1. Tiiketim Cesitleri

Gundelik hayatta gerceklestirilen tiiketimlerle insanlar hem kendileri hem de
cevrelerindekilerle iletisimde bulunmaktadir. Yasam tarzi insanlarin  zaman
kazanmalarinda ve para harcamalarinda ©6nemli bir etkendir. Insanlarin
benimsedikleri yasam tarzlar1 kisiliklerinden, deneyimlerinden, inanglarindan ve
demografik ozelliklerinden etkilenmektedir. Yasam tarzlarinin farklilik géstermesine
bagli olarak insanlarin sahip olduklar1 ihtiyaclar ve bu ihtiyaglar1 karsilayacak

tikketimler de farklilik gostermektedir (Cakir, 2019: 21).

Insanlarin yasam tarzlar1 ve ihtiyaglarindaki farkliliklara ek olarak tiiketimin
kiiltiirel bir boyut kazanmasi ve ideolojik bir yapiya sahip olmasiyla birlikte yeniden
tiretilen ve genisleyen anlam kaliplarina bagl olarak giindelik yasam igerisinde pek

cok tlketim tiirii ortaya ¢ikmaktadir (Demirel, 2019: 5). Bunlara 6rnek olarak
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zorunlu tuketim, sembolik tiketim, kimlik tliketimi, beden tiketimi, refah tiketimi

ve tutkulu tiketim, gosterisei tiikketim ve hazer (hedonik) tiikketim verilebilir.

Baslica tiiketim ¢esitleri su sekilde siralanabilmektedir:

Zorunlu Tuketim: Zorunlu tiiketim temelde hayatin devamlilig1 igin
yapilmast gerekli olan tiiketimdir. Bunlara 6rnek olarak yeme, i¢me,
barinma ve giyinme verilebilir (Odabasi, 2013: 19). Ihtiyaclarm
kavramsallastirilmas: ve onlara verilen énemler, Uretim ve tiketim
donemleri ile uzun vadeli kithk ve bolluk dénemlerinde yasanan
degismelerle birlikte cesitlenmeye ve farklilasmaya baglamistir. Bir
seyin ihtiyac olarak kabul edilip edilemeyecegi, kisisel bir tercihten,
arzudan ya da inangtan bagimsiz sekilde gergeklesen nesnel nitelikteki
bir konudur. Boyle bir yaklasim; saglik, barinma ve egitim gibi
zorunlu ihtiyaglar s6z konusu oldugunda gegerlidir. Bunun yani sira
giiniimiizde yalnizca temel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik olan
tiretim mallart degil, bunlardan c¢ok daha farkli olan ihtiyaglarin
tiretim mallar1 da sunulmaktadir. Ancak tarihsel agidan bakildiginda
siirekli yilikselmekte olan {tretkenligin bir getirisi olarak arzularin
isteklere, isteklerin ise ihtiyaglara doniismeye basgladigi goriilmektedir.
Boylelikle luks olarak kabul edilen Urunler gerekli trtinlere, gerekli
olarak kabul edilen urlnler ise standart ihtiyaclar halini almaya
baslamistir (Yaniklar, 2010: 27-28).

Sembolik Tuketim: Bir kavramin uzlasimsal betimlemesine sembol
denilmektedir. Yani sembol, belirli bir ¢evre tarafindan bir kavrama
ylklenen anlamin gostergesidir. Giinlimiizdeki tliketim anlayis1 ile
artik iriinler fiziksel ihtiyaclarin tatmin edilmesini saglayan bir 6ge
olmaktan c¢ikarilarak parasal degerinden uzaklastirilmis ve kiiltiirel
degerlerle ifade edilmeye baslanmistir. Bu tiiketim egilimi, Uriinler
araciligi ile bireylerin toplumsal siniflarini belirtme ve statii elde etme
isteklerinden dogmaktadir. Yiiksek statii, semboller ve imajlar;

bireylerin kendi duruslarini yani sosyal, siyasal veya etnik kimliklerini
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sunmalar1 i¢in kullanilmaktadir (Eyice vd., 2014: 92). Sembolik
tiketimde drnler, tlketicilerin isteklerine uygun olmakla birlikte
tikketicilerin ~ kimliklerini ~ yansitmalarina, sosyal  varliklarim
olusturmalarina ve korumalarina, sosyal smiflarini veya statiilerini
belirlemelerine ve kendilerini hem bagkalarina hem de kendilerine
ifade edebilmelerine, kendilerini tanimlayarak bir role biiriinmelerine
yonelik olarak tiiketilmektedir. Aligveris merkezleri ve moda,
sembolik tiiketimde tiiketicilere se¢im yapma olanagi saglayan en
onemli araglardir (Cetin, 2016: 68-69).

Kimlik ve Beden Tiketimi: Giiniimiiz toplumsal yasaminda insanlar
tilketime odaklanmis durumdadir. Bundan dolay1 tiiketim olgusu,
ideolojik olarak algilarda yer edinmis ve zihinlere kazinmustir.
Tiiketimin estetize edilmesi ve toplumsal yagamin biitiin alanlarinda
insanlara yol gosteren ve onlar1 sekillendirmekte olan yapiyla birlikte
tiiketicilerin sahip olacaklar1 veya sahip olmak istedikleri nesnelerde
onem verdikleri seyleri kendi benliklerini gelistirmek ve biiyiitmek
icin istemelerine yol ac¢maktadir. Dolayisiyla insanin kendisini
kavrama bi¢iminin bir ifadesi seklinde tanimlanabilecek olan kimlik,
tiketimden bulyik oranda etkilenmektedir. Bireyler kimliklerini arzu
ettikleri sekilde konumlandirabilmek i¢in yemek yemeden giyim
tarzina, dil kullanimindan miizik tiiketimine ve medya kullanimina
kadar kiltiirel 68elerin biitiin alanlarina bagvurarak tiiketim yoluyla
kimliklerini insa etmeye yonelmektedirler. Kimlik ile birlikte beden
de bir ilgi nesnesi haline gelerek tiiketim unsuru olmaktadir. Beden
ideali dis goriintise dair beklentilere doniiserek ideal bir viicut
algisinin  yaratilmasiyla birlikte kimlik olusturma, eril ve disil
kimlikler iizerinden saglanan “arzulanma”y1 dogurmakta ve “ideal”
kavraminin bireylerin algisinda beden ile beraber tiiketilmesine sebep
olmaktadir (Demirel, 2019: 6-7).

Refah Tuketimi ve Tutkulu Tuiketim: Verimliligin ve tatmin
diizeylerinin bir 1{ist seviyeye ulasmasiyla gergeklesen tiiketim

cesitleridir. Zorunlu tiiketimden bagimsiz bir tiiketim tiirii olan tutkulu

21



tilketime Ornek olarak yemek yedikten sonra yemegin iizerine liiks bir
sekerleme yenmesi verilebilir. Zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasinin
ardindan daha st ihtiyaglarin karsilanmasi karmasik tiiketim olarak
adlandirilmaktadir. Tutkulu tiiketim de karmasik tiiketimin bir
cesididir. Refah tiiketimi, genel olarak tutkulu tiilketimin ara sira
gerceklestirilmesine hosgoriiyle bakmakta ve stireklilik saglamasiyla
bilinmektedir. Ornegin tiitiin ve alkollii icecekler gibi arada kullanilan
seyler refah tiikketimidir (Cakir, 2019: 22).

Gosterisci  Tiiketim: Gosterisgi tiiketim, tiiketimdeki farklilasma
yoluyla ortaya ¢ikmistir ve maddi gii¢ olarak kabul edilen herhangi bir
seyin meydana ¢ikmasindan daha eski bir tarihe sahiptir. Toplumda
istlinliik statiisii gostergeleri olarak pahali sefahat belirtilerinin kabul
edilmesi, toplumsal Kkiiltiirin erken sayilabilecek asamalarinda
gerceklesmistir. Tiiketimdeki farklilasma sayesinde toplumdaki bir
kesimin diger kesimler iizerinde hayranlik duygusu ve Ustinluk
uyandirmasi, her ne kadar artik toplumsal siniflar arasindaki ¢izgiler
belirsiz olsa da giiniimiiz modern toplumlar1 {izerinde de islevini
siirdiirmektedir. Gosteris¢i tiiketimdeki temel motivasyon ihtiyaglar
kargilamak degil itibar kazanmaktir. Uriin ve hizmetler, temel
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in degil bir itibar kazanma aract olarak
goriildiiginde ve bu sekilde kullanildiginda gosterisci tiiketim soz
konusu olmaktadir. Bu itibar standardi, toplumsal smiflarin birinden
digerine farklilik gdsterebilmekte oldugundan gosterisei tilketimin tam
olarak iiriin veya hizmet tiirleri {lizerinden tanimlanmasi kolay
olmamaktadir (Kazaz, 2019: 94-95).

Hazc1 (Hedonik) Tiiketim: Hazzi ahlaki bir deger olarak goren ve
hayatin anlamini tamamen haz ilkesine yiiklemekte olan akima
hazcilik (hedonizm) denilmektedir. Haz, ruhsal olarak veya bes duyu
organi ile bir durumdan, varliktan, olaydan mutluluk duyma olarak
tanimlanabilmekte, genel yapisi itibariyle kiside hoslanma ve eglenme
duygusu olusturan seylerin genelidir. Pek ¢ok yerde hedonizm

kavrami1 bencil olma ile acgiklanmaktadir. Ciinkii hazcilikta da
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bencillikte de oncelik siralamasinda kisi kendisini basa koymaktadir.
Terim olarak hedonizm, bireylerin haz duygusunu hayatin gayesi igin
birinci plana koymasi ve yiiksek seviyede hazza karsi zafiyet sahibi
olmalar1 anlamina gelmektedir. Hedonik tiiketim ise {iriinii tiiketmekte
olan bireylerin o iiriine kars1 gelistirdikleri uyaric1 ve algilar1 hedef
alan bir tiiketim cesididir. insanlarin sahip olduklar1 duyu organlari ile
ilintili olan ve kendilerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 diisiinsel ve
biligsel yapilar, ortaya “kisiye 0zel” kavramimi ¢ikarmaktadir.
Hedonik tiiketimin ¢ikis noktasi da budur. Hedonik bakis agisinda
tilkketilecek olan {irliniin kullanilmast esnasinda ve sonrasinda
edinilecek ruhsal deneyime odaklanilmaktadir. Genel itibariyle
hedonik veya hazci tiiketimde kisiler kendileri i¢in en iyi Uiriinii degil
kendilerini en fazla mutlu edecek urinu segmektedirler (Celik, 2019:
42-43).

2.2. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Davranisi

Insanlar giindelik yasam icerisinde saglik ve gida gibi ihtiyaclar ile birlikte
farkli istek ve arzulan ile ilgili gesitli diger ihtiyaglarim1 da karsilayabilmek icin
stirekli olarak tliketim davranigt gostermektedirler. Buradan hareketle bireysel,
cevresel veya ailesel ihtiyaglarinin karsilanmasi amaciyla tiiketim yapan kisilere
“tiiketici” denilmektedir. Diger bir ifade ile ihtiyag durumuna gore gesitli liriin ve
hizmetleri son kullanim amaciyla satin almakta ve kullanmakta olan bireye tiiketici
ad1 verilmektedir. Tiiketici kavramima dair daha genis ¢apli bir tamimlama ise;
“fizyolojik, sosyal, ticari ve ekonomik cevre dahilinde ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla, sahip oldugu kaynaklara ve kendi kisisel isteklerine gore bir tercihte
bulunup satin alma islemini gergeklestiren kisi” seklindedir. Tiiketiciler, tiiketim
amaciyla satin aldiklar1 iiriin ve hizmetleri yalnizca kendi kisisel ya da ailesel
ihtiyaclarimi karsilamak i¢in kullanan kisilerdir. Tiiketici kavramu ile ilgili yapilan bir
diger tamimlamada ise; “pazarlama bilesenlerini bireysel ihtiya¢ ve arzulari i¢in satin
alan ya da satin alma yeterliligine sahip olan kisiler” tiiketici seklinde ifade

edilmektedir. Burada dikkat cekici olan, herhangi bir iiriin veya hizmeti satin
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alabilme kapasitesine sahip olan kisilerin de tiiketici olarak gorulmesidir (Suludere,

2019: 24).

Tiiketiciler satin aldiklarin iiriiniin niteligine gore farklilik gostermektedirler.

Genel olarak ticari tiiketiciler ve nihai tiiketiciler olmak tizere iki ¢esit tiiketici vardir

(Cakar, 2016: 55-56):

Ticari  Toketici: Ticari toketiciler, kendi dretimleri veya
cevresindekilerin ihtiyaclarint (kar amaciyla) karsilamak igin satin
alma islemini gergeklestiren kisi ya da kuruluslardir. Genellikle
firmalar veya isletmeler kendi konumlarini piyasa igerisinde
koruyabilmek amaciyla iirlin ya da hizmetleri satin almaktadirlar.

Nihai Tuketici: Nihai tuketiciler, kendilerinin ya da ailelerinin
ihtiyaclarim1 herhangi bir kar amaci giitmeden karsilamakta olan
gercek kisilerdir. Nihai tiiketiciler herhangi bir {iriinii satin alirken
ihtiyaglarini tatmin edebilecek olan en ucuz seviyeye bakmaktadirlar.
Genellikle tiiketiciler i¢in kendi belirlemis olduklar1 beklentilerin
karsilanmasi son derece onemlidir. Eger tiiketiciler, satin aldiklar1 bir
iirtin veya hizmette beklentilerini karsilayamazlarsa, ayni firmadan
ayni iiriinii tekrar satin almamaktadirlar. Bu ylizden tiiketiciler belirli
gruplara ayrilmaktadir. Bunlar; {riinii begenerek alan, yalnizca
markasina bakarak alan, kafasinda bir markay1 belirleyip yalnizca o
markanin iriinlerini almasi gerektigine inanan, gergekten {irliniin
varligindan haberdar olan, karsilastii cesitli markalar arasindan
tercihte bulunan, Urinin o6zelliklerine dair bilgi sahibi olan ve

potansiyel alic1 gibi tiiketici gruplandir.

Gilinlimiizde tiiketimin olduk¢a hizli bir sekilde gelismesi ve yayilmasi, bazi

firmalarin tiiketici beklentilerinin farkinda olamamalarina ve bu sebeple faaliyetlerini

siirdiirmekte zorlanmalarina sebep olabilmektedir. Boyle bir durumda tiiketicilerin

cesitli Ozelliklerinin degerlendirilmesi ve nitelikli tiiketim iriinlerinin sunulmasi
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gerekmektedir. Tiiketiciler genel olarak degerlendirilmek istendiginde su sekilde bir
siralama yapilabilmektedir (Sahin, 2007: 361-362):

e Yagslarina gore

e Cinsiyete gore

e Ogrenim diizeyine gore
e Medeni duruma gore

e Mesleklerine gore

e Gelir duizeyine gore

e Ulkelerine gore

e Yerlesim yerine gore

Tiiketici davranisi ise, “insanlarin 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmetleri satin
alma ve kullanmalarindaki kararlar1 ve bunlara yonelik faaliyetleri” olarak
tanimlanabilmektedir. Tiiketici davranisi ile ilgili bir diger tanimlama ise “iiriin ve
hizmetlerin satin alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasini kapsayan bir dizi

fiziksel aktivite ve karar verme siireci” seklindedir (Yanar, 2017: 64).

Tiiketici kavramu ile ilgili ¢esitli tanimlar yapilmis olsa da, bu tanimlar1 bazi
benzer unsurlar tasidiklar dikkat ¢ekmektedir. Ornegin, tiiketici davranisi satin alma
islemi Oncesi, satin alma ve satin alma iglemi sonrasi olmak {izere li¢ temel unsur ya
da disiinceyi kapsamaktadir. Bu unsurlar tiiketicileri ve pazarlamacilari
etkilemektedir. Tiiketiciler agisindan bakildiginda, satin alma iglemi Oncesinde bir
tiikketicinin satin alacagi bir {irtine ihtiya¢ duyduguna nasil karar verecegi ve
secenekler hakkinda bilgi edinebilmek i¢in en dogru bilgi kaynaginin ne oldugu
sorgulanmaktadir. Sonraki asama olan satin almada ise tiiketicilerin bir iirlinli satin
almalarinin hos ya da stresli bir tecriibe olup olmadig ile karsilagilmaktadir. Satin
alma sonrasi asamasinda ise iiriinden tatmin olunup olunmadigi, {riiniin beklenen
islevi yerine getirip getirmedigi ve {iriinii elden ¢ikarmanin ¢evresel sonuglarinin
nasil giderilecegi gibi sorular 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yani sira, pazarlama bakis
acisina gore, tiiketicilerin satin alma Oncesi asamasinda iriinlere karsi

yaklasimlarimin nasil olustugunu ya da degistigini ve irlinleri karsilastirirken
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tiiketicilerin nelere dikkat etmekte olduklarini anlama ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir.
Satin alma esnasinda ise magaza teshirleri ve zaman baskis1 gibi satin alma kararini
etkilemekte olan faktdrler 6nem kazanmaktadir. Satin alma sonrasi asamasinda ise
tiikketicilerin aldiklar1 {irinden memnun kalip kalmadiklarinin belirlenmesi ve
bagkalar1 ile satin alma deneyimlerini paylagmaya istekli olmalarinin saglanmasi,
pazarlamacilar acisindan son derece 6nemli ¢iktilardan birini olusturmaktadir (Sati,

2019: 78).

2.2.1. Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranist pek cok degiskenden etkilenmektedir. Tiiketiciler satin
alma karar1 alirken sosyal, ekonomik ve kisisel faktorlerin etkisi altindadir. Sosyal
kriterler statll ve aidiyet gibi faktorleri; ekonomik kriterler fiyat, performans ve
giivenlik gibi faktorleri; kisisel kriterler ise kisilik ve psikolojik faktorleri
kapsamaktadir (Ertiirk, 2019: 7).

Bunun disinda tiiketici davramigini etkileyen faktorler genel olarak sosyal
faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler seklinde ii¢ grupta ele

alinabilmektedir:

1. Sosyal Faktorler: Sosyolojik bir varlik olarak insan, iginde yasadigi
toplumun 6zelliklerinden etkilenmekte ve yasamini ¢ogu zaman bu
dogrultuda sekillendirmektedir. Bireyin i¢inde bulundugu toplumun
Ozellikleri, bireye nasil bir tiiketici olacagini ve nasil tiiketecegini
gostermektedir. Tiiketici davramisin1  etkileyen sosyal faktorler
sunlardir (Uslu, 2018: 34-36):

e Kiiltiir: Bir toplumun sahip oldugu gelenekler, gérenekler, dil,
din, sanat, yeme-igme aliskanliklart gibi toplumun firettigi her
sey kiiltiirii olusturmaktadir. Insanlar deneyimleyerek ve
yasayarak kiiltiirii 6grenmektedir. Her birey yetistigi kiiltiiriin
bir iirlinii durumundadir. Kiiltiir, giindelik hayatin 6nemli bir

boliimiinii  olusturdugundan tiikketim sekilleri de bundan
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etkilenmektedir. Bir toplumun kiiltliri, o toplumun yasadigi
ulkede  Gretilmekte  olan  Grunlerin  belirlenmesini
etkilemektedir. Bu durum tiiketime de yansimaktadir.

Aile: Tiketicilerin satin alma davranislarini birincil derecede
etkilemekte olan bir faktor olarak aile ile karsilasilmaktadir.
Ozellikle cocukluk déneminde tiketilen triinler, bireyin ailesi
tarafindan belirlenmektedir. Ailede otorite konumundaki
kisinin kim oldugu, evdeki kadinlarin ¢alisip c¢alismadigi,
ailede bulunan kisi sayisi, ailenin genisligi, ailenin yasadigi
sehir gibi unsurlar tiiketici davranislarini etkilemektedir.
Sosyal Sinif: Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 sosyal siniflar,
tiketim davraniglarin1 biiyiik oranda etkilemektedir. Bireyler
genellikle meslek, egitim, gelir seviyesi, yasanilan evin nasil
oldugu, yasam bicimi, yasanilan gevrenin yapisi, aile temeli,
basari1, deger hiikiimleri gibi kriterlere gore belirli bir sosyal
sinifin iiyesi olmaktadirlar. Insanlar bir yemek davetine veya
diigiin gibi bir etkinlige katilirken nasil giyineceklerine, hangi
takilar1 takacaklarina, davete veya diigiine gelecek olan

insanlarin profillerine gore karar vermektedirler.

2. Kisisel Faktorler: Tiiketici davranmisini etkileyen bazi kisisel faktorler

su sekilde siralanabilmektedir (Karabulut, 2019: 64-65):

Yas ve Dénem: Insanlarin ihtiyag duyduklar iiriin ve
hizmetler yaslarina ve icinde bulunduklari déneme gore
farklilik gostermektedir. Ornegin 65 yas ve iizerindeki bireyler
genellikle sagliga yonelik tliiketim yaparken c¢ocukluk
donemindeki bireyler ise ¢ogunlukla oyuncak vb. gibi liriinlere
yonelmektedir.

Cinsiyet: Bireylerin marka, urin ve hizmet tercihleri
cinsiyetlerine gore biiyiik farkliliklar gostermektedir. Ozellikle
gosteris amaciyla yapilan tiiketim faaliyetlerinde kisinin

cinsiyeti &nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin erkekler,
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kadinlar1 etkilemek icin tiiketime yonelirken kadinlar ise
kendilerini daha giizel hissedebilmek icin tuketime
yonelebilmektedir.

Egitim Durumu ve Meslek: Insanlarin satin alma davranislari
egitim diizeyi ve mesleklerine gore farklilagsmaktadir.
Insanlarin egitim durumlar1 ve mali varliklari, yasam tarzlar
ve statiilerini degistirdiginden tiikketim davranislarin1  da
etkilemektedir.

Kisilik: Insanlarin karakterleri ve benlik duygular tiiketim
davramslarini bityiik oranda etkilemektedir. Ornegin kendini
gosterme istegi fazla olan kisiler gosterisgi tiiketime
yonelirken tutumluluga 6nem veren kisiler daha sade ve ucuz

urunler tiiketmeye yonelebilmektedir.

3. Psikolojik Faktorler: Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen dort
adet psikolojik faktor mevcuttur (Cémert ve Durmaz, 2006: 357-358):

Motivasyon (Guduleme): Motivasyon kelimesi etki altina
almak, tesvik etmek ve harekete gecirmek gibi anlamlara
gelmektedir. Motivasyon, belirli bir amaci gerceklestirebilmek
icin insanlarin harekete gecmeleri olarak tanimlanmaktadir.
Algilama: En genel anlamiyla algilama, bireyin i¢ ve dis
diinyasindan  haberdar  olmasidir.  Algilama,  bireyin
cevresindeki  bilgileri  se¢mesi, kavramasi, zihninde
diizenlemesi ve yorumlamasi stirecidir. Algilama ge¢mis
deneyimler, Ogrenme yetenegi, inanglar, tutumlar ve
motivasyon ile de baglantilidir.

Ogrenme: Deneyimlerin neden oldugu davranis degisikligine
ogrenme  denilmektedir. ~ Ogrenme, tekrar  edilerek
gerceklesmektedir. Ornegin bir iiriiniin reklaminin defalarca
tekrarlanmas1  durumunda tiiketici tarafindan o {iriin
ogrenilmektedir. Ogrenme siireci, insan davranislarinin

yonlendirilmesinde buyuk bir yere sahiptir.
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e Tutum ve Inanclar: Inanglar, insanlarin herhangi bir seye dair
sahip olduklar1 tamamlayic1 diisiincelerdir. Marka ve (Qrin
imaj1 olusturmaktadirlar. Tutumlar ise bireylerin bir fikre ya da
nesneye yonelik siirekli olan duygulari, taraftarligi veya
tarafsizligi, egilimleri ve degerlendirmeleridir. Bagka bir
deyisle tutum, bireyin objektif bir durum karsisinda soz
konusu durum ile ilgili duygu, diisiince ve davraniglarini

diizenli bir sekilde belirleme tarzidir.
2.2.2. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Pazarlamaya dahil olanlar i¢in asil soru, tiiketicilerin bir sirketin kullandig:
cesitli pazarlama ¢abalarina nasil tepki verecegidir. Tiiketicilerin farkli {iriin
ozelliklerine, fiyatlandirmaya ve reklam kampanyalarina nasil tepki verdigini
gergekten anlayan isletmeler, rakiplerine gore biiyiik bir avantaj saglar. Tiiketicilerin
satin alma davranislari, tiiketicilerin ne almak istediklerine karar verme ve fiili satin
alma islemini gerceklestirme sirasindaki faaliyetlerini ifade etmektedir (Ersoy, 2010:
4). Alicimin karar verme siireci, karar tiiriine gore degisir. Tiketici satin alma

davranig1 dort farkl tiirde ele alinmaktadir (Tatli, 2013: 296).

Alsilmis Satin Alma Davramisi: Alisilmis satin alma davranisina, sik satin
alman trilinleri satin alirken, diigiik satin alma riski ve markalar arasinda diisiik
farkliliklar ile kars1 ¢ikilmaktadir (Ersoy, 2010: 4). Alisilmis satin alma davranisi,
satin alma davranisinin otomatik hale geldigi veya kendiliginden meydana geldigi
durumlar1 tamimlamak ig¢in kullanilmaktadir (Eroglu vd., 2012: 174). Bir tlketici
magazaya girdiginde belirli bir markay1 tercih eder ve satin alir, ancak bu tercih
giicli marka bagliligindan degil, o iirlinii kullanmasindan kaynaklanmaktadir.

(Ozdemir, 2007: 67).

Uriindeki Degisiklikleri izleyen Satin Alma Davramisi: Uriinde farklilik
arayan satin alma davranisinda markalar arasinda farkliliklar olsa da tiiketici iiriin
hakkinda pek diisiinmez. Tiiketici yeni iiriinleri ve markalar1 deneyebilir. Ornegin,

bir tiiketici herhangi bir degerlendirme yapmadan A marka ¢ikolata satin alir ve daha
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sonra satin alirken ayni markayr degil, denemek i¢in baska bir marka secebilir.
Marka memnun olmadiklar1 i¢in degil, farklilik ya da cesitlilik aradiklari igin
degistirilmektedir (Tiirkay, 2011: 31-32).

Karmasik Satin Alma Davramsi: Yiksek satin alma riski ile sik satin
alinmayan pahali iiriin ve hizmetleri satin alirken markalar arasinda biiyiik
farkliliklarin oldugu, markalar arasinda biiyiik farkliliklarin oldugu durumlarda ise
tiketiciler tercih etmekte isteksizlik durumunda satin alma davranisi sergilemektedir.
Marka (Ersoy, 2010: 4). Ornegin, bir PC alicis1 iiriiniin neye katkida bulunacagini
bilmeyebilir. Boyle bir alic1, 6nce {iriinle ilgili inanglari, ardindan gelisen durumlar
ve ardindan satin alma se¢imini dislinerek Ogrenme silirecine girecektir.
Pazarlamacilar, iiriin kategorilerinin katkis1 ve 6nemi ve hangi markalarin tercih
edildigi konusunda alicilar1 bilgilendirmeye yardimci olmalidir (Kotler vd., 2005:
276-277).

Bilissel uyumsuzluk ile satin alma davramsi: Satin alma tutumu, sik satin
alinmayan, pahali ve riskli iriinlerin satin alinmasinda yiiksek bilissel uyumsuzluk
ile gozlenir, ancak markalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar yoktur
(Ersoy, 2010: 4). Ornegin, bir tiiketici bir alan sat alirken yiiksek bir paylasim
karar1 ile kars1 karsiyadir ¢ilinkii yer kaplamak pahali ve anlamlidir. Ancak alicilar
ayni fiyata en iyi zemin kaplamalarin1 diisiinebilirler. Bu durumda markalarda ¢ok
fazla farklilik yoktur ve tiiketiciler mevcut {iriinler hakkinda bilgi almak igin
magazalari ziyaret edebilir ve satin almalar1 ¢ok hizlidir. Tiiketiciler 6nce rahat olani
ve uygun bir fiyata satin alir. Satin alma isleminden sonra, satin alinan halida zemin
kaplamasinda kusur gozlenirse veya marka satin alinmamugsa tiiketici deneyimleri,
biligsel uyumsuzluklarin oldugu satin alma davranisi olarak kabul edilir. Bu
tutarsizlik durumunda pazarlamaci, markayr segmeden Once ve sonra tiiketicinin
memnun hissetmesi i¢in kanit saglamali ve destek saglanmalidir (Kotler vd., 2005:

277-278).

2.3. Kiiltiir Kavram
Kltdr, sosyal bilimler dahilindeki biitiin disiplinleri yakindan ilgilendirmekte

olan bir konudur. Sosyal bilimler agisindan son derece 6nemli olan kiiltiir kavrama,
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onemli oldugu kadar karmagik da bir kavram oldugundan ne anlama geldiginin tespit
edilmesi veya tam olarak tanimlanabilmesi son derece zordur. Buna ragmen
literatiirde kiiltiir kavramina dair pek ¢ok tanim ile karsilagiimaktadir. Bu tanimlar
sayesinde kiiltlir kavraminin anlamina dair ortak bir anlayisin olusturulmasi olanakli
kilinmakta ve kavramin temel unsurlart esas alinarak bir sentez saglamak miimkiin
olabilmektedir. Kiiltiir hakkinda yapilan tanimlar; genel olarak insan topluluklarinin
tretimlerini de kapsayan belirli deneyimlerini ve kazanimlarini, tarihsel siireg¢
igerisinde gelistirmis olduklar1 sembolleri, nesilden nesle aktarilan davranis

kaliplarini kapsamaktadir (Aktan ve Tutar, 2007: 1-2).

Kiiltiir, ¢ok boyutlu bir kavram olup farkli anlamlara gelebilmektedir. Bu
durum Tark Dil Kurumu Guncel Tirkge Sozlik’te yapilan alti farkli kiiltiir tanimi
incelendiginde rahatlikla goriilmektedir. S6z konusu tanimlar su sekildedir

(https://sozluk.qov.tr/):

e Toplumsal, tarihsel gelisme siireci igerisinde yaratilan tiim maddi ve
manevi degerler ile bu degerleri yaratmada, sonraki kusaklara
aktarmada kullanilan, insanin toplumsal ve dogan ¢evresine
egemenliginin Ol¢iisiinii gostermekte olan araglarin biitiinii, ekin,
hars.

e Bir halk topluluguna veya topluma 6zgii diisiince ve sanat eserlerinin
tama.

e Muhakeme, elestirme ve zevk yeteneklerinin yasantilar ve dgrenim
yoluyla gelistirilmis olan bigimi.

e Bireyin kazandig bilgi.

e Tarmm.

e Uygun biyolojik kosullarda bir mikrop tiiriinii iiretme.

Yaklasik olarak 2000 yil o6nce, Cicero tarafindan Kkiiltiir kavraminin
merkezine insan ve ayni zamanlar insanlarin yaptiklar yerlestirilmistir. Kiiltiir
kavraminin kokeni incelendiginde, en eski kullaniminda kiiltiiriin bir insan faaliyetini

ifade ettigi goriilmektedir. Kiiltlir kelimesinin kdkeni, Latince “colere” kelimesine
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dayanmaktadir. Colere, genel olarak tarim ile ilgili bir terim olup “topragin
stiriilmesi, islenmesi, bakilmasi” anlamlarina gelmektedir. Colere kelimesi farkli
kaynaklarda daha detayli bir sekilde ele alinmakta ve “yurtlanmak, tapmak, iskan
etmek” gibi anlamlara da geldigi sdylenmektedir. Colere kelimesinin anlamlarindan
biri olan “iskan etmek, yurtlanmak”, zaman igerisinde bir diger Latince kelime olan
“colonus” kelimesine doniiserek giliniimiizde “somiirgecilik” kelimesinin de kdkeni
olarak kabul edilmektedir. Giinlimiizde dini bir kavram olan “kilt”, aymi sekilde
colere kelimesinden tiiremis olan “cultus” kelimesine dayanmaktadir. Romalilar
cultus kelimesini iyi bir yagsam tarzinin tanimlanmasi i¢in kullanmiglardir. Romalilar
tarafindan cultus ve “cultura” sozciikleri, dogayla iliskilendirilip doganin islenmesi
anlaminda kullanilmis, ayn1 zamanda da hem beseri hayatin hem de bireyin sanatsal,
bilimsel ve pedagojik egitimi i¢in kullanilmistir. Tiirk diisiince tarihinde ise Bati’dan
alinmis olan “culture” kelimesine karsilik olarak ilk kez Ziya Gokalp tarafindan
“tarla slirme” anlamina gelen Arapca “kars” kelimesi kullanilmistir (Simsek, 2016:

9-10).

Bazi1 yazarlar tarafindan  kiiltir =~ kavraminin  kullanimindaki  ve
tanimlanmasindaki farkliliklar ve dolayisiyla kavrama yonelik belirli bir fikir birligi
saglanmasindaki zorlugun temel sebebi olarak, erken donemlerdeki cesitli arayis ve
ilgiler 6ne siiriilmektedir. Ilk olarak agirlik toplumun kiiltiirel faaliyetlerinde kendini
gostermekte olan yasam tarzinin kurucu ruhuna yonelmistir, ardindan sanatsal ve
kiiltiirel faaliyetlerle belirgin bir sekilde sinirlari ¢izilebilen kiiltiir esasinda toplumsal
diger faaliyetlerin kurmus oldugu toplumsal diizenin dolayli ya da dogrudan bir
tirtinii olarak goriilmistiir. Materyalist ve idealist olarak nitelendirilen bu yaklasim
farkliliklar1 kiiltiirel faaliyetler ve toplumsal yasamin farkli yonleri arasindaki
iliskilerin incelenmesine sevk etmektedir. Bu goriisiin tersine yeni yaklasim, kiiltiirel
faaliyetlerin toplumsal diizene ait basit bir {irlin olmadigini; aksine s6z konusu
toplumsal diizeni meydana getiren temel unsurlar olduguna dikkat cekmektedir.
Zorunlu olarak toplumsal dizen, bu dizen icerisinden yeniden Uretilmekte,
Ogrenilmekte ve yasanmaktadir. Bu noktada kiiltiiriin, genel ve belirli bir yasam
tarzina isaret eden sosyolojik ve antropolojik anlami ile diigiinsel ve sanatsal

faaliyetlere isaret etmekte olan daha yaygin nitelikteki anlamlar1 arasinda bir iligki
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bulunabilmektedir. Bunun haricinde UNESCO’nun diizenlemis oldugu “Diinya
Kiiltiir Politikalar1 Konferans1 Sonug Bildirgesi”ndeki kiiltiir tanimi, “kiiltiir en genis
anlamiyla, bir toplumu veya toplumsal grubu tanimlayan belirgin zihinsel, duygusal,
maddi ve manevi 6zelliklerin bilesiminden meydana gelen bir biitiin ve yalnizca
bilim ve sanati degil, aym1 zamanda insanlarin temel haklarini, inanglarini,
geleneklerini, deger yargilarini ve yasam bi¢imlerini de kapsamakta olan olgu”
seklindedir. Ozlem (2000) ise kiiltiire dair iki noktanin &nemini vurgulamaktadir;
insanin dogdugu ve yetistigi ulusal kiiltlir ortaminin biiyiik oranda etkisinde kalmasi
ile birlikte insan evrensel kiiltiir ortamindan da etkilenmektedir. Insanoglu, kendi
kalturuinden  miras  kalan  unsurlara  yenilerini  ekleyerek  kdltlrind
zenginlestirmektedir. Kiiltiiriin temel o6zelliklerinden biri, “gecmisin  yiikiinii
tasiyarak gelecege gebe olmak™ seklinde ifade edilebilmektedir. Bununla birlikte,
kiiltiir kavramimin ge¢misin mirast olarak smirlandirilmas: kiltiir gericiligi ya da
kiiltiir tutuculuguna sebep olabilmektedir. Kiiltiir kavrami, 06zlinde insanlarin
gecmiste belki de higbir 6rnegi bulunmayan yeni eylem, yasam ve diisiince tiirlerini
buglin yaratmalariyla gelecege dogru kapsami genislemekte olan bir kavramdir

(Oguz, 2011: 128-129).

2.4. Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Orta Cag siiresince feodal sistemin egemenligini siirdiirdiigii Avrupa’da,
ozellikle 16. yiizyilda Ingiltere’de baslamis olan tarim ve ticaretten saglanan gelirler,
daha yiiksek kar getirecegi diisiiniilen bir alanda degerlendirilmeye baslanmistir. S6z
konusu yatirim alan1 o giine kadar sadece belirli bir toplumsal kesimin himayesinde
olan ve oldukga sinirl sayida tiretimi yapilan zanaat iiriinlerinin, yogun miktarlarda
bir miitesebbisin himayesinde iiretilmesi diisiincesiyle ortaya c¢ikmistir. Toprak
calisanlarinin toprak sahibi olan kisiler i¢in calistig1 feodal sistem, zamanla ustalarin
ve zanaat ¢aligsanlarinin da sermaye sahibi kisiler i¢in iiretim yapmaya baslamalariyla
birlikte kapitalist bir sisteme donilismiistiir. Kapitalizmin gelismesi, bazi iilkelerin
yeni Uretim sistemleri ile birlikte ticarette biiyiik dstiinliikkler saglamasina yol
acmistir. Milletlerin zenginligi artik sahip olduklar1 ganimetlerle veya fetihlerle

kazanilan topraklarla degil, ticaret ve iiretimde gosterdikleri iistiin basarilarla
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Olciilmeye baslanmistir. Ticaret ve {liretimdeki degisim ve artis, bir yandan bu
tilkelerde mal birikimini saglamis, diger yandan da ekonominin gelismesine yol
acmistir. Gelir ve mal artis1 ise tilketimde de degisime sebep olmus, tiretimin garanti
altina alinmasi agisindan tiiketim faaliyetlerinin ve tlketicinin 6nemi giin gectikce
artis gostermis, sonug itibariyle tiikketim kendine ait ritiielleri ve anlamlar1 olan bir

kiiltiir haline gelmistir (Isoev, 2016: 24).

Kiiltiir endiistrisiyle biitiinlesmis olan tiiketim kiiltlirii kavraminin tarihsel
siireci, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonraki ddéneme denk gelmektedir. Tiiketim
olgusunun, 1929 Ekonomik Krizini gecirmis olan iilkeler, 6zellikle de Amerika
Birlesik Devletleri’nin dnciisii oldugu ve diger Batili iilkelerde de yayginlik kazanan,
donemdeki en 6nemli ekonomik anlay1s olan “Keynesgi” ekonomik yaklasim ve seri
iiretime gecisin temel tas1 olarak kabul edilen “fordist” liretim tarzinin sonucunda
ortaya ciktig1 bilinmektedir. Featherstone (1996) tarafindan pek ¢ok arastirmanin
tiiketim kiiltiiriiniin kokenini, Ingiltere orta siniflar acisindan 18. yiizyila, is¢i simif
acisindan ise kitlesel eglencenin, tatil gezintilerinin, bos zamanin, biiylik magazalarin
ve reklamciligin gelistigi 19. ylizyila dayandirdigi ifade edilmektedir. Bocock (1997)
ise modern kapitalizmde tliketim kilturiiniin gelismesi acisindan en 6nemli yillarin
1950 ve 1960’11 yillar oldugunu sdylemektedir. Baudrillard ise tiiketici egilimlerini
postmodernizm 1ile iliskilendirmekte ve modernizmden postmodernizme gegisi
tilketim talebinin artik iiretim merkezi haline gelmis olmasina dayandirmaktadir.
Nitekim yasanan ekonomik ve toplumsal degisimler, tiiketim kiiltiirii kavraminin
kullaniminda ve anlamsal olgusunda farkli bakis agilar1 sunulmasina olanak

tanimaktadir (Demir, 2014: 72).

Tiiketim kiiltiiriiniin daha iyi agiklanabilmesi icin tuketim kultlrinin temel
unsurlar1 arasinda da gosterilebilecek olan “tiiketimin iiretilmesi” ve “metalagsmis
gostergeler” gibi ifadelerin ele alinmasi gerekmektedir. Bununla birlikte tiiketim
kiiltiiri ve yasam bigimleri arasindaki iliski de tiiketim kiiltiirliniin agiklanmasi ve

gelisiminin gdsterilmesi agisindan iizerinde durulmasi gereken bir diger noktadir.
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2.4.1. Tuketimin Uretilmesi

Tiiketimin iiretilmesi, tiikketim kiiltiiriniin tiiketim alanlari, aligveris ve maddi
kiiltiirtin tiikketim {riinleri alanlar1 bi¢iminde 6nemli oranda birikmesine sebep olan
kapitalist nitelikli meta {iretimi ile iliskili bir olgudur. Bu durum Featherstone’a gore
daha biiyiik bir bireysel 6zgiirliige ve esitlikcilige sebep oldugu gerekgesiyle bazi
kisiler tarafindan kabul edilmekle birlikte baskalarinin c¢esitli ideolojik
manipiilasyonlar ve niifusun bastan ¢ikarilarak daha iyi toplumsal iliskiler kurma
seceneginden uzaklasma kapasitesini arttirdigini diistindiikleri tiiketim ve bos zaman
faaliyetlerinin ¢agdas Bat1 iilkelerinde giderek 6n plana ¢ikmasiyla sonuglanmistir.
Giin gegtikce daha da artmakta olan metalar dizisini satin almak suretiyle bireylerin
doyumlarin1 gergeklestirmekte olduklar1 iiretim tek amaci tiiketim olarak kabul
edildiginde, baz1 diisiiniirler tarafindan fazlalastirilmaya galisilan tiiketime yonelik
tiretim alanindaki gelismenin manipiile edilmeye ve denetlenmeye acik olan tiiketim
bicimleri i¢in biiyiikk olanaklar yarattigi diisiiniilmektedir. Adorno ve Horkheimer
gibi aragtirmacilar, iiretim alaninda meydana ¢ikan aragsal rasyonelligin ve meta
mantiginin tiikketim alaninda da goriilebilecegini iddia etmislerdir. Bos zaman
aktiviteleri, kultir ve sanat, kilttr endistrisinin stizgecinden ge¢cmektedir; kalturin
degerleri ve yiiksek amagclar1 piyasanin ve iiretim siirecinin mantigina yenik diistiikce
kiiltiiriin degeri de diismektedir. Ozel hayat ve ailedeki geleneksel bigimlerin disinda
yuksek kiiltiiriin en 1yi irlinlerinin vadettigi doyum ve mutluluk, insanlarin
yabancilagsmasina, en diisiik ortak paydayir amaclayan kitlesel ve yapay olarak
tiretilmis bir meta kiiltiiriine katilan manipiile edilen ve atomlasmis bir kitlenin
olugsmasina sebep olmustur. Kapitalist modernlesme sartlarinda metalarin
birikmesinin degisim degerlerinin zaferine neden oldugu ve hesaplanabilirlik
sayesinde tiim boyutlariyla hayatin rasyonellesmesinin olanakli duruma gelmesiyle
kiiltiirel ~ niteliklerin ~ ve  geleneklerin  nicelige  doniistiiriilmiis  oldugu
sOylenebilmektedir. Kisaca tiikketim kiiltiiriinde tliketimin de iiretilmesi s0z

konusudur (Featherstone, 1996: 37-39).
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2.4.2. Metalasmis Gostergeler

Tark Dil Kurumu Guncel Turkge Sozlik’te meta, “mal, ticaret mali; sermaye”
olarak tanimlanmustir. Tiiketim kiiltiiriinde ise ¢esitli kavram ve degerlerin meta
haline  geldigi  goriilmektedir. ~ Gostergelerin  tuketimi  ise  kdltlrdn
bi¢imlendirilmesiyle dolayli bir iliski icerisindedir. Tiiketim kultiri bu sebeple
kavramsal olarak yasam bi¢imlerinden ve kiiltiirden ayr1 olarak diigiiniillememektedir.
Daha 6nceden giindelik veya siradan olarak nitelendirilmekte olan tiiketim tiriinleri,
teshir ve reklam gibi yontemler kullanilarak yeni anlamlar kazanmakta ve egzotiklik,
luks, cazibe gibi kavramlarla ilintilendirilmektedir. Bunun sonucunda ise Grunlerin
islevsel veya gercek kullanimlar yitirilmektedir. Tiiketim kiiltiiriinde gostergelerin
tikketim alan1 siirsiz niteliktedir. Edinilmis olan nesnelerin ihtiyaglara yanit vermesi
haricinde refahin sergilenmesine de hizmet eden baska bir boyutu ortaya
cikmaktadir. Bu boyutta nesnenin nesnel ve rasyonel olmayan degerleri kendini
gostermektedir. Bu degerler prestij ve konfor gibi ¢esitli roller oynamaktadir.
Tuketim alani ise bu ikinci alanda meydana ¢gikmaktadir. Bu sayede birbirinden farkli
olan her ¢esit nesne, bir diger nesnenin yerine gecebilmektedir. Refah diizeyine isaret
eden, 6rnegin bir montun gostergesel degeri bazen bir ¢anta veya ayakkabi lizerinden
benzer bir anlama gelebilmektedir. Simgesel mantiga yakin bir sekilde gostergesel
mantikta da nesneler bir isleve ve bir ihtiyaca tanimli durumda degildir. Bu sebeple
ihtiyacin nesneler sayesinde giderilmesiyle saglanmakta olan tatmin miimkiin
olmamaktadir. Ortada aslinda fiziksel nitelik tasimayan bir belirti vardir ve bu belirti
zihinsel alanda siirekli olarak dolasim halindedir. Meydana ¢ikan arzunun iiretimli
oldugu fantezi diinyasi, simgesel olan boyuttan beslenerek nesnelere gostergesel
anlamlar yiklemektedir. Bu anlamlar artik bir ihtiyaca karsilik gelememekte ve
dolayisiyla nesneye ulasildigr noktada tatminin yasanmasi beklenirken bir bagka

fantezinin i¢inde diger nesneler iiretilmektedir (Yigit, 2019: 36).

Bauman (1997) tarafindan tiiketim kiiltiirii, metalarin miibadele degerinin
artik ortadan kalkmasi ve iiriinlerin fayda islevi yerine gosterge islevinin 6ne ¢ikmasi
olarak tanimlanmaktadir. Ona gore alimi ve satimi yapilan, imrenilen ve tiiketilen

seyler, gostergelerdir. Benzer sekilde Gosterge Toplumu isimli eserinde Debord
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(1996), metalarin senlikli bir gdsteriye ait aksesuarlar durumuna geldigini ve insan
yasamini biitiiniiyle isgal ettiklerini 6ne stirmektedir. Ona gore, goriilen diinya artik
metalarin  diinyasidir ve boyle bir diinyada, metalarin ¢evresi gostergelerle
donatildigindan iriinler sadece “meta” olarak kalmayip gosterge haline gelmis ve
ayni zamanda gostergeler de metalasmistir. Bu sebeple tiiketim kiiltiirtindeki en

biiyiik tiikketim, metalagmis gostergelere yoneliktir (Aytag, 2006: 30-31).

2.4.3. Tuketim Kultlrd ve Yasam Bicimleri

Hayat tarzi veya yasam bi¢imi, nasil yasanildiginin ve diinyanin nasil
algilandiginin  bir gostergesi olarak ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla hayati
algilayis bi¢imi ile tiiketim kendi i¢lerinde bir biitiinliik arz etmektedir. Bir kisinin
hayata bakis acis1 veya yasam bi¢imi degistikge satin aldigi ve tiikettigi iiriin ve
hizmetler de degismektedir. Giiniimiizde yeme-igme aligkanliklarindan iligkilere
kadar hemen her sey birer tiiketime doniligsmiistiir. Ayn1 zamanda artik insanin kendisi
de bir tiiketim nesnesi olma durumuyla kars1 karsiya kalmaktadir. Baz1 diisiintirler
tarafindan tiiketim kiltiiriiniin, insanlar1 tiiketime dayali olan yasam bigimlerini
benimsemeye zorlayan sahte ve yanlis ihtiyaglar iirettigini ileri siirmektedir. Insanlar
diisiince ve deger gibi kavramlar1 bir tarafa birakarak cesitli gdsterge ve metalarin
cergevesinde sekillenen yasam tarzlarina aligmaya baglamistir. Tiiketim kiiltiiriiniin
sundugu yasam tarzi, tamamen maddilestirilmis olup degerin yerini artik imaj ve

gostergeler almistir (Akdemir, 2019: 83-84).

Tiiketim kiiltliriiniin zeminini olusturdugu kiiltiirel degisim ile birlikte,
toplumsal olanin giindem disina itildigi ve bireyselciligin arttig1 bir yasam bigimi
ortaya ¢ikmistir. Bu yasam bigiminin sunumunda ise medya ve reklamlar gibi araglar
rol oynamaktadir. Bu araglar kullanilarak insanlarin neleri giyecegi, hangi miizik
tiirlinii  dinleyecekleri, hangi mekanlarda yemek yiyecekleri, hangi sporlari
yapacaklar1 veya tatil i¢in hangi yerleri tercih edecekleri gibi insanin biitiin yasamini

kusatmakta olan bir yasam tarzi sunulmaktadir (Giines ve Aydin, 2016: 221).
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2.5. Tuketim Toplumu

Tiikketim toplumu kavrami genel olarak modern Batili toplumlar igin
kullanilmakta olan bir terim olmakla beraber bu toplumlarin hizmet ve maddi
uretimlerinden ziyade tiiketim (lirinlerin ve bos zamanin tiikketimi) etrafinda
orgiitlenmelerini belirten bir kavramdir. Tiiketim olgusu bilindigi lizere 6zlinde 19.
yiizyilda yavas yavas belirmeye baglamis olan toplumsal tabakalasma ve farklilagsma
egilimlerinin ortaya ¢ikarmis oldugu gerek kultlrel gerek ekonomik gerekse
toplumsal bir refleksi ifade etmektedir. Toplumsal sistematik icinde son derece
6nemli bir konuma sahip olan tiiketim olgusu, dncelikli olarak Amerika toplumunda
baslamis olan ve diger Batili toplumlara yayilan tretim sistemlerindeki artis,
tiikketimin oncelendigi ve artik insanlarin tiikketim tirtinleri satin almak i¢in galistiklar
kiltirel bir doku meydana getirerek tiikketim toplumunun ortaya c¢ikmasina yol

acmistir (Demirel, 2019: 14-15).

Tiiketim toplumu, 1980°li yillardan sonra Gretimin yerini tiuketim olgusuna
birakmasiyla yaygin hale gelmeye baslamistir. Tiiketim; bireylerin biyolojik, siifsal
ve etnik Ozellikleri goz oOniinde bulundurulmaksizin ortak bir kimlik meydana
getirmistir. Giyimden yemege, miizikten spora kadar benzer marka ve aligkanliklarin
olusturulmaya baslandig1 bir siire¢ yasanmis, buna bagl olarak tiiketim kaliplari
degismistir. Bu siirecte ortaya yeni iiretim giiclerinin ¢ikmasi sonucu kendine 6zgii
farkli bir toplumsal yapr meydana ¢ikmustir. Tiiketim toplumunda tliketim konusu
olan iirlinler daha ¢ok insanlar1 motive etmek ve onlara hizmet etmek iizerine
tasarlanmaktadir. Tiiketim toplumunun en temel karakteristiklerinden biri ise
tilkketimin “estetize” edilmesidir. Bu deyim, baska bireysel haz bigimlerinin her ¢esidi
olmak tizere, giindelik hayatta hazza dayali liiks triinlerin tiiketilmesini ifade
etmektedir. Bir yoOniiyle tiiketimin estetize edilmesi, giindelik hayatin estetize
edilmesi anlamina gelmektedir. Kisaca tiiketim toplumunda tiiketim olgusu ve
gundelik hayat estetize edilerek birer haz unsuru olarak sunulmakta ve temel
ihtiyaclarin karsilanmasi yerine haz duyma ihtiyacinin karsilanmasi ge¢cmektedir

(Kiling, 2019: 40-41).
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2.5.1. Kiresel Tuketim Kiltiru

Kiiresellesme siyasi, ekonomik ve kiiltiirel boyutlara sahip olan bir olgudur.
Kiiresellesmenin kiiltiir iizerindeki etkilerine dair goriisler temelde iki yaklasimda
toplanabilmektedir. Bu yaklagimlardan birincisi, kiiresellesmenin benzerlikleri
cogaltarak kiiresel ¢apta bir tek tiplestirme yarattigi, diger bir deyisle homojen
nitelikte bir diinya kiiltiirii meydana getirdigi yoniindedir. Ikinci yaklasima gére ise
kiiresellesme, kiiltiirler arasi1 etkilesimi arttirarak heterojen bir kiiltiir yapisinin

meydana gelmesine katkida bulunmaktadir (Giinel, 2016: 25).

Kiiresellesme, teknolojik iirlinler bagta olmak iizere c¢esitli araclarla diinya
genelinde tliketimdeki payini arttirarak biitiin toplumlar {izerinde etki alanini
genisletmektedir. Kiiresellesmenin ideolojisi olarak bilingsiz ve gereksiz bir tiikketim,
insanlar1 daha fazla tiiketim yapmaya tesvik etmekte, bunun getirisi olarak da daha
bireyci, yabancilasan, salt ekonomik olarak yasamakta ve makinelesmekte olan
insanlarin olusturdugu bir toplum yaratmaktadir. Boyle bir tiikketim anlayis1 genel
olarak tiketim kiltirt veya tiketim toplumunu tim diinya genelinde hakim kilmakta
ve s6z konusu kiiltiiriin kiiresel nitelik kazanmasina yol agmaktadir (Nar, 2015: 939-

940).

Kiiresellesen tiiketim kiiltiiriiniin toplumlar1 nasil etkiledigine yonelik pek ¢ok
elestiri goze carpmaktadir. Genel olarak s6z konusu elestiriler; bu kiiltiiriin reklam ve
markalara bagimli olarak bir toplum yapis1 meydana getirdigini, biitiin diinyada
dayatilmakta olan ortak bir tiiketim kiiltiiri ve genetigi degistirilmis gidalar, fast-
food tarzi beslenme ile sagliksiz ve dogalliktan uzak bir yasam tarzinin reklam
bombardimanlariyla  stirekli  olarak  insanlara  benimsetildigi  iizerinde

yogunlasmaktadir (Glinel, 2016: 24).
2.6. Tiketim ve Statii Tliskisi

Statii, bireylerin bagli bulunduklar1 yiikiimliiliikkler ve haklar1 ile birlikte

sosyal alanda sahip olduklart konumu ifade etmektedir. Bu konum, bireyin
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varolusunda belirlenebilmekle beraber bireyin kendi ¢abalariyla daha sonradan da
ortaya c¢ikabilmektedir. Bir kisinin sosyal statiisii, toplumdaki davranislarini
belirlemekte olan énemli bir faktordir. Bununla birlikte statinin kazanilmas: icin
gosterilen ¢aba ve tutumlar, o kisinin yagsaminin 6nemli bir pargasi olmaktadir.
Tarihsel siirecin ¢esitli donemlerinde insanlarin statii kaygilari, onlarin toplumla
kurduklar iliskiyi belirleyen bir unsur olarak varligini siirdiirmistiir. Statii kaygisi
bireylerin neredeyse tamaminda yasadigi ortamla uzlagabilmek ve toplum igerisinde
var olmak i¢in vermekte olduklari miicadelenin kendisinden kaynaklanmaktadir.
Tiiketim ise statiiniin Onemli bir gostergesidir. Statiiniin olusumunda tiiketim
urtinleri, insanlarin hem birbirlerine mesajlar iletebilecekleri hem de kendilerini ifade
edebilecekleri bir anlamlar sistemini somutlastirmaktadir. Bu iletilen mesajlarin
kaygisi, insanlarin gostermeye c¢alistiklar1 ya da sahip olduklar1 kimliklerin bir ifade
bicimidir. Ciinkii giinlimiiz modern toplumlarinda bireylerin toplum icerisinde kabul
gormeleri, sahip olduklar: kiiltiirel ve maddi sermaye ile yakindan iligkilidir. Bireyin
sosyal prestijinin ve toplumsal hiyerarsideki konumunun temelinde maddi zenginligi
yer almaktadir. Bir baska deyisle maddi zenginlige sahip olmak, sosyal zenginligin
de o©nemli bir belirleyicisidir. Bunun ©Onemli bir gostergesi ise tiketim
aligkanliklaridir. Temel ihtiyaclarin karsilanmasi glivence altina alindiktan sonra
tiiketimin kiiltiirel veya anlamli boyutu egemen olmaya baslamaktadir. Insanlar
sadece kelimelerle degil; giyim esyalariyla, hediyelerle ve giindelik hayatta
kullandiklari, sergiledikleri veya elde ¢ikardiklar tiiketim iiriinleri araciligiyla diger
insanlara mesaj iletmektedirler. Kisaca tiiketim driinleri ve genel olarak tiketim
faaliyetleri, iletisim sisteminin bir 6gesi olup tiiketim {riinlerinin tasidigi anlamlar
sosyal diizenin, toplumsal iligkilerin ve yasam tarzlarinin olusturulmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Sosyal diizen, tiiketim araciligiyla onaylanmakta ve
yansitilmakta, ayn1 zamanda bu pratikler sayesinde yiiriirliikkte kalmaktadir. Bireyler
tiketimi, mimkiin olan bir mekan ve zamanda kendileri, aileleri ve toplumsal
cevreleri hakkinda bir mesaj vermek igin kullanmaktadirlar. Uriinlerin anlam,
onlarin bir yiiksek statii grubunun iiyeligini isaret eden sosyal statii simgeleri olma
ozellikleri sayesinde ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca bir bireyin tiiketim tarzi, o bireyin
sosyal statiisiinii sergilemesini saglamakta ve bireyin iiriinler i¢in duydugu arzu,

kendisinin sosyal hiyerarside pargasi oldugu statii grubundan daha yukarida olan bir
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grubun tiiketim tarzini benimsene arzusuna donlismektedir. Dolayisiyla tiiketim
tiriinlerinin kiiltiirel goriiniimii, en net sekilde statii rekabetiyle agiklanabilmektedir

(Tdrkgeldi, 2012: 29-30).
2.7. Tuketim Kultra ve Sosyal Medya

Tiiketim, glinimiizde artik ihtiyacin disina ¢ikmis olup insanlar ihtiyaglar
olmadan da yalnizca tiiketmek icin tiiketim yapmaktadirlar. Insanlarin ihtiyaclari
haricinde yapmakta olduklar1 tiikketimler belirli bir prestij ve sosyal statii saglamak
i¢in gergeklestirilmektedir. Insanlar sahip olduklar: tiiketim iiriinleri ile anilmakta ve
onlarla birlikte deger kazanmaktadirlar. Bu alginin meydana getirilmesinde
kullanilan en temel araglardan biri ise sosyal medyadir. Tuketimin gunimiz
kapitalist sistemi igerisindeki rolii tartismasizdir, medya ise bu sistemin devamliligini
saglamak adina diizeni desteklemektedir. Sosyal medyada “mis” gibi yasam
tarzlarin1 inceleyen caligmasinda Bayar (2012), tiiketim kiiltiiriinde tiiketimin
ihtiyaclarin karsilanmasindan ¢ok prestij, farkli olma, yeni bir kimlige sahip olma,
sinif atlama ve bir topluluga ait olma gibi simgesel degerlere yonelik olarak
yapildigin1 iddia etmekte ve sosyal medya igeriklerinin, tliketicilere kullandiklar
metalarla siif atlayacaklarini, hayatlarinin olumlu ydnde degisecegini, farkli
olacaklarin1 veya bir topluluga ait olacaklarini vadettigini, gosterilen tiriinlerin
tanitiminin yapilmasinin ise geri planda tutuldugunu belirtmektedir. Giiniimiiz
diinyasinda tiiketimin en belirgin 6zelligi, sosyal medya kullanim1 ve kitle iletisim
araclarinin artisinin olusturdugu yogun etki ile paralel olarak imge, sembol ve
gostergelerin tiiketiminin 6n plana ¢ikmis olmasidir. Bu durum da nesne ve
tirtinlerin, igerdikleri kullanim degerlerinden ¢ok gosterge degerleriyle dikkate
almmalarina yol agmaktadir (Ayan, 2016: 64). Uriinlerin bdyle bir deger
kazanmasinin ve bu deger iizerinden pazarlanmasinin en biiyiik araci olarak ise

sosyal medya ve pazarlama iligkisinin incelenmesi gerekmektedir.

41



3. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

3.1. Pazarlama Kavrami

Sirketler ge¢misten giliniimiize g¢esitli pazarlama stratejileri sergilemislerdir.
Yirminci yiizyilin baslarinda, iiretim odakli pazarlama mevcut hale geldi. Ancak
sonraki yillarda bu yaklagim tiiketici merkezli bir yaklagima kaydi. Ciinkii tiiketici
odakl1 satin alma kararlar1 bir igletmenin gelecegini belirler. Bu nedenle giinlimiizde
sirketler tiiketici odakli {irlin satis ve pazarlama stratejileri gelistirmistir.
Teknolojinin geligsmesiyle birlikte internet pazarlama stratejileri gelistirilmis ve en

onemli arag olarak sosyal medya kullanilmistir (Celenk, 2018: 3).

Insan ihtiyaglarinin artmasiyla birlikte pazarlama kavrami ortaya ¢ikti. Bu
kavramin olugmasiyla birlikte bircok pazarlama yontemi ortaya ¢ikmistir. Pazarlama
yontemleri, bir miisteri icin iyi hizmet ve yiiksek kaliteli mal iiretmek igin
olusturulan yontemlerdir. Pazarlama kavrami, “miisteriye bir hizmet veya {iriin
sunmak i¢in harcanan tiim ¢abalarin ve ticari bir kazang saglayan tiim faaliyetlerin

toplam1” olarak tanimlanmaktadir (Can ve Tuncer, 2004, s.307).

Pazarlama, pazardan isletmeye veya isletmeden pazara dogru bilgi akisini
saglamaktir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde iki yonlii iletisim saglanir.
Pazarlama faaliyetleri, tiketiciler ve pazarlar analiz edilerek Gretilir. Daha sonra
tiikketicinin ihtiyacina uygun mal ve hizmetler iiretilerek tiiketiciye tamitilmaktadir.
Kurumsal pazarlama faaliyetleri sadece Uriin teslim edilene kadar devam etmez.
Uriin ve hizmet teslim edildikten sonra pazarlama faaliyetleri devam etmektedir.

Cilinkii satilan satiglarin siirekliligini saglamay1 amaglamaktadir (Tokol, 2008: 3).

Ismet Mucuk'a (2006) gore; “Kurumsal amaglar dogrultusunda ihtiyag
duyulan mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, secilmesi ve
dagitilmas siirecidir” (Mucuk, 2006: 5). Bu tanima gore firmalar tiiketicilerin ihtiyag
ve isteklerini dikkate almalidir. Ciinkii pazarlama faaliyetleri, tiiketici ihtiyaglarini
belirleme ve miisteriye uygun sekilde hizmet verme seklinde bir is fonksiyonudur.
Diinyada teknoloji gelistikce, insanlarin pazarlama ve satin alma kararlar1 da

gelismektedir. Glinlimiizde herkesin kullandig1 internet tabanli iletisim aract sosyal
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medya, herkes kullandig1 i¢in kurumsal pazarlama stratejilerini degistirmistir. Cunki
giiniimiizde iletisim, pazarlama stratejilerinin temelidir. Sosyal medyanin ortaya
cikmastyla insanlar sosyal medya araciligiyla gorseller, videolar ve sesler araciligiyla
iletisim kurmaya basladi. Bu nedenle firmalar pazarlama faaliyetlerini sosyal
medyaya aktardilar. Sirketlerin pazarlama faaliyetlerini sosyal medyada
yiiriitmelerinin nedeni her miisteriyi tiiketici olarak kabul etmeleridir. Bu nedenle
glinlimiizde ve gelecekte sirketler icin en ¢ok kullanilan pazarlama ydntemi sosyal

medya olacaktir.

3.2. Sosyal Medya Kavrami

Teknolojinin gelisimiyle birlikte, endiistrinin Web 1.00’dan baslayip Web
4.00’e kadar ilerleyen yolunda internetin kullanimi, kullanim sekilleri ve amaglari
farklilagmigtir. Bu farklilagma insanlarin giinliik hayatina girmis olan sosyal
medyanin ortaya ¢ikisini ve gelisimini saglamistir. Kullanicilar sosyal medya ile,
global olarak baska kullanicilarla iletisim kurma, bilgiye ulasma ve kendi fikirlerini

ifade etme hakkina sahip olmuslardir (Kumlin, 2016: 31).

Yeni medyanin 6zellikleri dogrultusunda gelismis ve sekillenmis olan sosyal
medya kavramina dair literatiirde pek ¢ok tanimlama ile karsilasiimaktadir. Sosyal
medya, “Web 2.0’ teknik ve ideolojik temelleri iizerine kurulan ve kullanicilar
tarafindan olusturulan igerigin ortaya ¢ikmasina ve gelistirilmesine izin vermekte
olan internet tabanli bir grup uygulama” seklinde ifade edilmektedir. Bir baska
tanima gore ise sosyal medya; insanlarin kisisel profillerini olusturduklari, diger
kullanicilar ile karsiliklr iletisim iginde olduklari, ortak ilgilere sahip olan kisilerle
paylasimlarint arttirdiklari, iletisim kurmak istedikleri kisilerle arkadas listelerini
meydana getirdikleri web tabanli uygulamalardir. Toprak ve digerleri (2009)
tarafindan sosyal paylasim platformlari, insanlarin kendi olusturduklari profiller
vasitastyla {inlerini ve statiilerini arttirmada araci rol {istlendigi, diger kullanicilarin
baglantilarim1 bu tiir aglar sayesinde gozlemleyebildikleri ve kullanicilar arasi ileti

gonderebilme 6zelligi olan bir aractir (Aslan, 2020: 10-11).
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Kisiler, bireysel olarak kaydolduklar1 sosyal medya platformlarinda
varliklarini siirdiirebilmektedirler. Sosyal medya kullanmakta olan kisilerin kendi
aralarinda bilgi alis verisi yapabilmeleri ve kendilerini istedikleri gibi ifade
edebilmeleri, sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasina yol agmaktadir. Sosyal
medya, ¢evrimi¢i insanlarin haber, bilgi ve fikir paylastiklar1 iletisimin topluluklar
arsindaki  davramiglarini,  hareketlerini  ve  uygulamalarimi  anlatmaktadir

(Tenekecioglu, 2020: 10).

Akilli telefonlarin  kullannmi  ve sosyal medya platformlarmin akilli
telefonlarda kullanim imka&n1 nedeniyle, kullanicilar internetin mevcut oldugu biitiin
alanlarda bu platformlar vasitasiyla iletisim kurmayi siirdiirmektedirler. Web ve
mobil tabanli teknolojileri kullanmakta olan sosyal medya, kullanicilar tarafindan
meydana getirilen igeriklerin hem bireyler hem de topluluklar tarafindan paylasildigi,
tartisildigi, gelistirildigi ve degistirildigi yiiksek etkilesim saglayan platformlardir
(Kietzmann vd., 2014: 242). Bu noktada sosyal medyadaki kullanicilarin yalnizca
kisiler degil, ayrica kurumlar oldugu da dikkat ¢ekmektedir. Kisilerin kullanici
olarak igerisinde bulunduklar1 sosyal medya platformlarinda c¢esitli iletisim
calismalar1 yapmak, pek ¢ok kurum i¢in de kagmilmaz olmustur. Sosyal medya,
kurumlarin iiriin ve hizmetlerini bir amacla ve kisilestirilmis olan yollarla
tanitmalarin1 ve pazarlamalarin1 saglamaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin gesitli
urtnler, hizmetler ve kurumlara dair bilgi sahibi olabilmelerini ve kurumlara karsi

farkindaliklarinin artmasini saglamaktadir (Tenekecioglu, 2020: 11).

Sosyal medyanin temel 6zellikleri ve unsurlar1 su sekilde siralanabilmektedir

(Semiz ve Bora, 2014):

e Katilimcilar:  Sosyal medya  katilimcilar1  biiyilk  oranda
cesaretlendirmekte ve ilgili olan biitiin kullanicilardan geri bildirim
alabilmektedir.

o Kullanilirlik: Geleneksel medyada {iretim c¢ogunlukla egitim ve
uzmanlasmis yetenekler gerektirmektedir. Bu durum ¢ogu sosyal

medya platformu i¢in gecerli degildir ya da bazi durumlarda
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yetenekler tamamen yeni ve degismistir, herkes iiretimde
bulunabilmektedir.

e Erisim ve Erisebilirlik: Sosyal medya teknolojileri tiim kullanicilarin
genel bir kitleye erisebilmelerine olanak tanimaktadir. Sosyal medya
platformlar1 genel olarak herkes tarafindan hi¢ veya az maliyetle
kullanilabilmektedir.

e Aciklik: En ¢ok sosyal medya platformlar1 katilimcilara ve geri
bildirime ag¢ik durumdadir. Bu platformlar oylama, bilgi ve yorum
paylasimi gibi konularda agiklik sunmakta ve cesaret vermektedir.
Ulasima yonelik engeller bu platformlarda olduk¢a nadir
karsilasilmaktadir.

e Ogzgiirliik: Sosyal medya; kolay erisilebilir, herkes tarafindan esit
seviyede miidahale edilebilir ve global bir platform olmasi sebebiyle
Ozellikle hikUmetler ve reklam verenlerin buyuk oranda baskisi
altinda olan geleneksel medya ile karsilastirildiginda ¢ok daha

Ozgurddr.

3.3. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medyanin temelleri, JimEllis ve TomTruscott tarafindan 1970’li
yillarin sonunda ayni1 anda birden fazla kisinin iletisim kurabilmesine imkén saglayan
“User Network (Kullanict1 Agi1)” veya baska bir ifadeyle “Usenet”ile atilmustir.
Kullanicilarin meydana getirdigi iceriklerin yayinlanabilme durumu bakimindan ilk
forum sitesi olan Usenet’in ardindan 1988 yilinda internet baglantisina sahip olan
bilgisayarlar iizerinden kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurabilmesini saglamanin
yani sira, bilgisayarlar arasi gorsel, isitsel ve metinsel icerik paylasiminin da
gerceklestirilebildigi “Internet Relay Chat (Internet Aktarmali Sohbet)” teknolojisi
olan “IRC” teknolojisi gelistirilmistir. 1990’11 yillarin sonlarinda gelistirilmis olan
“SixDegrees.com” isimli internet sitesi ise kullanicilarin internet tabanli ag sistemi
tizerinden diger kullanicilarla duygularini ve disiincelerini paylasabildikleri ilk

sosyal medya paylasim platformu 6rnegi olarak kabul edilmektedir. SixDegrees.com,
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giiniimiizde siklikla kullanilan Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi sosyal

medya platformlarinin temelidir (Tirkmen, 2020: 13-14).

2000’11 yillarin baslangici ile birlikte Friendster, LunarStorm, Ryze, Tribe.net,
MySpace ve LinkedIn gibi platformlar tanitilmis olup; bunlar1 2005 yilindan
giiniimiize kadar giinden giine kullanim1 artan Facebook, Twitter, YouTube, Tumblr,
Pinterest, FriendFeed, Instagram ve Snapchat gibi platformlar takip etmistir. Ote
yandan giiniimiizde Web 2.0’ gelisimi ile hem internet {izerinden elde edilebilen
bilginin oldukg¢a biiyiik boyutlara ulagsmasinin hem de sosyal medyanin yiikselisinin
akabinde, kullanicilara bilgiyi isleyebilme konusunda kolaylik saglayabilecek yapay
zeka programlarinin dénemine gecis s6z konusu olmustur. Gegmisten giiniimiize tek
yonlii, gliniimiizde ise iki yoOnli iletisimin ardindan artik bireyler olmaksizin
cihazlarin kendi aralarinda iletisim kurabilmelerinin miimkiin oldugu bir déneme

gelindigi ifade edilebilmektedir (Sat1, 2019: 4).
3.4. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar, farkli yontem ve teknolojiler igermekte olsalar da
hepsinin en temel ortak ozelligi kullanicilara etkin bir paylasim hizmet olanagi

sunmaktir. Baglica sosyal medya araglar1 su sekilde siralanabilmektedir:

e Sosyal Ag Siteleri: Sosyal sag siteleri, insanlarin internet ortamindan
veya gercek hayattan tanidiklar fark etmeden, arkadaslartyla baglanti
kurabildikleri web siteleridir (Zarrella, 2010: 54). Sosyal ag
sitelerinde kullanicilar kendi profillerini olusturarak arkadaslariyla
iletisim kurabilmekte, ¢esitli konular hakkinda yazilar yazabilmekte
ve paylasimlar yapabilmekte, profillerine yonelik c¢esitli 6zellestirme
seceneklerine sahip olabilmektedirler (Yanar, 2017: 46-47).

e Sosyal Imleme Siteleri: Hem giindem ve trendlere dair bilgi edinme
hem de markalarin internetteki etkilerinin belirlenmesi konusunda
sosyal imleme siteleri oldukgca 6nemli bir 6lcut olarak kabul

edilmektedir. Sosyal imleme siteleri kullanicilara favori sitelerini
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tutma, diizenleme ve paylasimda bulunma olanagi saglamaktadir.
Reddit ve Digg gibi siteler, globalde biiyiik etki yaratmis olan sosyal
imleme sitelerine 6rnektir (Kahraman, 2014: 38-39).

Fotograf ve Video Paylasim Siteleri: Fotograf paylasim siteleri
genellikle kullanicilarin ticretsiz olarak kaydolup diger kullanicilarla
fotograf paylasimi yapabildikleri platformlardir. Bu platformlar gorsel
Ogelerin paylasildig1 yerler olmakla beraber kullanicilar i¢in depolama
alanm1 olarak da islev gorebilmektedir. Video paylasim sitelerinde ise
kullanicilar birbirleriyle video paylasimi yapabilmekte, paylasilan
videolar1 oylayabilmekte ve yorumlayabilmektedir. Instagram ve
YouTube giiniimiizde en ¢ok kullanilan fotograf ve video paylagim
platformlaridir (Tiirkgeldi, 2012: 47-48).

Bloglar ve Forumlar: Farkli metinleri, imgeleri ve ilisimleri giinliik
defter konseptinde bir araya getiren web sayfalar1 blog olarak
tanimlanabilmektedir. Bloglarda diizenli veya diizensiz her konu
hakkinda igerik paylasimi yapilabilmektedir. Kisisel bloglar, kurumsal
bloglar, portfoy icin olusturulan bloglar, temasalbloglar ve topluluk
bloglar1 gibi ¢esitli blog tiirleri vardir. Forumlarda ise kullanicilar
ortak bir sekilde bilgi ve mesaj paylasimi yapabilmektedir. Yazilan
mesajlar1 begenme, filtreler ve istatistikler gibi ¢zelliklere sahip olan
forumlarda icerikler zamana gore siralanmakta ve en son paylasilan
icerik en lstte yer almaktadir. Kullanicilariin yonetici ve tiyelerden
olustugu forumlarda herhangi bir konu hakkinda baglik olusturularak

fikir paylasimi yapilmaktadir (Tiiysiiz, 2018: 38-40).

3.5. Sosyal Medya ve Tuketim Kulttru

Sosyal aglar veya sosyal medya araclari {izerinden yapilan reklam

caligmalarina sosyal ag reklamcilig1 denilmektedir. Facebook, Instagram ve Twitter

gibi sosyal aglar lizerinden yapilmakta olan reklam ¢alismalarinin en biiytlik faydasi

reklam veren firmalarin, bu aglarin sagladigi o6zellikler sayesinde demografik

bilgilere bagli olan istedikleri hedef kitlelere ulagabilmeleridir (Mest¢i, 2013: 112).
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Sosyal medya araglari, firmalara {rlinlerinin tanitimi kolayca yapabilme,
miisterileri ile kurduklar iligkilerini gliglendirebilme ve yeni miisterilere ulagabilme
gibi olanaklar saglamaktadir. Bu sayede tiiketim de artmaktadir (Avcioglu, 2018:
33).

Tiiketimin artmasi, giiniimiiz toplumunda vazgecilmezler arasinda yer almaya
baslamis olan tiiketim olgusu acisindan kagimilmazdir. Ureten toplumdan tiiketen
toplum anlayisina gegisin yasanmasi, insanlarin artik tiikettikleri siirece varliklarini
stirdiirmekte olmalar1 ve kimliklerin sahip olunan ve tiiketilen nesneler Uzerinden
kurulmasi, insanlarin ihtiya¢ duyduklart seyler disinda ihtiya¢ duyduklarini
sandiklar1 veya ihtiya¢ duyduklarina inandirildiklar: {irtinleri de satin almalarina yol
acmistir. Tiiketim toplumunun olusmasinda ve tiiketim kiiltiiriiniin yayginlasmasinda
tartismasiz sosyal medyanin rolii oldukga biiyiiktiir. Sosyal medyanin yayginlagmasi
ile birlikte yasam tarzlari da olduk¢a hizli bir sekilde yayginlasmakta ve
degismektedir. Ozellikle kiiresel anlamda bir tiiketim kiiltiiriiniin meydana ¢ikmasina
yol agan hizli yayilma, toplumlarin Kkiiltirel kodlarin1 da degistirmektedir.
Toplumdaki bireyler, sosyal medya platformlarinda popiilerlesen akimlar1 fazla
sorgulamadan ve tlizerine fazla diisinmeden kabul etmekte ve yasam tarzlarinin bir
parcast haline getirmektedirler. Sosyal medyada iletisimin son derece hizh
gerceklesmesi ve insanlara kolayca ulagilabilmesi, tiiketim kiiltliriiniin de yayilma
hizin1 arttirmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ve tiiketim kiiltiiri arasinda gozle

goriiliir bir iliski mevcuttur (Ayan, 2016: 47).

3.6. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyay1 eski medya araglariyla karsilastirirken en biiyiik fark sosyal
medyanin tek tarafli olmamasidir. Sosyal medya c¢agindan once, medya kavramina
ulasan sosyal kavramla birlikte insanlarin radyo, televizyon ve gazetelerden bir
taraftan bilgi edinme sekli iki tarafli bir durum haline geldi. Insanlar sosyal medya
aracilifiyla aldiklar1 bilgileri bagkalartyla paylasma ve yorum alma firsati
saglamislardir. Diger bir deyisle, geleneksel medyadaki igerik akiglarinin bir tarafi

vardir, ancak sosyal medyanin iki yonlii etkilesimli bir yapist vardir. Sosyal
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medyanin geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahip oldugu sdylenebilir ve sosyal

medyanin 6zellikleri su sekilde agiklanabilir (Korkmaz, 2012, s. 2148).
1. Sosyal medya diisiik maliyetli veya ticretsizdir.
2. Sosyal medya, bliyiik topluluklara kolay erisim saglar.
3. Sosyal medyanin kullanimi1 kolaydir.
4. Biiyiik topluluklara sosyal medya araciligtyla hizli bir sekilde ulasilabilir.
5. Sosyal medya kullanicilar giincelleme yapabilir.

Kendine has ozellikleri olan sosyal medya bircok konuda geleneksel
medyadan farklilik gostermekte olup geleneksel medya ve sosyal medyanin

karsilastirilmast Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilastirilmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit ve degistirilmez Anlik giincellenebilir

Sinirh ve gercek zamanh olmayan yorum  Simirsiz gercek zamanh yorum

Simirh, gecikmeli dlciim Anlik popiilerlik 8l¢iim

Arsiv ve zayif erisim Arsive ernisilebilir

Sinirh medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Bir kuralca vayimlar Bireysel yayimcilar vardir
Paylasin desteklenmez Paylasim ve katilim1 destekler
Denetim Ozgiillik

Kaynak: Akar, 2010

Geleneksel medyadan bircok 0Ozellikleri ile farklilasan sosyal medya,
kullanicilar tarafindan kendi kisisel hesaplarinda olusturduklari igerik araciligiyla
diger kullanicilar ve uygulamalar arasinda iletisim ve etkilesim halinde bulunabilme,

mesajlagsma, video ve fotograf olanaklariyla zengin platformlardir (Komito ve Bates,
2009: 233).
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Bu uygulamalar sayesinde insanlar diger kullanicilara kendilerini tanitma ve
ifade etme yollar1 bulmasina, farkli topluluklar segmesine ve diger kullanicilar ile
aymi ortamlarda bulunma imkani saglamaktadir. Bu oOzelligi ile kisilerin diger
kullanicilar ile birlikte sanal ortamlarda sosyallesebilecekleri bir ortam durumundadir
(Akter, 2014: 458). Online medyanin yeni tiiri olan sosyal medya asagidaki
Ozellikleri icermektedir (Mayfield, 2010:.6).

e Konugsma: Sosyal medya kullanicilari, diger kullanicilar1 taniyip
tammmadigina bakilmaksizin ¢ift yonlii sohbet edebilmekte, geri bildirim

alabilmektedir. Bu durumda sosyal medyay1 daha cazibeli hale getirmektedir.

e Aciklik: Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar, igerige erisim konusunda
zorlanmamakta, fikirler kolaylikla paylasilabilmekte, yorum ve tartismalarin agik ve

kolaylastirict bir rolii bulunmaktadir.

e Katilim: Sosyal medya platformlari, iletisimde bulunulan kisilerin
geribildirimde bulunmalarini ve katki sunmalarin1 kolaylastirmakta ve aktif bir

sekilde tesvik etmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya araciligiyla topluluklara katilma ve topluluk
olusturma gibi imkanlar bulunmakta olup bu topluluklar igerisinde bilgiler,
fotograflar, yorumlar ve videolar paylasilabilmekte ¢ok kisa siire igerisinde de birgok

kisiye ulasim imkan1 sunmaktadir.

e Baglantisallik: Sosyal medya araciligiyla insanlar birbirleriyle baglanti
kurarak aktiviteler olusturabilmekte ve reklam veya herhangi bir gerek¢eden
kaynakli farkli farkli linkler kullanarak paylasimlar arasinda baglanti

kurabilmektedirler.

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre (2011)’e gore ise sosyal
medyanin temel Ozellikleri; kimlik, sohbet, paylasim, konum, iliskiler, itibar ve

gruplar seklinde ifade edilmektedir. Bu basliklar dogrultusunda;
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Kimlik: Kisilerin sosyal ag sitelerinde kendilerini nasil ve ne kadar tanittiklar
ile ilgili olup, sosyal medya kullanicilarinin kisisel profillerinde ad, yas, cinsiyet,

meslek, ilgili alanlar ve begenileri paylasabilmesidir.

Sohbet: Sosyal medya uygulamalarindaki kullanicilarin  birbirleriyle

kurduklari iletisimdir.

Paylagim: Sosyal medya platformlarindaki resim, video, fotograf, fikir vb.

icerikleri ifade etmektedir.

Konum: Sosyal medya kullanicilarinin diger kullanicilarla yer ya da mekani

paylastiklar1 ve konumlara erigim sagladiklar1 durumu ifade etmektedir.

Iliskiler: Sosyal medya platformlarindaki iligkiler, bir uygulama igindeki

kullanicilarin birbirleri ile kurduklari iliski seklidir.

Itibar: Kullanicilarin sosyal medyadaki giivenirliligi ifade ederek takipgi ya

da begeni sayis1 sosyal medya kullanicilari i¢in itibar gostergesidir.

Gruplar: Kullanicilarin sosyal medya aglarinda gruplar ya da alt gruplar

kurabilme 6zelligidir.
3.7. Sosyal Medyanin Etkileri

Kietzmann vd. (2011: 243); Sosyal medya paylagimlarina dayanarak
etkilerinin bir modelini olusturdular. Bu islevler; kullanicilarin bagkalarinin
uygunlugunu bilme derecesini ifade eden varlik, kullanicilarin birbirleriyle
iliskilerine atifta bulunan itibar, kullanicilarin sosyal konum ve digerlerinin igerigi
hakkindaki bilgileri ve kullanic1 toplanmasiyla olusan gruplar ve sosyal medyanin
etkilerini 6zetleyen birbirleriyle goriismeler, iliski islevi ile iliskiler agindaki yapisal
ozellikleri ve akigi yonetimi; itibar ve esneklik islevi, duygu izleme, duyarlilik ve
erigim; veri gizlilik ve kullanicinin kendini tanitmasi igin arag¢ olan kimlik, gruplama

fonksiyonlari, iiyelik kurallar1 ve protokoller; konusma isleviyle iletisime baslama ve
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katilim gibi noktalardaki riskler; sistem igerisinde is paylasimi ve icerik yOnetimi;
kimlik islevi ve kullanici veri gizliligi kontrolleri, mesleklerini ilerletmek i¢in arag

olusturur.

Tablo 2.Sosyal Medyanin Islevsel Etkileri

Varhk
Baglamin
gergedin,
yakinligin

varatmak ve

vinetmek

Niskiler
Bir iligkaler aginda
vapisal ve akig
dzelliklerim
yonetme

Paylasma
icerik yinetim
sisterni ve sosyal
grafik

Kimlik
Vern gizlilik
kontrolleri ve
kullanicinin
kendin tanitmas:
wcin araclar

itibar
Davarmbklilik, tutku,
duyarlihk ve
kullanicilarin ve
markalarin

Konusmalar
Konusma hiz ve
baslama ve katilma
riskleri

Gruplar erigiiTinm
Cvelik kurallan tzlenmest

ve protokollen

Kaynak: Kietzmann vd., 2011: 243

Sosyal medyanin yasadiginiz toplum {izerinde hem sosyal hem de bireysel
etkileri vardir. Bu etkiler Dijk'i (2018: 257-262) ; insan yasaminda ve iletisimde bazi
sinirlarin net olmamasi, 6zel hayatin ve kimligin gizliliginin ortaya ¢ikmasi, temas ve
sosyal iletisimin artmasi, esitsizlik ve ¢ogalmanin ortaya ¢ikmasi, kurumlarin baskisi,
asir1 bilgi ve iletisim, sosyal baski ve bagimlilik gibi bir ikilem vardir. Modernite ve
medyanin yani sira 6zel ve kamusal alanlar arasindaki smirlar da belirgindir

(Glngor, 2016: 394).

Ancak sosyal medyada ve kamusal alanda farkliliklar vardi. Bu farklilagsma,
kamusal alanin doniisiimii ve kamusal alanin bir ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist alan

y1gmina baglanmasi, kamusal alanin sézde {lniter yapisinin farkli ve ortiisen kamusal
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alanlardan ortaya ¢ikan bir mozaige doniismesi ve kamusal ve 6zel sektor arasindaki

ayrimin bulaniklagmasi olarak 6zetlenebilir (Dijk, 2018: 264- 267).

Sosyal medyanin kullanimiyla birlikte siyasi alanda da bazi degisiklikler
meydana gelmistir. Gegmiste, medya veya miting gibi bulugsmalara olanak taniyan
faaliyetler sonucunda siyasi liderlere erisim saglanmaktayken; sosyal medya ile
siyasi liderlere ulagmak artik ¢ok kolaydir. Siyasi liderlerin muglak ve ulasilmaz

algilar1 sosyal medya ile degismistir (Glingor, 2016: 395-396).

Sosyal medya ile sosyal ve giinliik insan iliskilerinde meydana gelen énemli
etkilerin oldugu gozlemlenmistir. Iletisim tekniklerindeki degisim ve sosyal
medyanin olugumundan sonra iletisim yOntemlerinde yeni bir degisiklik oldu.
Gegmiste yiiz yiize iletisim artik mesajlar, "Direct Message" "DM" olarak kisaltilmis
ve birbirinin farkinda olan ve iletisim gerektirmeyen igerik paylagimi olarak
goruliyordu. Sosyal medya is hayatinda da degisikliklere yol agti. Artik "Home
Office" ad1 verilen, evden calismay1 ifade eden bir calisma bigimi olugmus ve kimi
yerlerde siirekli olarak evden calisma yapilmaya baslanmistir. Sosyal medyaya
ekonomik agidan bakildiginda; tiketiciler, potansiyel bir olumsuzluk durumunda bu
olumsuzlugun tiiketiciler arasinda hemen yayilabilmesi i¢in birbirleriyle iletisim
kurarak birbirlerinin deneyimlerinden yararlanmaktadir. Isletmeler ve ticari
kuruluslar, sosyal medya araglarinda reklam yayinlar veya "reklamcilik" adi verilen

igerikte yer alan reklamlarla hedef kitlelere ulasir (Giingor, 2016: 403-405).

Internet ve sosyal medya ile kullanicilar driimcek ag1 gibi cesitli bilgi aglari
ile ¢evrilidir. Bu bilgi aglari, yogun trafige yeni bilgiler eklendikce siirekli
genislemektedir. Kullanicilarin olusturabilecegi icerik; bircok avantaj sagladigindan,
akla gelebilecek her tiirlii bilgi paylagimiyla "bilgi kirliligine" de neden olur. Bilginin
dogrulugu ya da yanlishgi, gerekliligi ya da gereksizligi ya da nesnelligi ya da
nesnelligi gibi birgok noktada siipheler vardi. Ayrica kisi, kurum veya kuruluslarin
ticari, sosyal, politik gibi birgok sosyal alanda menfaatlerini en {ist diizeye ¢ikarmak
i¢cin reklam veya halkla iligkiler gibi ¢esitli etkilesimlere katilma imkanlar1 goz 6niine

alindiginda, sosyal medya ortamlarinin karmasik bir bilgi akis1 iginde oldugu
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goriilmektedir. Bu noktada internet ve sosyal medyay1 erken yasta kullanan ¢ocuklar
oldugu ve yetiskinlerin etkilenebilecegi gercegi gz oniine alindiginda sosyal riskleri
de beraberinde getiriyor. Ayrica gereksiz bilginin kullanicilara ulagsmasi ve gereksiz
bilgilerin depolanmasi etkisi vardir ve bu dogrultuda gelismeyi engelleyerek bilingsiz

bir toplum olusur (Giingér, 2016: 403-405).

Insan internet ve sosyal medya ile birlikte pek ¢ok bilgi agiyla birlikte
kusatilmig durumdadir. Bu bilgi aglar1 yogun bir trafikte yeni bilgiler eklenerek yazi
yazmaktadir. Yazilanlardan alinabilen igerikler; pek ¢ok avantajli yazilim
olusturdugu gibi akla her tiirli bilgi paylasimi ile “bilgi kirliligi” ne de neden
olmaktadir. Bilgilerin dogrulugu ya da yanhishgi, gereksizligi, objektifligi ya da
siibjektifligi gibi pek ¢ok belirsizlikler de ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kisi, kurum ya
da kuruluslarin ticari, sosyal, politik gibi pek ¢ok sosyolojik sahanin ¢ikarlarini
maksimize edebilmek adina propaganda ya da halkla iliskiler faaliyeti gibi
etkilesimlerde bulunmasi ve kesintisiz bu etkilesim g6z onine tutulursa, sosyal
medya ortamlarinda karmasik bir bilgi akist oldugu goriiniir. Ayrica gereksiz bilgi
gergeklestirmesi ile gereksiz bilgi depolanmasi ve bu dogrultuda gelisimin
engellenerek bilingsiz bir sekilde olugmasi gibi bir etki de s6z konusudur (Giingér,
2016: 403-405).

3.8. Sosyal Medyada Fenomen ve Influencer Kavrami

Fenomen; belirli bir Grlin, hizmet veya alana dair bir birikim sahibi olan ve
Onerilerine dikkat edilen kisilerdir. Fenomenler, insanlarin diisiincelerini, tutumlarini
ve davraniglarini etkileme giiciine sahiptir. Fenomenler sosyal medya platformlarinda
olusturduklart icerikleri sistematik ve diizenli bir sekilde sunmaktadirlar (Tuten ve

Solomon, 2013: 15).

Sosyal medya fenomenleri, sosyal medyanin kendilerine verdigi imkanlar
sayesinde hazirlamis olduklar igeriklerle insanlarin ilgisini ¢eken ve tanimirliklarini
web lizerinden yiikseltmekte olan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya

fenomeni; moda, sanat, spor, mizah, siyaset vb. pek ¢ok alanda onlar1 takip etmekte
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olan kisilerin ilgisini ¢ekebilecek paylasimlar yaparak kendilerine duyulan ilginin
devam etmesini saglamakta ve sosyal medya hesaplarini 6zenle yonetmektedirler

(Marwick ve Boyd, 2011: 140-141).

Influencer (niifuzlu) kavrami ise “niifuz, etki, sozii gegerlik” anlamlarina
gelen “influence” sozciigiinden gelmektedir. Influencer, “Diger kisilerin davranis
sekillerini etkilemekte ve degistirmekte olan kisi” olarak tanimlanmaktadir.
Influencerlar, tweet’ler, bloglar ve diger sosyal medya araglarimi kullanarak bir
kitlenin tutumlarmi bi¢imlendirmekte olan yeni tir 6zerk ve iiglincii taraf kar
saglayicilar olarak ifade edilmektedir. Influencerlar Instagram, Twitter, Facebook ve
Youtube gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla marka bilinirligi ve takip edilme
amaciyla belirli markalarin iiriinlerini sunan igerikler olusturmaktadir. Influencerlar,
markalar agisindan ciddi bir onem tagimaktadir. Dijital diinyadaki influencerlar,
markalarin pazarlama stratejilerini belirlerken iletmek istedikleri mesajlar1 yaymak

icin kullanabilecekleri goriis liderleridir (Zengin, 2019: 29).

3.9. Sosyal Medya Pazarlamasi

Medya, farkli bir yer durumuna gelen ve gelismekte olan diinyay1 takip
etmekte olan insan hayatinin odak noktasi haline gelmistir. Gliniimiizde hicbir ayrim
olmadan, her yerden, her siniftan ve her yas grubundan insanlar sosyal medyay1 aktif
olarak kullanmaktadir. Sosyal medya ile bilgi aligverisi yapmanin yani sira, glindelik
yasamlarma da yon vermekte olan kisiler, sosyal medyayr neredeyse yasamin
vazgegilmez bir unsuru haline déniistiirmiistiir. Insanlar i¢in sosyal medya bu kadar
ciddi bir 6nem arz etmeye basladigindan firmalar da hedeflerine ulasabilmek icin
genis kitlelere kolayca erisilebilen sosyal medyay1 kullanmaya baslamiglardir. Zaman
ilerledikce sosyal medya, satis arttirma ve pazarlama c¢abalarinda da oldukca etkin

olmaya baglamistir (Solmaz ve Gorkemli, 2012: 9).

En temel ifadesiyle sosyal medya pazarlamasi, firmalarin sosyal medya
araclarin1 kullanarak {riinlerin veya markanin tanitimini yapmasidir. Bir baska

tanima gore ise sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimigi sosyal kanallar ile bireylerin
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tirtinlerini, hizmetlerini, markalarini ve web sitelerini tanitmaya, farkindalig1 ve ilgiyi
arttirmaya, onceden geleneksel reklamcilik ve pazarlama kanallariyla miimkiin
olamayacak kadar biiyiik kitlelerle hem iletisim hem de etkilesim kurmalarina izin

veren siirectir (Karaguhalilar, 2018: 8).

Sosyal medya pazarlamasinin saglamakta oldugu bazi faydalar su sekilde

ifade edilebilmektedir (Karayalgin, 2019: 41-42):

e Markalar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi gliclendirmektedir.

e Markanin ilettigi mesaja dair maruziyet siiresini uzatabilmektedir.

e Markalarin kisi olarak algilanmasini gelistirmekte ve bunun sonucu
olarak marka kisiligini gliglendirmekte, markanin rekabet halinde
oldugu diger markalardan ayrigmasini saglamakta ve marka ile
algilanan bir iligki kurulmasi i¢in ortam saglamaktadir.

e Marka hakkindaki fikir alisverisinin olduk¢a hizli bir sekilde
yayilmasini saglamaktadir.

e Iletilen mesajin igsellestirmesini hizlandirmakta ve marka degerini
guclendirmektedir.

e Etkilesim esnasinda iletilmekte olan mesaja maruziyetten satin
almaya dogru bir doniisiim yaratabilmektedir.

o Geleneksel medyaya oranla daha 0zellikli ve hedef miisterilere
ulasilmasini saglamaktadir.

e Miisteri iligski yonetimini desteklemektedir.

e Miisteriler ile karsilikli ve daha yakin iletisim kurulmasini saglayarak
miisterilerin isteklerinin ve ihtiyaglarinin daha net bir bicimde
anlasilmasina ve daha iyi hizmet sunulmasina yol acabilmektedir.

e Yapilan pazarlamanin, geleneksel medyaya gore etkisi daha uzun
stirmektedir.

e Miisterilerle iletisim kurmanin maliyetini azaltmakta ve tiiketicilere

kisilestirilmis mesajlarin iletilmesine olanak saglamaktadir.
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3.9.1. Sosyal Medya Pazarlama Sireci

Sosyal medya pazarlamasi alti asamali bir siire¢le gergeklesmektedir.
Firmalarin bu agamalara baglamadan 6nce tiiketicilerini iyi belirlemeleri, daha sonra
pazarlama becerilerini gostermeleri ve tliketici birligi saglamalar1 gerekmektedir.
Sosyal medya pazarlama siirecinin agsamalari ise dinleme, tanimlama, ¢6ziim tiretme,
test etme, baglanma ve biiyiitme seklindedir. S6z konusu asamalar kisaca su sekilde

acgiklanmaktadir:

e Dinleme: Ilk asama olan dinleme asamasinda firmalar ¢esitli sosyal
medya araglar1 iizerinden kendi hizmetleri ve iiriinlerine yonelik
yorumlara ulagmakta ve bunlar1 6grenmektedir (Kaya, 2019: 48).

e Tanimlama: Bu asamada sosyal medya araglari kullanilarak elde
edilmis olan bilgiler amaglarina gore filtrelendirilerek kategorilere
ayrilmaktadir. Firmalarin bu asamada yaptiklar1 tanimlamalar,
stratejik pazarlama faaliyetlerine yol gostermektedir (Karaguhalilar,
2018: 11).

e COzum Uretme: Firmalar kendileri hakkinda hangi kullanicilarin ne
paylastigini, hangi fikirleri beyan ettiklerini 6grendikten sonra giincel
olaylara odaklanmalidir. Firmalar i¢in temel yaklagim, tiiketicilerin
paylasimlarina neden olan problemleri ¢6zmek olmalidir. Firmalar
hazirda mevcut olan tiiketicilerinin kendilerine olan sadakatinin ne
seviyede oldugunu Ogrenseler bile tiiketicilerinin isteklerini,
taleplerini, diisiincelerini ve bakis agilarin1 sik sik almalar1 ve etkin
¢oziimler liretmelidir (Anli, 2017: 26).

e Test Etme ve Izleme: Coziim iiretilen tiiketicilerin cesitli araclar
(anket, telefon vs.) ile geribildirimlerini alarak sonrasinda uygulanmis
olan ¢o6ziimlerin ne derece miisteri taleplerini karsiladigi ve
sonrasindaki getirilerinin 6l¢iimlenmesinin hedeflendigi asamadir. Bu
asamada miisteri tatmininin saglanmasi1 énemlidir (islek, 2012: 74).

e Baglanma: Firmalar ve Markalar tarafindan ¢6ziim {iretilerek tatmin

edilmis olan tiiketiciler firmay1 ya da markayi igsellestirerek bagliligin
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gerceklestirildigi asamadir. Tiiketiciler, baghlik derecesi ylikseldikce
markay1 6ziimsemekte ve hatta markanin savunucusu ve temsilcisi
olmaktadirlar (Karaguhalilar, 2018: 11).

e Buyutme: Giinlimiizde tiiketicilerinin goriislerine 6nem vermekte olan
firmalar rakiplerinin Oniine ge¢mektedir. Miisteri odakli ¢alismakta
olan firmalar, uzun vadeli islere sahip olarak varliklarim
strdirmektedir. Bu tiir firmalar, teknolojik gelismelere uyum
saglayarak tiiketicilere uygun enformasyonu, uygun medyalarda ve
uygun vakitlerde iletmeyi hedeflemektedir. Bu sayede veri tabanh
programlardan geri bildirim almaktadirlar. Bu durum karsisinda
firmalar gelismeye ve bilyiimeye baslamaktadir. Isletmelerin varlig
acisindan sosyal medya pazarlamasi Onemlidir. Bu asamalari
uygulamakta olan firmalar kendilerine pek c¢ok alanda katki
saglayabilmekle birlikte ¢ift yonli iletisim igerisinde varliklarina

devam etmektedirler (Kaya, 2019: 51).

3.10. Influencer Pazarlamasi Kavrami

Influencer pazarlamasi kavrami, internet iizerinden agizdan agiza
pazarlamanin bir ¢esidi olarak ifade edilmektedir. Influencer pazarlamasi kavraminin
meydana ¢ikmasinda iki onemli global gelismenin etkili oldugu belirtilmektedir.
Bunlardan birincisi Amerika Birlesik Devletleri’nde 2001 yilinda yaganmis olan terdr
saldirilar1 ve bu saldirilardan 6nce baslamis olan global ekonomik krizin pek c¢ok
endiistrideki satislar1 etkileyerek pazarlama biitgelerinin oldukca diisiik seviyeye
indirilmesidir. Bu durumun bir sonucu olarak pazarlama yoneticileri; trin, hizmet ve
markalarin1 daha genis capli kitlelere ulastirabilmek icin diisiik maliyetli
alternatiflere yonelik arayisa girmislerdir. Ikinci 6nemli gelisme ise 2002 yilinda
genis bant internet teknolojilerinin yayginlasmasi sonucunda firmalarin internet
ortaminda daha ¢ok yer almaya baslamasi ve kendilerini ifade etmek i¢in bu alani
daha ekonomik bulmalaridir. Internetin sagladig: diisiik maliyetler ve yasanan
ekonomik krizler, ¢evrimi¢i uygulamalar destekleyerek kullanimini arttirmistir. Pek

cok kisi internette web sayfalar1 olusturarak bloglar yazmaya baslamistir. Buna ek
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olarak influencer pazarlamasi uygulamalar1 da hizla artig gostermistir (Saghk, 2019:

39).

Influencer pazarlamasi bir tiir internet {izerinden agizdan agiza pazarlama
yontemidir. Cevre tarafindan diisiincelerine 6nem verilen kisiler, siirekli olarak
cevreleri ile etkilesim halinde olarak {iriin, hizmet ve markalarin mesajlarini
yaymaktadir. Pazarlama alanindaki ¢esitli uzmanlar tarafindan influencer
pazarlamasi, bir pazarlama iletisim bi¢imi seklinde tanimlanmaktadir. Firmalar,
vermek istedikleri mesajlar1 influencer pazarlamasi ile, potansiyel miisterilerinin de
bulundugu bir topluluga anlatmak yerine tiiketicilerin giivendigi ve kendilerine yakin
buldugu kisilerle yaymaktadir. Geleneksel pazarlamada fazla sayida insana ulagmak
hedeflenmekte iken influencer pazarlamasinda, influencerlar ile spesifik bir kitleye

ulagmak hedeflenmektedir (Cakim, 2010: 35).

Marka ve influencer igbirligi, markaya karsi olumsuz olan diisiincelerin
olumluya doniismesini saglayabilmekte ve marka tanitimini kolaylastirabilmektedir.
Reklamlarda influencerlara yer verilmesi, reklami yapilan {iriin, hizmet veya markay1
tiikketicilerin 6grenmesinde basarili bir yol olmaktadir. Toplumun geneli, markalar
tarafindan verilmek istenen mesajla karsilastiginda satin alma istegi duymasa bile
reklamda yer verilen influencer’in ilgi gérmesi ve hafizada kolay yer edinmesi
sayesinde satin almaya karar verebilmektedir. Giliniimiizde pek ¢ok pazarlama
caligmalarinda bu pazarlama yontemine rastlanmaktadir. Toplumun genelinin ilgisini
cekebilmenin zor oldugu pazarlarda influencerlar ile yapilan isbirlikleri, markalara
hedef kitlenin dikkatini ¢ekme noktasinda fazladan bir avantaj saglayabilmektedir.
Hedeflenen diger avantajlar ise; marka ile tiiketici arasindaki bagi gelistirmek,
tikketicinin markaya olan ilgisini ¢ekmek, farkindaligi arttirmak ve insanlarin
markaya yonelmelerini saglamaktir. Kitlesi iizerinde davranis sekillendirme hedefi
olan reklamlarda influencer kullanimi ile, mevcut pazardaki payini arttirip daha
yiiksek bir konuma ulagmak isteyen markalar, tiiketiciler tarafindan ilgiyle takip
edilen ve ornek alan influencerlar1 kullanarak hem simdiki hem de gelecekteki

rakiplerine kars1 iistiinliik saglayabilmektedir (Oztiirk, 2017: 26).
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Baska bir agidan bakildiginda ise marka ve influencer isbirliklerinin olumsuz
Ozelliklerinin de olabildigi goriilmektedir. Bu ozeliklerden biri, “vampir etkisi”
olarak da bilinen, reklamda yer alan influencer’in reklami yapilan iiriin, hizmet veya
markanin Oniine ge¢cmesiyle amagtan sapma durumudur. Diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin biitiin ilgisini influencer {izerinde odaklamalar1 sonucunda markaya dair
verilen mesaj1 kacirmalaridir. Influencer pazarlamanin bazi diger dezavantajlar ise;
influencerlarin olas1 imaj degisimleri sebebiyle itibar kayb1 olusmasi ve hedef kitle

ile uyumsuzluktur (Ergul, 2019: 32).

3.10.1. Influencer Pazarlamasinda Kullanilan Modeller ve Stratejiler

Iunfluencer pazarlamasinda ¢esitli model, yOntem ve stratejiler

kullanilmaktadir. S6z konusu modellerden bazilar1 su sekilde siralanabilmektedir:

e Kaynak Cekiciligi Modeli: Mesajin etkileme orani, reklamdaki
tinliiniin konuya dair bilgisine, toplumdaki yerine ve diiriistliigiine
baghdir. Influencer kullanilan reklamlarda kisinin ¢ekiciligi, {riin
veya markanin ¢ekiciligini de arttirabilmektedir. Mesaj1 aktaran
kisinin ¢ekici Ozelliklere sahip olmasi, marka ya da iiriiniin de ayni1
sekilde cekici olarak algilanmasina yol acabilmektedir.

e Kaynak Giivenilirligi Modeli: “Mesaji  génderenin  amacini
etkilemekte olan bir iletisim siirecindeki olumlu o6zellikler” olarak
tanimlanan kaynak giivenilirligi, gorsel agidan c¢ekici olan iletisim
stireclerinin daha fazla onaylandigi, iiriin degerlendirmelerinin ve
farkli  goriislerin ~ {izerine olumlu bir etki g6stermektedir.
Influencerlarin karizma, yetenek ve iin gibi yapic1 karakteristik
Ozellikleri, tiiketicilerin giivenini kazanmak agisindan oldukg¢a
onemlidir. Reklam, iiriin veya markanin tanitimin i¢in gerekli olan en
o6nemli aracglardan biridir. Reklamda yer alacak olan influencerlarin
imajlar1, toplumun géziinde giivenilir olmalidir (Ergul, 2019: 41-42).

e TEARS Modeli: Mesaji ileten influencer’in; giivenilirligi ve ¢ekiciligi

gibi Ozelliklerinin, iletisimcinin yaratacak oldugu etkide basrol
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oynadig1 diisiincesini temel alan TEARS Modelinde, influencer segim

kriterleri belirlenmistir. Model isminin bas harflerinin acilimi bu

kriterleri ifade etmektedir. S6z konusu ag¢ilim ve kriterler su sekilde

siralanmaktadir:

>

Trustworthiness (Guvenilirlik): Tiiketicinin Uriinii satin alma
olasiligl, influencerlarin bulundugu reklamlarda iiriine dair
anlattiklarina giivenilip gilivenilmedigine gore
sonuclanmaktadir.

Expertise  (Uzmanlik): Reklamda yer alacak olan
influencerlarin marka ve {riin hakkinda yetenekli, egitimli,
tecribeli ve bilgili olmasi, tiiketicilerde giivenilirlik algisi
yaratmaktadir.

Attractiveness  (Cekicilik):  Tiiketiciler, mesaji ileten
influencerlarda hoslandiklar1  bir 6zellik  gordiiklerinde,
Ozdeslesme  siireci ¢ok daha hizlh  bir sekilde
gerceklesmektedir. Ozdeslesen  kaynak, tiiketicilerin
tercihlerini, davraniglarini ve tutumlarini yonlendirebilmekte
veya etkileyebilmektedir.

Respect (Sayg1): Toplum tarafindan saygi goren bir influencer,
marka baglilig1 yaratabilmekte ve marka degerini olumlu
yonde etkileyebilmektedir.

Similarity (Benzerlik): Benzerlik, reklamda yer alacak
influencer ile markanin hedef kitlesinin yas, sosyal smif ve
cinsiyet agisindan eslesmesini ifade etmektedir (Kale, 2016:

335).

Modeller haricinde iizerinde durulmasit gereken bir diger konu ise
stratejilerdir. Sosyal mecralarda belirli gruplan etkileme giiciine sahip olan kisilerin,
sosyal medyada aracglarindaki kisisel hesaplari lizerinden herhangi bir iiriin, hizmet,
servis ya da marka ile ilgili hedef tiiketici grubunu etkilemeye ve satin almalarim

saglamaya yonelik olarak diizenlenen pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin tamami

61



influencer pazarlama stratejilerini olusturmaktadir. S6z konusu stratejiler su sekilde

siralanabilmektedir:

Suren Marka Elcilikleri: Markalarin hedef Kkitlelerine sunmakta
olduklar1 {irtin ve hizmetleri tavsiye ederek marka ile kitle arasinda
giiven duygusu gelistiren kisilere “marka el¢ileri” denilmektedir. Bu
stratejinin onemli bir parcasi, markalarina tutkulu bir bigimde bagl
olan ya da markanin iletmek istedigi mesaja takipc¢i kitlesi duyarl
olan kisilere odaklanmaktir. Marka elgiligi stratejisi i¢in dogru
isimlerin  derinlemesine aragtirilmasi  gerekmektedir. Arastirma
sonucunda belirlenmis olan kisi ya da kisilerin marka veya rakiplerine
dair onceden neler soyledigi, gorsel kimligi ve tslubunun markaya
uygun olup olmadigi, rekabeti sinirlayict kurallara uyup uymadigi,
caligma etiginin ve yaratici siire¢lerdeki prensiplerinin marka ile
uyumlu olup olmadiginin 6grenilmesi gerekmektedir. Marka elgileri,
kendi tarzlar1 ve bulunduklari mecranin dili ile hedef Kitleye
seslenirken markalar da onlara yaratici bir Ozgiirlik alam
tanimaktadir. Marka yerine gergek insan olmalari, tiiketicilerin marka
elcilerine giivenmelerindeki temel sebeptir (Coskun, 2018: 59).

Uriin Degerlendirmeleri: Genel olarak iiriin degerlendirmeleri,
markalardan gelen tiriinlerin ambalajlarinin agilmasi, triinle ilgili ilk
izlenimler ve {riiniin benzerleriyle karsilastirilmasint kapsamaktadir.
Markalar, tanittmin1  yapmalar1 ic¢in {riinlerini  influencerlara
gondermektedir. Influencerlarin, iirint denemelerini ve Grdn ile ilgili
degerlendirme yapmalarini beklemektedirler. Instagram ve Youtube
gibi sosyal medya platformlarinda kendisini takip eden kisilere hitap
eden influencerlar, markalardan gelen Grinleri takipgilerine
tanitmaktadir (Saglik, 2019: 41).

Etkinlik Yorumlari: Markalar {iriin tamitim etkinlikleri diizenleyerek
influencerlar1 bu etkinliklere davet etmektedir. Buradaki amacg,
influencerlarin markay1 tanimalar1 ve markaya dair bilgi dagarciklarini

gelistirmektir. ~ Ayrica  markalar, bu etkinlikler  sayesinde
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influencerlarin giindemine girmek ve bu sayede influencerlarin
takipgilerinin de glindemine girmek hedefine ulasabilmektedir (Aktas,
2018: 26).

3.10.2. Influencer Pazarlamasi ile Ilgili Calismalar

Haapasalmi (2017) tarafindan Finlandiya’da influencer pazarlama tzerine bir
anket c¢alismas1 gergeklestirilmistir. Calismanin bulgularina goére infleuncer
pazarlamanin gelecegi son derece parlak goriilmektedir. Ozellikle reklam verenlerin
%86’s1 gelecek yillara yonelik olarak influencerlar ile calismayi planlamakta ve
influencer pazarlamaya yonelik biitcelerini korumaya ya da arttirmaya dair
calismalar yapmaktadir. Pazarlamacilarin biiylik bir kismi, ilerleyen yillarda hem
parasal yatirrmlar hem de nicelik agisindan influencer pazarlama caligmalarini

artiracaklarini ifade etmektedirler (Haapalsalmi, 2017: 53-54).

Nandagiri ve Philip (2018) tarafindan influencerlar ve onlar1 takip eden
kisiler tizerindeki etkilerinin arastirildigi bir calismada Instagram ve Youtube
influencerlarini takip eden 18-21 yas araligindaki 111 katilimciya 20 soruluk bir
anket uygulamasi yapilmis ve ii¢ influencer ile de rOportaj gerceklestirilmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, sosyal medya kullanicilar1 influencerlar
tarafindan siirekli olarak pazarlamaya maruz kalmaktadirlar. influencer tarafindan
sunulan icerikler daha tarafsiz, dogal ve ayrintili bulundugu icin reklamlara oranla
daha ¢ok tercih edilmektedir. Arastirma sonucunda takipgilerin moda, spor ve
giizellik iriinleri kategorisinde etkilenme oranlarinin daha fazla oldugu yer
almaktadir. Ayrica takipgiler, bir influencer’in sayfasinda sergilemis oldugu firiinleri

almaya daha ¢ok istek duymaktadir (Nandagiri ve Philip, 2018: 64-65).

Grafstrom ve digerleri (2018) tarafindan Jonkoping Universitesi’nde 6grenim
gormekte olan Isvecli dgrencilerden odak gruplar olusturularak yiiz yiize goriisme
tekniginin kullanildig1 bir arastirma yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
etkileyici bir influencer pazarlama stratejisinde giiven olduk¢a énemlidir. Influencer

ile takipgcileri arasinda kisisel bir bag ve iletisim kurulmasi gerekmektedir. Giiven
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eksikligi durumunda tiiketici tutumu olumsuz etkilenmektedir. Ayn1 zamanda ¢ok
fazla sayida sponsorlu paylagimlarin yapilmasi da takipler tizerinde olumsuz etki

uyandirmaktadir (Grafstrom vd., 2018: 45-47).

Bayuk ve Aslan (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda bulunan influencerlar sayesinde firma kaynakli olan
pazarlama mesaj1 haricinde, {iriin ve hizmetlere dair yeni bilgiler elde edebildikleri
gozlemlenmistir. Bu bilgilerin tipki  kendileri gibi tiiketici konumunda olan
influencerlar tarafindan olusturulmasi sebebiyle, tiiketiciler agisindan influencerlar
itibar edilen olduk¢a onemli bir bilgi kaynagi seklinde goriilmektedir. Markalarin
yeni tiiketiciler de denilebilecek olan influencerlara dogrudan ulasma firsatindan
faydalanmalarinin, basarili olma yolunda kendilerine ciddi katkilar saglayacagi

diistiniilmektedir.

Mert (2018) tarafindan ¢ influencer pazarlama uygulayicisiyla nitel
aragtirma yontemlerinden biri olan derinlemesine goriisme teknigi kullanilarak bir
arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, tiiketicilerin
iirlin ve influencer ile ilgili yorum yapmalar1 sonucunda igerik olusturmaya katkida
bulunduklar1 varsayilmaktadir. Ayrica influencer pazarlamasinin geleneksel reklam

faaliyetlerine oranla ¢ok daha ucuz bir yontem oldugu ortaya konmustur.

3.11. Dijital Pazarlama ve Dijital Pazarlama Karmasi

3.11.1 Dijital Pazarlama

Satiglar1 ve marka bilinirligini artirmak, markay1 tiiketiciye baglamak, onlari
iriin almaya motive etmek, iliski kurmak ve marka sadakatini artirmak igin
pazarlama faaliyetleri yuritulmektedir (Koter ve Keller, 2016). Dijital pazarlama,
dijital kanallar, internet, sosyal medya ve mobil platformlar kullanilarak yapilan bir
pazarlama tiiridiir. Diger bir deyisle dijital pazarlama, geleneksel medyanin aksine,
marka ve isletmeyi desteklemek ve gelistirmek i¢in internet, cep telefonu ve diger
etkilesimli platformlar kullanilarak is faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir (Altindal,

2013).
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Ayn1 zamanda dijital pazarlama, internet pazarlamasi veya medya
pazarlamasi olarak da bilinir. Internet pazarlamasi, alicilar ve saticilar i¢in agik bir
pazar bi¢imini almistir ve bu pazardaki saticilar arasinda yliksek rekabet
goriilebilmektedir (Kim ve digerleri, 2012). Sirketler, pazarlama hedeflerine ulasmak
igin arama motorlari, sosyal medya, e-posta ve web siteleri gibi dijital pazarlama
kanallarmi kullanir. Miller'e (2012) gore, dijital bir pazarlama stratejisi uygulamak,
bir sirketin pazardaki rekabet giiclinii artirmasina, miisterilerle daha yakin iletisim
kurmasina ve normal pazarlama yontemlerinden daha ucuza mal olmasina yardimci

olur.

Chaffey'e (2012) gore, dijital pazarlamanin temel amaci, yeni miisteriler
kazanmak ve elektronik iliski yonetimi ve pazarlama otomasyonu yoluyla mevcut
miusterilerle misteri iligkilerini gelistirmeye yardimci olan hizmetler sunmaktir. Tim
sirketler dijital pazarlama faaliyetlerini kullanabilir. Ozellikle sektdrdeki veya diisiik
gelirli yeni B2B firmalarinin biiylik pazarlara ulagsmasi igin biiylik firsatlar sunar.
Dahasi, daha kaliteli potansiyel miisteriler olusturmaya ve daha fazla satis yapmaya
yardimci olur. We Are Social tarafindan 2017 yilinda yayinlanan bir raporda diinya
capinda yaklagik 3,8 milyar aktif internet kullanicis1 bulunmaktadir (Kemp, 2017).
2017'de diinya ¢apinda dijital reklamciliga yapilan harcama 229 milyar dolardir ve
2020'ye kadar 335 milyar dolara ulagsmas1 beklenmektedir (Statisca, 2018).

2.11.2. Dijital Pazarlama Karmasi

McCarthy (1964) ve efsanevi pazarlamada 4P kavrami; Gegmiste sirketler,
irlin, fiyat, dagitim ve promosyon gibi dort pazarlama faktoriiniin tiim riskleri
belirledigi ve tasidigi zamanlar olarak biliniyordu. Bundan sonra, siirekli olarak satis
tablolarina bakarlar, entegre pazarlama c¢abalarini uygularlar ve stratejilerinin ise
yaramasini beklerlerdi. Giinlimiizde degisen piyasa kosullariyla birlikte teknoloji,
insanlarin bu stireglere katilimini kolaylastirmaktadir. Sirketler, satislar1 tahmin
etmeye calismanin ve tiim riskleri kabul etmenin yani sira sorunlari ilettiklerinden,
¢oziim sunduklarindan ve ¢o6ziim talep ettiklerinden emin olurlar. Ancak, farklh
acilardan degisen bir pazarlama karmasi ile kars1 karsiya oldugumuzu da vurgulamak

gerekir. Dijital pazarlama, internetin giiciinii kullanarak talep yaratmay1 saglar ve bu
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talebi yenilikgi yollarla karsilar. internet, doviz degisimine izin verir, ancak bundan

daha fazlasi, deger degisimine izin verir (Stokes, 2013: 18).

Pazarlama karmasi, sirketleri marka Onerisini ve ¢esitli tekliflerini olusturan
temel unsurlar1 yapilandirmaya ve pazarlamaya yonlendirir. Cevrimi¢i pazarlama
karistminin  unsurlar1 degismistir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde kullanilan

pazarlama karmasinin unsurlari su sekilde ifade edilebilir (Stokes, 2013, s. 24-25);

« Uriinler ve hizmetler: Bunlar sirketin sattiklaridir. Internet, sirketlerin cesitli
{iriin ve hizmetleri satmasini saglar. Internet, bircok marka miisterilerin belirli

tirtinleri 6zellestirmesine izin verdigi icin toplu 6zellestirme saglar.

Fiyat: Arama motorlarinin ve karsilastirmali  aligveris  sitelerinin
yayginlagsmas1 nedeniyle miisteriler, farkli marka ve sirketler tarafindan sunulan
tirlinlerin fiyatlarim1 kolayca karsilastirabilirler. Bu internet avantaji, onu neredeyse

muikemmel bir rekabetci pazar haline getiriyor.

Dijital platformlarda tiiketiciler, markalar, fikirler ve iriinler arasinda
olusturulmas1 gereken baglantilar vardir. Dijital topluluklar, markalarinin
hikayelerinin bir pargasi olmak i¢in biiyiik markalar1 takip ediyor ve bu fenomen her

markaya basar1 getiriyor.

Pazarlama stratejisinin amaci, ortaya cikan bir sirketin veya markanin
sorununu veya hedefini ele almaktir. Etkili pazarlama stratejileri, bir markanin,
iriiniin veya hizmetin nasil tamtilacagina dair bilingli kararlar almay1 igerir; bir
marka, tiim insanlar i¢in her sey olmaya calisir, odaklanmamis olma veya deger
onerisinde netligini kaybetme riski tasir. Dijital pazarlama stratejisi hakkinda kararlar
alabilmek i¢in sirketler, sirketi etkileyen genel faktorleri analiz etmek ve anlamak

zorundadir.
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Cevre: Her markanin ihtiyaglarin, beklentilerin ve ¢oziimlerin bu g¢evresel
faktorlere gore degisebilecegi Ozel bir ortami vardir. Ana gevresel faktorler politik,

ekonomik, sosyal, teknolojik, yasal ve ¢evresel faktorler olarak adlandirilabilir.

Sirket: Pazarlamacilar, sirketi ve markayla ilgili faktorleri analiz etmenin yani
sira isi ve markay1 anlamak icin kullanilan gesitli pazarlama modellerinin varligin

analiz etmenin yani sira markanin kendisi i¢in de dnemlidir.

Miisteriler: Firmalarin, miisterileri analiz etmek ve anlamak icin pazar
arastirmas1 yapmasi gerekir. Bu noktada sirketlerin sadece miisterilerin markay1
neden sevip sevmedigine dair varsayimlarda bulunmalar1 degil, ¢linkii bilimsel pazar

arastirmasi olmadan degerler ve motivasyonlar farkli ve yanlis olarak tanimlanabilir.

Rakipler: Potansiyel miisterileri, belirli {liriin ve hizmetlerin bagkalar
tarafindan nasil pazarlandigini, ne sundugunu ve sirketin onlarla nasil miicadele
edebilecegini veya onlardan nasil &grenebilecegini bilmek &nemlidir. Internette
rakiplerin her biri para kazanmayi ve sirketin miisterilerinin dikkatini ¢ekmeyi

hedeflemektedir.

» Hedefler: Bu 6nemlidir, ¢linkii pazarlama stratejisinin herhangi bir yoni
veya nihai amaci olmayacaktir veya belirli hedefler olmadan da kosullar elde
edebilir. SMART pazarlama stratejisi hedefleri, spesifik (agik ve ayrintil),
Olciilebilir, ulasilabilir (mevcut kaynaklarla ulasilabilir) ve gercekei (zamana duyarli

ve veri ve egilimlere dayali1) olacak sekilde olmalidir.
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4. TUKETIM KULTURU BAGLAMINDA INFLUENCER
PAZARLAMA: SOSYAL MEDYA FENOMENLERI UZERINE
BiR INCELEME

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin tiiketim aligkanliklar1 ve
davraniglari iizerine etkisi, tiiketim kiiltiiriinii ne yonde degistirdigi ve doniistiirdiigii,
influencerlarin reklam ve pazarlama stratejilerinin tliketici davraniglarini nasil
etkiledigi, internet ve sosyal medya Uzerinden tiketimin sosyo ekonomik faktorler
baglaminda degerlendirilmesi, yeni medya ve tiketim kdltir( icerisinde sosyal

medya pazarlama araci olarak fenomenlerin nasil konumlandig1 incelenmektedir.

Arastirmanin konusu ve amaci dogrultusunda 6ne siriilen hipotezler ise
sOyledir;
o Sosyal medya fenomenleri yeni bir tiiketim aligkanligi ve tiiketim
kiiltiirtiniin olusmasinda etkilir.
o Influencer Pazarlama sosyal medya iizerinden tiiketimi tesvik
etmektedir.
o Influencer pazarlama ve reklam starejileri bilingsiz kitle tiiketimine
hizmet etmektedir.
o Influencerlarin giivenilirligi ve marka imaji1 ile Ortiismesi pazarlama
faaliyetlerini olumlu etkilemektedir.
Sosyal medya fenomenlerinin tiiketim kiiltiirii ve davraniglar1 {izerindeki
etkisinin arastirilldigi bu c¢alismada, yeni medya, sosyal medya, tiketim
kiltlirii, influencer pazarlama, tiikketim davraniglari konular1 {izerinde

durulmus ve bu evrende anket ¢alismasi uygulanmistir.
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4.2 Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Smirhilhiklar

Arastirmada belirlenen evren, calisma alaninin sinirlarini belirleyen ve
arastirma  sonuglarinin  genellestirildigi  gruptur. Evrenin, arastirmaci igin
erisilemeyecek Dbiiyliklilkte olmasi, evrendeki kisi ve nesnelerin tiimiiniin
gbzlemlenmesindeki guclik nedeniyle evrenden alinan kesit (6rnek) ftizerinde
calisiilmaktadir.

Nicel ve nitel arastirma, arastirmanin amacina yonelik orneklem se¢imini
olusturmaktadir. Nicel arastirma genellikle sayisal yiginlar iizerinde tahminlerin
genellestirilmesi  ve istatistiksel testlerin yapilmasimi gerektirdiginden, biiyilik
orneklem gruplarmi 6ne ¢ikarmaktadir. Oznel anlayis ile ayrmtili biitiinsel verileri
vurgulayan nitel arastirmada ise Orneklem grubunun daraltilmasina imkan
verilmektedir. Arastirmacinin yapmak istedigi ancak vazge¢mek zorunda kaldigi
ideal kosullar ise, arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir. Bu ideal kosullar
bazen arastirmacinin kontrolii disinda olabilecegi gibi bazen de fayda-maliyet
acisindan pratik olmadigi igin gergeklestirilememektedir. Bu nedenle arastirma
sonuglar1 yorumlanirken bu hususlar dikkate alinmaktadir.

Bu calismada, internet ve sosyal medya iizerinden tiiketim yapan 309 kisiye
arastirmanin amacina yonelik belirlenen sorular yoneltilerek; sosyal medya

fenomenlerinin tiiketim kiiltiiri ve davranislar tizerindeki etkisi incelenmistir.
4.3 Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmada sosyal medya kullanan ve internet iizerinden aligveris yapan ve
aragtirmanin amacina uygun oldugu diisiiniilen 309 iiniversite 6grencisi ile anket
calismasi yapilmistir. Arastirmaya katilacak kisiler belirlendikten sonra, literatiir
caligmas1 sonucunda sorular olusturularak katilimcilarla anket sorular1 yoneltilmistir.
Anket calismasi 8 Temmuz / 22 Temmuz tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Anket sonuglari analiz edilerek bulgular tablolastirilmistir.
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4.4 Arastirmanin Bulgu ve Degerlendirmesi

4.4.1 Demografik Bulgular

Sekil 1. Cinsiyete gore dagihm

Tablo 3. Cinsiyete gore dagilim

Frekans Yuzde
Kadin 139 45,0
Erkek 170 55,0
Toplam 309 100,0

Tablo 3’te ankete katilan kisilerin cinsiyet durumlart goriilmektedir. Katilimcilarin
%45°1 kadm, %55’1 erkektir. Erkek sayisinin kadin sayisindan fazla oldugu
gorulmektedir.
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Sekil 2. Yas Gruplarina ére dagilim

>0 43,3

40,8
40
30
20 15,9
10 .
0
18- 20 21-24 25+...
Tablo 4. Yas gruplarina gore dagilhim
Frekans Yiizde
18 - 20 134 43,3
21-24 126 40,8
25+... 49 15,9
Toplam 309 100,0

Tablo 4’te ankete katilan kisilerin yas gruplarina gore dagilimi gérilmektedir. Anket
18-43 yas arasindaki iiniversite Ogrencilerine ve mezunlarma (2 kisiye)
uygulanmistir.

Anketi cevaplayanlarin %43.3’1 18-20 arasi, %40.8°1 21-24 aras1 ve %15.9°u 25 yas
ve lizeri yasa sahiptir. 30 yas ve tizeri toplam 8 kisi bulunmaktadir. Arastirmaya

katilanlarin yas ortalamasi 21.79°dur.
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Sekil 3. Egitim durumu

100 92,3
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Ogrencisi Ogrencisi Ogrencisi
Tablo 5. Egitim durumu
Frekans Yizde
Universite dgrencisi 285 92,3
Universite mezunu 2 0,6
Yiksek lisans 6grencisi 20 6,5
Doktora 6grencisi 2 0,6
Toplam 309 100,0

Tablo 5’te goriildiigii tizere ankete katilanlarin %92.3’0 Universite, %6.5’i yiksek

lisans, %0.6’s1 ise doktora Ogrencisidir. Ayrica arastirmaya katilanlarin %0.6’s1

Universite mezunudur.
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Tablo 6. Halen devam etmekte oldugunuz sinif

o . Yuksek
Universite Universite ) Doktora
lisans
ogrencisi mezunu . ogrencisi
ogrencisi
1. Simf 27,4% 35,0%
2. Smif 30,8% 65,0% 100,0%
3. Simf 20,0%
4. Smif 21,1%
Mezun 100,0%
Hazirlik 0,7%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 6’da ankete katilanlarin {niversitede devam etmekte oldugu siniflar
goriilmektedir. Buna gore lisans diizeyindeki 6grencilerin %27.4’1 1. Sinifi, %30.8’1
2. Smfi, %20°si 3. Smifi, %21.1°1 4. Simfi, %0.7’si ise hazirlik sinifinda
okumaktadir. Yiiksek lisans programina devam eden 6grencilerin %35°1 1. Sinifta,
%65°1 ise 2. Siifta okumaktadir. Doktora &grencilerin tamami 2. Simifa devam

etmektedir.
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4.4.2 Sosyal Medya Kullanin

Tablo 7. Sosyal medya kullaniyor musunuz?

Frekans Yizde
Evet 309 100,0
Toplam 309 100,0

Arastirmanin amaci sosyal medya kullanicilarinin tiiketim davranislarinm

incelemek oldugundan Tablo 7°de de goriildiigii lizere ankete katilanlarin %1001

sosyal medya kullanmaktadir.

Tablo 8. Internetten veya sosyal medya iizerinden alisveris yapar misimz?

Frekans Yuzde
Internetten aligveris yaparim 146 47,2
Her ikisinden de aligveris yaparim 139 45,0
Sosyal medya tizerindeki saticilardan aligveris yaparim 24 7,8
Toplam 309 100,0

Tablo 8’de internetten veya sosyal medya iizerinden aligveris yapanlarin

tercihleri goriilmektedir. Buna gore ankete katilanlarin % 47.2’si internetten, %7.8’si

sosyal medya tizerindeki saticilardan, % 45’i ise hem internetten hem de sosyal

medya tlizerindeki saticilardan aligveris yapmaktadir.
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Tablo 9. internetten veya sosyal medya iizerinden alisveris yapar misimiz?

Sosyal
. medya Her
Internetten . ol
uzerindeki | ikisinden de
aligveris
saticilardan alisveris
yaparim
aligveris yaparim
yaparim
Kadin 40,3% 9,4% 50,4% 100,0%
Erkek 52,9% 6,5% 40,6% 100,0%
Ki-kare: 5,032; sd:2; p>0,05
18 - 20 42,5% 8,2% 49,3% 100,0%
21-24 50,8% 4,8% 44.4% 100,0%
25+... 51,0% 14,3% 34, 7% 100,0%
Ki-kare: 6,996; sd:4; p>0,05

Tablo 9’da internetten veya sosyal medya tizerinden aligveris yapanlarin
cinsiyete ve yasa gore dagilimlar yer almaktadir. Buna gore cinsiyete ve yasa gore

kisilerin aligveris tercihi degismemektedir (p>0.05).

Tablo 8’de internetten veya sosyal medya iizerinden aligveris yapanlarin
birtakim degiskenlere gore ¢apraz iliskilerine bakilmistir. Buna gore kisinin sosyal
medyada giinde ortalama gegcirdigi siire aligveris tercihini etkilemektedir (p<0.05).
Genel olarak sosyal medyada gegirilen zaman arttikga hem internetten hem de sosyal
medyadan aligveris yapanlarin orant da artmaktadir. Benzer sekilde kisinin bir
influencer1 takip etme durumu da aligveris tercihini etkilemektedir (p<0.05). Bir
influenceri takip edenlerin %38.7’si sosyal medya iizerinden aligveris yaparken takip
ettigi bir influencer olmadigin1 sdyleyen kisilerin %6.1°1 sosyal medya iizerinden
aligveris yapmaktadir. Takip ettigi bir influencer olmadigin1 soyleyen kisilerin
%66.7’s1 aligverisini internetteki sitelerden yapmaktadir. Dolayisiyla influencerlar,

kisileri sosyal medya iizerinden aligverise yonlendiriyor algisi pek de yanlis degildir.

75




Sosyal medyada takip edilen influencer sayisi ve bir influencerin paylasiminda

gordiikten sonra bir {irlin veya hizmet satin alma durumu kisinin aligveris tercihini

etkilemektedir (p>0.05).

Tablo 10. internetten veya sosyal medya iizerinden alisveris yapar misimz?

Sosyal
. medya Her
Sosyal medyada glnde| Internetten ) L
Uzerindeki | ikisinden de
ortalama ne kadar zaman| aligveris
saticilardan aligveris
harciyorsunuz? yaparim )
aligveris yaparim
yaparim
1 saatten az 57,1% - 42,9% 100,0%
1-3 saat 60,7% 10,1% 29,2% 100,0%
3-5 saat 45,3% 4,7% 50,0% 100,0%
5-7 saat 30,2% 16,3% 53,5% 100,0%
7 saatten fazla 40,5% 4,8% 54,8% 100,0%
Ki-kare: 21,149; sd:8; p<0,05
Sosyal
. medya Her
o ) Internetten o .
Sizin sosyal medyadan takip . Uzerindeki | ikisinden de
alisveris
ettiginiz influencer var mi? saticilardan alisveris
yaparim
aligveris yaparim
yaparim
Evet 35,9% 8,7% 55,4% 100,0%
Hayir 66,7% 6,1% 27,2% 100,0%
Ki-kare: 27,741; sd:2; p<0,05
Sosyal
. medya Her
Sosyal medyada ka¢ tane| Internetten ) Sl
uzerindeki | ikisinden de
influencer1 takip| aligveris
) saticilardan aligveris
ediyorsunuz? yaparim .
aligveris yaparim
yaparim
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Stenaz 37,1% 8,6% 54,3% 100,0%
5-10 39,3% 8,9% 51,8% 100,0%
11-20 18,8% 6,3% 75,0% 100,0%
21-29 66,7% - 33,3% 100,0%
30+... 25,0% 75,0% 100,0%
Ki-kare: 7,163; sd:8; p>0,05
Sosyal
Bir influencerin | | medya Her
Internetten . N
paylasiminda gordiikten ' Uzerindeki | ikisinden de
) ] aligveris
sonra bir Grin veya hizmet saticilardan aligveris
yaparim
satin aldiniz m1? aligveris yaparim
yaparim
Evet 27,3% 5,5% 67,3% 100,0%
Hayir 58,3% 9,0% 32,7% 100,0%
Ki-kare: 34,465; sd:2; p>0,05
Sekil 4. Asagidaki sosyal medya uygulamalarindan hangilerini aktif
kullaniyorsunuz?
100
90 18,1
80 453
20 52,1
60
. 90,9 92,6 92,9
40
30
20
10
0
Instagram  Youtube Facebook  Twitter  Snapchat  Tiktok  Likendin
mEvet = Hayir
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Tablo 11. Asagidaki sosyal medya uygulamalarindan hangilerini aktif

kullaniyorsunuz?
Evet Hay1r Toplam
Instagram 97,4 2,6 100,0
Youtube 81,9 18,1 100,0
Facebook 54,7 45,3 100,0
Twitter 47,9 52,1 100,0
Snapchat 9,1 90,9 100,0
Tiktok 7,4 92,6 100,0
LinkedIn 7,1 92,9 100,0

Tablo 11°de kullanilan sosyal medya uygulamalar1 gosterilmistir. Katilimeilar
arasinda en ¢ok kullanilan uygulama instagramdir. Katilimcilarin %97.4° instagram
kullanmaktadir. Bunu sirastyla youtube, facebook, twitter, snapchat, tiktok ve

linkedIn izlemektedir.
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Tablo 12. Facebook- aktif olarak kullamyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 52,5% 47.5% 100,0%
Erkek 56,5% 43,5% 100,0%

Ki-kare: 0,482 ; sd:1 ; p>0,05
18- 20 44,8% 55,2% 100,0%
21-24 55,6% 44,4% 100,0%
25+... 79,6% 20,4% 100,0%

Ki-kare: 17,615 ; sd:2;p<0,05
Internetten alisveris yaparim 52,1% 47.9% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

50,0% 50,0% 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 58,3% 41,7% 100,0%

Ki-kare:1,342; sd:2 ; p>0,05

Tablo 12’de Facebook’u aktif kullanma durumu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan alisveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore cinsiyete

gore facebook’u aktif kullanma durumu degismemektedir (p>0.05). Bu arastirma

ornekleminde kadmlarin ve erkeklerin facebook’u kullanma durumu birbirine

benzerdir. Ancak yas gruplar1 arasinda farklilik oldugu goriilmektedir (p<0.05). Yas

arttikca kisilerin facebook’u kullananlarin sayis1 da artmaktadir. Kisilerin aligveris

tercihi facebook’u aktif kullanma durumuyla iliskili degildir (p>0.05).
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Tablo 13. Twitter- aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 41,0% 59,0% 100,0%
Erkek 53,5% 46,5% 100,0%

Ki-kare:4,805; sd:1; p<0,05
18- 20 42,5% 57,5% 100,0%
21-24 54,0% 46,0% 100,0%
25+... 46,9% 53,1% 100,0%

Ki-kare:3,422; sd:2; p>0,05
Internetten alisveris yaparim 50,7% 49,3% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

16,7% 83,3% 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 50,4% 49,6% 100,0%

Ki-kare:10,172; sd: 2; p<0,05

Tablo 13’te Twitter’1 aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan alisveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore cinsiyete

gore twitter’1 aktif kullanma durumu degismektedir (p<0.05). Erkekler kadinlara gore

daha fazla twitter’r kullanmaktadir. Ayrica kisilerin aligveris tercihi, Twitter’1 aktif

kullanma durumuyla iliskilidir (p<0.05). Yas gruplar1 arasinda Twitter’r kullanma

durumu farklilik géstermemektedir (p>0.05).
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Tablo 14. LinkedIn - aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 3,6% 96,4% 100,0%
Erkek 10,0% 90,0% 100,0%

Ki-kare: 4,741; sd: 1; p<0,05
18 - 20 3,0% 97,0% 100,0%
21-24 11,9% 88,1% 100,0%
25+... 6,1% 93,9% 100,0%

Ki-kare: 7,901; sd: 2; p<0,05
Internetten alisveris yaparim 4.8% 95,2% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

12,5% 87,5% 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 8,6% 91,4% 100,0%

Ki-kare: 2,726; sd: 2; p>0,05

Tablo 14°te LinkedIn’1 aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan alisveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore cinsiyete ve

yasa gore LinkedIn’t aktif kullanma durumu degismektedir (p<0.05). Erkekler

kadinlara gore daha fazla LinkedIn’t kullanmaktadir. Kisilerin aligveris tercihi,

LinkedIn’1 aktif kullanma durumuyla iligkili degildir (p>0.05).
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Tablo 15. instagram - aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 99,3% 0,7% 100,0%
Erkek 95,9% 4,1% 100,0%

Ki-kare: 3,502; sd: 1; p>0,05
18- 20 97,8% 2,2% 100,0%
21-24 96,8% 3,2% 100,0%
25+... 98,0% 2,0% 100,0%

Ki-kare: 0,295; sd: 2; p>0,05
Internetten alisveris yaparim 95,9% 4.1% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

100,0% - 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 98,6% 1,4% 100,0%

Ki-kare: 2,706; sd: 2; p>0,05

Tablo 15’te Instagram’1 aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan aligveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore her {i¢

degisken de Instagram’1 aktif kullanma durumunu degistirmemektedir (p>0.05).
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Tablo 16. Youtube- aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 77,7% 22,3% 100,0%
Erkek 85,3% 14,7% 100,0%

Ki-kare: 2,974; sd: 1; p>0,05
18 - 20 86,6% 13,4% 100,0%
21-24 83,3% 16,7% 100,0%
25+... 65,3% 34,7% 100,0%

Ki-kare: 11,234; sd: 2; p<0,05
Internetten alisveris yaparim 81,5% 18,5% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

75,0% 25,0% 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 83,5% 16,5% 100,0%

Ki-kare: 1,011; sd: 2; p>0,05

Tablo 16’da Youtube un aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan alisveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore cinsiyete ve

kisilerin aligveris tercihine gore Youtube’u aktif kullanma durumu degismemektedir

(p>0.05). Ancak yas degiskeni, youtube’un aktif kullanilmast ile iligkilidir (p<0.05).

Yas kiigiildiikge youtube’u kullananlarin orani artmaktadir.
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Tablo 17. Tiktok- aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir
Kadmn 9,4% 90,6% 100,0%
Erkek 5,9% 94,1% 100,0%
Ki-kare: 1,337; sd:1; p>0,05
18- 20 5,2% 94,8% 100,0%
21-24 8,7% 91,3% 100,0%
25+... 10,2% 89,8% 100,0%
Ki-kare: 1,803; sd:2; p>0,05
Internetten alisveris yaparim 5,5% 94,5% 100,0%
Sosyal medya {izerindeki saticilardan aligveris
8,3% 91,7% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 9,4% 90,6% 100,0%

Ki-kare: 1,580; sd:2; p>0,05

Tablo 17°de Tiktok’mn aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan aligveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore her {i¢

degisken de Tiktok’1n aktif kullanma durumunu degistirmemektedir (p>0.05).
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Tablo 18. Snapchat- aktif olarak kullaniyor musunuz?

Evet Hayir

Kadin 10,1% 89,9% 100,0%
Erkek 8,2% 91,8% 100,0%

Ki-kare: 0,313; sd:1; p>0,05
18- 20 11,9% 88,1% 100,0%
21-24 7,1% 92,9% 100,0%
25+... 6,1% 93,9% 100,0%

Ki-kare: 2,424; sd:2; p>0,05
Internetten alisveris yaparim 8,2% 91,8% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

100,0% 100,0%

yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 11,5% 88,5% 100,0%

Ki-kare: 3,529; sd:2; p>0,05

Tablo 18’de Snapchat’in aktif kullanma durumunu cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan aligveris yapma tercihine gore incelenmistir. Buna gore her {i¢

degisken de Snapchat’in aktif kullanma durumunu degistirmemektedir (p>0.05).
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Sekil 5. Ne zamandan beri sosyal medyay1 kullaniyorsunuz?

100
80 64,7
60
40 29,8
S
0 |
1-3 y1l arasi 4-6 y1l arasi 7 yildan fazla
Tablo 19. Ne zamandan beri sosyal medyay1 kullamyorsunuz?
Frekans Yuzde
1-3 yil aras1 17 5,5
4-6 y1l arasi 92 29,8
7 yildan fazla 200 64,7
Toplam 309 100,0

Tablo 19’da sosyal medya kullanicilarinin ne kadar zamandir bu uygulamalari
kullandiklar1 goriilmektedir. Tablodan da goriildiigii lizere katilimeilarin %64.7’si 7
yildan fazla sosyal medya kullanmaktadir. %29.8’1 4-6 yildir, %5.5°1 ise 1-3 yildir

sosyal medya kullanmaktadir.
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Tablo 20. Ne zamandan beri sosyal medyay1 kullamiyorsunuz?

1-3 yil aras1 | 4-6 y1l aras1 7 yildan
fazla

Kadin 5,0% 40,3% 54, 7% 100,0%
Erkek 5,9% 21,2% 72,9% 100,0%

Ki-kare: 13,422; sd:2; p<0,05
18- 20 7,5% 32,8% 59,7% 100,0%
21-24 4,8% 28,6% 66,7% 100,0%
25+... 2,0% 24,5% 73,5% 100,0%

Ki-kare: 4,246; sd:4; p>0,05
Internetten alisveris yaparim 4.1% 30,8% 65,1% 100,0%
Sosyal medya Uzerindeki
saticilardan aligveris 16,7% 37,5% 45,8% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris

5,0% 27,3% 67,6% 100,0%

yaparim

Ki-kare: 8,326; sd:4; p>0,05

Tablo 20’de sosyal medya kullanim siiresinin cinsiyete, yasa ve internetten veya

sosyal medyadan aligveris yapma tercihine gore degisip degismedigi incelenmistir.

Cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur (p<0.05). Erkekler

kadinlara goére daha uzun siiredir sosyal medya kullanicisidir. Yas ve kisilerin

aligveris tercihi, sosyal medya da yer alma stiresinde iligkili degildir (p>0.05)
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Sekil 6. Sosyal medyada giinde ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

(Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Whatsapp vb.)

100
80

60

41,4
40 28,8
2,3
. ] ]

1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5-7 saat 7 saatten fazla

Tablo 21. Sosyal medyada giinde ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

(Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, Whatsapp vb.)

Frekans Yuzde Kumalatit

Yizde
1 saatten az 7 2,3 2,3
1-3 saat 89 28,8 31,1
3-5 saat 128 41,4 72,5
5-7 saat 43 13,9 86,4
7 saatten fazla 42 13,6 100,0
Toplam 309 100,0

Tablo 21’de sosyal medyada gunde ortalama gegirilen sureler gérilmektedir. Buna
gore ankete katilanlarin %41.4°1 giinde 3-5 saatini sosyal medyada gecirmektedir.
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Tablo 22. Sosyal medyada giinde ortalama ne kadar zaman harciyorsunuz?

7 saatten
1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5-7 saat
fazla
Kadin 1,4% 22,3% 46,0% 19,4% 10,8% 100,0%
Erkek 2,9% 34,1% 37,6% 9,4% 15,9% 100,0%
Ki-kare: 12,737; sd:4; p<0,05
18 - 20 1,5% 26,1% 33,6% 20,1% 18,7% 100,0%
21-24 3,2% 33,3% 48,4% 6,3% 8,7% 100,0%
25+... 2,0% 24.5% 44,9% 16,3% 12,2% 100,0%
Ki-kare: 19,907; sd:8; p<0,05
Internetten
2, 7% 37,0% 39,7% 8,9% 11,6% 100,0%
aligveris yaparim
Sosyal medya
Uzerindeki
37,5% 25,0% 29,2% 8,3% 100,0%
saticilardan
aligveris yaparim
Her ikisinden de
_ 2,2% 18,7% 46,0% 16,5% 16,5% 100,0%
aligveris yaparim

Ki-kare: 21,149; sd:8; p>0,05

Tablo 22°de sosyal medyada giinde ortalama gegirilen zamanin cinsiyete, yasa ve

internetten veya sosyal medyadan aligveris yapma tercihine gore degisip degismedigi

incelenmistir. Sosyal medyada gecirilen zaman cinsiyete ve yasa gore degiskenlik

gostermektedir (p<0.05). Kisilerin aligveris tercihi, sosyal medya da gecirilen

zamanla iligkili degildir (p>0.05).
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Tablo 23. Bu boliimde sosyal medya kullamim amaclarimiza yonelik ciimleler yer

almaktadir. Her bir maddeyi okuyarak o madde icin size uygun gelen secenegi

ile isaretleyiniz

% o c = é IS E
Sl s | 8| £ | 8§ | 8 | %
g |2 | |2 &g | " |56
I

Arkadaglarimla

iletigimi devam

ettirmek, sohbet| 1,3 1,9 7,4 42,7 46,6 | 100,0 | 4,31

etmek icin

kullanirim

Bilgi/haber

aragtirmak i¢in 3 2,6 10,7 46,6 39,8 | 100,0 | 4,23

kullanirim

Egitim amagl

iletisim kurmak i¢in| 1,6 55 8,7 47,6 36,6 | 100,0 | 4,12

kullanirim

Begendigim

nesneleri (resim,

video, not wvb.)| 29 5,2 13,3 56,3 22,3 | 100,0 | 3,90

paylasmak i¢in

kullanirim
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g 5 < 4 § £ £
S5 | 8§ | 2|8 | & | %
g |2 |2 | & | &8 | R |S§
I

Marka/trtnler

hakkinda alisveris

amaciyla bilgi

almak. alisveris 4,2 6,1 17,2 42,7 29,8 | 100,0 | 3,88

yapmak icin

kullanirim

Sosyal medyay1

marka/rdn

sayfalartyla

etkilesimde

bulunmak  (teknik| 4,5 9,4 16,8 45,0 243 | 100,0 | 3,75

destek, problem

bildirmek vs. icin

sosyal medyay1

kullanirim

Ilgimi ceken

gruplara dye olmak

veya bir grubu takip| 6,1 9,1 23,0 39,5 22,3 | 100,0 | 3,63

etmek icin

kullanirim

Baskalarinin

profillerine g6z

atmak, durumlarma| 3,2 19,1 21,0 40,1 16,5 100,0 3,48

veya paylasimlarina

yorum
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: : :
c

s | 2 | g | % | g | E|E
= 3 3 - N S =
8 Z - 2 3 = S
2

yazmak/begenmek

i¢in kullanirim

Unlii kisilerin

sayfalarini takip

o 8,1 13,9 24,6 34,3 19,1 | 100,0 | 3,42

etmek icin

kullanirim

Yeni kisilerle

tanismak ve diger

insanlar tarafindan| 6,1 16,5 23,9 44,0 94 100,0 | 3,34

taninmak i¢in

kullanirim

Tablo 23’te sosyal medya kullanim aligkanliklart 5°1i likert Glgek tiiriinde siklik

durumuna gore Ozetlenmistir. Tablodaki ortalama degerler 5 puan {iizerinden

hesaplanmigtir. Ortalama degerler incelendiginde ‘Arkadaslarimla iletisimi devam

ettirmek, sohbet etmek icin kullanirim’ diyenler bu eylemi sik sik veya her zaman

yapmaktadir.
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4.4.3 Influencer Takip Durumu

Sekil 7. Sizin sosyal medyadan takip ettiginiz influencer var mi?

Tablo 24. Gunimizde ise televizyon, sinema, miizik, siyaset vs. gibi alanlarda nl
olan isimlere, internetten {inlii olan isimler de eklenmistir. S6z konusu isimler sosyal
medyada belirli bir popiilerlige eriserek kendilerini takip eden insanlar iizerinde etki
birakabilmektedir. Bu kisiler de “influencer” olarak adlandirilmaktadir. Sizin sosyal

medyadan takip ettiginiz influencer var mi1?

Frekans Yuzde
Evet 195 63,1
Hayir 114 36,9
Toplam 309 100,0

Aragtirma kapsaminda toplam 309 kisi ile goriisilmiistiir, katilimcilarin tamami
sosyal medya kullanicisidir.Biiyiik bir cogunlugu (%92.3) iiniversite 6grencilerinden
olusan katilimcilar igerisinde influencer takibi yaygindir. Goriisiilen bireylerin
%63.1’1 sosyal medyada takip ettigi bir influencer oldugunu belirtmistir, takip

etmedigini belirtenlerin oran1 %36.9’dur.
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Tablo 25. Sizin sosyal medyadan takip ettiginiz influencer var m?

Evet Hayir
Kadin 66,2% 33,8% 100,0%
Erkek 60,6% 39,4% 100,0%
Ki-kare: 1,030; sd: 1; p>0,05
18 - 20 73,1% 26,9% 100,0%
21-24 57,9% 42,1% 100,0%
25+... 49,0% 51,0% 100,0%
Ki-kare: 11,434; sd: 2; p<0,05
Sosyal medyada guinde ortalama
ne kadar zaman harciyorsunuz? v Hay
1 saatten az 28,6% 71,4% 100,0%
1-3 saat 57,3% 42,7% 100,0%
3-5 saat 65,6% 34,4% 100,0%
5-7 saat 69,8% 30,2% 100,0%
7 saatten fazla 66,7% 33,3% 100,0%

Ki-kare: 6,270; sd: 4; p>0,05

Sosyal medyada influencer takip etme durumu cinsiyet, yas ve sosyal

medyada harcanan ortalama stire gibi bagimsiz degiskenlere gore ¢apraz tablolar ile

incelenmistir. Gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini

tespit edebilmek icin Ki-kare degeri kullanilmustir.

Cinsiyet ile influencer takip etme durumunu inceledigimizde; cinsiyete gore

(p>0.05) takip etme oranlar1 arasinda fark yoktur. Kadinlar ve erkekler icerisinde

influencer takip ettigini belirtenler arasindaki fark istatistiksel olarak anlamsizdir.
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Yas gruplar ile influencer takip etme durumunu inceledigimizde; ki-kare
degerine gore (p<0.05) yas gruplar1 ve takip etme oranlari arasinda fark istatistiksel
olarak anlamlidir. Tablodaki sonuglar incelendiginde, yas arttik¢a influencer takip
etme oraninin azaldig1 tespit edilmistir. GUnlik ortalama sosyal medyada harcanan
stre ile influencer takip etme durumunu inceledigimizde; ki-kare degerine gore
(p>0.05) takip etme oranlar1 arasinda fark istatistiksel olarak anlamsizdir. Ancak
tablodaki sonuglar incelendiginde 1 saatten az zaman harcayanlar igerisinde

influencer takipgilerinin diger gruplara gore olduk¢a az oldugu tespit edilmistir.

Sekil 8.Sizin sosyal medyadan takip ettiginiz influencer var mi?

100,0%
90,0%
80,0%

70,0% 52, 10%

60,0%

29.20% 22,30%

50,0%
40,0%

70,80% 77,70%

30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Internetten aligveris Sosyal medya tzerindeki  Her ikisinden de aligveris
yaparim saticilardan aligveris yaparim
yaparim

mEvet © Hayir

Tablo 26. Sizin sosyal medyadan takip ettiginiz influencer var m?

Internetten veya sosyal medya (zerinden
' Evet Hayir
aligveris yapar misiniz?
Internetten aligveris yaparim 47,9% 52,1% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris
70,8% 29,2% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 77,7% 22,3% 100,0%
Ki-kare: 27,714;sd: 2; p<0,05
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Tabloda internet veya sosyal medya iizerinden aligveris yapma durumu ile
sosyal medyadan influencer takip etme durumu arasindaki iliski incelenmistir.
Gruplar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p<0.05) tespit
edilmistir. Sadece internetten aligveris yaptigini belirtenler igerisinde influencer
takipgisi orant %47.9, sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris yapanlar
icerisinde influencer takipgisi orant %70.8, her ikisinden de aligveris yapanlar

icerisinde influencer takipgisi oran1 %77.7dir.

Sekil 9. Sosyal medyada ka¢ tane influencer takip ediyorsunuz?

70 59,5
60
50
40 28,7
30
20 8 2
' 15 21
" . - = o
5tenaz 5-10 11-20 21-29 30+...

Tablo 27. Sosyal medyada kac tane influencer takip ediyorsunuz?

Frekans Yuzde
Stenaz 116 59,5
5-10 56 28,7
11-20 16 8,2
21-29 3 1,5
30+... 4 2,1
Toplam 195* 100,0

*Bu soru,takip ettigi influencer oldugunu belirten 195 kisiye sorulmustur.

Sosyal medyada influencer takip ettigini belirten 195 kisiye yeni bir soru

yoneltilerek, kac¢ tane influencer takip ettikleri sorulmustur. Sosyal medyada
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influencer takip edenlerin %59.5’i 5°ten az, %28.7°si 5 — 10, %8.2’si 11 — 20, %1.5°i
21 - 29, %2.1°1 ise 30°dan az influencer takip ettigini belirtmistir.

Sekil 10. Bir veya birden fazla influencer takip ettiginiz sosyal medya siteleri
hangileridir?

46,5
” 35,9
30
20 9’6 51
' 1.3
: - 05 05 05 03

Instagram Youtube Facebook Twitter  Tiktok Snapchat Pinterest Blog LinkedIn

Tablo 28. Bir veya birden fazla influencer takip ettiginiz sosyal medya siteleri

hangileridir?
Baz: 195 Kisi Frekans Cevaplarin Deneklerin
Y izdesi Yzdesi*
Instagram 184 46,5 94,4
Youtube 142 35,9 72,8
Facebook 38 9,6 19,5
Twitter 20 5,1 10,3
Tik tok 5 1,3 2,6
Snapchat 2 0,5 1,0
Pinterest 2 0,5 1,0
Blog 2 0,5 1,0
LinkedIn 1 0,3 0,5
396 100 203,1

*Katilimcilar bu soruda birden fazla yanit vermistir.
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Sosyal medyada influencer takip ettigini belirten 195 kisiye yeni bir soru

yoneltilerek, hangi sosyal medya sitelerinden influencer takip ettikleri sorulmustur.

Tabloda deneklerin yiizdesi sorunun yoneltildigi 195 kisi igerisinde yiizde kaginin
ilgili yanmit1 verdigini gostermektedir. Buna gore; %94.4°0G instagram, %72.8i
youtube, %19.5’1 facebook, %10.31 twitter, %2.6’s1 Tik tok, %1°1 snapchat, %1°1
blog, %0.5°1 linkedin yanitim1 vermistir. Bu soruda katilimcilar soruya birden fazla
yanit vermistir, tabloda yer alan cevaplarin yiizdesi degeri ise toplam cevaplar
icerisinde ilgili yanitin ylizde kag oraninda belirtildigini géstermektedir.

Sekil 11. Bir iiriinii satin almay diisiiniirken influencer olarak adlandirilan

sosyal medya fenomenlerinin tercihleri sizi etkileme durumlarim belirtir

misiniz?
100
% 20
80 34,9
70 63,1
60
5 89,7
40
30 65,1
20 36,9
10
0
Direkt olarak bir Bir truinii indirimli olarak  Igerisinde ¢ok fazla Favori influencerimin
influencerin satin alabilmek i¢in bir  sponsorlu igerik oldugu imzasinin bulundugu bir
paylasimindan bir influencert takip ettim bir sosyal medya hesabini iiriinii satin almak igin
markay1 takip ettim takip etmeyi biraktim daha fazla 6deme yaparim
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Tablo 29. Bir iiriinii satin almay diisiiniirken influencer olarak adlandirilan

sosyal medya fenomenlerinin tercihleri sizi etkileme durumlarini belirtir

misiniz?

Evet Hay1r Toplam
Direkt olarak bir influencerin paylagimindan bir

80,0 20,0 100,0
markay1 takip ettim
Bir iirlinii indirimli olarak satin alabilmek i¢in bir

65,1 34,9 100,0
influencen takip ettim
Icerisinde ¢ok fazla sponsorlu igerik oldugu bir

36,9 63,1 100,0
sosyal medya hesabini takip etmeyi biraktim
Favori influencerimin imzasinin bulundugu bir

10,3 89,7 100,0
irlinli satin almak i¢in daha fazla 6deme yaparim

Bu soruda, bir iirlin satin almay1 diisiiniirken influencer olarak adlandirilan sosyal
medya fenomenlerinin tercihleri nasil etkiledikleri sorgulanmistir. Direkt olarak bir
influencerin paylasimindan bir markay1 takip ettim ifadesi icin ‘evet’ yanitini
verenlerin orant %80°dir. Bir {irlinii indirimli olarak satin alabilmek igin bir
influencer1 takip ettim ifadesi ig¢in ‘evet’ yamitin1 verenlerin orani %65.1°dir.
Icerisinde ¢ok fazla sponsorlu icerik oldugu bir sosyal medya hesabini takip etmeyi
biraktim ifadesi igin ‘evet’ yamitim1 verenlerin oranmt  %36.9’dur. Favori
influencerimin imzasinin bulundugu bir iirlini satin almak ic¢in daha fazla 6deme

yaparim ifadesi i¢in ‘evet’ yanitin1 verenlerin orani %10.3 tiir.
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Katilimcilarin ~ verdikleri

yanitlar

dogrultusunda

influencer

markanin

bilinirligini artirma konusunda, ayn1 zamanda indirim ve kampanyalarin duyurulmasi

konusunda etkindir. Igerisinde ¢ok fazla reklam ve sponsorlu igerik bulunduran

hesaplarin takipgilerinde azalma yasandig1 goriilmektedir, katilimcilarin %36.9’u bu

tarz hesaplari takip etmeyi biraktigini belirtmistir.

Tablo 30. Direkt olarak bir influencerin paylasimindan bir markayi takip ettim

Evet Hay1r
Kadin 87,0% 13,0% 100,0%
Erkek 73,8% 26,2% 100,0%
Ki-kare: 5,268; sd; 1; p<0,05
18 - 20 76,5% 23,5% 100,0%
21-24 80,8% 19,2% 100,0%
25+... 91,7% 8,3% 100,0%

Ki-kare:2,810; sd; 2; p>0,05

Sosyal medyada  ka¢c  tane

influencer: takip ediyorsunuz?

Stenaz 77,6% 22,4% 100,0%
5-10 89,3% 10,7% 100,0%
11-20 75,0% 25,0% 100,0%
21-29 33,3% 66,7% 100,0%
30+... 75,0% 25,0% 100,0%

Ki-kare:7,836; sd;4 ; p>0,05

Direkt olarak bir influencerin paylasimindan bir markayi takip ettim ifadesine

‘evet’ yanitin1 verenlerin orani cinsiyete gore (p<0.05) farklidir. Kadinlar icerisinde

bu soruya evet yanitini verenlerin orani erkeklerden daha yiiksektir. Kadin ve erkek

arasindaki bu fark istatistiksel olarak anlamlidir. Bu soruya verilen yanitlar yas

gruplar1 (p>0.05) ve internette harcanan ortalama siireye (p>0.05) ile iligkili degildir.
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Tablo 31. Direkt olarak bir influencerin paylasimindan bir markayi takip ettim

Internetten veya sosyal medya (izerinden

Evet Hayir
aligveris yapar misiniz?
Internetten alisveris yaparim 74,3% 25,7% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris
64,7% 35,3% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 86,1% 13,9% 100,0%

Ki-kare:6,435; sd;2 ; p<0,05

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra

Evet Hay1r
bir iirlin veya hizmet satin aldiniz m1?
Evet 96,1% 3,9% 100,0%
Hayir 62,4% 37,6% 100,0%

Ki-kare:34,556; sd;1; p<0,05

Internet veya sosyal medya iizerinden alisveris yapma aliskanligi, bu soruya

verilen yanitlar {izerinde etkili bir faktordiir. Gruplar arasindaki farki istatistiksel

olarak anlamlidir (p<0.05). Internetten alisveris yapanlarin %74.3’ii, sosyal medya

Uzerindeki saticilardan aligveris yapanlarin %64.7’si, her ikisinden de alisveris

yapanlarin %86.1°1 direkt olarak bir influencer paylasimindan bir markay: takip

etmistir.

Yukaridaki tabloda yer alan ki-kare degerine gore direkt olarak bir

influencerin paylasimindan bir markay:1 takip etme durumu ile bir influencerin

paylasiminda gordiikten sonra bir {iriin veya hizmeti satin alma durumu arasindaki

iliski anlamlidir. Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra bir iiriin veya

hizmeti satin aldigin1 belirtenlerin %96.1°1 influencerlarin paylastiklar1 markalari

takip eden bireylerdir.
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Tablo 32. icerisinde cok fazla sponsorlu icerik oldugu icin bir sosyal medya

hesabini takip etmeyi biraktim.

Evet Hay1r
Kadin 39,1% 60,9% 100,0%
Erkek 35,0% 65,0% 100,0%
Ki-kare: 0,364; sd: 1; p>0,05
18 - 20 29,6% 70,4% 100,0%
21-24 41,1% 58,9% 100,0%
25+... 54,2% 45,8% 100,0%
Ki-kare: 5,871; sd: 2; p>0,05
Sosyal medyada  ka¢  tane
influencer takip ediyorsunuz?
Stenaz 30,2% 69,8% 100,0%
5-10 50,0% 50,0% 100,0%
11-20 37,5% 62,5% 100,0%
21-29 33,3% 66,7% 100,0%
30+... 50,0% 50,0% 100,0%
Ki-kare: 6,694; sd: 4; p>0,05

Icerisinde ¢ok fazla sponsorlu igerik oldugu igin bir sosyal medya hesabim takip

etmeyi birakma durumu cinsiyet (p>0.05), yas gruplari (p>0.05) ve internette

harcanan ortalama siire (p>0.05) ile iligkili degildir.
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Tablo 33. Icerisinde cok fazla sponsorlu icerik oldugu icin bir sosyal medya

hesabini takip etmeyi biraktim

Internetten veya sosyal medya iizerinden

Evet Hay1r

aligveris yapar misiniz?
Internetten alisveris yaparim 37,1% 62,9% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris

41,2% 58,8% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 36,1% 63,9% 100,0%

Ki-kare: 0,164; sd: 2; p>0,05

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra
bir iirlin veya hizmet satin aldiniz mi?
Evet 37,3% 62,7% 100,0%
Hay1r 36,6% 63,4% 100,0%

Ki-kare: 0,010; sd: 1; p>0,05

Igerisinde ¢ok fazla sponsorlu igerik oldugu icin bir sosyal medya hesabini

takip etmeyi birakma durumu ile internet / sosyal medya iizerinden aligveris

aliskanlig1 (p>0.05) iliskili degildir.

Igerisinde ¢ok fazla sponsorlu igerik oldugu icin bir sosyal medya hesabini

takip etmeyi birakma durumu ile influencer paylasiminda gordiikten sonra satin alma

durumu (p>0.05) iliskili degildir.
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Tablo 34. Bir iiriinii indirimli olarak satin alabilmek icin bir influencer: takip

ettim
Evet Hayir

Kadin 67,4% 32,6% 100,0%
Erkek 63,1% 36,9% 100,0%

Ki-kare: 0,393; sd: 1; p>0,05
18 - 20 63,3% 36,7% 100,0%
21-24 67,1% 32,9% 100,0%
25+... 66,7% 33,3% 100,0%

Ki-kare: 0,303; sd: 2; p>0,05
Sosyal ~medyada ka¢ tane
influencern takip ediyorsunuz?
5tenaz 63,8% 36,2% 100,0%
5-10 64,3% 35,7% 100,0%
11-20 87,5% 12,5% 100,0%
21-29 33,3% 66,7% 100,0%
30+... 50,0% 50,0% 100,0%

Ki-kare: 5,373; sd: 4; p>0,05

Bir iriinii indirimli olarak satin alabilmek igin bir influencer1 takip etme

durumu cinsiyet (p>0.05), yas gruplar1 (p>0.05) ve internette harcanan ortalama siire

(p>0.05) ile iligkili degildir.
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Tablo 35. Bir iiriinii indirimli olarak satin alabilmek i¢in bir influencer takip

ettim

Internetten veya sosyal medya (izerinden

' Evet Hayir
aligveris yapar misiniz?
Internetten aligveris yaparim 47,1% 52,9% 100,0%
Sosyal medya iizerindeki saticilardan aligveris
58,8% 41,2% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 77,8% 22,2% 100,0%

Ki-kare: 17,877; sd: 2; p<0,05

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra

bir iirlin veya hizmet satin aldiniz mi?

Evet

81,4%

18,6%

100,0%

Hayir

47,3%

52,7%

100,0%

Ki-kare: 24,894; sd: 1; p<0,05

Aligveris aligkanliklar1 bu soruya verilen yanitlar {izerinde etkili birer

faktordr.

Bir iirlinii indirimli olarak satin alabilmek ic¢in bir influencer1 takip etme

durumu ile internet / sosyal medya iizerinden aligveris aliskanligi (p<0.05) iligkilidir.

Bir {irlinii indirimli olarak satin alabilmek i¢in bir influencer1 takip etme

durumu ile influencerin paylagiminda gordiikten sonra satin alma durumu (p<0.05)

iliskilidir.
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Tablo 36. Favori influencerimin imzasinin bulundugu bir iiriinii satin almak

icin daha fazla 6deme yaparim

Evet Hay1r
Kadin 10,9% 89,1% 100,0%
Erkek 9,7% 90,3% 100,0%
Ki-kare: 0,071; sd: 1; p>0,05
18 - 20 8,2% 91,8% 100,0%
21-24 11,0% 89,0% 100,0%
25+... 16,7% 83,3% 100,0%
Ki-kare: 1,577; sd: 2; p>0,05
Sosyal medyada ka¢  tane
influencer takip ediyorsunuz?
Stenaz 10,3% 89,7% 100,0%
5-10 12,5% 87,5% 100,0%
11-20 6,3% 93,8% 100,0%
21-29 - 100,0% 100,0%
30+... - 100,0% 100,0%
Ki-kare: 1,386; sd:4 ; p>0,05

Favori influencerin imzasinin bulundugu bir {irlinii satin almak i¢in daha fazla 6deme

yapma durumu cinsiyet (p>0.05), yas gruplart (p>0.05) ve internette harcanan

ortalama siireye (p>0.05) gore degismemektedir.
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Tablo 37. Favori influencerimin imzasinin bulundugu bir iiriinii satin almak

icin daha fazla 6deme yaparim

Internetten veya sosyal medya iizerinden

Evet Hay1r

aligveris yapar misiniz?
Internetten alisveris yaparim 4,3% 95,7% 100,0%
Sosyal medya uzerindeki saticilardan aligveris

11,8% 88,2% 100,0%
yaparim
Her ikisinden de aligveris yaparim 13,9% 86,1% 100,0%

Ki-kare: 4,301; sd:2 ; p>0,05

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra
bir iirlin veya hizmet satin aldiniz mi?
Evet 13,7% 86,3% 100,0%
Hay1r 6,5% 93,5% 100,0%

Ki-kare: 2,796; sd:1 ; p>0,05

Aligveris aligkanliklar1 bu soruya verilen yanitlar tizerinde etkisizdir.

Favori influencerin imzasinin bulundugu bir iiriinii satin almak i¢in daha fazla 6deme

yapma durumu ile internet / sosyal medya iizerinden aligveris aligkanlig1 (p>0.05)

iliskili degildir.

Favori influencerin imzasinin bulundugu bir iiriinii satin almak i¢in daha fazla 6deme

yapma durumu ile influencerin paylasiminda gordiikten sonra satin alma durumu

(p>0.05) iligkili degildir.

4.4.4 Kimlik, Statii Tle Tiiketim Arasidaki Iliski

Tablo 38. Size birtakim ifadeler okuyacagim. “1. Kesinlikle katilmiyorum, 5.

Kesinlikle katiliyorum” seklinde 1’den 5’e kadar olan numaralardan birini segerek

degerlendirir misiniz?
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Aligveris yaparken finansal

durumumu g6z o6nunde| 1,3 2,9 3,9 48,9 43,0 100,0 4,29

bulundururum

Yalnizca  kisisel  olarak

hosuma giden iirlinleri satin - 4.2 8,1 54,7 33,0 100,0 4,17

alirim

Toplumsal kiiltiirim  satin
2,9 7.4 14,6 57,3 17,8 100,0 3,80

alma davraniglarimi etkiler

Bir seyi satin alirken

insanlarin goriislerine énem| 3,9 6,5 22,3 50,8 16,5 100,0 3,70

veririm

Son  moda trendlerini

gormek i¢in sosyal medyay1 3,2 13,6 25,2 37,5 20,4 100,0 3,58

kullanirim

Bir kiyafet giyerken

yasadigim toplumun 9,1 12,9 16,8 38,8 22,3 100,0 3,52

inancglarini dikkate alirnm

Ailem satin alma

davranislarimi en ¢ok| 11,7 14,2 25,2 35,6 13,3 100,0 3,25

etkileyen kisilerdir

*Ortalama, 5 puan tizerinden degerlendirilmektedir.

Katilimcilara kimlik, statii ve tiiketim arasindaki iliskiyi tespit edebilmek

amaciyla yedi adet ifade yoOnetilmistir. Bu ifadelere ne derece katildiklarini 1

kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiliyorum olmak {izere 5 puan {iizerinden

degerlendirmeleri istenmistir.
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Bu soruya verilen yanitlarin dagilimi1 yukaridaki tabloda belirtildigi gibidir,
ayrica tablonun en son siitununa her bir soru i¢in hesaplanan ortalama puan degerleri
eklenmistir. Tabloyu daha pratik bigimde degerlendirebilmek amaciyla ortalama

degerine gore biiylikten kiiglige siralanmustir.

Katilmeilarin ~ aligveris  yaparken en fazla Onemsedikleri finansal
durumlaridir. Aligveris yaparken finansal durumumu g6z Oniinde bulundururum
ifadesi i¢in ortalama puan 5 iizerinden 4.29’dur. Yalnizca kisisel olarak hosuma
giden rtinleri satin alirim ifadesi i¢in ortalama puan 5 {izerinden 4.17’dir. Toplumsal
kiiltiirim satin alma davranmiglarimi etkiler ifadesi i¢in ortalama puan 3.80’dir. Bir
seyi satin alirken insanlarin goriislerine 6nem veririm ifadesi i¢in ortalama puan
3.7°dir. Son moda trendleri gormek icin sosyal medyayr kullanirim ifadesi i¢in
ortalama puan 3.58’dir. Bir kiyafeti giyerken yasadigim toplumun inang¢larimi dikkate
alinm ifadesi i¢in ortalama puan 3.52°dir. Ailem satin alma davraniglarimi en ¢ok

etkileyen kisidir ifadesi i¢in ortalama puan 3.25’tir.

Satin alma aligkanliklar1 lizerinde en Oonemli iki faktor finansal durum ve
begeni diizeyidir, daha sonra toplumsal kiiltiir ve diger insanlarin goriisleri yer
almaktadir. Sosyal medya ve yasanan toplumun inanglar1 birbirine yakin seviyededir.

Aile satin alma aligkanliklar1 {izerinde etkisi en diisiik olan faktordiir.

Son moda trendlerini gérmek igin sosyal medyayir kullanirim ifadesine
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani %57.9’dur.Moda
takibinde sosyal medya katilimcilarin hemen hemen yarisina kaynaktir. Aligveris
yaparken finansal durumumu g6z 6niinde bulundururum (%91.9) ve yalnizca kisisel
olarak hosuma giden iirlinleri satin alinm (%87.7) ifadelerine katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orant yaklasik %90
seviyesindedir.Toplumsal kiiltiirliim satin alma davraniglarimi etkiler ifadesine
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitin1 verenlerin orani yaklasik %75.1

seviyesindedir. Bir seyi satin alirken insanlarin goriislerine 6nem veririm ifadesine
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katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin oran1 %67.3’tiir. Bir kiyafet
giyerken yasadigim toplumun inanglarmni dikkate alirim ifadesine katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orant %61.1°dir. Ailem satin alma
davraniglarimi en c¢ok etkileyen kisilerdir ifadesine katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum yanitini verenlerin orant %48.9°dur.
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Tablo 39.

Size

birtakim

ifadeler

okuyacagim.

“1.

Kesinlikle

katilmiyorum, 5. Kesinlikle katihyorum” seklinde 1’°den 5’¢ kadar olan

numaralardan birini secerek degerlendirir misiniz? (Ortalama puan)

Bir kiyafet
Toplumsal . . . . . .
Aligveris yaparken Son moda Ailem satin alma Bir seyi satin Yalnizca kisisel giyerken
kiiltiirtim satin . o
| finansal durumumu | trendlerini gormek | davraniglarimi en | alirken insanlarin olarak hosuma yasadigim
alma
g6z 6nlinde icin sosyal medyay1 | cok etkileyen goriislerine 6nem | giden {iriinleri satin toplumun
davraniglarimi .
il bulundururum kullanirim kisilerdir veririm alinm inanglarini
etkiler
dikkate alirnm
Kadin 3,78 4,32 3,83 3,36 3,80 4,16 3,73
Erkek 3,81 4,27 3,38 3,15 3,61 4,17 3,36
Bir kiyafet
Toplumsal .
Aligveris yaparken Son moda Ailem satin alma Bir seyi satin Yalnizca kisisel giyerken
kiiltiiriim satin . r
| finansal durumumu | trendlerini gérmek | davraniglarimi en | alirken insanlarin olarak hosuma yasadigim
alma
g6z 6nlinde icin sosyal medyay1 | cok etkileyen goriislerine 6nem | giden iiriinleri satin toplumun
davraniglarimi -
il bulundururum kullanirim kisilerdir veririm alinm inanglarini
etkiler
dikkate alirnm
18-20 3,92 4,30 381 3,57 3,76 4,26 3,66
21-24 3,74 4,30 3,45 291 3,65 4,14 3,36
25+... 3,61 4,27 331 3,20 3,63 3,96 3,59
Bir kiyafet
Toplumsal . . . i . .
Aligveris yaparken Son moda Ailem satin alma Bir seyi satin Yalnizca kisisel giyerken
kiiltiirtim satin . o
| finansal durumumu | trendlerini gormek | davraniglarimi en | alirken insanlarin olarak hosuma yasadigim
alma
g6z 6nlinde icin sosyal medyay1 | cok etkileyen goriislerine 6nem | giden {iriinleri satin toplumun
davraniglarimi .
il bulundururum kullanirim kisilerdir veririm alinm inanglarini
etkiler
dikkate alinm
Internetten
aligverisg 3,81 4,39 3,40 3,15 3,61 4,17 3,42
yaparim
Sosyal
medya
uzerindeki
3,63 3,92 3,29 3,29 3,63 3,67 3,71
saticilardan
aligveris
yaparim
Her
ikisinden de
) 3,81 4,26 3,82 3,34 3,80 4,24 3,60
aligveris
yaparim
Sizin sosyal Toplumsal Aligveris yaparken Son moda Ailem satin alma Bir seyi satin Yalnizca kisisel Bir kiyafet
medyadan kiltiriim satin | finansal durumumu | trendlerini gormek | davranislarimi en | alirken insanlarin olarak hosuma giyerken
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takip alma g0z 6niinde icin sosyal medyay1 |  cok etkileyen goriislerine 6nem | giden {iriinleri satin yasadigim
ettiginiz davraniglarimi bulundururum kullanirim kisilerdir veririm alirim toplumun
influencer etkiler inanglarini
var mi1? dikkate alirim
Evet 3,81 4,16 3,74 3,33 3,71 4,09 3,55
Hayir 3,78 4,53 3,32 3,10 3,67 4,29 3,47

*Qrtalama, 5 puan Uzerinden degerlendirilmektedir.

Katilimeilarin bu ifadelere verdikleri ortalama puanlar cinsiyet, yas gruplari,

aligveris aliskanliklar1 ve influencer takip etme durumuna gore incelenmistir.

Ortalama puanlar tabloda yer almaktadir.
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4.4.5 Sosyal Pazarlama

Tablo 40. Bir iiriinii tercih ederken asagidaki pazarlama kanallarindan hangisi

satin alma kararimizi etkiler?

N g EJ X
2 S| _ |2 | g |&
o @ = < @ < =
o= |5 |=2 |8 8 |£
T | W N (i O — @)
Tavsiye ve degerlendirme siteleri
) ) 10,4 | 21,7 | 8,7 | 41,4 | 17,8 | 100,0 | 3,35
(IMDB, TripAdvisor)
Internette gezerken ¢ikan reklamlar 12,31 32,0 | 136 | 40,1 | 1,9 | 100,0 | 2,87
Youtube reklamlari 11,7 | 36,2 | 21,7 | 27,8 | 2,6 | 100,0 | 2,73
Influencerin youtube veya instagram
19,1 | 26,5 | 21,7 | 27,8 | 49 | 100,0 | 2,73
tizerinden yaptig1 reklamlar
TV, gazete, bilbord reklamlari 149|353 (175|298 | 2,6 | 100,0 | 2,70
Mikrobloglar (Twitter) 146 | 46,0 | 15,2 | 19,1 | 5,2 | 100,0 | 2,54
Bloglar (Webrazzi) 17,2 141,11 19,7 20,1 | 19 | 100,0 | 2,49
Wikiler (Wikipedia) 16,8 | 453 | 194 | 17,2 | 1,3 | 100,0 | 2,41

*Ortalama, 5 puan iizerinden degerlendirilmektedir.

Katilimcilara sekiz adet pazarlama kanali yoneltilerek, satin alma karar
tizerinde ne derece etkili oldugunu belirtmeleri istenmistir. Bu degerlendirmede 1
puan hi¢ etkilemez, 5 puan ise c¢ok etkiler ifadesine karsilik gelmektedir.
Degerlendirmeyi kolaylastirmak amaciyla pazarlama kanallarinin satin alma karari

tizerindeki etkisini gosteren ortalama puan degerleri hesaplanmstir.

Ortalama puan degerlerini biiyiikten kii¢iige siralarsak, influencerin youtube
veya instagram lizerinden yaptig1 reklamlar ifadesi dordiincii sirada yer almaktadir ve
youtube reklamlar1 ile aymi ortalama puana sahiptir.influencerm youtube veya
instagram {izerinden yaptig1r reklamlar i¢in katilimcilarin %19.1°1 hi¢ etkilemez,

%26.5’1 etkilemez, %21.7°si kararsizim, %27.8’i etkiler, %4.9’u ise ¢ok etkiler
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yanitin1 vermistir. Yanitlar gruplandiginda, katilimeilarin %32.7’s1 satin alma karari

tizerinde influencerlarin etkili oldugunu disiinmektedir, %21.7’si bu konuda

kararsizdir, %45.6°s1 ise satin alma karar iizerinde influencerlarin etkili olmadigini

diistinmektedir.

Tablo 41. Bir iiriinii tercih ederken asagidaki pazarlama kanallarindan hangisi

satin alma kararimz etkiler? (Ortalama puan)

Influencern .
Tavsiye ve
. youtube veya .
Internette . TV, gazete, o . degerlendirme
Youtube instagram . Wikiler Bloglar Mikrobloglar . .
gezerken ¢ikan . bilbord L . . siteleri
reklamlart Uzerinden (Wikipedia) (Webrazzi) (Twitter)
reklamlar reklamlart (IMDB,
yaptigi . .
TripAdvisor)
reklamlar
Kadin 3,01 2,86 2,88 2,85 2,53 2,60 2,53 3,43
Erkek 2,76 2,64 2,61 2,58 2,31 2,39 2,55 3,28
18-20 2,85 2,80 2,84 2,72 2,43 2,49 2,60 3,39
21-24 2,87 2,79 2,74 2,63 2,42 2,51 2,61 3,43
25+... 2,94 2,43 2,41 2,82 2,31 2,43 2,22 3,02
Internetten aligveris
2,86 2,73 2,53 2,55 2,27 2,36 2,41 3,21
yaparim
Sosyal medya
Uzerindeki
2,79 2,46 2,25 2,33 2,46 2,38 2,29 2,92
saticilardan
aligveris yaparim
Her ikisinden de
2,90 2,79 3,01 2,92 2,55 2,63 2,73 3,57
aligveris yaparim
Influencern .
Tavsiye ve
. youtube veya .
. Internette . TV, gazete, . . degerlendirme
Sizin sosyal Youtube instagram . Wikiler Bloglar Mikrobloglar . .
| gezerken ¢ikan . bilbord L . . siteleri
medyadan takip reklamlart Uzerinden (Wikipedia) (Webrazzi) (Twitter)
) reklamlar reklamlar1 (IMDB,
ettiginiz influencer yaptigt . .
TripAdvisor)
var m1? reklamlar
Evet 2,87 2,85 3,05 2,72 2,55 2,61 2,76 3,49
Hayir 2,89 2,54 2,18 2,67 2,16 2,27 2,17 311

*Ortalama, 5 puan tizerinden degerlendirilmektedir.
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Tablo 42. Sosyal medya pazarlama sitelerinin en ¢ok hangisinden trtn/hizmet

satin aliyorsunuz?

Baz: 309 Kisi Frekans Cevaplarin Deneklerin
Yuzdesi Yzdesi*
Instagram 145 44,6 46,9
Web siteleri, 0rin-aligveris siteleri
(sosyal aglar disindaki) 105 323 40
Trendyol.com 22 6,8 7,1
Gittigidiyor.com 7 2,2 2,3
Hepsiburada.com 6 1,8 19
Facebook 5 1,5 1,6
Whatsapp 5 1,5 1,6
Yemeksepeti.com 4 1,2 1,3
Morhipo.com 3 0,9 1,0
Kitapyurdu.com 3 0,9 1,0
Amazon.com 3 0,9 1,0
Twitter 2 0,6 0,6
Ciceksepeti.com 2 0,6 0,6
nll.com 2 0,6 0,6
Aliexpress.com 2 0,6 0,6
Watsons.com 1 0,3 0,3
Tozlu.com 1 0,3 0,3
Mediamarkt.com.tr 1 0,3 0,3
Koton.com 1 0,3 0,3
DeFacto.com.tr 1 0,3 0,3
Kitapsec.com 1 0,3 0,3
dr.com.tr (D&R) 1 0,3 0,3
Bigjoy.com.tr 1 0,3 0,3
Beymen.com 1 0,3 0,3
325 100,0 105,2

*Katilimcilar bu soruda birden fazla yanit vermistir.
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Tabloda belirtildigi gibi katilimcilar, sosyal medya pazarlama siteleri
icerisinde en ¢ok instagramdan {iriin/hizmet satin almustir. ikinci sirada ise sosyal
aglar disindaki web siteleri ve iirlin aligveris siteleri yer almaktadir. Bu soruda bazi

katilimeilar iiriin/hizmet satin aldig1 web sitesinin tam adini1 belirtmistir.
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Tablo 43. Asagida internetten alisveris yapan tiiketicilerin, satin alma
tercihlerini belirlemeye yonelik ifadeler kullanilmistir. Bu ifadelere ne derece

katihip katilmadigimzi, 1°’den 5’e kadar olan numaralardan birini secerek

isaretleyiniz.
= =
@ g g g S 2 S <
< > 2 N o =< 3 c S
= £ E 2 = z > 3 s
2z | 3 = | |g=| & | E
X £ M N v ¥ £ — o

Satin  aldifim firiinlerin
teslim tarihinin belli olmasi 0,6 2,9 9,4 479 39,2 100,0 4,22

benim icin tercih sebebidir

Aligveris  yaptigim  web
sitesinin glivenligi aligveris
Ny ] 3,2 7,1 57,6 32,0 100,0 4,18
yapmamda benim icin tercih

sebebidir

Sosyal medya (zerinden
aligveri aptigim sitelerin
SYETls YAPHE 0,3 2,6 94 58,9 28,8 100,0 4,13
kullannominin kolay olmasi

benim icin tercih sebebidir

Satilan triinlerde anlik veya
gunlik indirimlerin
0,3 2,9 10,0 61,5 25,2 100,0 4,08
uygulanmast  benim  igin

tercih sebebidir
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| B .
o E S g 2 s £ -
= > 2 N o =X 3 = S
£ E £ z z | 2| 8 S
gz G 5 G g = g £
X e e N Y — O
Sosyal medya Uzerinden
satilan irilinlerin  ¢esidinin
o ) 1,0 2,3 12,6 57,0 27,2 100,0 4,07
cok olmasi benim igin tercih
sebebidir
Aligveris  yapacagim = site
hakkindaki olumlu
reklamlar, o siteden alisveris
0,6 4,5 12,9 53,4 28,5 100,0 4,05
yaparken giiven duymami
saglamasi acisindan tercih
sebebidir
Uriin  ve hizmet satin
almadan 6nce sosyal medya
lizerinden arastirma yaparim,
daha once aligveris 1,0 4,2 10,7 58,3 25,9 100,0 4,04
yapanlarin yorumlarini
okurum. Bdylece kiyaslama
imkani bulurum
Sosyal medyadan yaptigim
aligverisi, 24 saat aligveris
1,0 55 12,0 54,0 27,5 100,0 4,02
imkani1 oldugu i¢in tercih
ederim
Pek cok ihtiyacimi internet
sayesinde tek merkezden
6,1 15,9 49,2 28,8 100,0 4,01
karsilayabildigim icin
internetten aligverisi tercih
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| B g
ﬁ g S = = R § <
< > = N S = 3 = S
= E k= 2 = = 2 3 s
2= | % 5 S |8 = 8 £
X N N e Y ~ O
ederim
Internetten ve sosyal medya
iizerinden aligverisi satici
0,6 8,4 5,8 68,0 17,2 100,0 3,93
baskisi olmadan yaptigim
icin tercih ederim
Sosyal medyadan ve
internetten yapilan
aligverislerde simdiye kadar 4,2 10,0 13,3 48,2 24,3 100,0 3,78
herhangi bir sorunla
karsilasmadim
Cevremdeki aligveris
magazalarinin
yetersizliginden dolay1 3,6 12,3 11,3 50,2 22,7 100,0 3,76
internetten aligveris yapmayi
tercih ederim

*Ortalama, 5 puan tizerinden degerlendirilmektedir.

Katilimecilara internetten aligveris yapan tiiketicilerin, satin alma tercihlerini
belirlemek amaciyla bazi ifadeler yonetilmistir. Bu ifadelere ne derece katildiklarini
1 kesinlikle katilmiyorum, 5 kesinlikle katiltyorum olmak iizere 5 puan iizerinden

degerlendirmeleri istenmistir.
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Bu soruya verilen yanitlarin dagilimi yukaridaki tabloda belirtildigi gibidir,

ayrica tablonun en son siitununa her bir soru i¢in hesaplanan ortalama puan degerleri

eklenmistir. Tabloyu daha pratik bicimde degerlendirebilmek amaciyla ortalama

degerine gore biiyiikten kii¢lige siralanmistir.

Tablo 44. Asagida internetten ahgveris yapan tiiketicilerin, satin alma

tercihlerini belirlemeye yonelik ifadeler kullanmilmistir. Bu ifadelere ne derece

katihip katilmadigimizi, 1’den 5’¢ kadar olan numaralardan birini secerek

isaretleyiniz. (Ortalama puan)

S S E & & B = g & K ¥ &8 2| % $SE & € R S| L =
iﬁ—%’;b'zgggg #F 5 £ 5 45 =|5 2 E E 7 © 2|2 =
"Et & EE Ez Pz s E|z35E 8 e|_ E|E
S h = - E = E < f 3 = g B | 8 8| & g
S H 7 i < g z S|E BB £
- 8 2 < g ¢ 4 g 9 g o 45 5 |® 5 @
% Bog = P2 2 5 E S E E SE E 98 S|% = <
5 8| = ® £ g E & o 2 g £ |5 XE B @ &3 5|5 o
z 28 S 5 £S5 %&£ _ 952|885 E 43 2|E Bz g
Z 8k 5 & §EE 2T X =S T -+ g Bl R E g2 5| 5| Z 8
= ©F & F 8 & £ ® v P HX E|B =p B3 dJE M| >~ T | ® X
Kadin 4,00 4,24 4,24 4,19 4,07 4,12 4,19 4,12 4,12 4,10 3,77 3,85
Erkek 3,86 4,14 4,21 4,00 4,01 3,94 4,09 3,99 4,03 3,93 3,75 3,73
18 -20 3,92 4,32 4,35 4,20 4,20 4,16 4,24 4,15 4,14 421 3,96 3,97
21-24 4,01 4,11 4,18 3,98 3,90 3,91 4,10 3,93 4,03 3,94 3,64 3,77
25+... 3,73 4,00 3,96 4,04 3,94 3,90 3,94 4,06 3,98 3,61 3,51 3,31
Internetten
aligveris 4,00 4,21 4,16 4,05 4,05 3,97 4,08 3,96 4,08 3,96 3,62 3,64
yaparim
Sosyal
medya
Uzerindeki
3,63 3,96 4,00 3,75 3,67 4,21 4,13 3,75 3,79 3,71 3,92 4,00
saticilardan
aligveris
yaparim
Her
ikisinden de
3,90 4,20 4,32 4,18 4,09 4,03 4,19 4,19 4,12 411 3,88 3,89
alisveris
yaparim
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Sizin sosyal
medyadan
takip
ettiginiz
influencer

var mi1?

Evet

3,95

4,14 4,20 4,10

4,04

4,06

4,18

4,08

4,08

4,14

3,89

3,78

Hayir

3,88

4,26 4,25 4,06

4,04

3,94

4,05

3,99

4,05

3,77

3,54

3,78

*Ortalama, 5 puan Uzerinden degerlendirilmektedir.

Yukaridaki tabloda katilimcilarin ifadelere verdikleri ortalama puanlar

cinsiyet, yas gruplari, alisveris aliskanliklar1 ve influencer takip etme durumuna gore

incelenmistir. Ortalama puanlar tabloda yer almaktadir.

121




4.4.6 Influencerlarin Sosyal Pazarlamaya Etkisi

Sekil 12. Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra bir iiriin veya hizmet
satin aldimiz mi?

Tablo 45. Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra bir iiriin veya hizmet

satin aldiniz mi?

Frekans Yuzde
Hayir 199 64,4
Evet 110 35,6
Toplam 309 100,0

Hepsi sosyal medya kullanicis1 olan katilimcilarin %35.6’s1 daha 6nce influencer
paylasiminda gordiikten sonra bir {iriin veya hizmet satin aldigini belirtmistir.
%64.4’1 ise daha once bir influencer paylasiminda gordiigii bir iirlin / hizmeti satin

almamustir.

Asagidaki tabloda belirtildigi gibi bu soruya verilen yanitlar cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Bir influencer paylasiminda gordiikten sonra iiriin veya hizmet satin

alimi yapan kadinlarin orani (%44.6), erkeklerden (%28.2) daha fazladir. Ki-kare
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analizine gore de cinsiyet bu tiir bir satin alma aligkanlhigi {izerinde etkili bir

faktordir.

Tablo 46. Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra bir iiriin veya hizmet

satin aldimiz mi1?

Evet Hayir
Kadin 44,6% 55,4% 100,0%
Erkek 28,2% 71,8% 100,0%
Ki-kare: 8,938;sd:1; p<0,05
18 - 20 38,8% 61,2% 100,0%
21-24 34,9% 65,1% 100,0%
25+... 28,6% 71,4% 100,0%

Ki-kare: 1,682;sd:2; p>0,05

Sosyal medyada kag tane influenceri

takip ediyorsunuz?

5ten az 47,4% 52,6% 100,0%
5-10 57,1% 42,9% 100,0%
11-20 62,5% 37,5% 100,0%
21-29 66,7% 33,3% 100,0%
30+... 75,0% 25,0% 100,0%
Internetten alisveris yaparim 20,5% 79,5% 100,0%
Sosyal medya {lizerindeki saticilardan
alisveris yapartm 25,0% 75,0% 100,0%
Her ikisinden de aligveris yaparim 53,2% 46,8% 100,0%

Ki-kare: 34,465;sd:2; p<0,05

Sizin sosyal medyadan takip ettiginiz

Evet Hay1r
influencer var m1?
Evet 52,3% 47 7% 100,0%
Hayir 7,0% 93,0% 100,0%

Ki-kare: 64,366;sd:1; p<0,05
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Bu soruya verilen yanitlar yas gruplarina gore farklilik géstermemektedir. Alis veris
aligkanliklar1 ve influencer takip etme durumuna gore bu soruya verilen yanitlar

farklilagmaktadir.

Sekil 13. Son bir yilda bir influencerin yapmis oldugu reklama veya online
tavsiyelere gore kac tane iiriin satin aldiniz?

100

90 80

80

70

60

50

40

- 15,5

10 217 1,8

’ L] il -
1-5 6-10 11-19 20 ve Uzeri

Tablo 47. Son bir yilda bir influencerin yapmis oldugu reklama veya online

tavsiyelere gore kac tane iiriin satin aldiniz?

Frekans Yuzde
1-5 88 80,0
6-10 17 15,5
11-19 3 2,7
20 ve Uzeri 2 1,8
Toplam 110 100,0

Bu soru bir influencermn paylasiminda gordiikten sonra

bir {irlin veya hizmet satin aldigini belirtenlere sorulmustur.

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra iiriin veya hizmet satin aldigini
belirtenlerin %801 1 — 5 Gruin, %15.5%1 6 — 10 Griin, %2.7°si 11 — 19 urdn, %1.8’1 ise

20 ve tizeri lirlin satin almistir.
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Tablo 48. Son bir yilda bir influencerin yapmis oldugu reklama veya online

tavsiyelere gore kac tane iiriin satin aldimiz?

1-5 6-10 11-19 20 ve uzeri
Kadin 80,6% 17,7% 1,6% 100,0%
Erkek 79,2% 12,5% 4,2% 4,2% 100,0%
Ki-kare: 3,719; sd: 3; p>0,05
18- 20 75,0% 19,2% 3,8% 1,9% 100,0%
21-24 88,6% 11,4% 100,0%
25+... 71,4% 14,3% 7,1% 7,1% 100,0%
Ki-kare: 7,096; sd: 6; p>0,05
Sosyal medyada kag
tane influencer1 takip 1-5 6-10 11-19 20 ve Uzeri
ediyorsunuz?
5tenaz 92,7% 7,3% 100,0%
5-10 78,1% 15,6% 6,3% 100,0%
11-20 40,0% 50,0% 10,0% 100,0%
21-29 50,0% 50,0% 100,0%
30+... 33,3% 33,3% 33,3% 100,0%
Ki-kare: 60,854; sd: 12; p>0,05

Internetten alisveris

96,7% 3,3% 100,0%
yaparim
Sosyal medya
tzerindeki  saticilardan 83,3% 16,7% 100,0%
aligveris yaparim
Her ikisinden de

73,0% 21,6% 2,7% 2,7% 100,0%

aligveris yaparim

Ki-kare:13,173 ; sd: 6; p<0,05
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Bir influencerin paylagiminda gordiikten sonra iiriin veya hizmet satin alan bireylerin

satin aldiklar1 iirlin sayis1 cinsiyet, yas gruplari, takip edilen influencer sayist ve

aligveris aliskanliklarina gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 49. Asagidaki iiriinlerden hangileri i¢in o iiriinii satin almadan 6nce bir

influencerin tavsiyelerine basvurdunuz?

Cevaplarin Deneklerin
Baz: 110 Kisi Frekans _ )
Yuzdesi Yuzdesi*
Kiyafet/Aksesuar 82 31,8 74,5
Guzellik drtini (makyaj malzemesi,
54 20,9 49,1
sa¢ bakimi iirlinii vs.)?
Elektronik trtin 44 17,1 40,0
Kitaplar 37 14,3 33,6
Saglik ve diyet tirtinleri 23 8,9 20,9
Video oyunlari 12 4.7 10,9
Ev esyasi/mobilya 5 1,9 45
Yemek 1 0,4 0,9
258 100 2344

*Katilimcilar bu soruda birden fazla yanit vermistir.

Bir influencerin paylasiminda gordiikten sonra iirlin veya hizmet satin alan 110

kisinin %74.5’1 kiyafet veya aksesuar satin almadan oOnce bir influencerin

tavsiyelerine bagvurmustur. %49.1°1 giizellik iiriinti, %40°’1 elektronik {irtin, %33.6’s1

kitaplar, %20.9’u saglik / diyet {iriinleri, %10.9°u video oyunlari, %4.5’1 ev esyas1 /

mobilya, %0.9’u yemek satin almadan once influencer tavsiyelerine basvurmustur.

Calismada 139 kadin, 170 erkek olmak {izere toplam 309 katilimciya anket

uygulanmistir. Anketi cevaplayanlarin %43.3’1 18-20 arasi, %40.8°1 21-24 aras1 ve

%15.9’u 25 yas ve lizeri yasa sahiptir. 30 yas ve lizeri toplam 8 kisi bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi 21.79°dur.
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Arastirmanin amaci sosyal medya kullanicilarinin tiikketim davraniglarini
incelemek oldugundan ankete katilanlarin tamami sosyal medya kullanmaktadir.
Ankete katilanlarin biiyiik bir boliimii internetten alisveris yapmaktadir. Genel olarak
sosyal medyada gecirilen zaman arttikca hem internetten hem de sosyal medyadan
aligveris yapanlarin oran1 da artmaktadir. Benzer sekilde kisinin bir influencer: takip
etme durumu da aligveris tercihini etkilemektedir. Anket sonuglarina gore
influencerlar, kisileri sosyal medya {iizerinden aligverise yonlendiriyor algisi yanlis
degildir. Sosyal medyada takip edilen influencer sayisi ve bir influencerin
paylasiminda gordiikten sonra bir iiriin veya hizmet satin alma durumu kisinin
aligveris tercihini etkilemektedir. Ankete katilanlarin ¢ok biiyiik bir kismi Instagram
kullanicisidir. Buradan sonugla Instagramin ydnlendirme etkisinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Ankete katilanlarin biiytik bir boliimii sosyal medyay1 arkadaslartyla iletisimi devam
ettirmek maksadiyla kullanmaktadir. Cinsiyet acisindan influencer takip etme
durumunda bir farklilik goriilmezken yas arttikga takip etmenin azaldigi

gorulmektedir.

Bir iirlin satin almay1 diistiniirken influencer olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenlerinin tercihleri nasil etkiledikleri sorgulanmistir. Direkt olarak bir
influencerin paylasimindan bir markay1 takip ettim ifadesi i¢in ‘evet’ yanitini
verenlerin orani %80°dir. Bir iirlinii indirimli olarak satin alabilmek i¢in bir
influencer1 takip ettim ifadesi i¢in ‘evet’ yanitin1 verenlerin oram %65.1°dir.
Icerisinde ¢ok fazla sponsorlu icerik oldugu bir sosyal medya hesabin takip etmeyi
biraktim ifadesi i¢in ‘evet’ yamitin1 verenlerin orant %36.9’dur. Favori
influencerimin imzasiin bulundugu bir iirlinii satin almak i¢in daha fazla 6deme

yaparim ifadesi igin ‘evet’ yanitin1 verenlerin orani %10.3tiir.

Hepsi sosyal medya kullanicist olan katilimcilarin %35.6’s1 daha once
influencer paylagiminda gordiikten sonra bir iirlin veya hizmet satin aldigini
belirtmistir. %64.4’1 ise daha 6nce bir influencer paylasiminda gordiigii bir iiriin /

hizmeti satin almamustir.
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Sosyal medya, bireylerin sosyal yasaminin ayrilmaz bir pargast haline
gelmistir. Bu nedenle markalar, sosyal medya paylasimlari ile kullanicilarin dikkatini
¢ekerek miisteri ile marka arasinda baglanti kurmaya ¢alismaktadir. Sosyal medya ile
marka bilinirligi yaratilir veya mevcut marka bilinirligini giiglendirir. Fotograflarin,
videolarin, yazilarin ve igeriklerin aninda paylasildig1 ve tiiketicilerin influencerlar
araciligtyla yonlendirilebildigi yeni bir doneme girilmistir. Yasanan dijital doniisiime
bagli olarak yeni reklam ve pazarlama stratejileri gelistirilmistir. Ozellikle geng
kitleler arasinda giderek yayginlasan ve sosyal hayatlarinin da onemli bir pargasi
haline gelen sosyal medya, hemen hemen biitiin platformlarinda kendisine fanatik,
fenomen ya da takipgi karsiligi bulabilmektedir. Sosyal medya; kultiriin, sosyal
yasantinin, kisisel psikolojinin ve davranislarin bir yansimasi olan tiiketim

davraniglarini ve kiiltiiriinii degistirmekte ve doniistiirmektedir.

Yeni pazarlama yaklasimi, markalar1 sosyal medya ve dijital mecralarda
yapilan yeniliklere adapte etmeye yoneltmistir. Kiiresellesmenin artmasi ve rekabetin
hizlanmasi, pazardaki markalarin birbirinden ayirt edilmesini zorlastirmaktadir. Bu
kosullar markalar tiiketicilere kars1 diiriist bir dil kullanmaya zorlarken, onlar1 dogru
hedef kitleyi ¢ekmek igin uygun maliyetli pazarlama firsatlarina yonlendirmektedir.
Insanlarin giinliik yasamlarinda siirekli olarak interneti kullanmas ve sosyal medya
pazarlamasina maruz kalmasi nedeniyle, geleneksel medyada pasif kalan kullanicilar
artik icerik treten aktif sitelere yonelmislerdir. Sosyal medya platformlar1 artik
Ozellestirme alanlaridir. Kullanicilar ilgi alanlarina gore begendikleri igerikleri takip
etme ve yayinlama imkanina sahiptir. Bu konum; sirketlerin var olmasi, varligini

korumasi veya gii¢clenmesi i¢in sosyal medyada yer almasini zorunlu hale getirmistir.
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Influencerlarin  dijital platformlardaki etkinligi arttikca markalar bu
potansiyeli kullanicilart yonlendirmek, etkilemek ve satin alma davraniglarini
degistirmek icin kullanmaktadirlar. Markalagsma agisindan bakildiginda geleneksel
medyadan ¢ok farkli dinamiklere sahip olan influencer marketing, giin gegtik¢e daha
da genis bir tabana yayilmakta ve markalarin rakiplerine gore ustiinliikk saglamalar

icin buylk avantajlar saglamaktadir.

Kiresellesme ile ginimiz tiketicisi yalnizca ihtiyag baglaminda tiiketim
yapmamakta, sadece moda oldugunu diistiindiigii pek c¢ok Urline karsi satin alma
egilimi gostermektedir. Dolayisiyla sirketler de artik geleneksel reklamcilik ve
tanitim faaliyetleriyle hedef kitlelerinin dikkatini ¢gekmeye ¢alismay1 birakmiglardir.
Toplumdaki hizli degisim, modanin hizla yayilmasi ve kullanicilarin sosyal
medyadan dinyaya takip etmesi, bu sektérdeki markalari tanimay1 ve hatirlamay1
zorlagtirmaktadir. Dolayisiyla marka bilinci olusturmak isteyen firmalarin hedef
kitleye ulagsmasi ve bilinmesi i¢in influencer pazarlamay1 kullanmasi gerekmektedir.
Pek cok firma ve marka influencer marketingten yararlanmakta, isbirligi yapmakta
hatta yeni bir meslek grubu olarak biinyesinde istihdam etmektedir. Bazi firmalar ise
marka ve temsilci Ortiisiirliigiinii gézetmeksizin yalnizca influencerin etki giiciine
giivenerek reklam vermekte ya da isbirligi yapmaktadir. Ozellikle yasanilan pandemi
stireci ile birlikte e-ticaret ve dijital pazarlamanin etki, 6nem ve kullanimi biiyiik
oranda artmis, influencerlar yogun bir sekilde reklam ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmuslardir. Ancak yapilan anket sonuglarina gore takip edilen influencerlarin
cok sik reklam yapmasi ve iirlinle 6zdeslesmeyen igerik liretmesi giivenilirligi ve
takip oranini azaltmaktadir. Influencer pazarlama igerik iiretme temelli bir faaliyettir
ancak oncelikli olarak tiiketim tesviki yapan, tiiketime hizmet eden ve bu baglamda
tiketici davraniglarin1 dolayisiyla tiretim faaliyetlerini etkileyen bir alana dogru
evrilmektedir. Yeni bir marka kurulus asamasinda veya mevcut marka tiiketici
kitlesini  gelistirmek/degistirmek istediginde dogrudan influencer isbirligine
yonelmektedir. Hedef tiiketici kitlesinin biiyiik oranda takip ettigi ve etkilesimde
bulundugu kisiler marka igin tiiketiciye ulagsmada koOpri gorevi gormektedir.
Kiiresellesme ve teknolojik ilerlemelerle birlikte bireyler sosyal medyada kendine

alan olusturma, kitle edinme, markalagma ¢abasina girismekte, bunu belli bir 6l¢iide
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basardiklarinda ise reklam ve pazarlama konusunda etkin kisilere doniisebilmektedir.
Dijital pazarin artan bir ivmeyle biiylimesi neticesinde pazarda hem iireticiler hem de
influencerlar arasindaki rekabet artmaktadir. Markalar ve firmalar bunun bilinciyle
¢ok sayida ya da ¢ok takipgili fenomene ulasma gabasina girmistir. Milyon (zerinde
takip¢i sayisina sahip erkek fenomenlerin tliketim aligkanliklarindan, yansittiklar
kimliklerinden ve cinsiyetlerinden farkli olarak kadin kozmetik iiriinleri pazarlama
davranig1 gibi, kadin fenomenlerin de erkek kisisel bakim iiriinlerini pazarladigi
sosyal medya pazari; rekabetin ne derece arttigin1 ve satig, reklam, pazarlama

alanlarinda influencerlarin etkisinin ne oranda biiyiik oldugunu ortaya koymaktadir.

Insan ihtiyaglarmin sonsuz, kaynaklarn ise kit oldugu diinyada bilingli
tilketim davraniglari; bilingli tiretimi, doganin ve ¢evrenin bilingli kullanilmasini,
bireysel ve toplumsal gelisimi pozitif yonde etkilemektedir. Bilingli tlketici
davranig1 sergilemek iginse temelde bilgiye ihtiya¢ duyulmakta, bilgi kaynag: olarak
yaygin bir bi¢imde internet ve sosyal medya kullanilmaktadir. Haberler bile ¢ogu kez
sosyal medyadan Ogrenilmekte, takip edilmekte ve yayilmaktadir. Bu mecralarin
bireysel ve toplumsal olarak sosyoekonomik etkisi, yayginhigi diisiiniildiigiinde
markalagmis kisilerin ve trilinlerin sosyal medyada kendilerine yer bulmasi ve bu
alan1 korumaya yonelik stratejiler gelistirmeleri olagandir. Ancak gorece 6zglr bu
platformlarda kullanicilar lizerinde etkiye sahip fenomen sayisinin artmasiyla da;
guvenilirlik, gergeklik ve seffaflik kavramlar1 dnem kazanmakta, nitelikli ve 6zgiin
igerik iiretmek rekabette Oncelik tanimaktadir. Ayni zamanda artan rekabet ve
tiketim c¢ilginligr ile birlikte sosyal medya fenomenlerinin tamamen ekonomik
kazang odakli reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunduklart da
gozlemlenebilmekte, arastirma sonuglarmin da gosterdigi iizere influencerlarin

takipcisi yani potansiyel tlketiciler Uzerindeki etkisi azalabilmektedir.

Bireyin kendini ger¢eklestirme ve toplumsal ilerlemenin temelinde “bilgi”’nin
varligmi esas almak; dogru, etkili ve fayda amacglh kullanarak yaygilastiriimak,
kimalatif ilerlemeyi desteklemek 6nce bireysel sonrasinda toplumsal olarak misyon
edilmelidir. Kaynagi bilgi olmayan, fayda ve insana katacagi deger kaygis1 diisiik ve

dahi bu kaygiy1 hi¢ giitmeyen Uretim, tlketim, iletisim ve etkilesim faaliyetlerinin
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stirdiirtilebilir olmadigi, kisa vadede avantaj saglayan ve salt tiketime hizmet eden
s0z konusu unsurlarin uzun vadede olumsuz sonuglar doguracagi gergegi de goz
ontinde bulundurulmahidir. Kiiresel diinyada sosyal, ekonomik, siyasal ve kisisel
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelen sosyal medya pek cok aligkanligimizi
degistirdigi gibi, beseri faaliyetlerin amag¢ ve yontemlerini de degistirmistir. Tiiketim
davraniglar1 da bunlarin basinda gelmektedir. Sosyal medya bu degisim ve etkiyi
fenomenler Uzerinden yaratmakta, fenomenlerse uretim, reklam ve pazarlama
stratejilerinde Gnemli rol oynamaktadir. Satin alma davraniglarimi etkileyen ve
tilketime dolayisiyla da iiretime hizmet eden bu grup, etkilesim giiciinii bilingli,
yalnizca ekonomik degil fayda saglamak ve giiven algisin1 da korumak amaciyla
kullandig: Olclide basarili olmaktadir. Tiiketicilerin de satin alma davranisi 6ncesinde
ve sonrasinda bireysel fayda ve kazanglarmin yani sira; evrensel, cevresel, kiresel

gelecegimiz agisindan birtakim degerleri de g6zetmeleri gerekmektedir.
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